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UvVOoD

Od vzniku prvni pocitacové sit€ v USA, kdy se tehdy jednalo pouze o propojeni vice
pocitact ruznych univerzit, se sité nepiestaly zdokonalovat a rozsifovat az do dnesni
podoby internetu. Dnes bychom uz opravdu tézko nasli ¢lovéka, ktery toto médium
néjakym zpusobem nevyuziva. Diky vysoké penetraci a rozvoji tohoto média zacalo
hodné¢ spolecnosti propagovat své produkty nebo sluzby prave touto cestou. Reklama na
internetu se tedy v posledni dobé stala zcela béZnym pojmem a jevem, s kterym
kazdodenné pfichédzeji uzivatelé internetu do blizkého kontaktu. Dalo by se fict, ze nelze
na internetu vykonat ¢innost, aniz bychom se s n¢jakym druhem této moderni propagace

nesetkali.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak velky vliv maji internetové reklamy na nakupni

rozhodovani uzivateld internetu. Prace se sklada ze dvou ¢asti.

Prvni, nebo-li teoreticka ¢ast ma tii kapitoly, kde jsou vysvétleny zékladni pojmy jako je
marketing, internet, uzivatelé internetu a internetovy marketing. Ddle jsou pfedstaveny
autorem vybrané tii druhy reklam, kterymi jsou bannerovd reklama, reklama na
socialnich sitich a reklama ve vyhledavacich. Typy internetovych reklam byly vybrany
na zaklad¢ jejich Castého vyskytu, tudiz uzivatelé internetu tyto reklamy znaji, coz bylo
dilezitym bodem pro provedeni vyzkumu. Informace k teoretické €asti byly Cerpany
z odborné literatury a internetovych stranek, zabyvajici se touto tématikou. Veskeré
zdroje, které byly autorem ¢erpany, jsou uvedeny na konci bakalaiské prace. Nasledné na
to navazuje druhda, tedy praktickd cast, kde jsou interpretovany vysledky vyzkumu.
Vyzkum byl provadén formou dotazniki, pfi¢emz byli respondenti oslovovani osobné¢,
kvili nutnosti zajistit alesponl pfiblizn€ stejny pocet respondentli do kazdé z vékovych
skupin a pfiblizné€ stejny pocet muzl a Zen. Prace je provazena tabulkami a obrazky pro

vetsi nazornost vykladu.



1 Marketing na internetu

V dnesni dobé je téméi jakakoliv ¢innost ovlivnéna marketingovymi aktivitami. Pro
priklad si vezme autor prace cestu na nakup. Od chvile kdy za sebou zavieme dvefte, jsme
pod neustalym vlivem reklam. Na ulicich vidime billboardy, v radiu slychame reklamy,
na lavickach vidime potisky a samotné zbozi pfi ndkupu je rozmisténo podle pravidel
vyplyvajicich z marketingovych vyzkumi. Proto neni divu, ze si firmy pln¢ uvédomuji
potencionalu, ktery jim marketing poskytuje a vyuzivaji ho. Zékaznici si kolikrat ani
neuvédomuji, ze jednaji na zékladé¢ nckterych marketingovych podnétl. Existuje
nespocet definic zminéného pojmu. Zde budou zminény jen ty, ze kterych autor prace
vychazi.

Autor se nejvice piiklani k vysvétleni nabizené Ptikrylovou a Jahodovou (2010, s. 16.)
~Marketing ma svij piivod ve skutecnosti, Ze lidé jsou sumou potieb a prani. Potieby
a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu resit problém
ziskanim toho, co tyto potreby a prani uspokoji. “ A také k definici Kotlera, ktera popisuje
marketing jako (2007, s. 40.) ,, Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii

a hodnot.
1.1 Internet

Kotller a kol. (2007. S. 175) uvedli, Ze internet je ,, Obrovska verejnd sit pocitacovych siti
a UmozZnuje uzivatelum vSeho druhu z celého svéta vzajemnou komunikaci a pristup

