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Abstrakt

Cílem práce je popsat problematiku marketingu, vlivu internetu na tradiční postupy 

uplatňované v marketingu, využití  a aplikaci  nástrojů internetového marketingu a 

reklamy  v prostředí  Internetu.  Hlavní  pozornost  je  zaměřena  na  metody 

internetového  marketingu.  Obsahuje  nastínění  výhod  a  nevýhod  jednotlivých 

nástrojů.  Součástí  práce  je  také  analýza  a  porovnání  vybraných  pay-per-click 

systémů,  internetových  marketingových  agentur  v České  republice  a  příklad 

aplikace optimalizace stránek a PPC reklamní kampaň v malé firmě.
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Předmluva

Cílem  diplomové  práce  je  popsat  problematiku  marketingu,  vlivu  Internetu  na 

tradiční postupy uplatňované v marketingu, využití a aplikaci nástrojů internetového 

marketingu  a  reklamy  v prostředí  internetu.  Součástí  práce  je  také  analýza  a 

porovnání vybraných pay-per-click systémů a internetových marketingových agentur 

v České republice. V praktické části jsem také popsala na příkladu elektronického 

obchodu provádění marketingové kampaně a implementace principů marketingu ve 

vyhledavačích (SEM) a optimalizace stránek (SEO) v praxi.

K výběru  tématu  práce  mě  vedla  atraktivita  tématu  samotného,  ale  i  důležitost 

využití principů internetového marketingu.

Fenomén  internetového  marketingu  je  spojen  především  s rychlým  rozšířením 

internetu.  V současném světě se bez webové prezentace neobejde žádná firma. 

Tedy pokud chce dosáhnout  úspěchu a získat  náskok či  alespoň vyrovnat  krok 

s konkurencí. I na internetu platí, že firma, přesto že bude nabízet skvělý produkt za 

více než lákavou cenu, jen těžko dosáhle úspěchu, pokud o ní nebude nikdo vědět. 

A  nejefektivnějším  a  možná  i  nejlevnějším  způsobem  je  vytvoření  webové 

prezentace  firmy  a  jejích  produktů  či  služeb.  Samozřejmě  je  nutné  prezentaci 

vytvořit  podle  určitých  pravidel  (SEM,  SEO),  aby  byla  dobře  dohledatelná  ve 

vyhledavačích.  Dalším  krokem  pak  může  být  placená  registrace  v katalozích  a 

internetové reklamní kampaně.

Při  zpracování  práce  jsem  čerpala  ze  zdrojů  dostupných  v českém  a anglickém 

jazyce.  Materiály  jsem  získala  z fondu  Národní  knihovny v Praze  a  Knihovny 

společenských  věd  T.G.  Masaryka  v Jinonicích.  K elektronickým  zdrojům  jsem 

získala přístup prostřednictvím Brány informací (http://bi.cuni.cz/) a v  síti internet.

Formální  struktura  práce  byla  zpracována  na  základě  požadavků  ÚISK  FF  UK. 

Zdroje,  které  byly  při  zpracování  diplomové  práce  použity,  jsou  citovány  podle 

normy  ISO  690  a  ISO  690-2.  Citované  zdroje  jsou  uspořádány  abecedně  dle 

záhlaví. 
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1 Úvod

Práce  je  rozdělena  do  šesti  základních  kapitol.  První  kapitola  objasňuje  teorii 

tradičního marketingu. Její součástí je kromě charakterizování obsahu marketingu, 

popis  a  vysvětlení  vybraných  marketingových  strategií,  marketingového  mixu, 

marketingové  komunikace  a  reklamy.  Jsou  zde  také  nastíněny  možné  vývojové 

trendy marketingu. 

Druhá  kapitola  seznamuje  s pojmem  internet,  jeho  vývojem,  uživateli  a  přináší 

srovnání internetu s tradičními médii . Třetí část jsem věnovala teorii internetového 

marketingu. Zabývá se mj. hlavními oblastmi vlivu internetu na marketing, změnami 

marketingových strategií a marketingového mixu a jeho složek v prostředí internetu. 

Největší pozornost jsem věnovala nástrojům internetového marketingu (pátá část). 

Tedy  vlastní  webové  prezentaci  firem,  marketingu  ve  vyhledavačích  (SEM)  a 

optimalizaci stránek (SEO) a internetové reklamě. Jde o metody, které mohou firmě 

podnikající na Internetu pomoci dát o sobě vědět zákazníkům. 

V této části rovněž klasifikuji jednotlivé grafické formáty podle vymezených kritérií, 

věnuji se také reklamě textové a kontextové. Okrajově zmiňuji některé ostatní formy 

internetové  reklamy,  jako  např.  skriptové  formáty,  patičky  v e-mailech  či 

videoreklamu.  Zabývám  se  i  efektivností  internetové  reklamy,  jejími  výhodami  a 

nevýhodami, tj. v čem je pro zadavatele reklamy přínosnější než reklama v jiných 

médiích a jaká jsou její úskalí.

Závěrečná  šestá  kapitola  přináší  praktický  pohled  na  marketing  na  internetu. 

Přibližuje a předkládá porovnání pay-per-click reklamních systémů Google AdWodrs 

a  navazující  služby  AdSense,  českých  systémů  eTarget  a  Sklik  a  vybraných 

internetových  marketingových  agentur  působících  na  českém  trhu.  Tato  část 

obsahuje také příklad z praxe – zmapování výchozí situace, zaznamenání průběhu 

a výsledku optimalizace stránek e-shopu a reklamní kampaně v PPC systému Sklik.
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2 Marketing

Marketing začal pronikat do širšího povědomí přibližně v polovině 50. let minulého 

století.  Jeho  idea  byla  spojena  s relativní  nadvýrobou,  kdy  cílem  managementu 

nebylo pouhé zvyšování výroby,  ani získávání volných trhů, ale řešení otázek co 

vyrábět a komu prodávat.

Existuje celá řada definic marketingu. Kotler [Kotler, 2003, s. 30] definuje marketing 

jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci 

i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných hodnot. 

Jde tedy o uspokojení potřeb zákazníka na jedné straně a o vytvoření zisku na stran 

druhé. 

Cílem  marketingu  je  vyhledávat  nové  zákazníky  příslibem  získání  výjimečné 

hodnoty  a  udržet  si  stávající  zákazníky  uspokojením  jejich  potřeb,  a  současně 

vytvářet zisk [Kotler, 2004, s. 29].

Marketing lze definovat také jako integrovaný komplex činností, zaměřených na trh; 

nejde  o  fragmentovaný  soubor  několika  činností,  ale  jde  o  koordinovanou 

součinnost mnoha aktivit. Marketingový proces začíná odhadem potřeb spotřebitelů 

a vytvářením představy o produktech nezbytných k jejich uspokojení, a končí plným 

uspokojením potřeb  spotřebitelů,  ke  kterému může  dojít  i  delší  dobu po prodeji 

[Boučková, 2007, s. 7-8].

Pokud vyjdeme z této definice, můžeme marketing popsat jako proces nebo souhrn 

činností, vycházející z poznání problémů zákazníků a nabízející jejich řešení. Tento 

proces začíná zjištěním potřeb a končí jejich uspokojením. Spokojenost zákazníka a 

uspokojení jeho potřeb vede k dosažení zisku.

Americká  marketingová  asociace  charakterizuje  marketing  jako  souhrn 

ekonomických činností, které řídí tok zboží a služeb od výrobce ke spotřebiteli nebo 

k uživateli [Tomek, 2007, s. 96].
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Z uvedených definic je vidět,  že podstatu marketingu není možné vyjádřit  jednou 

jednoduchou  větou.  Jde  o  složitý  komplex  činností,  zahrnující  mj.  marketingové 

strategie a marketingový mix.

2.1 Marketingová strategie

Součástí strategického řízení podniku je marketingová strategie, která je nezbytná 

pro dlouhodobý úspěch firmy na trhu, a proto musí reagovat na cíle firmy. V rámci 

marketingové strategie je nutné vyřešit tři strategické problémy [Kotler, 2004]:

• segmentaci (Segmentation),

• zacílení (Targeting),

• umístění (Positioning).

V rámci  segmentace a  následného zacílení  je  také  třeba definovat,  komu bude 

nabízen produkt či služba. Žádný produkt nelze prodávat všem. Proto je důležité 

určit spotřebitele, kteří budou firmě přinášet nejvyšší hodnotu. Umístění znamená 

deklaraci  hodnot,  jež si  musí  veřejnost spojit  s produktem. Deklarované hodnoty 

mají vést zákazníka k nákupu produktu dané firmy. V opačném případě firmě hrozí, 

že zákazník zvolí konkurenční produkt. 

Marketingové strategie lze rozdělit podle jednotlivých složek marketingového mixu 

na strategii výrobkovou, cenovou, distribuční a propagační [Kotler, 2003].

Výrobková  strategie  znamená  rozhodovat  např.  o  sortimentu  výrobků,  o  délce 

výrobkových řad, o designu jednotlivých výrobků, o úrovni kvality, o značce, o úrovni 

poskytovaných služeb apod.

Cenová strategie závisí na hlavních podnikatelských cílech. Jestliže chceme např. 

maximalizovat  zisk,  zvolíme  vyšší  ceny.  Stanovení  vysoké  ceny  je  možné  za 

předpokladu, že jde o výrobek výrazně se odlišující od výrobků konkurence, který 

není dosud na trhu rozšířen.
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Máme-li  v  úmyslu  zvyšovat  objem  prodeje  a  tržní  podíl,  volíme  raději  nižší, 

průnikové ceny.  Bojujeme-li  o přežití,  volíme nízké ceny až na úrovni  nákladů a 

doufáme, že trh je na ceny citlivý. Stanovení nízké, průnikové ceny lze zvolit, pokud 

podnik tyto možnosti má a bude moci využít výrazné nákladové degrese v závislosti 

na vyrobeném množství.

Distribuční strategie znamená rozhodnutí o tom, jak se dostane zboží k zákazníkovi, 

kdo a jakým způsobem bude participovat na jeho prodeji uživatelům. Jde v podstatě 

o  výběr  distribučních  cest  a  stanovení  podmínek,  za  nichž  se  dostane  zboží 

k zákazníkovi.

Strategie komunikace znamená rozhodnout o tom, které z nástrojů marketingové 

komunikace  bude  podnik  používat  k informování  zákazníků  o  své  nabídce 

k podněcování ke koupi.

2.1.1 Strategie nízkých nákladů

Nízkonákladová strategie je postavena na výrobě s nízkými náklady, které běžně 

vycházejí  z  úspor  z  rozsahu,  dále  pak  z  vysoké  produktivity  zaměstnanců  či 

akceptování  nízké  marže  vyvážené  vysokým  obratem.  Strategii  nízkých  nákladů 

musí podpořit marketingové aktivity, kterými by firma měla deklarovat hodnotu nízké 

ceny.

Strategie nízkých nákladů má i své slabé stránky. V důsledku snižování nákladů 

klesá  kvalita.  Výrobci  hledají  dodavatele,  kteří  nabízejí  nejnižší  ceny,  používají 

minimální množství materiálu, v případě potravin používají nejlevnější ingredience a 

podobně. Snižování nákladů často postihuje i personál. 

Strategie nízkých nákladů je vhodná pro internetové obchodování, protože uspoří na 

platbách  za  nájem  prodejen,  distribuci  a  personál.  V  tomto  případě  se  jedná 

o konkurenční  výhodu  oproti  klasickým  obchodům.  Strategie  nízkých  nákladů 

aplikovaná v  internetovém obchodování  má také svá  úskalí.  Vůči  konkurenčním 

internetovým obchodům je velmi riskantní – kdykoliv může přijít jiná firma s ještě 
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nižšími náklady. Na internetu navíc zákazník najde údaje o cenách více prodejců. 

Orientace  na  nízkou  cenu  je  podmíněna  z  hlediska  firmy velmi  dobrou  znalostí 

konkurence.

2.1.2 Strategie diferenciace

Strategie diferenciace se opírá o výrobu, kterou nikdo neumí lépe než daná firma 

nebo kterou nikdo jiný neposkytuje. Marketing potom deklaruje hodnotu jedinečnosti 

výrobku. Částečně lze této strategie docílit i s běžným produktem, který je obohacen 

o speciální doprovodné služby. Strategie diferenciace se také dociluje individualizací 

produktu podle přání zákazníka.

Strategii diferenciace je možno aplikovat v internetovém prostředí, jež nabízí mnoho 

způsobů  odlišnosti.  V  případě  internetových  obchodů  lze  vyšší  cenu  oproti 

konkurenci  vyvážit  například  jedinečnými  doprovodnými  službami  jako  dopravou 

zdarma,  konzultací  před  nákupem,  diskuzí  k  produktům,  rozšířeným  množstvím 

informací o produktech a podobně. Lišit se od konkurence, toho se dosáhne také 

pomocí  nových  technologií,  nalezením  nových  zákaznických  potřeb,  obsazením 

nových  trhů.  Obecně  jde  o  nalezení  mezery  na  trhu.  Strategii  diferenciace 

v internetovém prostředí velmi dobře uplatňuje například firma Google.

2.1.3 Ansoffovy strategie

Ansoff  navrhl  strategie  hledání  nových  příležitostí.  Tržní  penetrace  zachovává 

existující výrobek i trhy,  dochází však k růstu prodeje, získávání zákazníků, kteří 

přicházejí od konkurence. Rozvoj trhu znamená nalezení nových trhů pro existující 

výrobek.  Také existuje možnost orientovat  se na nové segmenty trhu. Získávání 

nových  zákazníků může probíhat  diferenciací  výrobku.  Strategie  rozvoje výrobku 

přináší  na  existující  trh  nový,  nebo  inovovaný  výrobek.  Strategie  diverzifikace 

znamená zaměřit se na nové trhy i výrobky. K tomu se dospívá například rozšířením 

stávajícího  výrobního  programu o  další  produkty  nebo  zavedením zcela  nových 

produktů.
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2.2 Marketingový mix

Nástrojem pro aplikaci marketingových strategií je marketingový mix. Proto je nutné 

nejprve  zvolit  marketingovou  strategii.  Poté  se  pro  ni  definuje  optimální 

marketingový mix. 

Marketingový  mix  je  soubor  taktických  marketingových  nástrojů  –  výrobkové, 

cenové,  distribuční  a  komunikační  politiky,  které  firmě  umožňují  upravit  nabídku 

podle přání zákazníků na cílovém trhu [Kotler, 1998, s. 842].

Marketingový mix se skládá ze všech aktivit, které firma vyvíjí, aby vzbudila po svém 

výrobku poptávku. Tyto aktivity lze rozdělit do čtyř skupin, které jsou známé jako 4P 

[Kotler, 1998, s. 105]: 

• produkt (Product), 

• cena (Price), 

• distribuce (Place), 

• propagace (Promotion).

Produkt není pouze označení pro hmotný výrobek. V marketingu pod tento pojem 

spadají  také  služby,  design,  image,  záruky,  doprovodné  služby  a  další.  Cena 

vyjadřuje hodnotu v penězích, za kterou se produkt prodává. Distribucí se definuje 

kdy, kde a v jakém množství se bude prodávat. Propagací firma zajišťuje povědomí 

veřejnosti o produktu.

Pro marketing služeb je pak potřeba navrhnout trochu jiný marketingový mix. Ten 

rozšiřuje  tradiční  model  4P  o  zákazníka,  konkurenci  a  zaměstnance  (People), 

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

Kritikové tradiční koncepce 4P poukazují na opomíjení některých důležitých aktivit. 

Soudí mj., že pod pojmem produkt nejsou zahrnuty služby a že tato koncepce bere 

v úvahu pouze pohled prodávajícího, ne kupujícího. Z hlediska spotřebitele či spíše 

zákazníka by měl být marketingový mix popsán spíše jako koncept 4C.
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Model 4C se skládá z následujících prvků [Kotler, 2003]:

• Client (zákazník) – hledá se produkt pro zákazníka

• Costs (náklady) – jedná se o náklady na výrobu a prodej

• Competition  (konkurence)  –  společnost  musí  s  konkurencí  zápasit 

o zákazníka a reagovat na podněty konkurence

• Channels  (kanály  distribuce)  –  distribuce  produktů  a  komunikace  se 

zákazníkem

Všechny prvky marketingového mixu se svými recipienty komunikují a žádný z nich 

by se neměl zanedbat na úkor jiného.

Za  jakýsi  mezistupeň  4P  a  4C  lze  považovat  5C  [Kotler,  2004]:  zákazník 

(Customer),  náklady  (Cost),  konkurence  (Competition),  komunikace 

(Communication) a distribuce (Channels).

2.3 Marketingová komunikace

Součástí  marketingového  mixu  je  marketingová  komunikace.  Proto  cíle  jakékoli 

komunikační kampaně musí odpovídat firemní marketingové strategii.

Marketingová  komunikace  je  koncepce  komunikace  se  zákazníky  (reálnými  i 

potenciálními)  na  základě  znalosti  trhu  (zákazníků  i  konkurence)  směřující 

k dosažení cílů (zvýšení prodeje, zisk, vytvoření příznivého obrazu o společnosti) 

[Foret, 2003, s. 26].

Marketingová komunikace zahrnuje veškerou relevantní komunikaci s trhem a patří 

do ní [Vysekalová, 2007, s. 15 - 16]:

• inzerce, reklama jako placená forma extenzivní prezentace ve sdělovacích 

prostředcích

• podpora prodeje (promotion) neboli krátkodobé podněty pro prodej produktů 

a služeb
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• práce s veřejností (Public Relations, PR) jako vytváření a rozvíjení dobrých 

vztahů s veřejností

• osobní prodej čili osobní komunikace s potenciálními zákazníky

• direct  marketing jako  obousměrná  komunikace  mezi  producentem  a 

konečným spotřebitelem

• sponzoring  jako  komunikační  technika  umožňující  finančně  podpořit  nebo 

koupit  určitou  událost,  pořad  apod.,  organizace  tím  získá  příležitost 

prezentovat svou obchodní značku, název či reklamu

• nová  média  jako  např.  audiovizuální  média  nabízejí  nové  informační 

možnosti a otevírají prostor pro dialog

2.3.1 Reklama

Vzhledem k zaměření práce považuji za vhodné vysvětlit, co to vůbec reklama je, a 

kam ji můžeme z hlediska marketingu zařadit.

Zákon  č.  40/1995  Sb.,  o  regulaci  reklamy  vymezuje  reklamu  jako  oznámení, 

převedení či jinou prezentaci šířenou zejména komunikačními médii, mající za cíl 

podporu  podnikatelské  činnosti,  zejména  podporu  spotřeby  nebo  prodeje  zboží, 

výstavby,  k pronájmu nebo  prodeje  nemovitostí,  prodeje  nebo  využití  práv  nebo 

závazků,  podporu  poskytování  služeb,  propagaci  ochranné  známky,  pokud  není 

stanoveno jinak.