k neuveéritelné rozsahlym zdrojiim. Internet tvori jednu velkou ,, Informacni dalnici*, po

niz lze neuveritelnou rychlosti prendset bity z jednoho mista na druhé.* (2007, s. 175).
Dne 29. fijna v roce 1946 vznikla prvni pocitacova sit’ na svété, ve které bylo zapojeno
pouze par pocitaci z riznych univerzit po celé USA. Vytvofena byla za Gcelem, aby se
stala obrannym projektem vlady. V priibéhu let a desetileti se tato sit’ zdokonalovala az
do dnesni podoby, ve které ji zna cely svét jako internet.

(kvartaareferaty.sweb.cz, rok neuveden)

Internet je ve zkratce celosvétovy systém navzajem propojenych nespoctu pocitacovych
siti. Nejpodstatnéjsim slovem predchazejici véty je bezpochyby ,,celosvétovy*. Dnes je

to uz téméf kazdému zndmy pojem a sluzba, kterou kazdy den pouziva drtiva vétSina
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lidské populace. To vyplyva i z tvrzeni autorek Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 74) ,,
Internet. Je nejmladsim a zdroven nejdynamictéji se rozvijejicim se médiem. Zadné jiné
médium nezaznamenalo tak rychlou a masivni expanzi. Penetrace uzZivatelu internetu (1j.
pocet lidi, kteii internet pouzivaji) dosihla v CR koncem roku 2009 54 % celkové
populace. “. Podstatnou vlastnosti internetu je dle Freye (2011) jeho cilenost, interaktiva
a jeho divéryhodnost ohledné¢ podavanych informaci, kde vice nez tfi pétiny populace
spise véii informacim, které jsou jim podavany prostfednictvim internetu nez tisténou
formou. Na toto téma Ptikrylova a Jahodova (2010) fikaji, ze internet je mozno vnimat
dvéma zptsoby, jako komunikaéni platformu a nebo vyznamné marketingové médium
s n€kolika podstatnymi charakteristikami:
o, nabizi obrovskou Siri obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace;
e ma celosvétove pusobeni;
o je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.);
mad schopnost velmi presného zacileni a individualizace obsahu
komunikace;

umoznuje pouziti rady specifickych ndstroji a postupii;

je interaktivni, rychlé a nepretrzité;
e umozZiuje minimalizaci ndkladii, snadnou méritelnost vysledkii

a vyhodnocené ucinnosti internetovych aktivit.“ (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 216 217)

Dle Stédroné a Polagka a spol. (2011) by se daly vlastnosti internetu rozdélit jako obecné
a marketingové vyznamné. Marketingov€é vyznamné budou zminény V dalsi kapitole.
Mezi obecné tadi individualizaci, kterd se da vyuzit dvéma zplisoby, personalizaci
a customizaci dale se mezi obecnymi vyhodami nachazi relativné nizké naklady
a automatizovatelnost. Personalizace se da chépat jako pfizpltisobovani obsahu
navstévnikovi. Jinak také zndmo jako pull-princip. Za piiklad je uveden Seznam.cz. Zato
customizace se tyka internetového prodeje. Zakaznikovi je umoznéno si sestavit produkt
dle vlastnich pfedstav a vybirat z riznych moZnosti atributii vyrobku. Vlastnost relativné
nizkych nakladi nejvice pomohla stfednim a malym firmdm. Divodem je Ze, internet
oproti offline médiim nabizi né¢kolik efektivnich forem a ndstroji marketingové
komunikace, které jsou financné méné narocné. V posledni vlastnosti

automatizovatelnosti jde v podstaté naptiklad o automatizaci objednavkového procesu.
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1.2 Uzivatelé internetu

Tvrzeni Ptikrylové a Jahodové ohledné rychlosti adaptace internetu jde pozorovat na

nadchazejicim obrazku. Je zde jasné neptehlédnutelna rychlost adaptace tohoto média.