Zjednodušeně  řečeno  reklama  je  forma  propagace  firmy,  způsob,  jak  nalákat 

zákazníky ke koupi právě toho určitého produktu či služby. P. Svoboda [Svoboda, 

2001]  definuje  reklamu  jako  přesvědčovací  proces,  jímž  jsou  vyhledáváni  noví 

koncoví uživatelé nabízených komodit či celé skupiny těchto potenciálních uživatelů. 

Základním úkolem reklamy je tedy informovat, přesvědčovat a prodávat.
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Existují dva základní druhy reklamy:

• brandová  neboli  imageová – posilující  image nebo identitu  určité  společnosti 

(např.  energetické  společnosti  se  mohou profilovat  jako společnosti  dbající  o 

životní prostředí a tyto představy chtějí komunikovat potencionálním klientům)

• produktová – inzerující určitý produkt nebo službu

2.4 Trendy v marketingu

Tradiční pojetí spatřovalo v marketingu pouze nástroj prodeje nebo reklamu. Získání 

nového  zákazníky  bylo  důležitější  než  jeho  udržení  natrvalo.  Každá  prodejní 

transakce musela být zisková. Důraz byl kladen na prodej výrobků zákazníkovi, ne 

na  to,  jak  zákazníkovy  porozumět,  jak  s ním  komunikovat,  jak  vytvořit  a  dodat 

zákazníkovi skutečnou hodnotu. Toto pojetí bylo již překonáno a řada firem již do 

svých procesů zavedla nové pojetí  marketingu. Snaží se o zákaznících zjistit  co 

nejvíce  informací,  navázat  dlouhodobý  vztah,  sjednocovat  komunikační  politiku. 

K dosažení  těchto  cílů  firmy  využívají  moderní  technologie  –  internet,  extranet, 

speciální software apod.
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Tradiční pojetí Moderní pojetí

Vztahy k zákazníkům

Hlavní důraz je kladen na prodej a produkt. Hlavní důraz je kladen na trh a zákazníky.
Realizace masového, nediferencovaného 
marketingu.

Výběr cílových segmentů či jednotlivých 
zákazníků.

Orientace na výrobky a prodejní obrat. Orientace na spokojenost zákazníků a na 
přidanou hodnotu pro zákazníka.

Cílem je zvýšit objem prodejů, získat nové 
zákazníky, zvýšit podíl na trhu, poskytovat 
služby jakýmkoli zákazníkům.

Cílem je navázání dlouhodobých vztahů se 
zákazníky, udržení zákazníků stávajících, 
zvýšení podílu u stávajících zákazníků, 
poskytování služeb ziskovým zákazníkům a 
ukončení obchodních vztahů se ztrátovými 
zákazníky.

Komunikace probíhá prostřednictvím médii. Přímá komunikace se zákazníky.

Podnik se zaměřují na standardizované 
produkty.

Podnik se zaměřuje na produkty upravené 
podle potřeb a přání zákazníků.

Vztahy k obchodním partnerům
Zodpovědnost za vztahy k obchodním 
partnerům mají oddělení prodeje a 
marketingu.

Vztahy k zákazníkům jsou součástí pracovní 
náplně všech oddělení.

Podnik působí na trhu samostatně. Podnik spolupracuje s ostatními firmami.

Vztahy k okolnímu světu
Podnikání na tuzemském trhu. Podnikání na tuzemském i globálním trhu.
Hlavním cílem marketingu je zisk. Podnik se hlásí k zodpovědnosti za životní 

prostředí a rozvoj celé společnosti.

Obchodování probíhá klasickými formami. Obchodování prostřednictvím internetu, rozvoj 
e-commerce

 Marketing je využíván i pro neziskové aktivity.

Tabulka 1: Nové trendy v marketingových přístupech

[Kotler, 2004, s. 69]

3 Internet

Podle jedné z mnoha definic je internet globální počítačová síť, která má několik 

milionů účastníků a která poskytuje různé služby, zejména přístup k hypertextovým 

dokumentům (World Wide Web), elektronickou poštu (e-mail), audiovizuální přenos, 

přenos  datových  souborů  a  programů  atd.  Internet  je  volně  organizovaná 

mezinárodní spolupráce propojených autonomních sítí, která umožňuje komunikaci 

připojených počítačů díky dobrovolnému přijetí a dodržování standardních protokolů 

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

Počátky internetu jsou spojeny s armádou a vědeckou komunitou. Ke komerčním 

čelům byl internet zpřístupněn až v 90. letech 20. století.

V  60.  letech  20.  století  byl  v Massachusettském  technologickém  institutu  (MIT) 

vyvinut systém terminálů a byla zde rovněž publikován koncept sítě s přenosem dat 

formou paketů.  V roce  1968 armádní  agentura  DARPA (Department  of  Defense 

Advanced Research Project Agency) vytvářela distribuovaný síťový systém, který 

měl zaručit propojení jednotlivých terminálů i přes jiné uzly, pokud přímá cesta mezi 

dvěma body nebo spojení přes určitý uzel nebude funkční. Tento systém měl zajistit 

funkčnost  systému  v  případě  částečného  výpadku  sítě.  Tato  decentralizovaná 

počítačová síť vstoupila roku 1969 ve známost jako ARPANET [Huitema, 1996].

Ze armádní sféry se v 70. letech 20. století internet přesunul do sféry akademické, 

kdy byly připojeny první americké univerzity.

Důležitou roli  sehrála  společnost  ISOC (Internet  Society),  pod kterou spadá IAB 

(Internet Activities/Architecture Board), který dohlíží na další směřování internetu a 

stál  u zrodu zásadních standardů, jako je protokol TCP/IP (Transmission Control 

Protocol/Internet Protocol). Protokol zajišťuje cirkulaci dat na internetu a bezchybný 

příjem dat.

Roku  1986  vzniká  páteřní  síť  NSFNET (National  Science  Foundation  Network), 

která nahradila stávající ARPANET. Z této akademické sítě se v roce 1991 stala 

komerční páteřní síť.

Rychlému rozšíření internetu bránila vysoká cena počítačů i nekvalitní a také drahé 

připojení.

V roce  1989  vytvořil  Tim  Berners-Lee  první  soubor  hypertextově  propojených 

dokumentů, který nazval Web. Web se díky svým vlastnostem rychle rozšířil a stal 

se nedílnou a nejviditelnější součástí internetu. 
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Zpočátku  byla  navigace  a  pohyb  na  internetu  velmi  náročná,  protože  první 

prohlížeče byly pouze textové.  První  grafické prohlížeče se objevily v roce 1992. 

Umožňovali  již  do textu  vkládat  obrázky  –  web  se  tak  stal  přitažlivějším  pro 

standardní uživatele.

Podnikatelské využití internetu se ve větším měřítku začalo rozvíjet od roku 1994. 

Hlavní  využití  firmy  spatřovaly  ve  vnitropodnikové  komunikaci  mezi  vzdálenými 

pobočkami, po rozšíření uživatelské základny internetu i v prostředku komunikace 

s obchodními partnery a také jako reklamní médium.

Následující  pětileté  období  se  neslo  ve  znamení  až  přehnané  víry  v možnosti 

internetu. Hovořilo se o tom, že vše bude a půjde na internetu, byl  zaznamenán 

nebývalý vzestup internetových společností  (tzv.  dotcom). Vše bylo podporováno 

obrovským  nárůstem jeho uživatelů.  Po roce 2000 došlo  k vystřízlivění  po  pádu 

dotcom společností.  Investoři  začali  být  opatrní  a  internet  začal  růst  na základě 

skutečných hodnot, ne na základě nereálných očekávání.

3.2 Porovnání internetu s tradičními médii

Internet je rychle  se vyvíjející  moderní  médium. Srovnáním internetu s tradičními 

médii  tj.  s  televizí,  rozhlasem  a  tiskem  lze  nalézt  rozdílné,  ale  i  shodné 

charakteristiky (viz Tabulka 2 Porovnání internetu s ostatními médii).
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Faktor Televize Rozhlas
Časopisy, 

noviny
Internet

Působnost Regionální Regionální Regionální Celosvětová

Směr komunikace One-to-many One-to-many One-to-many
One-to-one, 
many-to-many

Přenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrázky
Zvuk, text, video, 
obrázky

Zdroj zprávy Věrohodný Věrohodný Věrohodný
Někdy 
nevěrohodný

Možnost 
individualizace 
obsahu

Ne Ne Ne Ano

Cena reklamy Vysoká Střední Střední Nízká

Působení zprávy, 
reklamy

Krátkodobé, 
v okamžiku 
vysílání, výhradní, 
push

Krátkodobé, 
v okamžiku 
vysílání, výhradní, 
push

Dlouhodobé, po 
dobu prohlížení 
stránky, výhradní, 
push

Dlouhodobé, po 
dobu prohlížení 
webové stránky, 
doplňkové, pull

Opětovné 
shlédnutí zprávy, 
reklamy

Ne Ne Ano Ne

Rychlost odezvy 
na reklamní 
sdělení

Zpoždění Zpoždění Zpoždění Okamžitě

Možnost měřit 
účinnost 
reklamního sdělení

Střední Nízká Nízká Velmi vysoká

Tabulka 2. Porovnání internetu s ostatními médii

[Blažková, 2005, s. 14]

Oproti  tradičním  médiím  disponuje  internet  mnoha  výhodami,  navíc  stále  nabízí 

nová technologická vylepšení. Obojí lze využít v oblasti marketingu.

Internet dosahuje na rozdíl od tradičních médií celosvětové působnosti. Všichni jeho 

uživatelé získávají přístup k informacím, které jsou na něm umístěny. Ostatní média 

působí  regionálně,  v rámci  určité  země  nebo  oblasti.  Internet  navíc  tuto  svoji 

globálnost nabízí zdarma, jako součást své základní služby.

Další  zásadní  výhodu  nabízí  internet  ve  směru  komunikace.  Tradiční  média 

komunikují způsobem jeden-na-více a zpětná vazba zde neprobíhá, internet nabízí 

obousměrnou komunikaci, a to jak jeden-na-jednoho (např. e-mail), tak více-na-více 

(např. diskusní fórum), a také jeden-na-více (např. internetové stránky).
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Internet umožňuje komunikovat prostřednictvím textu, obrazu, zvuku a videa.

Jeho obsah může být individualizován. Každý má možnost zvolit si, jaké informace 

bude na internetu vyhledávat. Pokud souhlasí se zasíláním obchodních sdělení od 

konkrétních firem, obdrží pouze zprávy, které se týkají jeho zájmů. 

Značnou výhodu představují  hypertextové odkazy,  díky nimž je možné jednotlivé 

webové stránky přehledně strukturovat a odkazovat na více informací. Hypertextové 

odkazy také umožňují okamžitou odezvu zákazníka na reklamní sdělení. Kliknutí na 

odkaz je dobrovolné - nabízející strana proto může předpokládat, že má zákazník 

v danou chvíli vyšší chuť nakupovat a měla by toho využít.

Po dobu prohlížení  konkrétní  webové stránky může zákazník  shlédnout  reklamu 

kdykoli  a  opakovaně.  Na  druhou  stranu,  je  ale  reklama  spíše  doplňkem  textu. 

Iniciátorem  kontaktu  na  internetu  je  vždy  zákazník.  Tradiční  média  –  rozhlas, 

televize  –  vysílají  spoty  v určitých  intervalech,  sdělení  působí  jen  v okamžiku 

vysílání.  V tisku  je  působení  reklamy dáno frekvencí  vydávání,  přičemž platí,  že 

reklama působí jen v okamžiku prohlížení stránky s reklamou. V tradičních médiích 

jsou  to  především  firmy,  které  se  snaží  poskytnout  informace  o  sobě,  svých 

produktech či službách zákazníkům.

Na  internetu  lze  velmi  dobře  měřit  působení  reklamního  sdělení,  lze  vytvářet 

statistiky návštěvnosti, jak dlouho se na webové stránce zdržel, případně zjišťovat 

další informace.

Komunikace  prostřednictvím  internetu  však  vykazuje  i  nevýhody.  Každý  má 

možnost  prezentovat  se  zde  v  jakékoliv  podobě  a  vystupovat  anonymně.  Tato 

svoboda přináší problémy s důvěryhodností zveřejňovaných informací.

Pro  firmy z  této  svobody  publikování  plyne  i  určité  negativum –  zákazníci  mají 

snadný  přístup  k  informacím  o  firmě  samotné,  i  o  její  konkurenci.  Na  základě 

získaných informací mohou zákazníci lépe srovnávat.
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3.3 Uživatelé internetu

3.3.1 Uživatelé internetu podle ABCDE klasifikace

V komerčních výzkumech trhu se nejčastěji používají tzv. socioekonomické skupiny, 

známé  pod  názvem  ABCDE  (resp.  ESOMAR  Social  Grades).  Tato  klasifikace 

používá jako jednotku klasifikace domácnost a zahrnuje i ekonomicky neaktivní část 

populace.

Skupiny ABCDE klasifikace

• A – Skupina s nejvyšším sociálním statusem ve společnosti daným vysoce 

prestižním zaměstnáním a zároveň nejvyššími příjmy.

• B – Skupina s nadprůměrnými příjmy, obvykle vyšší management a skupina 

vyšších profesionálu s minimálně středoškolským vzděláním.

• C1, C2 – Skupina s průměrným životním standardem a průměrnými příjmy. 

Jde o skupinu např. malých podnikatelů a živnostníku, techniku, úředníku a 

nižších odborníku.

• D – Skupina s průměrným až mírně podprůměrným životním standardem. 

Patří sem např. skupina kvalifikovaných manuálních pracovníku.

• E1, E2, E3 – Skupina charakterizována podprůměrným životním standardem, 

kde  se  nacházejí  především  neaktivní  jednotlivci,  tzn.  nezaměstnaní, 

důchodci nebo nekvalifikovaní dělníci apod.

Kategorie Reální uživatelé 
%

Reální uživatelé 
(počet)

A – nejvyšší 14,78 649 467

B 7,45 327 640

C1 16,12 708 624

C2 16,47 724 128

D 23,86 1 048 578

E1 8,19 359 783

E2 9,71 426 589

E3 3,43 150 560

Tabulka 3: ABCDE národní socioekonomická klasifikace [SPIR NetMonitor, 2008]
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V červnu 2008 společnost MediaResearch zveřejnila report, ve kterém je vidět, že 

největší  počet  reálných  uživatelů  (počet  návštěvníku  všech  měřených  médií 

z příslušné cílové skupiny),  kteří podle ABCDE klasifikace navštívil  internet je ze 

skupiny D. V procentuálním vyjádření (Reální uživatelé % – složení návštěvníku, tj. 

informace o profilu Reache celkem pro všechna měřená média) jde o 23,86 %.

4 Internetový marketing

4.1 Uplatnění internetu v marketingu

Z pohledu  marketingu  není  tak  důležité  jaké  technické  součásti  tvoří  internet, 

mnohem podstatnější je jeho obsah. Tím je např. e-mail, web, chat.

Internet byl od počátku koncipován tak, aby eliminoval překážky v šíření informací. 

Pro šíření informací na internetu není potřeba žádný fyzický nosič, informace nemizí 

ihned po zveřejnění a uživatel  s nimi může libovolně dlouho pracovat.  Informace 

nepotřebují centrálního šiřitele, jeho existence je v podstatě nežádoucí, protože by 

mohl vystupovat v roli cenzora obsahu. Informace jsou pro všechny uživatele lehko 

dostupné, je snadné je šířit dál např. pomocí elektronické pošty. Internet vede před 

ostatními médii ve snadnosti používání, v prezentaci informací a jejich šíření.

Internet slouží pestré škále marketingových účelů, nejen reklamě či  jednostranné 

komunikaci  s  adresáty.  Firmy  mohou  pomocí  svého  webu  nabízet  zákazníkům 

služby i po koupi jejich produktů, jako jsou například poskytování návodů zdarma na 

prodávané  výrobky  (nebo  dalších  dokumentů  podporujících  využití  produktu), 

zajištění  on-line  technické  podpory,  apod.  Zákazník  by  měl  mít  možnost 

komunikovat  s  firmou,  sdělovat  své  názory  na  kvalitu  ostatním.  Jestliže  firmy 

poskytují  špičkové  produkty  nebo  služby,  nemusí  se  obávat  názorů  klientů. 

Autentické  doporučení  spokojeného  spotřebitele  může  přesvědčit  nerozhodnuté, 

potencionální zákazníky mnohem lépe než reklamní sdělení samotných firem.

Internet nabízí nepřeberné množství informací ve dvou směrech. Zákazník se může 

před  koupí  produktu  mnohem  lépe  informovat  o  konkurenčních  produktech  než 
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v jiném prostředí. Internet zároveň firmě zajišťuje přísun velkého množství informací 

o dodavatelích, konkurenci a zákaznících.

Pomocí  internetu  firmy  mohou  pružněji  provádět  různé  marketingové  akce. 

Poskytovat  např.  týdenní  slevy na vybrané  produkty,  podporovat  prodej  určitého 

výrobku  jeho  zvýrazněním na  úvodní  stránce  apod.  Prostředí  internetu  lze  také 

využít k zefektivnění distribučních toků a pro interní komunikaci firmy.

4.2 Vliv internetu na marketing

Technologické  novinky,  globalizace,  společenské  a  ekonomické  vlivy  způsobují 

v tržním prostředí velké změny. Rozvoj informačních technologií,  telekomunikační 

techniky,  rychlý vývoj výkonnějších počítačů, rozvoj dopravy a dalších prostředků 

usnadňujících komunikaci přinesl nové metody, jak identifikovat zákazníky, vytvářet 

produkty,  které  jsou  přesněji  přizpůsobeny  potřebám  zákazníka,  způsoby  jak 

produkty  efektivněji  distribuovat  a  jak  účinněji  komunikovat  se  zákazníky. 

Výkonnější počítače umožnily vytvářet databáze s podrobnými informacemi a ty pak 

využívat  při  kontaktu  se  zákazníky,  při  tvorbě  nabídek,  tak  aby  uspokojili  jejich 

konkrétní potřeby a nákupní zvyklosti.

Novou technologií, která nejvíce ovlivnila vývoj v ekonomice a marketingu je internet 

(viz kapitola 3. Internet).

Oblasti uplatnění internetu v marketingu [Sedláček, 2006, s. 103-104]:

• Komunikace

o Komunikaci firem ze zákazníky

o Komunikaci firem s obchodními partnery

o Kontakty s okolním světem

• Výrobková politika

• Cenová politika

• Distribuční politika

• Platební systémy, přímé bankovnictví
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• Internet jako zdroj informací pro firmy

4.2.1 Komunikace

Komunikace firem ze zákazníky

Trendem  dnešního  marketingu  je  pečlivý  výběr  zákazníků  a  navázání 

dlouhodobějších  přímých  vztahů.  Firmy  se  odklání  od  masového  oslovování 

zákazníků a soustřeďují se na vybraný segment, v němž se mohou zaměřit pouze 

na jeho části  či  jednotlivce.  Firmy usilují  o  to  oslovit  méně zákazníků,  ale  zato 

perspektivnějších  tj.  těch,  kteří  přinášejí  zisk.  Jakmile  objeví  perspektivního 

zákazníka, připravují pro něj atraktivní nabídky a poskytují mu zvláštní zacházení. 

Cílem této činnosti je motivovat ke koupi a získat loajalitu.

V minulosti  se  firmy  snažili  spíše  o  získávání  stále  nových  zákazníků  a  na 

jednorázové  obchody.  Dnes  je  situace  jiná  –  firmy  se  snaží  o  navázání 

dlouhodobého  vztahu,  o  zisk  dlouhodobý.  Tím,  že  se  firmám  daří  udržovat  si 

stávající zákazníky, je pro konkurenci stále obtížnější vyhledávat nové zákazníky. 

V důsledku toho firmy věnují méně času snaze zvýšit svůj absolutní podíl na trhu, 

ale zaměřují se na zvýšení počtu perspektivních klientů. Toho se snaží dosáhnou 

širší nabídkou sortimentu zboží a služeb, poprodejním servisem.

Firmy se rovněž snaží navazovat se zákazníky přímé kontakty.  Nabízejí možnost 

získat jejich produkty napřímo, bez zbytečných mezičlánků, aniž by zákazník musel 

navštívit  obchod.  V přímém  marketingu  nejsou  zákazníci  pouhým  cílem 

marketingových aktivit, ale aktivně se zapojují do tvorby nabídek.

Komunikace s     obchodními partnery  

V dnešním propojeném světě navazují marketingové vztahy se zákazníky všechna 

oddělení  firmy.  Marketing  již  není  doménou  obchodních,  marketingových  či 

prodejních  oddělení.  Je  nutné  vytvořit  jednotnou  strategii  komunikace  se 

zákazníkem, tak aby se pro zákazníka vytvářela větší hodnota.

26



Vlivem  ICT  se  mění  také  způsoby  kontaktování  dodavatelů,  distributorů  i 

konkurence.  Firmy  vědí,  že  jejich  úspěch  záleží  i  na  tom,  jak  funguje  jejich 

dodavatelský řetězec. Uvědomují si, že k tomu aby uspěli v globalizovaném světě 

potřebují strategické partnery, kteří by zvětšili jejich sílu a kompenzovali jejich slabé 

stránky. Strategické aliance vznikají ve všech průmyslových odvětvích i ve službách.

Kontakty s     okolním světem  

Do marketingu postupně proniká nový pohled firem na vztahy s jejich širším okolím. 

Vlivem  technického  pokroku  se  svět  stále  zmenšuje,  což  umožňuje  firmám 

přesouvat své výrobní, nákupní či výrobní aktivity do vzdálenějších oblastí. Vzniká 

tak rozsáhlé komplexní marketingové prostředí.

Firmy jsou pod vlivem různých hnutí za ochranu životního prostředí volány k větší 

odpovědnosti  za  dopady svých  rozhodnutí  na  společnost  a  na  životní  prostředí. 

Některé firmy se k těmto novým společenským trendům hlásí  pouze pod vlivem 

legislativy, jiné dobrovolně. Vidí v tom příležitost jak získat nové zákazníky.

Marketingové  postupy  začínají  postupně  využívat  mimo  ziskového  sektoru  také 

školy, nemocnice, muzea a další neziskové či státní instituce.

4.2.2 Výrobková politika

Na  internetu  je  produktem  nejen  zboží  a  služby  nabízené  prostřednictvím 

internetových obchodů, ale také různé druhy informací. Může jít např. o informace 

od výrobce, prodejce, různé recenze, testy, zákaznické informace, www prezentace 

firem.

Internetové  technologie  dávají  firmám  možnost  personalizace  informací 

předkládaných  zákazníkům.  Personalizace  je  využívána  hlavně  v internetových 

obchodech.  Obchod  na  základě  dat  získaných  např.  z informací  z analýzy  jeho 

návštěv a z nákupní historie sestaví profil zákazníka. Na základě tohoto profilu jsou 

pak zákazníkovi nabízeny novinky z preferované oblasti.
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4.2.3 Cenová politika

V prostředí internetu, např. v elektronických obchodech, lze velice snadno a rychle 

měnit  cenu  a  to  okamžitě  a  s minimálními  náklady.  Firmy  tak  mohou  pružně 

reagovat na konkurenci, změny dodavatelů nebo změny jiných nákladů. Snadné je 

také  poskytování  slev  podle  předchozích  objednávek,  platební  morálky  nebo 

věrnostních programů. V těchto případech je používáno automatizované sledování.

Internet umožnil  zákazníkům snadno a rychle  porovnávat  ceny zboží  i  jednotlivé 

obchody. Vzniklo řada serverů, které se na tuto činnost specializují (v ČR je to např. 

na Seznamu služba Zboží, server Srovnanicen.cz). Zákazníci zde najdou kromě cen 

podrobné srovnání a recenze výrobků, rovněž zde naleznou hodnocení uživatelů 

tzv. zákaznické informace či rady odborníků pro výběr zboží.

Internet ovlivnil také interní i externí faktory tvorby ceny. Z interních faktorů jsou na 

internetu nejdůležitější marketingové cíle a odlišná struktura interních nákladů (jde 

např. o náklady na komunikaci s obchodními partnery, skladem, transakční náklady, 

náklady  na  distribuci).  Z externích  faktorů  cenu  nejvíce  ovlivňuje  konkurence, 

vysoká informovanost zákazníků o nabídce a snadné srovnávání cen.

4.2.4 Distribuční politika

Oblast distribuční politiky byla společně s komunikací ovlivněna internetem nejvíce. 

Internet je totiž jediným obousměrným komunikačním kanálem, u kterého náklady 

na komunikaci  téměř nezávisí  na  vzdálenosti.  Zboží  nehmotného charakteru lze 

v síti internetu distribuovat přímo, rychle a levně.

Dělení distribuční politiky:

• distribuce nehmotného zboží a služeb

• distribuce hmotného zboží
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Distribuce nehmotného zboží a služeb

Internet  je  přímo distribučním kanálem. Jde např.  o  hudbu,  elektronické knihy a 

časopisy,  filmy,  hry,  software,  zpravodajství  a  monitoring  tisku,  prodej  letenek, 

zájezdů apod.

Distribuce hmotného zboží

Internet slouží pouze jako místo nákupu zboží. Distribuce je prováděna tradičními 

distribučními kanály – pošta,  kurýrní  služby,  zákazník si  může zboží  vyzvednout 

osobně na pobočce firmy nebo v síti kamenných prodejen.

4.2.5 Platební systémy a přímé bankovnictví

V oblasti plateb se i v době internetu udrželi  klasické platební systémy jako např. 

platba na fakturu, dobírka, platba hotově při  převzetí  zboží,  předplatné, poštovní 

poukázka, šek, klasický bankovní převod, ale i platební karty (pouze v případě, že 

platební údaje jsou sdělovány tradičními kanály). Tyto systémy se rozvíjely dlouhou 

dobu,  vyznačují  se  vysokou  propracovaností  a  zákazníci  jejich  používání  stále 

vyžadují.  Kromě  toho  byly  východiskem  pro  vývoj  elektronických  platebních 

systémů.

V elektronických  platebních  systémech  je  výběr  zboží,  jeho  objednávka  a  také 

platba  uskutečněna  na  internetu.  Platba  může  být  realizována  prostřednictvím 

různých  nástrojů:  platební  kartou,  elektronickou  hotovostí,  elektronickými  šeky, 

mikroplatebními systémy, m-platbou či přímým elektronickým bankovnictvím.

4.2.6 Internet jako zdroj informací

Internet  byl  od počátku  koncipován jako prostředek pro sdílení  a  výměnu dat  a 

informací. Pro firmy je zdrojem širokého spektra informací důležitých pro podnikání. 

Prostřednictví internetu firmy mohou získat např. burzovní informace, informace ze 

státní  správy  a  samosprávy,  statistické  informace,  informace  pro  marketingové 

výzkumy,  analýzu  konkurence,  informace  z médií.  V oblasti  marketingových 

výzkumů lze internet využít mj. ke sběru dat, měření návštěvnosti, audity.
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4.3 Internetové marketingové strategie

Marketingová  strategie  by  měla  obsahovat  strategii  pro  využití  internetu  jako 

podpory dosažení cílů firmy. Internetová marketingová strategie tak musí působit 

v kontextu strategie firmy. Zároveň je zapotřebí brát v úvahu specifika internetu.

V oblasti internetu lze například podporovat budování corporate identity, propagovat 

firmu,  její  produkty  a  přidanou  hodnotu,  zefektivnit  komunikaci  uvnitř  firmy, 

s dodavateli i se zákazníky, nebo uskutečňovat přímý prodej produktů. Internet se 

může využít pro strategii získávání nových zákazníků nebo strategii tržní penetrace. 

Firma  také  může  vytvořit  nový  produkt,  který  bude  připraven  speciálně  pro 

internetové prostředí. Vhodné jsou k tomu produkty, které nepotřebují žádné další 

distribuční  kanály.  Tedy  vše,  co  lze  distribuovat  v  elektronické  podobě.  Takto 

orientované  nemusí  být  pouze  nové  produkty  firmy.  Na  internetu  lze  nabízet 

doprovodné služby k již zavedeným produktům, které nemohou být kvůli své povaze 

distribuovány po síti.

4.4 Marketingový mix na internetu

Marketingový mix  může být  specifikován pro  prostředí  internetu.  Měl  by se  stát 

nástrojem pro aplikaci internetové marketingové strategie firmy.

4.4.1 Produkt

Produkty lze  rozlišit  na  ty,  které je  možné k zákazníkovi  distribuovat  v prostředí 

internetu, a na ty, které mohou být v prostředí internetu nabízeny a nakupovány, ale 

nemohou být jeho prostřednictvím dodávány.

První  jmenované jsou bezpochyby vhodné pro internetové obchodování.  Jsou to 

například  software,  hudba,  texty  (zprávy,  výzkumy,  odborné,  umělecké),  digitální 

fotografie  a  obrazy,  poradenství  a  také  myšlenky.  Data  musí  být  spotřebiteli 

30



dodávána  ve  standardizovaných  formátech,  aby  nebyl  závislý  na  konkrétním 

operačním systému nebo programu.

Produkty,  které  nelze  distribuovat  po  internetu,  lze  ve  většině  případů  s jeho 

využitím nabízet a prodávat. Jsou to například knihy, reality, elektronika, oblečení 

apod.  (tedy vše,  co je hmotné a nepřeveditelné do elektronické podoby).  Prodej 

takových produktů na internetu mohou vylepšit  různé doprovodné služby.  Mohou 

jimi například být poskytování velkého množství aktuálních informací o produktech, 

včetně návodů, fotografií produktu, odkazů na nezávislé recenze a podobně. Tehdy 

ovšem  hrozí,  že  zákazník  využije  stránek  firmy  pouze  k  získání  informací  o 

produktu, a nákup uskuteční u konkurenční firmy, která mu nabídne nejnižší cenu. 

Proto  je  třeba  zákazníka  přesvědčit  k  nákupu  dalšími  nabídkami.  Například 

prodloužením záruční  doby,  garancí  rychlé  dodávky a  podobně.  Zákazníky  také 

běžně zajímá, zda je zboží v daný okamžik dostupné. Zveřejnění takové informace 

může vést  k okamžitému nákupu,  zvláště pokud se jedná o nedostatkové zboží. 

Nákup  na  internetu  mohou  také  zpříjemnit  různé  formy  vyhledávání  nebo  filtry 

(podle ceny,  značky,  technických parametrů a podobně).  V prostředí internetu si 

zákazník může také sestavit  produkt z jednotlivých standardizovaných částí podle 

vlastních preferencí. 

4.4.2 Cena

Internet  umožňuje  snížit  náklady  prodejců  na  personál,  distribuci,  pronájem  a 

vybavení  prodejen.  Proto  mívají  internetové  obchody  ceny  nižší  než  klasické. 

Neznamená to, že jsou celkové finanční náklady na získání produktu přes internet 

vždycky  nižší.  Náklady spojené s  doručením produktu  k  zákazníkovi  platí  často 

zákazník sám. Proto zvláště u levných produktů musí firma takto podnikající zvolit 

vhodnou strategii, jak konkurovat nejen internetovým, ale i kamenným obchodům.

Na internetu je možné velmi pružně měnit ceny jednotlivých produktů. Proto cena 

lépe odpovídá aktuálnímu stavu na trhu. Vhodné je uvádět u výrobků graf s vývojem 

ceny.  Cenová  elasticita  se  dá  využít  k  různým  cenovým  akcím.  Firma tak  lépe 

usměrňuje  prodej  konkrétních  výrobků.  V  prostředí  internetu  lze  také  snadno 

vytvářet  individuální  slevy,  závislé  např.  na  výši  dosavadních  plateb  za  nákupy 
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konkrétního  zákazníka.  Firma  také  může  registrovanému  zákazníkovi  slevit 

procenta z dalšího nákupu nebo po každých deseti tisících, které v obchodě utratí. 

Tím si ho zároveň udržuje, aby nepřešel ke konkurenci.

Pro  klienta  spočívá  přínos  internetu  v  možnosti  srovnávat  cenu  více  prodejců 

v jednom  okamžiku,  bez  dodatečných  nákladů.  Některé  firmy  proto  několika 

výrobkům dají výrazně nižší ceny než konkurence, ostatní ponechají stejné nebo 

vyšší. Tak mohou přilákat na zlevněné výrobky i další potenciální zákazníky. 

4.4.3 Distribuce

Distribuce na internetu  podléhá povaze  produktu.  Pokud lze  produkt  převést  do 

elektronické podoby, je vhodné distribuovat jej po síti. Odpadá tak spousta činností 

a nákladů souvisejících s dopravou. Naopak vznikají výdaje spojené s optimalizací 

dat do standardních formátů.

Internet  také  může  fungovat  pouze  jako  místo  nákupu.  Osvědčil  se  pro  prodej 

výrobků, které zákazník důvěrně zná a nevyžaduje u nich žádný nákupní rituál, jaký 

je nutný u nákupu drahého zboží jako např. automobilu, šperků. Doručení produktu 

zákazníkovi poté probíhá přes jiné distribuční cesty.

4.4.4 Propagace

Propagace na internetu může mít různé podoby. Internetové stránky samy o sobě 

lze považovat za produkt i propagaci. Mohou se na nich objevovat propagační prvky 

nezávislé na webu, jako jsou obrazové nebo textové reklamy.

Internetové reklamy fungují  jako odkaz.  Jejich cílem je,  aby uživatel  na reklamu 

kliknul,  a  dostal  se  tak  na  web  nebo  část  webu,  kterou  reklama  propagovala. 

Internet lze také využít  například pro e-mailovou propagaci  nebo public relations 

(PR).
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Využití e-mailu je velmi levné. Nízká cena je však důvodem, proč se tento způsob 

komunikace  velmi  zneužívá.  Seriózní  firma  by  měla  reklamní  sdělení 

prostřednictvím e-mailu zasílat  pouze tehdy,  jestliže jí  příjemce dříve potvrdil,  že 

o taková  sdělení  stojí.  Nevýhodou  e-mailové  reklamy  jsou  dále  filtry  proti 

nevyžádané poště, zacílení a obtížná měřitelnost odezvy kampaně. O internetových 

stránkách a  jejich  využití  k  marketingovým účelům více  viz  kapitola  5.1.  Vlastní 

webové stránky.

5 Nástroje internetového marketingu

5.1 Vlastní webové stránky 

V důsledku rozmachu internetu si řada firem uvědomila, že je pro ně nezbytné, aby 

o  sobě  daly  vědět  prostřednictvím  tohoto  mediálního  kanálu.  Prostředkem  pro 

zviditelnění se staly webové stránky. Webové stránky lze rozdělit na dva základní 

typy: portály a cílové webové stránky [Kotler, 2004, s. 150].

Cílové  webové  stránky  si  firma  vytváří,  aby  dala  internetovému  uživateli 

(zákazníkovi) o sobě co možná nejvíce informací a zároveň aby mu prostřednictvím 

internetu  toho  co  nejvíce  nabídla.  Proto  bývá  součástí  stránek  komplexní 

prezentace  dané  firmy,  jsou  zde  zpravidla  uvedeny  podrobné  informace  o  její 

činnosti  a zaměření, historii,  kontaktní informace a možnost přímé zpětné vazby. 

Moderní webová stránka výdělečného subjektu zpravidla nabízí jakýsi  internetový 

obchod, prostřednictvím něhož si může zákazník dané zboží přímo objednat, nebo 

alespoň požádat o zaslání bližších informací. Cílové webové stránky firem můžeme 

rozdělit na stránky účastnické, prodejní a stránky s obsahem.

Pokud  jde  o  účastnické  stránky,  bývají  statické  a  zpravidla  poskytují  informace 

o společnosti a jejích výrobcích či službách. Posilují povědomí o značce či produktu, 

ale  jejich interaktivní  možnosti  nejsou příliš  propracované.  Naproti  tomu prodejní 

stránky  jsou  zaměřeny  přímo  na  realizaci  prodeje.  Zákazník  má  možnost  si 

inzerované zboží okamžitě objednat a případně za něj ihned zaplatit. Pro stránky 

s obsahem je typické, že poskytují komplexní a detailní informace o daném produktu 
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či  subjektu.  Na  těchto  stránkách  můžeme  nalézt  například  různé  manuály  a 

příručky.

Webové  stránky  jako  forma reklamy na  internetu  jsou  velmi  dobrým  nástrojem, 

neboť poskytují zpravidla komplexní informace a zároveň nabízejí uživateli možnost, 

aby si daný produkt okamžitě objednal, popřípadě i zaplatil. Navíc mu poskytují  i 

informace o nabízených  produktech a zpravidla  i  technickou podporu.  Aby však 

zákazník tyto stránky úspěšně našel, je třeba, aby ho provozovatel na svoje stránky 

určitým  způsobem  upozornil.  K  tomuto  účelu  slouží  různé  reklamní  upoutávky, 

jejichž formy a použití jsou blíže rozebrány v následujících podkapitolách.

5.2 Marketing ve vyhledávačích

Marketing ve vyhledávačích (Search Engine Marketing, SEM) může být chápán jako 

součást  firemního internetového  marketingu.  Je  realizován  pomocí  internetových 

vyhledávačů, jejichž prostřednictvím přivádí firmám relevantní zákazníky. 

Podle M. Blažkové [Blažková, 2005, s. 84] představuje SEM komplexní poradenský 

servis při využití vyhledávačů v rámci marketingové podpory.