Obrazek 1 - Podil domacnosti s piipojenim k internetu

Podil domacnosti s pripejenim k internetu

HI. m. Praha
Stredocesky
Jihodesky
Flzensky
Karlovarsky
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Kralovéhradecky
Pardubicky
Wysodina
Jihomoravsky
Olomoucky
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Moravskoslezsky
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Zdroj: CSU, 2014

Na obrazku ¢. 1 je nazorné vidét, ze domacnosti s piipojenim k internetu v CR se jiz
pohybuji mezi 62 %-74 %. Ve vétSich krajich jako je hl. m. Praha, Stfedocesky
a Jihomoravsky maji naskok co do podilu domdacnosti s internetem. Jako jedini zatim
presahuji 70 % hranici, kde nejvyssi podil patii Praze se 74 %. Tento prvni post je nejspise

wrwe

s internetem.

Obrazek ¢. 2 demonstruje v letech 2003-2014 procentualni vyvoj ohledné poctu
jednotlived pouzivajici internet dle rtiznych kategorii jako je ve€k, pohlavi, vzdelani
a zaméstnanecky status. Z nahlédnuti do tabulky je zcela ziejmy nartst uZivatell
internetu. Celkovy rozdil v poctu vzrostl o 46,2 %. Proto neni divu, ze postupné ziskal
velky vyznam pro marketingové odvétvi a zacaly se postupné rozsifovat reklamy, viralni
kampang, placement product a dal$i nastroje marketingu na internetu. Velkym pozitivem
vyplyvajicim z téchto daji je, Ze seniofi si zacinaji tuto pro né ,technologickou

vymozenost® osvojovat a tim i roste rozsah potencionalnich zdkazniki.



Obrizek 2 - Jednotlivei v Ceské republice pouZivajici internet (uZivatelé internetu) v letech

2003 az 2014

o
2003 2005 2005 2007 2008 2000 2010 2011 012 2013 2014
Celkem 16+ 280 2.1 410 5.0 540 553 518 85.5 59.5 70.2 742
Celkem 16-747 ] 443 458 534 504 554 70.5 734 74,1 79,7
Pohiavi
i 18+ 0E 53 441 483 580 522 853 8oz 723 728 773
Zeny 16+ 253 281 38.1 415 503 520 3.1 B8 5.8 577 713
Viékows skupina
16-24 lat 35 87 7.7 820 203 903 °3 a3 5.2 %65 96,0
2534 Jet 35,1 105 540 507 739 769 5.1 574 28 818 5.8
3524 fet 54 411 527 564 0.4 727 77 B4.1 8a.0 810 022
4554 let 234 03 401 450 562 560 53 720 784 812 B4
5554 let 114 5 27 50 26 6.0 2.1 4523 560 578 8.0
85+ 5 22 33 44 6.1 B2 132 18,2 158 18.9 %67
Vz&iani (25+)
Zikladni 2.1 5 5.1 5 23 15.3 186 23 207 243
stfedni bez maturity 122 183 24 58 ELE) ey 495 6.0 575 508
stfedni s maturtou H“7 556 504 653 0.1 735 748 815 80.2 8348
vysokodkolské 2.1 782 783 a5 7.0 578 81.3 914 %03 85,0
Zarnéstnanecky status
zamésmani 40 403 520 564 634 0.1 778 B1.0 87.5 87.0 004
nezaméstnani 158 153 26.1 267 18 517 538 22 87 6.2 7.4
studenti 75 028 3.1 a4 a3 @5 882 = 087 a7
starobni diichodsi a5 57 66 88 92 8.5 197 205 235 108

Zdroj: CSU, 2014

Co uzivatelé internetu vyhledavaji nebo jakou cCinnost provozuji, nazorn¢ ukazuje

obrazek €. 3. Pro porovnani je tu rok 2009, ktery jak uz bylo na zacatku prace zminéno,

byl zlomovym ohledné penetrovani internetu. Nejéastéj$i vykonavana aktivita v obou

pométfovanych letech bylo zasilani e-mailli a aktivitou nejméné castou byl prodej

zbozi/sluzeb. Ale nejvetsi nartist oproti roku 2009 nastal v internetovém bankovnictvi

a Vv socialnich sitich. Z obrazku je zfejmé, ze je to stale neustaleny stav informaci, ktery

se bude dal vyvijet s poctem lidi, ktefi si osvoji tuto sluzbu a s tim jak se rozviji moznosti

¢innosti a internetu.
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Obrazek 3 - Aktivity vykonavané jednotlivci na internetu

posilani e-maild
ucast v socialnich siti
telefonovani pfes internet

vyhledavani informaci o:
zboZi a sluZbach
cestovani

zdravi

internetové bankovnictvi
prodej zboZi/sluzeb

éteni on-line zprav
piehravani/stahovani filmdi nebo videi
poslech radia

sledovani TV

hrani poéitadovych her

Zdroj: CSU, 2014
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Bez veskerych pochyb se na tak dynamické adaptaci podilel 1 technologicky vyvoj, ktery

umoznil pfistup na Internet i z jinych platforem. Nejvice tento vyvoj podpotil mobilni

internet. ,,Pocet redlnych uzivatelii, navstévujicich webové stranky z mobilnich telefonii

se blizi k 2,8 milionu a pocet mobilnich zobrazeni stranek dosdhl 1,2 miliardy. Jiz témer

pul milionu uzivatelu mobilnich telefonii na nich sleduje multimedialni obsah, pricemz

Jjejich pocet zaznamenal nejvetsi mezimésicni narist (o 15 %).* (netmonitor.cz,2015)

Pro demonstraci rozvoje této platformy je zde uveden obr. €. 4, ktery ukazuje, jak lidé

vyuzivaji svlj mobilni telefon k pfistupu na internet v riznych demografickych

skupindach, které jsou naptiklad tvoteny podle véku, pohlavi nebo vzdélani. Obrazek jasné

ukazuje, ze s vysSim vékem klesa vyuzivani internetu prostiednictvim mobilniho

zafizeni. Za to, ¢im vys$i je dosazené vzdélani, tim vice je tato sluzba pouzivana. MuZi

jsou v tomto ohledu oproti Zenam sice vice aktivnéjsi ale rozdil neni nijak enormni.
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bilni telefon, 2014

1vCl 2 mo

Obrazek 4 - Jednotl

m jednotlivei pripojujici se z mobilniho telefonu k internetu

mjednotlivei pouZivajici mobilni telefon
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2 Internetovy marketing

Internetovy marketing plisobi ve specifickém prostiedi, tedy na internetu, pficemz ale
vychézi ze vSech praktik klasického marketingu. Popis néstrojii internetového marketingu

se lisi podle toho, které pojeti se bere v potaz, Sirsi ¢i uzsi.

V uzsim pojeti se jedna pouze o internetovou reklamu a vlastni webové stranky. Na rozdil
od sirsiho pojeti, kam potom patii i dalsi nastroje marketingové komunikace, které se na
internetu také uskuteciiuji, jako jsou napiiklad online public relations, online direct
marketing a dal§i. Casto je internetovy marketing oznadovan jako e-marketing nebo
elektronicky marketing. Toto pojmenovani je vsak, ale chybné. Internetovy marketing se
pouze fadi pod e-marketing stejné jako mobilni marketing nebo position marketing.

(krutis.com, 2007)

vvvvvv

vyzkumy piinaseji stadle nové moznosti, jak lze tuto ,,masovou sit* vyuzivat. Existuje
mnoho nazord, predikci a doporuceni od rtiznych stratégti a odbornikti (Kotler, Janouch,
Stédrofi a mnoho dalsich) v oboru marketingu nebo ekonomie k tomuto tématu. Autor

zde uvede jen ty, se kterymi se nejvice shodoval.