Marek  Prokop  [Prokop,  2005]  uvádí:  SEM  na  základě  pečlivé  analýzy  nejprve 

formuluje účinnou strategii a tu pak aplikuje nejen v oblasti typických fulltextových 

vyhledavačů, ale i na katalogy stránek a vyhledavače typu pay-per-click.

Využívání vyhledávačů není bezproblémové, a to jak pro uživatele, tak pro vlastníky 

stránek. Uživatelé používají při vyhledávání nejčastěji málo specifické a jednoduché 

dotazy.  Vyhledávače  pak  vracejí  jako  odpověď  obvykle  desítky  až  stovky  tisíc 

odkazů.  V  katalozích  jsou  odkazy  ukryty  v  komplikované  struktuře  kategorií, 

jdoucích často do desítek úrovní. Běžní uživatelé obvykle zkusí odkazy jen z prvních 

pár stránek výsledků fulltextových vyhledávačů a v katalozích využívají především 

hierarchicky výše položené kategorie. Jenom 58 % uživatelů skroluje s obrazovkou 

dolů [Krutiš, 2004].
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SEM  vychází  z  principů  fungování  vyhledávacích  strojů.  Potenciální  zákazník 

používá vyhledávače, aby našel právě ty produkty a služby, o které má zájem. SEM 

pomocí  vhodného  umístění  odkazů  na  firemní  stránky  přivádí  relevantní  cílené 

zákazníky.

Význam i obliba SEM neustále stoupá a to zejména v anglicky mluvících zemích, 

kde dnes zaujímá v oblasti internetového marketingu přední místo, což dokazuje 

například průzkum organizace SEMPO [Pradeep, 2007]. Tento průzkum uvádí, že v 

roce 2006 v Severní Americe se do oblasti Search Engine Marketingu investovalo 

9,45 mld. US. Do roku 2011 jsou očekávané investice v tomto odvětví ve výši 18 

mld.  US.  V  roce  2005  byly  tyto  investice  nižší  než  6  mld.  US.  Podle  dalšího 

průzkumu [Němec, 2005] agentury JupiterResearch zaznamenal SEM v roce 2004 

nárůst o 34 %. Obdobný se opakuje každý rok.

Marketing ve vyhledávačích je možné rozlišit do dvou skupin: 

• placená část

• neplacená část

Rozdíl mezi nimi samozřejmě není v celkových finančních nákladech, ale v tom že 

v placené části SEM se platí za zviditelnění přímo vyhledávači. V neplacené části se 

platí pouze člověku či firmě, který optimalizaci provádí. Neplacená část se nazývá 

optimalizace  pro  vyhledávače  (Search  Engine  Optimization,  SEO),  někdy  také 

pouze přirozená optimalizace.

5.2.1 Fáze zavádění optimalizace ve vyhledavačích

Aplikace SEM skládá z těchto fází [Prokop, 9.1.2002]:

• analýza cílového segmentu klíčových slov

• analýza obsahu stránek

• optimalizace stránek

• registrace stránek ve vyhledavačích a katalozích

• monitorování výsledků
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Analýza cílového segmentu klíčových slov

Cílový  segment  klíčových  slov  je  množina  všech  dotazů  relevantních  pro  dané 

stránky.  Výběr  správných  klíčových  slov  je  pro SEM základem úspěchu jakékoli 

propagační kampaně.  Pokud provedeme optimalizaci  stránky správně na klíčová 

slova,  vyhledavač umístí  ve výsledcích vyhledávání  odkaz na předních pozicích. 

Návštěvník, který stránky navštíví, ale hned je opustí, protože na nich nenalezl to, 

co hledal, firmě zisk nepřinese.

Analýza obsahu stránek

Při  analýze  obsahu  stránek je  nutné  stránky  analyzovat  z pohledu vyhledavače. 

Tato  analýza  se  provádí  pomocí  specializovaného softwaru  podobného robotům 

vyhledavačů.  Jejím  cílem  je  ověřit  přístupnost  stránek  pro  roboty,  vyhodnocení 

frekvenci výskytu klíčových slov ve vztahu k jejich umístění na stránce a zhodnocení 

různých technických aspektů ovlivňujících výsledné umístění stránek ve výsledcích 

vyhledavačů.

Výsledkem obsahové analýzy je rozhodnutí, které stránky je vhodné optimalizovat 

pro určitá klíčová slova. Někdy je nutné pro účinnou optimalizaci změnit celkovou 

strukturu webu nebo alespoň přidat nové stránky.

Optimalizace stránek

Optimalizace stránek spočívá v úpravách meta tagů, textového obsahu a struktury 

HTML  kódu  stránky.  Úpravy  jsou  prováděny  s cílem  dosáhnout  co  nejlepšího 

umístění ve výsledcích vyhledávání. Vyhledavače používají vlastní algoritmy podle 

kterých stanovují pořadí odkazů ve výsledcích. Pro dobré umístění ve výsledcích 

nestačí pouze technické úpravy stránek, důležitý je také jejich skutečný obsah. Více 

v kapitole 5.2.3 Optimalizace pro vyhledavače.

Registrace stránek ve vyhledavačích a katalozích

Registrace  je  důležitá  zejména  pro  katalogy,  protože  katalogy  neumí  stránky 

automaticky zařadit.  Při  registraci  je důležité  zvolit  vhodný nadpis a odpovídající 

popis stránek.
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Vyhledavače  používají  pro  registraci  vlastní  rozhraní  nebo  indexují  stránky 

registrované v přidružených katalozích či registrují stránky podle umístění v jiných 

vyhledavačích.

Monitorování výsledků

Monitoring sleduje jak vyhledavače zareagovali na optimalizaci, tedy jak se stránky 

posunuly ve výsledcích vyhledávání.  Pořadí přitom není nejdůležitějším kritériem, 

mnohem podstatnější je kolik nových uživatelů našlo firemní web a kolik z nich se 

stalo zákazníky.

Proces  SEM  v podstatě  nikdy  nekončí.  Firmy  musí  jednotlivé  fáze  neustále 

opakovat a měnit pokud nepřinášejí očekávané výsledky.

5.2.2 Vhodnost aplikace optimalizace ve vyhledavačích

SEM přináší firmám řadu výhod. To ale neznamená, že jeho využití je vhodné pro 

všechny firmy.  K určení,  zda je  vhodné začlenit  marketing  ve  vyhledávačích  do 

strategie firmy ukazuje model Roberta Němce [Němec, 2004]. Model (viz Obr. 1. 

Model  vhodnosti  SEM)  se  skládá ze  tří  os.  První  osa  určuje,  jak  je  produkt  na 

internetu  vyhledáván.  Čím  vyšší  je  počet  vyhledávání,  tím  příhodnější  je  SEM 

využít. Druhá osa ukazuje, jak velká marže se váže k jednotlivému produktu. Třetí 

osa ukazuje, nakolik se používá při obchodování s produktem internet.
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Obrázek 1: Model vhodnosti SEM [Němec, 2004]

Spojení všech tří os ukazuje vhodnost nebo nevhodnost využití SEM. Mohlo by se 

zdát,  že pokud produkt  nepatří  k  nejvyhledávanějším,  nemá pro něj  SEM cenu. 

Pokud např. firma takto získá třeba jen tři zákazníky, ale bude mít na každého z nich 

vysokou marži, potom se jí marketing ve vyhledávačích vyplatí. Vždy je třeba brát 

v úvahu hodnoty každé z os a takto vzniklou kombinaci pak posoudit.

V rámci  tohoto modelu Robert  Němec uvádí  zajímavý příklad: Řekněme, že jste 

firma, která vyrábí stíhačky. Vaše marže je dosti vysoká a rovněž hledanost je dosti 

vysoká: v prosinci 2003 bylo zhruba 60.000x vyhledáno na internetu spojení "fighter 

plane".  Ideální  místo  pro  search  engine  marketing? Ani  omylem!  Při  dodávkách 

stíhaček  nikdo  samozřejmě  nehledá  dodavatele  ani  jejich  konkurenci  přes 

vyhledávače [Němec, 2004].

Čím blíže se klientovi výrobky, produkty či služby nacházejí v modelu k pozici [0;0;0] 

neboli [nízká;nízká;nízká], tím méně se mu vyplatí marketing ve vyhledávačích. Čím 

více se klient přibližuje bodu [1;1;1] neboli [vysoká;vysoká;vysoká], tím více se mu 

naopak marketing ve vyhledávačích vyplatí.

Při rozhodování o vhodnosti SEM je nutné zvážit [Blažková, 2005, s. 85 - 86], jaké 

jsou náklady firmy na vyřízení zakázky a zda-li je firma schopna zpracovat velké 
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množství zakázek. Náklady na zakázku by neměly být příliš vysoké a firma by měla 

mít  dostatečné  kapacity  pro  jejich  zpracování,  jinak  nemá  implementace  SEM 

smysl. Zavedení SEM se může firmě vyplatit  i v případě, že náklady na zakázku 

jsou vysoké a firma není schopna uspokojit  velké množství  zakázek, ale dokáže 

prodat zákazníkovi něco dalšího s větší provizí.

5.2.3 Optimalizace pro vyhledavače

M.  Prokop  [Prokop,  2005]  uvádí,  že  tradiční  optimalizace  pro  vyhledavače  je 

orientována spíše na dílčí úpravy webových stránek, které mají za cíl co nejlepší 

umístění odkazů ve fulltextových vyhledavačích.

Problematika  SEO je  přehledně vystižena  ve  schématu  znázorňujícím jednotlivé 

kroky optimalizace webu (Obrázek 2. Optimalizace pro vyhledavače)

Obrázek 2. Optimalizace pro vyhledavače [Krutiš, 2005]
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V  prvním  kroku  je  třeba  provést  analýzu  potřeb  klienta  (cílové  skupiny).  Tato 

analýza má za úkol odpovědět na otázky, kdo jsou klientovi zákazníci, co hledají, jak 

to hledají a v jaké fázi rozhodování jsou.

V druhém kroku je potřeba provést analýzu a výběr klíčových slov. Jejím cílem je 

najít ta nejvhodnější slova pro optimalizaci jednotlivých stránek webu. Posuzována 

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

Třetí a čtvrtý krok zahrnuje optimalizaci na stránce (on-page faktory) a mimo stránku 

(off-page faktory). 

5.2.4 Metody v SEO

Metody v SEO lze dělit na on-page faktory a off-page faktory [Smička, 2004, s. 40].

On-page faktory

On  page  faktory  zahrnují  vše,  co  se  vyskytuje  na  jedné  unikátní  stránce.  To 

znamená nadpisy,  hlavičky,  text  stránky,  interní i  externí odkazy na stránce, atd. 

Podle důležitosti je to sestupně: obsah tagu Title, meta description, nadpisy H1…

H6,  <strong> (tučně),  <em> (kurzíva)  atd.  Samozřejmě záleží,  jak  se  jednotlivá 

slova  na stránce opakují,  kde se  vyskytují  (v  jakém tagu)  a  jak  daleko jsou od 

začátku stránky.

Některé on-page faktory vyplývají z konkrétní SEO strategie. Součástí dolaďování je 

např.  kontrola  vnitřních  odkazů  a  jejich  formy,  kontrola  navigace,  odstranění 

problémových  míst  –  jedná  se  tedy  hlavně  o  technickou  přípravu  stránek  pro 

optimalizaci.

S doladěním on-page faktorů souvisí samozřejmě i SEO copywriting, který zahrnuje 

kontrolu  textů  na  webu  a  jejich  případné  přepracování  tak,  aby  obsahovaly 

odpovídající klíčová slova ve vhodném formátu pro vyhledávací roboty.
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O  ff-page faktory  

Mezi off-page faktory se řadí vše, co není přímo na optimalizované stránce. Tedy 

hlavně všechny odkazy, které směřují na danou stránku a to jak z cizích webů, tak 

z vlastních stránek. Platí, že stránka, která má více zpětných odkazů je považována 

vyhledávači  za  důležitější.  Všechny  spočítané  odkazy  podle  důležitosti  v  sobě 

vyjadřuje ranking stránky.

PageRank  je  hodnocení  stránky  na  základě  kvality  odkazů,  které  na  ni  vedou. 

Hodnota PageRanku představuje součet PageRanků, které jsou stránce předány ze 

stránek, které na ni odkazují [Hulán, 2004].

Nejjednodušší  způsob  jak  získat  dostatek  zpětných  odkazů  je  registrace 

v katalozích.  Nicméně  katalogy  nejsou  jediným  zdrojem zpětných  odkazů.  Ty  je 

možné získat i z podobně tematicky zaměřených webů. Při výměně odkazů je však 

nutné zkontrolovat Page Rank protistrany. 

Budování  zpětných  odkazů  může  být  kromě  klasické  registrace  v katalozích 

dosaženo  pomocí  tzv.  linkbuildingu.  Linkbuilding,  neboli  budování  externích 

zpětných odkazů má za cíl, aby se na webové stránky co nejvíc odkazovalo a to 

zejména z partnerských webů s podobnou tématikou [Prokop, 2004].

Kromě odkazů se řadí mezi off-page faktory také např. anchor text <a href="">, URL 

odkazu, title a alt.

SEO a klíčová slova

Vyhledávače hodnotí každou stránky zvlášť, je tedy nutné soustředit se na všechny 

stránky webu. Stěžejní částí SEO je výběr klíčových slov. Pokud totiž na stránce 

není určité klíčové slovo, tak ji pod tímto klíčovým slovem nemůže vyhledávač najít. 

Každou stránku je třeba zoptimalizovat na několik klíčových slov. Při jejich výběru je 

dobré  promyslet,  jak  by  uživatel  určitou  stránku  hledal.  Každý  zadává  do 

vyhledávače odlišný výraz. Základním pravidlem je hledat relevantní slova.

Důležitým  ukazatelem  pro  obtížnost  optimalizace  klíčových  slov  je 

konkurenceschopnost  daného  výrazu.  Ta  může  do  určité  míry  vycházet  z počtu 
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nalezených dokumentů při  zadání  slova nebo výrazu do vyhledávače.  Důležitost 

klíčového slova je vyjádřena hustotou slova na stránce, která vyjadřuje podíl jeho 

četnosti (počet výskytů) ku celkovému počtu slov celého textu. Pro klíčové slovo se 

za optimální většinou považuje hustota mezi 2 až 7 % [Smička, 2004, s. 52]. Pokud 

hustota převýší určitou hodnotu, může to mít na optimalizaci negativní efekt.

5.2.5 Hodnocení SEO

Výhodou této formy marketingu ve vyhledávačích jsou nízké náklady v porovnání 

s placenými  reklamními  kampaněmi  ve  vyhledávačích  nebo  dalšími  formami 

internetové reklamy a to především z hlediska dlouhodobé propagace. Optimalizace 

se projeví ve více vyhledávačích, i když ne ve všech stejně, a může tak přivést více 

uživatelů. Účinek dobře provedené optimalizace je dlouhodobý. 

Mezi nevýhody patří nutnost stále reagovat na měnící se algoritmy vyhledávačů a 

případně upravovat webové stránky. Zapotřebí je také pravidelně aktualizovat obsah 

a dbát na hustotu klíčových slov [Krutiš, 2005].

5.3 Internetová reklama

Stejně jako klasická reklama je  řazena do marketingu,  tak i  internetová reklama 

spadá pod e-marketing.  Konkrétně do marketingového mixu, který je  také nutné 

trochu upravit a aktualizovat ho do oblasti internetu viz kapitola 4.4 Marketingový 

mix na internetu.

Obsah reklamy by měl být korektní a pravdivý, dodržovat základní etický rámec a 

nesmí být klamavý. Na tom, jaká je reklama z velké míry záleží i prodejnost výrobku 

či služby [Svoboda, 2001, s. 144 - 145].

Je nutné rozlišovat o jaký druh reklamy jde. Nevyžádaná reklama, jako je spam 

spíše  každého  odradí,  než  aby  ho  přiměla  ke  koupi  produktu.  Je  tedy  důležité 

promyslet,  k jakému účelu reklama slouží  a jakou cílovou skupinu má zaujmout. 

Podle toho se pak rozhodne, kam na internetu reklamu umísti a jakou zvolit metodu.
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Typologie internetové reklamy [Stuchlík, 1998, s. 135]:

• Grafická reklama

• Textová reklama

• Alternativní formy internetové reklamy

5.3.1 Grafická reklama

Prostřednictvím  webu  je  zobrazena  nejvýznamnější  část  internetové  reklamy. 

Některé zdroje ji označují jako reklamu vynucenou. Webové stránky jsou díky svým 

možnostem  perfektním  propagačním  prostředkem.  Jednotlivé  prvky  grafické 

reklamy  mohou  být  graficky  a  zvukově  ztvárněné  tak,  že  upoutají  uživatelovu 

pozornost.

Mezi základní prvky grafické reklamy patří [Stuchlík, 1998, s. 135]: reklamní proužky 

(bannery)  a  tlačítka  (buttons).  Někdy  bývají  ke  grafické  reklamě  řazeny  i  nové 

grafické formáty (např. interstitial a superstitial).

Reklamní proužky (Bannery)

Reklamní  proužky  neboli  bannery  jsou  nejčastější  formou  reklamy na  internetu. 

Banner můžeme definovat jako obdélníkovou nebo čtvercovou plochu na webových 

stránkách, která je využívaná pro zobrazovaní internetové reklamy a zároveň není 

textovým odkazem. Tím, že jsou bannery v tak hojně využívány, dochází v poslední 

době k jejich přehlížení ze strany koncového uživatele. Tento jev je označován jako 

tzv. bannerová slepota.

Bannery můžeme klasifikovat zejména podle velikosti či druhu, mimo tato kritéria 

můžeme vymezit i některé zvláštní typy bannerů:

Podle velikosti (uvedené rozměry jsou v pixelech, šířka x výška) [Hlavenka, 2001, 

s. 25 - 27]:

• Full banner (plný banner) o velikosti 468 x 60
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Jedná se  o relativně  velmi  starý  a  zároveň nejpoužívanější  reklamní  formát.  Je 

podporován všemi typy reklamních systémů a téměř všemi servery,  na které lze 

reklamu umístit. Bývá umístěn zpravidla v záhlaví či zápatí webové stránky.

• Half banner (poloviční banner) o velikosti 234 x 60

Tento typ proužku je stejně tak vysoký jako full  banner, má však poloviční šířku. 

Dnes se toto použití už příliš nevídá. 

• Vertical banner (vertikální banner) o velikosti 120 x 240

Bývá zpravidla umisťován po stranách webové stránky. Plochou je o něco větší než 

klasický full banner. 

• Skyscraper o velikosti 120 x 600

Jde  o  relativně  nový  reklamní  formát  a  navíc  dosti  velký,  z  toho  důvodu  u  něj 

nehrozí v takové míře bannerová slepota jako třeba u full nebo half bannerů. Díky 

svým rozměrům je  ideální  pro  umístění  po stranách webové  stránky.  Díky svojí 

velké výšce zůstanou uživateli na očích po delší dobu než ostatní reklamní formáty. 