Y4

Kotler a spol. (2007) tvrdi Ze, velkd Cast firem bude muset pro podnikdni v novém
digitalnim véku vyzadovat novy model marketingové strategie a praxe. Dal§im autorem
je Allan Mitchel, ktery tvrdi Ze, ,,Internet znamena prevrat zpiisobu, jakym premyslime
o tom, jak navazovat vztahy s dodavateli a odbérateli, jak pro né vytvaret hodnoty, a jak

na tom vydeélat penize. Jinymi slovy prindsi revoluci marketingu. (1999, s. 24-25)

Doba, kdy byl internetovy marketing chapan pouze jako soubor aktivit vytvarejicich
informacni webové stranky spolecnosti nebo ndkup reklamnich prostorti pro umisténi
bannerd, je uz davno pry€. V soucasnosti uz obsahuje komplexni marketingové ¢innosti
provadéné na internetu, pii kterych vyuzivaji jeho pestrych sluzeb a néstroji. Tento
rozvoj nastal hlavné diky adaptaci tohoto marketingu v malych a stfednich firmach, které
své piisobeni rozsifily diky nému 1 mimo oblast doméciho trhu. Nastala tedy doba, kdy
internetovy marketing vyuzivaji jak malé a stfedni podniky, tak velké nadnéarodni
korporace, které ho uz maji zaclenény mezi béZny medidlni mix, kam patfi naptiklad

reklamy v televizi, radiu, na internetu nebo tiskové reklamy. Piekvapivé pravé velké
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spole¢nosti byly ty, co dohdné€ly neuplné vyuzivani moznosti marketingu na internetu.
Skvélym piikladem je Electroworld ¢i Datart, kde konkrétné pochybili v podcenéni
pohodlnosti potencionalnich zékaznikii, a zatimco spousta obchodii uz nabizela nadkup
prostiednictvim internetu, tito prodejci méli do t€ doby pouze webovou prezentaci firmy

a produktd, ale bez moZnosti nabidky online ndkupu. Stédrof a kol. (2011)

Faktem ala podle Kotlera a spol. (2007) je, ze souCasnd situace potfebuje kombinaci
jednani a mysleni starSi a novéjsi ekonomiky. Firmy by si mély ponechat vétSinu
dovednosti a praktik, které se v minulosti osvéd¢ily. Ale pokud si mysli, Ze by mély Sanci
rust a dosahovat zisku v novém prostiedi, budou si muset osvojit nové kompetence,

praktiky a nastroje.
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3 Nastroje internetového marketingu

V této kapitole autor prace predstavi vybrané nastroje na ovliviiovani nakupniho
rozhodovani potencionalnich ¢i stalych zdkaznikt. S technologickym vyvojem $la ruku
Vv ruce adaptace tohoto média do ostatnich oborti. V marketingu tomu nebylo jinak. Jak
uz bylo autorem vySe zminéno, internet pfinesl do marketingu spoustu novych moznosti
pro osloveni cilovych skupin. Byly vytvofeny nové nastroje pro komunikaci se
zékazniky. Toto marketingové plisobeni na internetu ma nékolik vyhod
e Umoziiuje  prezentace  obsahujici  videa, zvuky, animace  atd.
Reklama na internetu je schopna ukéazat produkt v praxi ¢i alesponl poskytnout
zakaznikovi plnou vizualni podporu a tudiz ma spotiebitel moznost si produkt
zcela prohlédnout. Také existuje u nékterych vyrobkti moznost si ho predem
vyzkouSet. Napfiiklad kniha nebo néjaky software.
e Internetovy uzivatel voli ¢as reklamniho ptisobeni jen podle sebe a tim je zmirnén
negativni jev reklamy ,,prvek dotérnosti.*
e Internet obsahuje nezmérny pocet produktd a tudiz ma potencionalni zakaznik
moznost prostiednictvim vyhleddvani, najit jen ty, o které by mohl mit skute¢ny
zajem. Ptikrylova, Jahodova (2010)
o | Internet je selektivnim médiem, umoznuje prostiednictvim vhodné vybranych
serveri cilit na pozadovanou cilovou skupinu.
e Reklama na internetu je méné ndkladnd nez v ostatnich mediich, kampan Ize
kdykoliv v jejim pritbehu témer okamzité ménit.
o Ve srovnani s jinymi médii je rychlost odezvy na internetovou reklamu okamzita,
nebot’ cas mezi zhlédnutim reklamy a reakci uZivatelii je minimalni.
o Dopad reklamni kampané je exaktné méritelny (k dispozici data o poctu zhlédnuti,
poctu unikatnich uzivatelu, poctu kliki na cilové stranky, akci, které uZivatelé

provedli atd.). (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 225)

Samoziejmé existuji i nevyhody. ,,Spotrebitelé mohou vetsinu reklamnich sdéleni
Jjednoduse ignorovat. Marketéri se také mohou mylné domnivat, Ze jejich reklamy jsou
ucinnéjsi, nez doopravdy jsou, nebot’ prokliky mohou byt podvodné generovany pomoci
softwaru. Zadavatelé také ztraci cast kontroly nad svymi online sdélenimi, kterd mohou

byt napadena nebo pozmenéna* (Lane, Kotler, 2013, s. 581)
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V téméf kazdé publikaci zabyvajici se touto tématikou je mozné nalézt vice ¢i méné
odlisné rozdéleni internetovych marketingovych néstroji. Tyto nastroje se ¢leni na dvé
skupiny, na propagaci znaCky na internetu a na tzv. vykonnostni formy online
marketingu. Pro ukazku si autor vybral tfi piistupy od autorti Kotler a kol., Stédrong
a kol., Piikrylové a Jahodové. Stédroti kol. uvadgji, ze nastroji v prvni skuping, nebo-li
nastroju na propagaci znacky na internetu, je sedm a skupina druh4 je oproti tomu tvofena

pouze tfemi nastroji.

Tabulka 1 - P¥istup dle Stédroné a kol.

Nastroj na propagaci znac¢ky. | Vykonnostni formy online marketingu.
Bannerové (plosné) reklamy

SEM
Viralni kampan¢ E — mailingové kampangé
Tvorbu komunit Affiliate marketing
Mikrostranky
Online PR

Advergaming

Zdroj: Stédroi a kol, 2011, upraveno autorem
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Zato v publikaci Piikrylové a Jahodové prvni a druha skupina nastroji obsahuje
nasledujici.

Tabulka 2 - Pristup dle Pfikrylové a Jahodové

Nastroj na propagaci znacky. Vykonnostni formy online marketingu.
Reklama ve vyhledavacich (SEO,SEM, PPC)

Reklamni kampané

on-line PR On — line spotiebitelské soutéze

Mikrostranky E — mail marketing

Virélni marketing Affiliate marketing

Marketing na podporu komunikace

Buzz marketing

Advergaming

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, upraveno autorem
Nejvice rozdilt v téchto nastrojich obsahuje kniha od autort Kotler, Armstorng a spol.
(2007). Zde uvadé;ji, ze existuji pouze nésledujici Ctyfi typy nastroji:

e E-mail a webcasting

e Firemni a marketingové webové stranky

e On-line reklama a propagace

e Internetova komunita

Nasledujici obrazek interpretuje jedno ze zminénych rozdéleni, a to konkrétné v publikaci

Moderni marketing od Kotlera, Armstornga a spol.
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Obrazek 5 - E-marketing

Firemni a marketingové On-line reklama a

webové stranky propagace
E-mail a webcasting Provadéni Internetové
e-marketinqu komunity

Zdroj: Kotler, Armstorng a spol., 2007

Samoziejmé kazda firma se musi rozhodnout sama pro nastroj ¢i nastroje, které budou co
nejefektivnéjs$i v dosazeni stanovenych cili a zaroven, které pro ni budou co nejméné

narocné, jak z finan¢ni, tak casové stranky.