• Wide skyscraper (široký skyscraper) o velikosti 160 x 600

Tento reklamní formát je modifikovanou verzí výše uvedeného skyscraperu.

• Leaderboard o velikosti 728 x 90 (popř. 745 x 100)

Tento typ banneru se obvykle dává úplně nahoru na stránku, zpravidla ještě před 

její samotný obsah. Tento banner není příliš používán (ovšem české portály jako 

např. Seznam či Centrum ho používají).

• Čtvercové  formáty  o  velikosti  250  x  250  a  300  x  300,  Rectangle 

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

Velké čtvercové formáty patří  společně s obdélníkovými  formáty níže uvedenými 

k relativně  novým  reklamním  formátům.  Tyto  formáty  vznikají  v  závislosti  na 

prostoru a grafické architektuře konkrétních webových stránek. 

Podle druhu (resp. použité technologie)[ Stuchlík, 2002, s. 84]:

• Statické

Statické  reklamní  bannery  jsou  v  podstatě  obrázky.  Jsou  velmi  jednoduché  na 

vytvoření,  zároveň jsou nejstarším druhem bannerů a byly  nejvíce používány ve 

velikosti full banneru, tj. 468 x 60 pixelů. Jejich nevýhodou může být přílišná fádnost. 
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Statická sdělení jsou v dnešní době častěji používána pro rozměrově menší formáty, 

tj. tlačítka.

• Animované

Základním  principem  animovaného  reklamního  proužku  je  sekvence  po  sobě 

následujících obrázků. Výhodou oproti statickým bannerům je, že mohou sdělovat 

daleko více informací,  například tím, že prokládají text  a obrázky.  Nevýhodou je 

však  až  několikanásobně  větší  velikost  oproti  bannerům  statickým,  rovněž  jsou 

náročnější z pohledu jejich tvorby.

• Interaktivní

Interaktivní  reklamní  pružky  lze  dělit  podle  softwarové  technologie,  jíž  byly 

vytvořeny.  Dělí  se na bannery flashové (Rich Media Banners) a HTML bannery. 

HTML bannery mohou odkazovat na více než jednu stránku. Rich Media bannery 

obsahují  kousky  HTML  kódů  a  určité  aktivní  prvky  (Macromedia  Flash,  Java, 

JavaScript,  RealVideo  a  podobně).  Největší  výhodou  těchto  bannerů  je  jejich 

propracovanost.

Tlačítka (Buttons)

Tlačítka  jsou  svým  způsobem  velmi  malé  bannery.  Tlačítka  jsou  velmi  často 

umisťována na konci  stránky.  Nejčastěji  jsou používána jako pobídka ke stažení 

nějakého softwaru (zpravidla freewaru). V poslední době se velmi rozšířilo použití 

tlačítek k propagaci WWW serverů. Provozovatelé webových stránek si  zpravidla 

umístí na svém webu tlačítka s logy a odkazy na spřátelené servery,  aby tak na 

sebe vzájemně upoutali  pozornost.  Díky své  statičnosti  nejsou pro  uživatele  tak 

odpuzující jako mnohé animované bannery a zejména skriptové reklamní formáty 

(viz 5.3.3 Alternativní formy webové reklamy), což mírně zvyšuje jejich efektivnost. 

Nejčastější typy tlačítek jsou následující [Stuchlík, 2002, s. 92]:

• Ikona (Mini button, micro bar) o rozměrech 88 x 31

Nejpoužívanější formát. Zpravidla je co se týče grafiky statický, může ovšem být i 

animovaný.
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• Square button o rozměrech 125 x 125

Tento formát je pravděpodobně druhý nejrozšířenější.

• Button o rozměrech 120 x 60

Je oblíbený díky svým rozměrům. Lze ho pohodlně umístit nad skyscraper a díky 

výšce vedle fullbanneru.

• Button o rozměrech 120 x 90

• Square button o rozměrech 150 x 150

Jeden z nových reklamních formátů, nepatří zatím mezi nejvíce používané.

5.3.2 Textová reklama

Prostá textová reklama

Prostá textová reklama zahrnuje obyčejné hypertextové odkazy vedoucí na stránku, 

která není součástí webu provozovatele. Textová reklama se začala více používat 

v důsledku  poklesu  efektivnosti  grafické  reklamy.  Díky  svojí  jednoduchosti  a 

nenápadnosti není pro většinu uživatelů iritující, čímž výrazně stoupá její účinnost.

Používá se např. pro uvedení sponzora serveru. Zpravidla jsou na webu uvedeny ve 

zvláštní sekci a odděleny od ostatního textu. Mohou se však i tvářit jako součást 

webu.

S prostou textovou reklamou se dnes již  příliš  nesetkáme, neboť je velmi  rychle 

vytlačována reklamou kontextovou, jejíž účinnost a efektivnost je daleko vyšší.

Kontextová reklama

Kontextová reklama je určitým způsobem obsahově vázána v nějakém kontextu. 

Její  princip  je  velmi  jednoduchý,  účinnost  značně  vysoká,  a  proto  je  možno 

v poslední době zaznamenat její dramatický nárůst.

Základní  myšlenka  kontextové  reklamy  spočívá  v  tom,  že  uživateli,  který  na 

internetu něco hledá (např.  nějakou kategorii  výrobků),  se zobrazí  ve  vymezené 

části  stránky  hypertextové  odkazy  komerčního  charakteru,  které  se  dané 

problematiky  úzce  týkají.  Každému uživateli  je  tedy  při  vyhledávání  generována 
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reklama  podle  klíčových  slovech,  která  vyhledává.  Protože  se  uživateli  zobrazí 

příslušná  reklama  na  základě  jím  zadaných  klíčových  slov,  bývá  tato  reklama 

označována rovněž termínem reklama vázaná na klíčová slova.

Kontextová reklama je dvojího druhu [Sedláček, 2006, s. 229]:

• cílená na výsledky vyhledávání

• cílená na okolní text stránky

Kontextová reklama s cílením na výsledky vyhledávání  je zaměřena na hledaná 

klíčová slova. Vychází z předpokladu, že se zobrazí pouze těm uživatelům, kteří 

daný produkt či službu hledají. Aby tento předpoklad byl naplněn je nutno odkazům 

přiradit odpovídající klíčová slova.

Druhým typem kontextové reklamy je kontextová reklama propojená s cílením na 

okolní  text.  Tento  druh  kontextového  cílení  znamená,  že  se  reklama  cílí  podle 

obsahu okolního textu, nebo přímo podle textu celé stránky. Jde tedy o obsahovou 

reklamu, tedy nikoli reklamu ve výsledcích vyhledávání.

Oba druhy kontextové reklamy jsou závislé na volbě vhodných klíčových slov. Na 

nich závisí, u jakého obsahu, tématu či výsledku vyhledávání se reklama zobrazí. 

Míra shody klíčových slov přidělených k reklamě s obsahem webové stránky závisí 

již na konkrétním reklamním systému. Využitím kontextové reklamy si firmy zvyšují 

pravděpodobnost,  že  zacílí  právě na tu  skupinu  potenciálních  zákazníků,  kterou 

jejich reklamní sdělení nejvíce osloví.

Kontextová reklama je způsob cílení, a proto nijak neomezuje formu reklamy, kterou 

můžeme  použít.  Teoreticky  je  možné  použít  všechny  formy  -  textové  sdělení 

(nejčastější),  banner,  videoreklama  atd.  Na  omezení  můžeme  narazit  až 

u konkrétních reklamních systémů, které vám neumožní vložit některé formy. Např. 

eTarget  povoluje  pouze  textové  sdělení,  naproti  tomu  Google  umožňuje  použít 

kromě textového sdělení i bannery a videoreklamy.

Kontextová reklama je převážně využívána v PPC systémech a ve vyhledávačích.
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Světově  nejvýznamnějším  a  pravděpodobně  i  nejoblíbenějším  systémem 

kontextové reklamy je Google AdWords a na něj navazující Google AdSense (více 

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

Sponzorství

Sponzorství  spočívá  v  tom,  že  za  určitou  předem  stanovenou  částku  souhlasí 

provozovatel  WWW serveru s tím, že v určité části stránky (obvykle dole) umístí 

logo zadavatele reklamy jakožto sponzora serveru  [Stuchlík, 2002, s. 94]. Je-li tak 

umístěno logo sponzora,  nejedná se  o reklamu textovou,  a  proto  není  zařazení 

sponzorství do podkapitoly textové reklamy úplně nejvhodnější. Sponzorství jsem do 

textové reklamy zařadila  z  důvodu,  že sponzorství  čím dál  častěji  nabývá  formy 

obyčejného hypertextového odkazu.

V ČR se sponzorství zatím příliš nepoužívá, naopak v USA má sponzorství značný 

podíl na celkovém reklamním objemu.

5.3.3 Alternativní formy webové reklamy

Postupně se mnohé z výše uvedených reklamních formátů okoukaly. Proto inzerenti 

i provozovatelé webových stránek začali uvažovat, jakým způsobem udělat reklamní 

sdělení na internetu zajímavější.  V důsledku toho vznikly nové reklamní formáty. 

Provozovatelé serverů si od nich slibují vyšší poptávku po místě na svých stránkách 

a inzerenti od nich očekávají zvýšení účinnosti své reklamy.

Alternativní formy webové reklamy jsem rozdělila na dvě skupiny:

• skriptové reklamními formáty

• další formy internetové reklamy (ne však nutně webové)

Skriptové formáty

Skriptové  reklamní  formáty  jsou  takové  formáty,  k  jejichž  vytvoření  je  zapotřebí 

nějakého programovacího  jazyka,  kterým  může být  především JavaScript,  Flash 

nebo i obyčejné HTML. Mezi nejvýznamnější skriptové formáty tedy patří následující 

[Sedláček, 2006, s. 227-228]:
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• Interstitial

Jde o relativně nový reklamní formát, který je mezi inzerenty velmi oblíben, neboť je 

malá  pravděpodobnost,  že  jej  uživatel  přehlídne.  Spočívá  v  tom,  že  ještě  před 

načtením  stránky,  kterou  si  uživatel  přeje  zobrazit,  se  na  obrazovce  objeví 

celoplošná reklama. Ta je časově omezena (zpravidla na 5 sekund). Interstitial bývá 

možné okamžitě zavřít a prokliknout se na cílovou stránku.

• Superstitial

Superstitial  obsahuje  prvky  formátů  Interstitial  a  Pop-up.  Začíná  se  stahovat 

v momentě,  kdy  uživatel  nestahuje  z  webu  žádná  data.  Superstitial  se  začne 

stahovat nenápadně na pozadí, a teprve až je jeho stahování dokončeno, zobrazí 

se před uživatelem.

Je vhodný pro komplexní prezentaci, ať už firmy či produktu. Díky své velikosti je 

pro uživatele nepřehlédnutelný. Podobně jako Interstitial bývá i Superstitial vybaven 

tlačítkem, které ho uživateli umožní zavřít.

• Pop-Up

Pop-up je  označení  pro okno prohlížeče,  které se otevře při  příchodu na danou 

stránku. Je obvykle programováno v jazyku JavaScript. Může mít různé rozměry.

Vzhledem k  nepříjemnostem souvisejícím  s  nevyžádaným  zobrazováním pop-up 

oken,  vyvinuli  softwaroví  tvůrci  programy,  které zobrazování  těchto oken blokují. 

Tato blokace je již standardní součástí  většiny internetových prohlížečů, čímž se 

významně snižuje jeho účinnost.

• Pop-down

Je modifikací formátu pop-up. Rozdíl je v tom, že okno, které vyskočí z prohlížeče, 

se automaticky skryje na pozadí. Tím klesá riziko, že jej uživatel zavře ještě před 

jeho načtení. Také pop-down je blokován softwarem, aby nebyl zobrazován.
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• Out-of-the-banner (Roll out banner)

Tento formát spočívá v tom, že z klasického full banneru vyjíždí nahoru nebo dolů 

reklamní  sdělení  o  určité  velikosti.  Toto  sdělení  je  velké  a  zabírá  velkou  část 

obrazovky.  Zobrazuje se na krátkou dobu, poté zmizí. Toto sdělení se zobrazuje 

např. po najetí myši na banner nebo v určitých časových intervalech.

• Stick-add (Aktive Pilot)

Reklamní formát je připojen na nadefinovanou pozici na stránce - zpravidla na levou 

nebo pravou část stránky. Při rolování stránky je reklama stále viditelná a zůstává 

umístěna na stejném místě.

• Cosmic cursor (Cosmic Ad)

Reklamní formát, který je vázaný na kurzor myši a pohybuje se s ní. Po několika 

sekundách zpravidla zmizí. Nelze na něj kliknout, má spíše informovat.

• iLayer

Reklamní formát, který je převážně omezen na počty zobrazení. Uživateli se rozbalí 

přes načtenou www stránku a po několika sekundách se zabalí do menšího formátu, 

který je většinou nastálo umístěný na stránce. 

• Out of box

Reklamní  objekt,  který  se  pohybuje  před  načtenou  stránkou  a  po  několika 

sekundách zmizí. Většinou bývá omezený na počty zobrazení.

Ostatní formáty

• Patičky v emailech

Jde o reklamní text rozesílaný v emailech na konci textu.  Je využíván hlavně ve 

freemailech. Patičky vkládá za účelem propagace nějaké akce, speciální nabídky 

apod. odesílatel či autor zprávy nebo provozovatel freemailů, zpravidla na základě 

objednávky určité firmy nebo na propagaci vlastního serveru.
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• PR (Public Relations) články

PR články jsou vkládány do obsahu informačních serverů.  U některých  médií  je 

možné umístit i obrázky. Podrobněji v podkapitole 5.4.2 Online public relations.

• Screening

Reklamní formát, který je umístěn nad celou stránkou a tato stránka je posunuta 

směrem dolů.

• Bent

Formát  umísťovaný  zejména  na  hlavní  stránce  velkých  serverů.  Má  podobu 

ohnutého rohu listu.

• Streaming video (Videoreklama)

Zkomprimované video objevující se buďto v pop-up okně, nebo na samotné webové 

stránce. Velkou výhodou videoreklamy je to,  že pomocí ní je možno udělat  plně 

multimediální prezentaci firmy či produktu. Přičemž náklady na tento videoklip jsou 

minimální  ve  srovnání  s  reklamním spotem v  televizi.  Nevýhodou  je  její  datová 

velikost.

• Vodotisk (watermark)

Logo nebo jiný obrázek, který je umístěn na pozadí stránek. Tento druh reklamy je 

zpravidla neagresivní a uživatele neirituje.

• Přednostní výpis

Je  placený  klientský  odkaz  v  tématicky  zvolené  sekci  katalogu  vyhledávače. 

Přednostní  výpis  spíše  svým  charakterem  patří  pod  reklamu  kontextovou,  ale 

protože jej internetové portály nabízejí,  považuji za nezbytné se o něm na tomto 

místě zmínit.

• Přednostní výpis dle klíčového slova

Placený odkaz, který se zobrazí po výsledku vyhledávání klíčového slova většinou 

na prvním místě. Tato forma reklamy získala v posledních letech na významu.
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• Affilate (Partnership, Alliance)

Vzájemné  propojení  klienta  s  on-line  médiem  (spojení  značek,  spojení  obsahu, 

společný prodejní kanál).

5.4 Další nástroje internetového marketingu

Vedle  internetové  reklamy a  vlastních  webových  stránek,  jako  hlavních  nástrojů 

internetového marketingu, existují další nástroje marketingových komunikací, které 

se uplatňují na internetu [Strauss, 2001]:

• Online direct marketing

• Online public relations

• Podpora prodeje na internetu

5.4.1 Online direct marketing

Direct  marketing  probíhá  i  na  internetu  a  je  možné  jej  s  ostatními  nástroji 

internetového  marketingu  efektivně  kombinovat.  Základní  rozdělení  online  direct 

marketingu [Strauss, 2001]:

• E-mail, vyžádaný e-mailing, newslettery

• Virální marketing

• Messaging (SMS, Instant messaging)

E-mail je velmi silný nástroj marketingu. Tato forma reklamy je sice téměř bezplatná, 

ale  velmi  náročná.  To  platí  jak  pro  využití  samotného  e-mailu  od  současného 

zákazníka,  tak  vyžádaného  zasílání  e-mailů  potencionálnímu  zákazníkovi  či 

rozesílání pravidelného newsletteru zájemci o obor. Náročná je proto, že nestačí 

vytvořit jeden banner a pak ho nechat týdny zobrazovat na webu, vybrat si klíčová 

slova a nastavit AdWords, ale je potřeba mít odborníka, který bude pravidelně, třeba 

každý týden, psát e-maily.  Tyto e-maily musí obsahovat zajímavé informace - ať 

zajímavou  cenovou  nabídku  žádaného  zboží,  informace  o aktuálních  trendech 

52



v použití  nových  materiálů  nebo  rady,  jak  správně  vybírat  zboží,  používat  jej  a 

ošetřovat proti opotřebení.

Virální  marketing  spočívá  v  originálním nápadu.  Jde o  to  jak  značku či  produkt 

zakomponovat do zábavného, poučného a zajímavého sdělení. Takové sdělení se 

pak může mezi přáteli šířit e-mailem, instant messagingem (ICQ) nebo přes webové 

stránky (nejčastěji blogy či servery pro sdílení videa).

Pokud má být direct marketing skutečně efektivní, je potřeba věnovat mu značné 

úsilí a stále jej zdokonalovat.

5.4.2 Online public relations

Online public relations (PR) se ve své podstatě neliší od klasického nástroje vztahu 

s veřejností. Nicméně má svá specifika. Jakmile jsou jednou texty, články, zprávy 

o firmě,  fotografie  na  webu  zveřejněny,  na  dlouhé  roky  jsou  vždy  a  každému 

dostupné.  Což  je  výhoda  u  dobrých  zpráv  a  nevýhoda  u  zpráv  negativních. 

Potenciální  zákazník nebo partner tak dokáže díky vyhledavačům nalézt  o firmě 

informace i několik let staré. U online PR je ještě důležitější nedělat chyby a pokud 

jsou  učiněny,  aktivně  situaci  řešit  pomocí  krizového  PR.  Např.  veřejně  se  za 

prohřešky omluvit a zveřejnit kroky vedoucí k nápravě.

Do online PR můžeme zahrnout následující formáty:

• Vlastní či cizí webové stránky,

• Články v online médiích, tiskové zprávy,

• Případové studie, e-booky,

• Podcasty, sdílení videí,

• Vytváření uživatelských komunit,

• Online events (online semináře, workshopy, diskuse)

• Volně dostupné online nástroje
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Webové  stránky  slouží  i  jako  nástroj  online  PR,  ale  díky  svému  významu  jsou 

záměrně vyčleněny jako samostatný nástroj. Web je také přímý nástroj pro obchod, 

který stojí vedle marketingu zcela samostatně. Více viz kapitola 4.1 Vlastní webové 

stránky.

Firemní blog dokáže oživit často strohé a neosobní firemní stránky. Pokud se firma 

neobává  zveřejňovat  i  věci,  které  konkurence  tají,  dokáže  zaujmout.  A  pokud 

publikuje s určitou pravidelnosti může za pomoci blogu utvrdit stávající zákazníky 

o tom,  že  si  vybrali  dobře,  ale  zasáhne  i  potenciální  zákazníky.  Navíc  díky 

jednoduchému  způsobu  komentování  článků  může  od  zákazníků  získat  cennou 

zpětnou vazbu na své produkty.

Zásady tiskových zpráv jsou v prostředí internetu stejné jako u klasických médií. 

Navíc však existují servery, které zdarma nebo za úplatu tiskovou zprávu zveřejní a 

k novinářům se dostane i tímto způsobem.

Virtuální,  online  komunitu  je  možné  definovat  jako  skupinu  jednotlivců,  kteří  se 

sdružují na jednom serveru a diskutují spolu o určitém tématu. Může to být skupina 

hráčů, zájemců o SEO či komunita kolem internetového zpravodajského serveru. 

Vytváření  komunit  úzce  souvisí  s  virálním  marketingem.  Komunita  může  být 

zajímavým zdrojem jak pro PR tak i pro generování objednávek.

Online events mají přivádět na webové stránky uživatele. Na stránkách mohou být 

umístěny informace, které nikdo jiný nemá nebo na nich může probíhat událost, 

která  je  unikátní  a  nikde  jinde  není  zveřejněna.  Jde  např.  o  online  semináře, 

workshopy, diskuze nebo živý video přenos nějaké akce. Obvykle je taková událost 

předem avizována klasickou či online reklamou.

5.5 Modely plateb za internetovou reklamu

Specifikem internetu jako media je veliká variabilita platebních modelů za reklamu. 

Volba modelu může silně ovlivnit efektivitu marketingové kampaně. Z tohoto důvodu 

se pokusím alespoň velmi stručně přiblížit základní vlastnosti všech modelů.

54



Sedláček uvádí 4 základní platební modely a dva alternativní [Sedláček, 2006, s. 

218 - 220]:

• Paušální model

• Pay-per-view model(PPV)

• Pay-per-click model (PPC)

• Provizní / výkonový model (PPA)

• Hybridní modely

• Bartrový model

Paušální model

Paušální model představuje nejstarší model plateb za reklamu. Pro tento model je 

typický  nákup  reklamního  prostoru  na  časovou  jednotku  bez  ohledu  na  počet 

zobrazení.  Výhodou  je  znalost  přesné  hodnoty  nákladů  na  reklamu  v  čase. 

Nevýhodou je nemožnost dopředu přesně odhadnout, kolikrát se reklama zobrazí. 

Při  rozhodování  o  investicích  do  reklamy  je  proto  nutné  vycházet  ze  statistik 

návštěvnosti serveru.

Nelze však jednoznačně říci, že tento model je horší, než při platbě za určitý počet 

garantovaných zobrazení (PPV). Naopak, v některých případech lze dosáhnout při 

stejných  příjmech  nižších  celkových  nákladů  na  reklamu.  Např.  proto,  že 

v konkrétním období došlo k nárůstu návštěvnosti  serveru. Toho lze s úspěchem 

využít  na  serverech,  kde  provozovatel  dává  zadavateli  na  výběr  mezi  tímto 

platebním modelem a následujícím modelem.

Pay-per-view model

Druhým  modelem  je  klasický  Pay-per-view  model.  Cena  je  vázána  na  počet 

zobrazení  (cost  per  thousand,  CPT).  Tento  model  patří  k nejčastějším modelům 

platby za reklamu, je často využíván pro placení proužkové reklamy. Jeho výhodou 

je  jednoduchost  a  přehled  počtu  zobrazení  i  nákladů.  Nevýhodou  pak,  že  pro 

zadavatele reklamy existují výhodnější modely placení.
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Pay-per-click model

Dalším  modelem  platby  za  reklamu  je  PPC.  Název  je  odvozen  od  toho,  že  je 

zpoplatněno každé kliknutí  na reklamní odkaz či  proužek. Provozovatelé serverů 

tento  model  většinou  nepreferují,  protože  je  pro  ně  v  porovnání  s  předchozími 

modely nevýhodný.  PPC model se stal  základním stavebním prvkem reklamy ve 

vyhledávačích  a  katalozích.  Tento  model  je  oblíbený  mezi  zadavateli  reklamy, 

poskytovateli reklamního prostoru i konečnými uživateli internetu.

Poprvé byl tento model představen ve vyhledavačích Goto.com a Overture v roce 

1998 [Miklík, 2007, s.10]. Nejvýznamnější událostí pak bylo zavedení reklamního 

systému AdWords v roce 2000 ve vyhledavači Google. V první fázi byl tento model 

spojen  zejména  s  textovými  inzeráty,  ale  v současnosti  je  možné  na  bázi  PPC 

modelu využívat i standardní grafické či video proužky.

PPC  reklamu  lze  dále  dělit  na  dvě  podskupiny.  Na  reklamu  ve  vyhledavačích 

vázanou na klíčová slova a na kontextovou reklamu, vázanou na shodu s textem 

internetové stránky.

Provizní model

Typické  pro  provizní  model  (PPA)  je  odložení  platby  za  reklamu  až  na  dobu 

uskutečnění  prodeje  či  jiné  formy akce  na  stránkách  inzerenta.  Tento  model  je 

z pohledu  inzerenta  velmi  efektivní  a  to  hlavně  z  důvodu  maximální  kontroly 

návratnosti investic do reklamy.

Hybridní model

Hybridní  model  může  představovat  jakoukoliv  myslitelnou  kombinaci  uvedených 

platebních modelů.

Bartrový model

Poslední model, který Sedláček [Sedláček, 2006, s. 219 - 220] zmiňuje je bartrový 

model. Ten spočívá ve výměně reklamní plochy mezi dvěma nebo více servery. Jde 

spíš  o model  vypořádání  závazku  či  provedení  platby  samotné,  ne  o zcela 

samostatný  platební  model.  I  barterového  modelu  se  reklama váže  na  časovou 

jednotku, počet zobrazení, akcí či prokliků.
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5.6 Efektivnost internetové reklamy

5.6.1 Výhody internetové reklamy

Internetová reklama má oproti jiným médiím svá specifika, která mohou být výhodná 

či  nevýhodná.  Pokud  jde  o  její  výhody,  lze  je  v  zásadě  klasifikovat  do  čtyřech 

následujících skupin [Stuchlík, 2002, s. 71]: 

• Zacílení (targetability)

• Snadné měření reakce uživatelů (tracking)

• Doručitelnost a flexibilita

• Interaktivita

Zacílení

Reklamní  kampaň  vedenou  prostřednictvím  internetu  je  možné  velmi  přesně 

zaměřit,  a proto je i efektivní. Současné technologie umožňují, aby byla reklamní 

sdělení umísťována na stránky, které jsou vyhrazeny pro určitou skupinu uživatelů. 

Příkladem přesného zacílení je reklama kontextová, zejména níže popsaný systém 

Google  AdWords.  Je  také  možné  vytvořit  software,  který  umožní  vzájemnou 

komunikaci mezi inzerentem a určitou skupinou uživatelů. Vhodnou metodou pro 

přesné zacílení je i využití databází e-mailových adres, které umožňuje komunikovat 

reklamní sdělení adresně, což vede ke zvýšení efektivnosti reklamní kampaně.

Snadné měření reakce uživatelů

Snadné měření reakce uživatelů patří k největším přednostem internetové reklamy, 

protože má velkou vypovídající schopnost o její účinnosti. Inzerent dokáže přesně 

změřit  kolikrát  daný  uživatel  na  reklamu  kliknul,  kolikrát  se  proklikl  na  danou 

webovou stránku, které odkazy ho na webové stránce inzerenta nejvíce zaujaly a 

jestli se stal zákazníkem inzerenta. Rovněž existují různá počítadla přístupů, která 

dokáží  vyhodnotit  geografickou  polohu  zákazníka  např.  podle  regionu,  měřit 

opakované přístupy a podobně.
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Doručitelnost a flexibilita

Internetovou reklamu lze během velmi krátké doby změnit. Tato změna může být 

grafická nebo obsahová. Inzerent může rovněž rozhodnout, kdy a kde se bude tato 

reklama  zobrazovat,  tj.  může  definovat  dny  v  týdnu,  denní  dobu,  umístění  na 

stránce a podobně. To vše ve srovnání s jinými médii s velmi nízkými náklady.

Interaktivita

Interaktivita  je  další  velmi  významnou předností  internetové  reklamy.  Uživatel  si 

může sám určovat,  kolik informací chce přijmout,  aniž by musel inzerenta přímo 

kontaktovat. Jedním kliknutím si může zobrazit detailní informace o produktu, ale i 

inzerentovi. V případě zájmu si může zpravidla okamžitě daný produkt přes internet 

objednat.

Inzerentovi interaktivita poskytuje okamžitou a cennou zpětnou vazbu. Inzerent na 

svých stránkách umožňuje zákazníkovi, aby se do připraveného formuláře písemně 

vyjádřil, mnohdy má návštěvník stránky možnost daný produkt ohodnotit známkou. 

Je-li hodnocení většiny uživatelů kladné, má to velmi pozitivní dopad pro inzerenta, 

protože  ostatní  návštěvníci  budou  seznámeni  s nestranným  hodnocením 

návštěvníků předchozích. Díky tomuto kladnému hodnocení může inzerentovi vzrůst 

návštěvnost jeho stránek i prodejnost jeho produktů.

5.6.2 Problémy internetové reklamy

Internetová  reklama  má  i  celou  řadu  nevýhod.  K těm  nejvýznamnějším  patří 

zejména [Stuchlík, 2002, s. 74]: 

• Omezený rozsah publika

• Malé procento z celkového reklamního objemu

• Klesající Click Rate

• Omezená velikost

• Software blokující internetovou reklamu
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Omezený rozsah publika

Tato nevýhoda je stále více na ústupu. Význam měla zejména v počátcích rozvoje 

internetu,  kdy k němu měla přístup pouze malá skupina uživatelů.  Šlo  převážně 

o osoby s vyššími příjmy a alespoň minimálně technicky vzdělané. V současné době 

má přístup  k internetu  ve  vyspělém  světě  převážná  většina  obyvatelstva.  Tudíž 

vzrostl počet lidí, které je možné internetovou reklamou oslovit. Na druhou stranu 

v méně rozvinutých regionech, je internet pro řadu lidí stále nedostupný. Existuje tak 

stále skupina obyvatel, kteří nemohou být osloveni touto formou.

Malé procento z celkového reklamního objemu

Prostředky určené na marketingovou komunikaci a především na reklamu jdou stále 

do jiných médií. internet však v posledních letech vykazuje nejdynamičtější nárůst 

výdajů do reklamy. Lze předpokládat i do budoucna, že internet bude jako reklamní 

médium stále více nabývat na důležitosti a objem výdajů do internetové reklamy se 

oproti ostatním médiím ještě zvýší.

Klesající Click Rate

Click Rate je jedním z ukazatelů měřících efektivnost internetové reklamy. Poměřuje 

počet zobrazení reklamního sdělení a počet kliknutí.  Tento ukazatel  vykazuje za 

poslední roky pokles. Tento pokles je způsoben averzí uživatelů vůči internetové 

reklamě a tím, že ji na stránkách přehlížejí nebo ignorují. Nicméně Click Rate není 

jediným ukazatelem vypovídajícím o efektivnosti internetové reklamy. Reklama má 

svůj  význam,  i  když  na  ni  není  kliknuto,  protože  se  tím  alespoň  dostává  do 

povědomí uživatele internetu.

Omezená velikost

Plocha vyhrazená pro reklamu je velikostně omezená i na internetu. Je to proto, aby 

nedošlo k zahlcení stránky reklamou, což by mohlo uživatele odradit od opakované 

návštěvy stránky. Tato omezení jsou kompenzována tvůrci reklamních sdělení např. 

animacemi, které umožňují sdělit velké množství informací a zároveň zaujmout.

Software blokující internetovou reklamu

Uživatelé  internetu  jsou reklamou přehlceni,  což  vede až  k  averzi  k  internetové 

reklamě. Proto toho začaly softwarové firmy vytvářet programy, které uživatele před 
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reklamou ochraňují např. tím, že zabrání zobrazení bannerů nebo zamezí otevírání 

pop-up  a  pop-down  oken.  Tento  software  velmi  snižuje  efektivnost  těchto 

reklamních formátů, což vede ke snížení zájmu o jejich použití.

5.6.3 Měření efektivnosti internetové reklamy

Efektivnost  reklamní  kampaně  a  internetové  reklamy je  pro  inzerenta  důležitým 

ukazatelem, neboť mu říká, kolik zákazníků danou kampaní úspěšně oslovil a do 

jaké míry se mu vložené prostředky zhodnotily. Efektivnost internetové reklamy lze 

měřit  na základě nejrůznějších ukazatelů,  které se vztahují  k jednotlivým formám 

internetové  reklamy.  Mnohé  z  těchto  ukazatelů  však  mohou  být  zavádějící  a 

nemusejí přesně charakterizovat účinnost konkrétní formy internetové reklamy.

Pouhé zobrazení reklamy nelze dávat do souvislosti s její úspěšností.  Kliknutí na 

reklamní odkaz už za jistý faktor úspěšnosti lze považovat,  k zisku pouhé klinutí 

nestačí a je potřeba další konverzní akce (nejčastěji objednávka). Provedení této 

konverzní akce je ovlivněno dalšími faktory,  které již přímo nesouvisí s reklamou 

(cena, kvalita služeb, apod.).

Účinnost  reklamních  mailů  lze  měřit  např.  počtem  uživatelů,  počtem  zobrazení 

mailu, počtem odpovědí, kolik z nich bylo pozitivních, popřípadě kolik z nich si daný 

produkt hned objednalo.

U webových formátů se používají nejrůznější ukazatele, které vyhodnocují jednotlivé 

veličiny  a  vzájemně  je  poměřují.  Pro  měření  efektivnosti  internetové  reklamy 

význam zejména následující veličiny [Stuchlík, 2002, s. 219]:

• Imprese (Impression)

Zobrazení respektive načtení reklamního proužku, které následuje po požadavku 

reklamního systému na jeho zaslání.  Jedná se pouze o zobrazení  banneru,  což 

však  nemusí  znamenat,  že  si  jej  uživatel  prohlédl.  Impressions  zahrnuje  počet 

zobrazení reklamního proužku za určité období.
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• Visit

Je  to  návštěva  serveru.  Za  návštěvu  se  považuje  vstup  uživatele  na  webovou 

stránku prostřednictvím prohlížeče.

• Unikátní IP adresa

Jde o jedinečnou číselnou adresu počítače, ze kterého byl uskutečněn přístup na 

webovou stránku. Existují nástroje, které dokáží odlišit kolik různých uživatelů server 

navštívilo právě na základě unikátní IP adresy. Počet unikátních IP adres za určité 

období se označuje termínem Unique Hosts.

• Click (Kliknutí)

Znamená kliknutí myší na dané reklamní sdělení.

• Click – Through (Prokliknutí)

Uživatel musí kliknout na odkaz a úspěšně se dostat na stránku, na kterou tento 

odkaz vede. V důsledku technických problémů se na stránku nemusí dostat, proto 

bývá prokliknutí zpravidla nižší než kliknutí.

Podle  těchto  veličin  lze  sestavovat  poměrové  ukazatele  měřící  úspěšnost 

internetové reklamy. Pokud jde o ukazatele, mají význam zejména následující:

• Click Rate (CR)

Je to poměr počtu kliknutí  ku počtu zobrazení reklamního sdělení.  Click Rate je 

velmi často zaměňován s ukazatelem Click – Through Rate (viz níže). Click Rate 

sám o sobě nevypovídá o celkové účinnosti  reklamního sdělení,  protože nebere 

v úvahu, zda se uživatelé dostali na cílovou stránku ani to, že danou reklamu shlédli 

a  neklikli  na ni.  Můžeme jej  vyjádřit  rovnicí:  CR = Clicks /  Impressions [Přádka, 

2003, s. 21].

• Click – Through Rate (CTR)

Jde o poměr prokliknutí ku počtu zobrazení banneru. CTR tedy udává, kolik procent 

uživatelů na reklamní proužek po jeho shlédnutí kliklo a tak se dostalo na cílový 

server. Lze jej popsat rovnicí: CTR = Click – Throuhgs / Impressions [Přádka, 2003, 
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s. 21]. Zároveň platí: CTR ≤ CR, protože při přenosu dat může dojít k technickým 

problémům a uživatel se nemusí na cílový server dostat. 

• CTR Efficiency

Tento  ukazatel  dává  do  poměru  předchozí  dva  ukazatele.  Jde  o  tzv.  koeficient 

úspěšnosti prokliknutí, který udává jaké množství uživatelů, kteří si klikli na reklamní 

proužek, se skutečně dostalo na cílovou WWW stránku, na kterou daný reklamní 

proužek odkazuje. Lze vyjádřit rovnicí: CTR Efficiency = CTR / CR. [Přádka, 2003, 

s. 22].

Tyto ukazatele mají určitou vypovídající schopnost o účinnosti reklamních sdělení 

v jednotlivých  formách  internetové  reklamy.  Nejsou  ale  jediným  kritériem,  podle 

kterého by inzerenti vyhodnocovali účinnost reklamní kampaně. Internetová reklama 

osloví zpravidla více uživatelů než ty, kteří na ni kliknou, protože mnoho uživatelů ji 

shlédne,  aniž  by  na  ni  kliklo.  Což  vede  ke  zvýšení  povědomí  o  značce  nebo 

produktu, který byl v reklamním sdělení propagován.

6 Aplikace internetového marketingu a internetové 

reklamy v praxi

6.1 Pay-per-click systémy

Pro svou práci jsem vybrala tři  nejrozšířenější  v České republice – jde o systém 

Sklik  nejúspěšnějšího  českého  portálu,  konkurenční  systém  eTarget  a  systém 

Google AdWords a navazující službu AdSense.

6.1.1 Google AdWords

Systém  AdWords  je  v  současné  době  největší  světovým  PPC  systémem.  Své 

výsadní  postavení  si  vydobyl  zejména  napojením  na  nejrozšířenější  světový 

vyhledávač Google.
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Reklama se v systému Google AdWords rozděluje do dvou základních skupin:

• Reklama vedle výsledků vyhledávání

• Kontextová reklama v síti partnerských webů

Reklamní  sdělení  se  zobrazují  také  v  e-mailové  službě  Gmail  a  ve  službě  pro 

vyhledávání  zboží  Froogle.  Např.  Seznam.cz  nebo  Atlas.cz  používají  výsledky 

Googlu pro vyhledávání ve světě.