V této bakalatské praci jsou popsany pouze tfi nastroje. Autor bakalaiské prace postupuje
podle déleni autorti Stédroti, Polagek a kol. Mezi vybranymi nastroji se nachazi bannerova
nebo-li plosna reklama, marketing v socialnich sitich, nebo-li tvorba komunit a marketing

ve vyhledavacich.
3.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama byla poprvé uvedena webem HotWired, ktery patiil firm& AT&T a to
Vv roce 1994. (krutis.com, 2007) Banner je reklamni prouzek, ktery potazmo levné dokaze
oslovit potenciondlni zakazniky. (zerodesign.cz, 2016). Tuto definici rozviji Ptikrylova
a Jahodova (2010) ktefi tvrdi, Ze je to reklamni prouzek, ktery mé za kol ptedat urcité
reklamni sd€leni a po pfipadném kliknuti pfesmérovat uzivatele na webové stranky
inzerenta. Po kreativni strance lze bannery brat jako takika neomezenou moZnost vytvofit
reklamni sd€leni ve statické kombinaci textu a obrazki, od kreslenych animaci, fotografii,

zvuku po videa. Nasledujici piiklad ukazuje mozné vyuziti bannerové reklamy v praxi.

., Webovému uzivateli, ktery prohlizi letové rady a ceny letenek, se miize zobrazit

napriklad pulsujici reklamni prouzek se slovy: ,, Piijcte si viiz od Europcar a dostanete
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dva dny zdarma!* Aby Toyota prildkala navstévniky na své stranky, sponzoruje reklamni

bannery na strankdch cizich, napriklad ESPN SportZone. “ (Kotler a spol. 2007, s. 198).

Obrazek 6 - Ukazka bannerové reklamy

[ C fi [ www.novinky.cz

£t Aplikace Cheete-li mit své zalozky vidy po ruce, umistéte je sem na liétu zaloZek. Importovat zlozky..

L

CITROEN C3

« KUMATIZACE A
« AUDIOSYSTEM CD/MP3 2
« ZADNI PARKOVACI ASISTENT CITROEN

« TEMPOMAT

>

Pfinlasitse | Seznam

Novinky.cz e

Zdroj: novinky.cz, 2016

Podle Kislingerové a kol. (2008) je plosna reklama vyznamny nastroj, pfevazné pro
tvorbu imageové kampang. Jak uvadi Vastikova (2014), v Ceské republice je tento nastroj
nejrozsitenéjsi. ,,Bannerovd reklama byva razena spiSe mezi imageové formy reklamy
s cilem budovat povedomi o znacce, produktu ¢i sluzbé a vyvolat v uzZivatelich zdjem. *
(Stédroti a spol. 2011, s. 76). Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) byla plosna reklama
ptivodné obdélnikového tvaru statického obrazku o rozméru 468x60 pixeld. Az postupné
se vyvinuly v tlacitka a bannery riznych standardnich rozméru, které maji vymezeny
reklamni mista na www strankach pro jejich zobrazeni. Nasledujici obrazek ukazuje

mozna mista, kam lze bannery na www strankach umistit.
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Obrazek 7 - Mista pro umisténi reklamnich prouzku

3:1 RECTANGLE LEADER BOARD
300X100 728X890
FULL BANNER HALF BANNER
468X60 234X60

VERTICAL
BANNER

MEDIUM RECTANGLE

120X240 300X200

BUTTON 1
120X90

POP-UNDER
720X300

BUTTON 2
120X60

VERTICAL
RECTANGLE
240X400

SQUARE POP UP
250X250

HALF PAGE AD WIDE
300X600 SKYSCRAPER ||
160X600

RECTANGLE
180X150

LARGE RECTANGLE
336X280

SQUARE
BUTTON
125X125

Zdroj: chcistranky.eu, 2015

Pro ptedstavu autor prace uvede tabulku se standardizovanymi rozméry a velikostmi

nejcastéjsich typi téchto reklamnich prouzki.
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Tabulka 3 - Doporucené zakladni reklamni formaty