Reklamní sdělení se zobrazují vpravo a jsou omezené na maximálně 8 odkazů (viz 

Obrázek  3.  Příklad  zobrazení  reklamních  sdělení  a  sponzorovaných  odkazů 

v systému  Google).  Sponzorované  odkazy  na  béžovém  pozadí  nad  výsledky 

vyhledávání nejsou zakoupené (nejedná se o přednostní odkazy). Čas od času jsou 

úspěšné odkazy zobrazovány na této výhodné pozici za úplně stejných platebních 

podmínek. V tomto je Google opět napřed před konkurencí, která tyto pozice tvrdě 

zpoplatňuje.

Obrázek 3. Příklad zobrazení reklamních sdělení a sponzorovaných odkazů v systému Google

Pořadí inzerátů je v systému Google Adwords stanoveno podle koeficientu, který se 

jmenuje AdRank. AdRank se od roku 2005 počítá jako součin maximální nabídnuté 
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ceny  za  proklik  a  tzv.  Quality  Score.  Toto  skóre  kvality  zahrnuje  míru  prokliku, 

relevanci klíčového slova vzhledem k reklamní sestavě, historický výkon reklamního 

účtu, kvalitu cílových stránek a další faktory.

Google  AdWords  v  současné  době  nabízí  širokou  škálu  platebních  možností. 

Platební možnosti se dělí do dvou skupin - Pre-paid a Post-paid neboli na platbu 

předem a zpětně. Do skupiny Pre-paid spadá bankovní převod. Do druhé skupiny 

pak platba kreditní  či  platební  kartou a nebo platbu na fakturu (tato  možnost  je 

dostupná pouze pro velké inzerenty). Pro vybrané země jsou pak k dispozici i další 

specifické platební nástroje (např. Switch and Solo ve Velké Británii).

Založení účtu v AdWords je zpoplatněno. Při registraci je nutné zvolit jazyk a stát 

popřípadě státy, do kterých bude reklamní kampaň cílena. Poté je možné vytvořit 

tzv. sestavu (AdGroup), což je označení reklamní sestavy pro propagaci produktu 

nebo služby. Těchto sestav lze mít v rámci jednoho účtu více. V jedné sestavě lze 

mít několik odkazů, každý z nich zaměřený na jiná klíčová slova s jiným textem, 

URL, apod.

Minimální  cena  za  klik  je  určena  systémem  podle  míry  prokliku  konkrétního 

klíčového slova, relevance inzerátu a cílové stránky (tzv. skóre kvality). V dolarech 

může klesnout až na 0,01 USD, v korunách i na 10 haléřů.

U každého klíčového slova je možno zvolit maximální cenu za proklik (CPC). Tato 

hodnota ovlivňuje pozici reklamy na stránce. Google nabízí nástroje na optimální 

nastavení  CPC.  Systém  AdWords  nabízí  také  možnost  aktivace  automatické 

optimalizace kampaně,  která sama mění  CPC s ohledem na dobré umístění  na 

stránce. Znamená to také, že se reklama neukáže pokaždé, ale její zobrazování je 

rovnoměrně rozloženo po celý den, aby nedošlo k překročení nastaveného denního 

limitu.
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6.1.2 Google AdSense

Google AdSense nepatří  přímo mezi  PPC systémy,  ale  velmi  úzce navazuje na 

Google AdWords a AdWords by nemohl existovat. Systém AdSense je založen na 

zobrazování  kontextové  reklamy  na  cizích  stránkách  po  uzavření  smlouvy. 

Provozovatel na svém webu vyhradí místo pro umístění reklamy a Google na toto 

místo sám umístí  kontextovou reklamu na základě obsahu dané části  webových 

stránek (viz Obrázek 4. Příklad zobrazení reklamy Gogole na serveru podnikatel.cz). 

Tento systém přináší užitek hned čtyřem stranám – Googlu, zákazníkovi, inzerentovi 

a provozovateli webových stránek, který dostane zaplaceno od Googlu v momentě, 

kdy je na reklamu ze systému AdSense kliknuto.

Obrázek 4. Příklad zobrazení reklamy Gogole na serveru podnikatel.cz

Reklamní systém Google AdSense je populární i mezi českými provozovateli, lze jej 

nalézt na mnoha obsahových stránkách.

Provozovatelé stránek registrovaní v AdSense musí splňovat určitá pravidla. Jako 

např. neklikat na reklamu umístěnou na svých stránkách, nezveřejňovat informace o 

počtu kliků, počet zobrazení a míru prokliku nebo neumisťovat AdSense na stránky 

65



bez textu či ve výstavbě. Nesplnění těchto pravidel může mít za následek vyloučení 

z programu, přičemž už není možné vrátit se zpět.

AdSense nabízí provozovatelům webových stránek tři  možnosti výdělku [HANES, 

2007]:

• AdSense  pro  obsah  –  jde  o  zobrazení  co  možná  nejvíce  relevantních 

reklam na stránkách. V současné době se jedná většinou o textové reklamy. 

Sám  provozovatel  se  můžete  rozhodnout,  zda  chce  na  svých  stránkách 

povolit  nebo  zakázat  reklamy  bannerové.  Na  jednu  webovou  stránku  lze 

umístit maximálně tři běžné tj. textové nebo bannerové reklamní jednotky a 

jednu odkazovou.

• AdSense pro vyhledávání – provozovatel webové stránky přidá na svůj web 

vyhledávací  box  Googlu.  Návštěvník  stránek  může  prohledávat  internet  i 

stránky  provozovatele  aniž  by  je  opustil.  Ve  výsledcích  se  mu  zobrazují 

reklamní sdělení, za které provozovatel získává provize.

• Doporučující reklamy (Refferals) – do češtiny jsou převedeny tři produkty, 

které lze doporučit. Jde o Google AdSense, Google AdWords, Firefor plus 

Google Toolbar. 

6.1.3 Sklik

Sklik je  projektem české společnosti  Seznam.cz a.s.,  který byl  spuštěn v ostrém 

provozu v únoru 2007. Sklik se řadí mezi PPC systémy. Jeho tvůrci se inspirovali 

u Google AdWords.

Reklama Sklik se v současné době zobrazuje ve výsledcích vyhledávání jednak na 

Top pozici (2 inzeráty v béžovém poli) a pak v pravém sloupci vedle výsledků (8 

inzerátů) (viz Obrázek 5. Příklad zobrazení reklamy Sklik).
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Obrázek 5. Příklad zobrazení reklamy Sklik

Inzeráty jsou také zobrazovány vedle výsledků vyhledávání u specializované služby 

zbozi.cz,  sbazar,  encyklopedie,  firmy,  seznam  obrázky.  Reklamní  systém  Sklik 

rovněž využívá vyhledavač Atlas.cz a hledání zboží na Atlas.cz.

Inzeráty jsou na stránce výsledků řazeny podle součinu nastavené maximální ceny 

za proklik a míry prokliku klíčového slova [Sklik nápověda, c 1996-2008]. Občas je 

navíc pozice inzerátu náhodně měněna z důvodu lepšího změření pravděpodobné 

míry prokliku. 

V systému  Sklik  je  v  současné  době  možné  platit  pouze  prostřednictvím  služby 

Peněženka  na  Seznamu.  Tato  služba  je  dostupná  na  adrese 

http://penezenka.seznam.cz.  Do  Peněženky  je  možné  platit  sms  zprávou, 

bankovním  převodem,  bankovním  převodem  s daňovým  dokladem  a  platební 

kartou.

Nejnižší cena, kterou za jeden proklik lze nastavit, je 20 haléřů. V Skliku neexistuje 

žádný vstupní poplatek. Princip je totožný s Google AdWords - tedy čím více lidé 
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klikají na odkaz, tím levnější a na lepší pozici nakonec je. Stanovení minimální ceny 

za klik je na Skliku mnohem jednodušší vzhledem k absenci skóre kvality.

Seznam zaručuje,  že  je  Sklik  ochráněn  proti  podvodnému klikání  a  to  několika 

mechanismy - limitováním počtu odkazů odpovídající unikátní IP adrese, šifrování 

odkazů  apod.  Kontrola  probíhá  automatickým  monitoringem  a  manuálně 

systémovými administrátory.

6.1.4 eTarget

Původně slovenský projekt, který na český trh pronikl v září 2002. Kromě Slovenska 

a České republiky působí eTarget v Maďarsku, Rumunsku, Bulharsku, Chorvatsku a 

Srbsku.  Na  jaře  2007  firma  eTarget  převzala  zákazníky  i  reklamní  plochy 

výměnného bannerového systému NewLinx a pay-per-click službu Adcontext.

Od konkurenčních systémů se liší přidáním možnosti kontextového cílení na obsah 

článků a svým vlastním katalogem. eTarget navázal kooperaci s 429 portály (např. 

Quick, Lupa, iDnes, Tiscali, Volný).

V partnerských vyhledávačích a katalozích eTargetu se reklamní odkazy zobrazují 

na jedné z prvních pěti pozic výsledků hledání (viz Obrázek 6. Příklad zobrazení 

reklamy eTarget ve vyhledavači Volny.cz). Informační portály odkazy umísťují vedle 

vyhledaných článků.
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Obrázek 6. Příklad zobrazení reklamy eTarget ve vyhledavači Volny.cz

Minimální cena za klik je 1 Kč. Minimální kredit ke spuštění kampaně je 2000 Kč 

s DPH. Kredit na kontě lze navyšovat bankovním převodem. Za reklamní kampaň je 

možné platit platební kartou (VISA, MasterCard).

Odlišně je počítána pozice reklamy na stránce. eTarget nebere v potaz míru prokliku 

klíčového slova - CTR (neplatí pro cílení na obsah stránky). Celý systém pozicování 

připomíná aukci - lepší pozici dostane ten, kdo nabídne vyšší cenu za klik. Pokud je 

nabízená cena stejná, rozhoduje doba registrace v systému. Přednost mají ti, co se 

registrovali dříve.

Než se kampaň aktivuje, je nutno počkat na schválení textu reklamy a jednotlivých 

klíčových slov. Navíc pokud CTR u některého z klíčových slov klesne pod určitou 

mez  (0,5%),  systém  vyřadí  toto  slovo  z  kampaně.  Systém  umožňuje  odkazy 

zobrazovat  pouze  v  určité  hodiny.  Bohužel  chybí  možnost  nastavit,  na  kterých 

serverech  se  reklama  má  zobrazovat  -  zobrazuje  se  automaticky  na  všech 

dostupných.

Systém  nabízí  automatickou  optimalizaci  kampaně.  Lze  si  nastavit  maximální 

rozpočet a systém se sám snaží držet odkazy na co nejlepší pozici. eTarget nabízí 

statistiky o průběhu kampaně a další  statistické údaje jako např.  top 100 slov - 

seznam 100 nejhledanějších slov v češtině za posledních 7 dní, hledání kombinací 

–  jaké  další  kombinace  a  tvary  zadaného  slova  jsou  vyhledávána,  výpis  slov  a 

spojení a počet hledání za den.

6.1.5 Srovnání

Následující tabulka uvádí přehled uvedených PPC systémů na českém trhu podle

několika hledisek.
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PPC systém Aktivace služby Pořadí inzerátů Min. cena za 
proklik

Maximální 
cena

Google AdWords 150 Kč
cena prokliku, 

CTR*, denní limit
0,10 Kč určuje inzerent

eTarget zdarma CTR + NCTR** 1 Kč určuje inzerent

Sklik zdarma
pravděpodobnost 

prokliku * cena
0,20 Kč určuje inzerent

*  CTR - míra prokliku, poměr kliknutí a zobrazení
** NCTR - normalizované CTR

Tabulka 4: Přehled PPC systémů

Aktivace služby je kromě Google AdWords, který požaduje aktivační poplatek za 

zavedení  účtu,  zdarma.  Určování  pořadí  inzerátů  je  ve  všech  případech  velmi 

podobné. Maximální cenou v uvedených PPC systémech je cena, kterou určuje sám 

inzerent.

Vzhledem k ceně a oblibě portálu Seznam.cz v České republice nelze než doporučit 

PPC  systém  Sklik.  Druhým  systémem  výhodným  pro  svou  rozšířenost,  cenu, 

nabízené  služby  a  rostoucí  popularitu  vyhledavače  Google  je  Adwords.  Systém 

eTarget je možné brát jako vhodný doplněk pro kontextovou reklamní kampaň.

6.2 Internetové marketingové agentury v ČR

V současné době se o problematiku internetového marketingu, reklamy a SEM/SEO 

zajímá  řada  agentur  či  webdesignerských  firem.  Vybrala  jsem  několik  subjektů, 

které patří mezi přední hráče v této oblasti v ČR.

Odborné  týmy  těchto  firem  nabízejí  obvykle  široké  spektrum  služeb;  od 

konzultantských  a  poradenských,  přes  samotné  provádění  marketingových 

kampaní, tvorbu a optimalizaci webu, testování, až po školení a vzdělávací kurzy. 

Právě  tyto  skupiny  se  z  velké  části  zasloužily  o  rozšíření  povědomosti 

o problematice marketingu založeného na vyhledávacích strojích.
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6.2.1 Ataxo

Ataxo [Ataxo] je s více než dvěma tisíci klienty a sto padesáti zaměstnanci největší 

česká  internetová  marketingová  agentura.  Společnost  se  již  deset  let  úspěšně 

profiluje  na  středoevropském  trhu  služeb  v oblasti  řízení  a  vytváření  vztahů  se 

zákazníky  pomocí  internetu.  Za  tuto  dobu  vybudovala  stabilní  základnu,  dnes 

převyšující  pět tisíc  klientů,  kterým pomáhá přivádět návštěvníky,  profilovat  nové 

uživatele a konvertovat je na zákazníky.

Společnost  byla  založena  v  roce  1998  pod  názvem  All  Star  jako  poradní  a 

marketingová  agentura,  která  svým  klientům  zajišťovala  komplexní  služby  jak  v 

oblasti reklamy, tak v oblasti výpočetní techniky. V současné době nabízí kompletní 

služby pro web – SEM, SEO, webdesign, webhosting a správu PPC reklamních 

kampaní.  Zaměřuje  se  hlavně  na  internetový  marketing  na  českém,  polském  a 

slovenském trhu.

Na konci  srpna roku 2006 se  společnost  přejmenovala  na  Ataxo,  aby zabránila 

záměně  se  společností  doménového  spekulanta  Tomáše  Schela,  jejíž  název  je 

Allstar. 

Významný tržní  podíl  má Ataxo  hlavně  v  sektoru  správy  PPC kampaní,  všichni 

odborníci na tuto problematiku jsou držiteli certifikátu Qualified Google Advertising 

Professional.

Mezi významné klienty v oblasti administrace PPC kampaní patří mj. AAA Auto, Ave 

Travel,  eXchange,  v oblasti  SEO, e-mailového marketingu, anylýz  návštěvnosti  a 

tvorby webu jsou jejími klienty např. Hypoteční banka, Ernst & Young, Finance.cz, 

IT levně.

V oblasti SEO Ataxo nabízí následující služby:

• základní SEO audit

• garantovaná SEO optimalizace
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Pro náročné projekty poskytuje služby na základě individuální dohody.

Základní SEO audit umožní posoudit, jak velká investice by byla třeba, aby stránky 

získaly  dobré  umístění  ve  výsledcích  vyhledávání,  a  zda  se  v  konkrétní  situaci 

investice  do  SEO  vrátí.  Základní  SEO  audit  zároveň  často  odhalí  některé 

nedostatky, které není náročné odstranit a které firmu stojí množství zákazníků kvůli 

špatné pozici ve vyhledávačích.

Při auditu SEO se posuzuje jak na tom stránky jsou z hlediska optimalizace pro 

vyhledávače a jaké jsou největší problémy, které brání v dosažení předních pozic. 

Výsledkem SEO auditu je zpráva obsahující popis pěti největších problémů stránek 

z hlediska SEO a doporučení, jak tyto problémy řešit. Cena: 4 990 Kč (bez DPH).

V případě, že se zákazník po tomto auditu rozhodne objednat si SEO optimalizaci, 

Ataxo poskytuje slevu v plné výši základního SEO auditu.

Další  službou je  garantovaná SEO optimalizace.  Její  cena se  podle  společnosti 

Ataxo odvozuje od toho, jaký je výchozí stav webu zákazníka. Funguje tak, že na 

základě  požadavků  je  vytvořena  nabídku  klíčových  slov,  která  mohou  přivést 

zákazníky  z  vyhledávačů.  Následuje  důkladná  analýza  webových  stránek,  která 

obsahuje podrobný návod vysvětlující, co je třeba udělat pro to, aby se web na daná 

klíčová slova umisťoval na předních pozicích ve vyhledávačích a aby návštěvníci 

neodcházeli s nepořízenou. K analýze firma poskytuje také poradenství a spolupráci 

při realizaci jednotlivých kroků vedoucích ke zvýšení úspěšnosti stránek. Následují 

další průběžné optimalizace, které zahrnují mj. vyhodnocování návštěvnosti  nebo 

budování zpětných odkazů.

Následuje monitoring pozic webu ve vyhledávačích na daná slova a v případě, že se 

v  daném  měsíci  umístí  na  dohodnutých  pozicích,  dochází  k  platbě  dohodnuté 

částky. Pokud klient nedosáhne dohodnutých pozic, nic neplatí. Díky tomu je zde 

garance, že investované peníze přinesou skutečné výsledky.
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6.2.2 H1

H1 [H1.cz]  je  poradenská firma poskytující  analytické,  poradenské,  vzdělávací  a 

kreativní  služby  týkající  se  internetového  marketingu,  internetové  obchodní 

strategie, SEO, tvorby, správy, informační architektury, použitelnosti a přístupnosti 

webových  stránek.  Lektoři  z  H1  se  věnují  odbornému  školení  v uvedených 

oblastech, pravidelně pořádají semináře.

H1.cz byla založena na podzim roku 2005, v lednu 2006 získal menšinový podíl 

švýcarský investor Centralway Holding AG.

Mezi  klienty  firmy  patří  např.  ČEZ,  Atlas,  a.s.,  MaMaison  Residence  nebo 

NetTravel.cz. H1 provedl v říjnu 2005 audit přístupnosti Portálu veřejné správy.

Firma H1.cz v oblasti SEO nabízí:

• rozbor SEO

• analýzu klíčových slov

• link building

Rozbor  stránek  se  zaměřuje  na  nejdůležitější  aspekty  ovlivňující  úspěch  ve 

vyhledavačích. Posuzuje výběr klíčových slov navržený klientem a případně návrh 

vhodnějších. Zjišťuje aktuální pozice stránek ve fulltextových vyhledavačích.

V rozboru se také kontroluje přístupnost stránek pro roboty vyhledavačů, prověřuje 

se zda navigační struktura a způsob provázání maximálně posiluje jejich šanci na 

nalezení  ve  vyhledavačích.  Součástí  je  také  ověření,  zda  na  stránky  odkazuje 

dostatečný počet  stránek jiných.  V  neposlední  řadě se  kontroluje  použitelnost  a 

účinnost  stránek,  přes které na web přicházejí  návštěvníci  z  vyhledavačů.  Cena 

rozboru je 14 995 Kč (bez DPH).

Další nabízenou službu v oblasti optimalizace je analýza klíčových slov. Tato služba 

je poskytována za jednotnou cenu 2 995 Kč (bez DPH).
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Třetí službou v oblasti SEO je Link building neboli budování zpětných odkazů. Aby 

měly  zpětné  odkazy  smysl,  musí  obsahovat  vhodná  klíčová  slova,  která  budou 

později  lidé  ve  vyhledávačích  hledat.  Dostatek  kvalitních  zpětných  odkazů  vám 

zaručí zvýšení návštěvnosti a zlepšení pozic ve vyhledávačích. Cena této služby je 

19 950 Kč (bez DPH).

6.2.3 Robert Němec

Agentura  RobertNemec.com  [Robertnemec.com,  c  2006]  vznikla  v  roce  2001. 

Nabízí komplexní služby v oblasti internetového marketingu, reklamy na internetu, 

SEM,  SEO,  copywritingu,  webdesignu  a  programování  internetových  aplikací. 

Provádí  různé  analýzy,  audity  a  testování.  Mezi  klienty  agentury  patří  např.  T 

mobile, Ministerstvo  zahraničních věcí,  Jihočeský kraj,  GTS Novera,  AZ Elektro, 

WebSystems nebo Ignum.

Klíčovou  postavou  společnosti  je  Robert  Němec.  Je  členem  Českomoravské 

psychologické  společnosti,  Mezinárodní  společnosti  pro  politickou  psychologii, 

Internet  Society  (ISOC)  a  British  Web  Design  and  Marketing  Association.  Je 

certifikovaným expertem SEO od americké společnosti ExpertRating. 

V oblasti SEO agentura Roberta Němce nabízí:

• standardní SEO

• registrace do katalogů, 

• zlepšení pozic v katalozích, 

• analýza konkurence, 

• úprava zdrojového kódu, 

• odborné konzultace v oblasti optimalizace pro vyhledávače (SEO),

• analýza efektivity optimalizace pro vyhledávače.

Standardní  optimalizace  pro  vyhledávače je  vhodná  pro  širokou  škálu  středně 

navštěvovaných,  a  tedy  i  středně  náročných  webů.  Příkladem  může  být  např. 

výrobce nábytku, školicí středisko nebo realitní kancelář. Součástí této optimalizace 
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pro  vyhledávače  je  analýza  klíčových  slov,  copywriting,  optimalizace  zdrojového 

kódu, tvorba zpětných odkazů, měsíční reporty a neomezená konzultace.

Standardní ceník:

Služba Cena (bez 19 % DPH)

Klasická analýza klíčových slov 6 000 Kč

Hloubková analýza klíčových slov 500 Kč/klíčové slovo

Optimalizace každého klíčového slova 7 - 70 000 Kč/klíčové slovo

Vytvoření SEO systému/optimalizace webu
obvyklá cena

 10 - 200 000 Kč/web
40 - 50 000 Kč/web

Tvorba zpětných odkazů:  

1. až 50. zpětný odkaz 275 Kč/zpětný odkaz

51. až 100. zpětný odkaz 300 Kč/zpětný odkaz

101. až 200. zpětný odkaz 350 Kč/zpětný odkaz

201. a další odkazy 400 Kč/zpětný odkaz

Základní SEO audit 9 500 Kč/web

Hloubkový SEO audit 19 000 Kč/web

Měsíční sledování (pozice, statistiky, analýza stavu) 10 000 Kč/web

Hodinová sazba SEO konzultanta 1 300 Kč/hod.

Hodinová sazba Roberta Němce 2 200 Kč/hod.

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

6.2.4 Porovnání agentur

Ataxo zaujme potencionální klienty zajímavou nabídkou v podobě základního SEO 

auditu  a  garantované  SEO  optimalizace,  za  kterou  zaplatí  až  při  dosažení 

stanovených a dohodnutých cílů optimalizace. To klientovi zaručí, že investované 

peníze přinesou skutečné výsledky. Takovýto přístup je velmi solidní a agentura si 

jím získá důvěru zákazníků. Navíc v případě, že se zákazník po auditu rozhodne 

objednat si SEO optimalizaci, Ataxo na ni poskytuje slevu.

Firma H1.cz v oblasti  optimalizace pro vyhledávače nabízí  rozbor s ohledem na 

SEO a jako samostatnou službu analýzu klíčových slov. Tyto služby jsou účtovány 

zvlášť.  V  rámci  rozboru  webu  agentura  pouze  navrhne  klíčová  slova,  ale  jejich 

celkovou  analýzu  provádí  za  zvláštní  poplatek.  U  ostatních  agentur  je  analýza 
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klíčových  slov  součástí  základní  optimalizace  pro  vyhledávače.  Zákazník  se  při 

objednání služeb současně zaváže k úhradě příslušné částky. Nabízené služby jsou 

přes jejich kvalitu finančně náročné.

Agentura Roberta Němce nabízí v rámci standardní optimalizace pro vyhledávače 

obvyklé služby od analýzy klíčových slov až po pravidelné reporty. Tato standardní 

optimalizace je vhodná pro středně navštěvované a středně náročné weby. Základní 

cena této optimalizace je poměrně příznivá, ale je zvyšována příplatky za každou 

návštěvu  z  přirozených  výsledků  vyhledávání  nad  současný  stav.  V případě 

specifických projektů má k dispozici velmi podrobný ceník služeb (viz Tabulka 5: 

Ceny pro specifické projekty SEO dle agentury Roberta Němce). Služby agentury 

mohou vyhovět i velmi náročným klientům, vyžadujícím specifické služby.

Výběr  konkrétní  marketingové  agentury  záleží  na  každé  firmě,  přístupu  k 

marketingu,  na její  finanční  situaci  i  technologické vyspělosti.  Svým přístupem k 

zákazníkovi  lze  doporučit  společnost  Ataxo.  Lákadlem  může  být  již  zmíněné 

stanovení  ceny  až  podle  dosažených  výsledků.  Na  druhou  stranu  nemá  klient 

zpočátku představu o investované částce.

Naopak firma H1.cz požaduje platby za služby již při jejich objednání a podobně 

jako  u  agentury  Roberta  Němce  jsou  pevně  stanoveny.  To  dává  zákazníkovi 

předem přehled o finanční náročnosti.

Robert Němec nabízí podrobný ceník i pro specifické projekty, zákazník má dopředu 

jasnou představu o výši své investice.

6.3 Implementace internetové reklamy ve firmě

6.3.1 Představení firmy a elektronického obchodu

Obchod nabízí široké spektrum dárkového zboží – domácí pekárny, hračky, taneční 

podložky, inteligentní plastelínu, vybavení pro volný čas, elektroniku, dárky pro děti, 

či zavařovací hrnce.
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Firma nemá žádnou kamennou prodejnu.

Nákup vybraného zboží probíhá po obdržení objednávky od zákazníka ze stránek 

e-shopu. Zboží je dodáno zákazníkovi do pěti dnů od potvrzení o uzavření kupní 

smlouvy.  Obchod  nabízí  několik  způsobu  dopravy  –  vlastní  doprava,  dobírka, 

expresní  doporučení  a  doručení  zboží  kurýrní  společností  (ceny jsou  stanoveny 

podle  tarifů  České  pošty  a  ceníku  DPD).  Způsob  dování  si  zákazník  volí  při 

zadávání objednávky. E-shop umožňuje zákazníkům uhradit zboží buď při doručení 

dobírkou nebo bankovním převodem.

6.3.2 Analýza marketingových aktivit firmy na internetu

Analýza reklamy na internetu

Stránky e-shopu byly zprovozněny na jaře 2007. V době spuštění obchodu nebyly 

nijak optimalizovány.

Kromě  neplacených  registrací  v několika  katalozích  firma  zpočátku  nijak 

nezajišťovala propagaci stránek.

Analýza webových stánek

Silným nástrojem marketingu na internetu jsou vlastní  webové  stránky.  Stránky  

e-shopu působí uživatelsky přívětivým dojmem. Hlavní kategorie sortimentu jsou ve 

vodorovném menu pod hlavičkou stánky, po zvolení kategorie se zákazníkovi otevře 

podrobnější menu v levé části obrazovky (pod okénkem pro vyhledávání). Na home 

page jsou vpravo nahoře odkazy na stránky s informacemi o obchodu – kontakty, 

nákupní řád, návod jak nakupovat, možnost registrace. Pod těmito údaji je možné 

vidět informace o zákazníkovi (pokud je přihlášen) a obsah nákupního košíku (viz 

obrázek 7. Home page e-shopu).
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Obrázek 7. Home page e-shopu

Proces objednávaní zboží je intuitivní a velmi jednoduchý. Zákazník si vybere zboží, 

které chce koupit, vloží je do nákupního košíku a pak může pokračovat k vyřízení 

objednávky. Tento proces se skládá ze čtyř kroků:

• upřesnění  zboží  v košíku  –  zákazník  může  upravit  např.  počet  kusů  či 

odstranit zboží z objednávky

• výběr způsobu dopravy – cena dopravy se připočte k ceně za zboží

• zadání kontaktních případně fakturačních údajů

• rekapitulace  objednávky,  upřesnění  způsobu  platby,  využití  zákaznického 

bonusu

Následuje potvrzení objednávky ze strany e-shopu a pokud zákazník vyplnil e-mail 

odchází mu i zpráva s rekapitulací objednávky.

E-shop má funkční administrační systém. Po přihlášení v něm může administrátor 

upravovat kategorie, výrobky,  objednávky,  generovat a tisknou faktury,  spravovat 

údaje o zákazníkovi.

E-shop  nabízí  zákazníkům  možnost  registrace.  Přínosem  registrace  je,  kromě 

možnosti  sledovat  stav  objednávky  a  případně  objednávku  stornovat,  věrnostní 
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program. Věrnostní bonus je kredit získaný při předchozích nákupech - za každých 

100 Kč sumy objednávky je zákazníkovi po zaplacení objednávky připočtena 1 Kč 

kreditu. Cena dopravy se nezapočítává.

6.3.3 Navrhované změny a jejich realizace

V květnu  2008  se  firma  rozhodla  pro  optimalizaci  stránek  pomocí  SEO  a  pro 

vyzkoušení PPC kampaně v systému Sklik.  O investicích do placených tematicky 

zaměřených katalogů nebo tematicky zaměřených rubrik a přednostních výpisů na 

klíčová  slova  firma neuvažuje.  Nejprve  chce  realizovat  změny,  které  nevyžadují 

velké investice a zjistit efektivitu těchto změn.

Navrhované změny:

• SEO – úprava URL a úprava kódu stránek (zajistit validitu stránek, očištění 

nadbytečného kódu, přidání nadpisů, zvýraznění klíčových slov)

• Spustit PPC kampaně v systémech Sklik, AdFOX a eTarget

• Spustit blog

SEO úprava URL a úprava kódu

Nejprve bylo nutné provést změny adres a úpravy jednotlivých stránek. Jako první 

krok firma zvolila změnu URL adresy (viz Obrázek 8. Ukázky URL adres). Dobře 

zvolená adresa je  pro  zákazníka  snadno zapamatovatelná  a  je  pokud obsahuje 

klíčová slova přínosem i pro SEO, respektive linkbuilding.

Obrázek 8. Ukázky URL adres

Nejvýznamnější úpravou kódu bylo doplnění důležitých tagů. Šlo zejména o:
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• Nadpis – musí co nejlépe popisovat obsah stránky a má obsahovat 

vyhledávané klíčové slovo. Text obsažený v nadpisu se zobrazuje v taskbaru, 

který má návštěvník stránek stále na očích.

příklad: <title>název e-shopu.cz - domácí pekárny powerball plastelína 

hračky taneční podložky | levný nákup</title>

• Description - vyhledávače zobrazují tento text u popisku stránky ve 

výsledcích vyhledávání

příklad: <meta name="description" content="internetový obchodní dům, shop, 

obchod, domácí pekárny, powerball, plastelína, kompletní sortiment, dovoz 

až do domu, dárky, taneční podložky" />

• Klíčová slova - 

příklad: <meta name="keywords" content="nakupovani na internetu, nakup 

na internetu, domácí pekárna, shop, obchodní dům, internet, NSD powerball, 

powerball, powerball neon, trouba, pekárna, zavařovací hrnec, pekárny, 

inteligentní plastelína, dárky, Domo-Bielmeier, Eta, Moulinex, CHEVA, 

stavebnice, taneční podložky, USB dance pad, powerball, NSD, powerbal, 

poverbal, power-ball, powerball, powerbal, poverbal, power-ball, powerball, 

powerbal, poverbal, power-ball, powerballs, gyroskop, gyro, fitness, 

posilování, ball, golf" />

• Nadpisy (H1...H6) – pokud je nějaký text v nadpisu, je mu přiřazena větší 

váha

příklad: <H1>Inteligentní plastelína</H1>

PPC kampaně

V druhém kroku se firma rozhodla využít PPC kampaně v systémech Sklik, Ad FOX 

a eTarget. Ve své práci uvádím reklamní kampaň z Skliku. V červenci 2008 byla 

spuštěna  kampaň  zaměřenou  na  retro-designové  spotřebiče.  V kampani  použila 

následující  klíčová  slova:  „retro,  retro-design,  fodue,  čokoládové  fondue, 

popcornovač, popcornovače, popkornovač, popkornovače, cukrová vata,  výrobník 

cukrové vaty“.

Text inzerátu pro kampaň: 

Retro-design přístroje
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Popkornovač, výrobník cukrové vaty, čokoládové fondue – vhodný dárek.

Po  dobu  kampaně  docházelo  k přidávání  a  odebírání  některých  klíčových  slov. 

Odebrán byl např. termín „výroba cukrové vaty“ a to z důvodu nárůstu ceny, která 

výrazně  překročila  nastavený  limit.  V průběhu  kampaně  firma  reagovala  na 

konkurenci  v boji  o  přední  pozici.  Firma se  snažila  udržet  průměrnou  pozici  do 

hodnoty sedm, což se jí až na tři případy podařilo. Průměr kampaně byl na pozici 

5,41. Průměrná cena za proklik se u zvolených klíčových slov pohybovala v rozmezí 

20  –  80  haléřů.  Stránky  e-shopu  si  v průběhu  kampaně  zobrazilo  41 376 

návštěvníků. Náhled sestavy Retro viz obrázek 9. Náhled sestavy kampaně Retro.

Obrázek 9. Náhled sestavy kampaně Retro

Blog 

V srpnu 2008 firma spustila blog s cílem zvýšit zpětné odkazy na e-shop. V blogu 

jsou představeny novinky a akce v e-shopu.
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6.3.4 Dopady provedených úprav

SEO úprava URL a úprava kódu

Před provedením změn byl  první  odkaz na e-shop ve  vyhledávání  Seznamu po 

zadání klíčového slova powerball na 23 stránce (tj. na 230 pozici). Po úpravě URL 

adresy se posunul cca na 17 stránku. Nejvíce se však projevili úpravy kódu, které 

však ještě zcela nevyčerpali možnosti SEO a firma v nich proto hodlá pokračovat i 

nadále.  Stránky  e-shopu  se  posunuly  na  první  až  druhou  stránku  výsledků 

vyhledávání.

Tyto  úpravy  jsou  nejefektivnější.  Po  jejich  zavedení  se  návštěvnost  e-shopu 

postupně zvedá.

PPC kampaně

Pro určení úspěšnosti kampaně je podstatné umět vyčíslit  náklady a výnosy z ní 

plynoucí. Finanční přínos nelze jednoznačně určit, i když v době kampaně vzrostl 

prodej inzerovaných spotřebičů. Náklady na kampaň byly velmi nízké – firmě šlo 

především vyzkoušet si v praxi jak kampaň na Sklik probíhá a získat zkušenosti do 

budoucna.

PPC kampaně bude firma využívat i nadále.

Blog

V době psaní této práce se výsledky ještě neprojevily.
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Závěr

Informační technologie a především internet nabývají stále více na významu, což je 

způsobeno  nárůstem  počtu  jeho  uživatelů,  zkvalitněním  připojení,  snížení  cen 

výpočetní  techniky i  připojení.  Subjekty podnikající  na internetu se snaží pomocí 

internetového marketingu oslovit  co nejvíce potencionálních zákazníků. Dříve  jim 

k tomu postačovali zajímavé a originální webové stránky. Ovšem v dnešní době již 

nestačí pouze být na internetu a atraktivní webové stránky jsou již považovány za 

standard.

Firmy si musí položit otázku, jak zajistit, aby jejich stránky potencionální zákazníci či 

obchodní partneři našli a skutečně navštívili. K tomu je nutné zajistit, aby se firemní 

prezentace  umístila  při  vyhledávání  na  předních  pozicích.  Tohoto  cíle  mohou 

dosáhnout  zavedením  principů  marketingu  ve  vyhledavačích  a  následnou 

optimalizací  webové  prezentace  tak,  aby  se  po  zadání  určitého klíčového slova 

(nebo kombinací slov) objevila na předních pozicích výsledků vyhledávání. Největší 

výhodou  marketingu  ve  vyhledavačích  je,  že  informace je  uživateli  nabízena  až 

v okamžiku, kdy ji on sám aktivně vyhledává.

Nicméně marketing ve vyhledavačích není jedinou částí internetového marketingu. 

K dosažení  optimálních  výsledků  je  nutné  aby  firma  měla  jasně  stanovenou 

marketingovou strategii a efektivně kombinovala další marketingové nástroje – jde 

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

Cílem této práce jednak bylo popsat problematiku tradičního marketingu a způsoby, 

kterými internet ovlivnil postupy v něm uplatňované. Ale především objasnit metody 

a  využití  nástrojů  internetového  marketingu  a  formy  internetové  reklamy. 

V neposlední  řadě  popsat  a  analyzovat  subjekty  zabývající  se  internetovým 

marketingem,  systémy  nabízející  provádění  PPC  kampaní  a  zachytit  přípravu, 

průběh a dopady internetové kampaně prováděné malým elektronickým obchodem. 

Z příkladu kampaně je  patrný potenciál  internetového marketingu,  který bude do 

budoucna ještě posilovat. 
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Opomenutí  nebo  nevyužití  internetového  marketingu  ve  firmě  zvýhodňuje 

konkurenci. Je věcí každého subjektu, zda je ochoten toto riziko podstoupit. Otázka 

tedy není, zda internetový marketing využít či nikoli, ale jak ho využít.
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