Oficialni nazev Rozméry Velikost souboru
v pixelech (vCetné richmedia typa - koéd +
SxvVv) data, flash)

LEADERBOARD 728 X 90 40 KB

SQUARE 250 X 250 30 KB

SKYSCRAPER 120 X 600 40 KB

MEDIUM RECTANGLE 300 X 250 40 KB

FULL BANNER 468 X 60 20 KB

Zdroj: Mezinarodni marketing a informacni technologie, 2011

Pro zjiSténi Ghrady za umisténi bannerové reklamy existuji 4 metody, které vznikaly

postupné v zavislosti na technickém pokroku.

1. Flat Fee Model — jedna se o nejstar§i model, kdy se reklamni plocha pronajimala na

casovy usek.

2. CPT/CPM model (CPT — Cost Per Thousand, CPM — Cost Per Mille) —

nejpopularnéj$i metoda, kde se cena stanovuje za kazdych 1000 kliknuti.

3. Click — Through Based Model — tato metoda je zaloZzena na platbé, kde se vyplacena
¢astka urcuje podle poctu jednotlivych kliknuti.

4. Revenue Based Model — zde zadavatel reklamy plati az za uskute¢nény obchod, ktery

byl uzavien pomoci reklamniho prouzku. Jahodova, Piikrylova (2012)

Stédron a kol. (2011) se mirné v tomto déleni lisi. Pfesn&ji dva posledni modely uvadé;ji
pod jinymi nazvy. Zatimco Jahodova a Ptikrylova zvolily pro tieti model oznaceni
Through based model, v publikaci od Stédron& a kol ho najdeme pod oznagenim PPC
(pay — per — click), neboli platba za kliknuti. Dale k tomu dodavaji, Ze tento model neni
V praxi pro ploSnou bannerovou reklamu zcela béZzny. Druhym rozdilem je model PPA
(pay — per — action), tedy platba za akci, ktery autorky uvedly pod nazvem Revenue Based
Model.
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3.1.1 Meéreni efektivity

Aby se mohla uc¢innost reklamni kampan¢ vyhodnotit, je tfeba, aby byly stanoveny cile
podle metody SMART, kterych chtéji zadavatelé reklam dosahnout. Po technické strance
je sledovéni efektivnosti skoro kazdé internetové reklamy pomérné snadné. Je to diky
obohaceni odkazti sméfujicich na na$ web o jedineény znak. (mira-vlach.cz, 2007)
Jednodussi schéma pro ukazani jednotlivych krokl pro navratnost investice do reklamy

uvadi Michal Krutis, jedna se o tzv. ROL.

Obrazek 8 - Schéma navratnosti investice do reklamy

Zisk za
zakaznika

Cena za . Navstéva/n , ,
reklamu Proklik AVStEvIic Akce/zékaznik

Zdroj: krutis.com, 2007

Pro méfeni efektivnosti tohoto mediatypu se vyuziva metoda CTR. Zkratka je odvozena
z anglického nazvu této metody click through rage, nebo-li mira prokliku. Vyjadiuje
pomér mezi poctem kliknuti na reklamu a poctem celkového zobrazeni této reklamy.

Nasledujici vzorec ukazuje postup vypoctu pro tuto metodu.

Pocet proklikt
CTR(%) = — -%x 100
Pocet zobrazeni

(adaptic.cz, 2007) 1)

Se zajimavou zpravou pfiSla americkd agentura Pretarget, kterd po devitimési¢nim
vyzkumu, kdy bylo zkoumano 260 milionii impresi osmndicti riznych zadavateld,
vyjadfila doporu€eni opustit tuto metodu pro hodnoceni efektivnosti bannerové reklamy.
Typ vztahu (korelace) mezi konverzi jednotlivych navstévniki a prokliky na internetové
reklamy totiz dosahuje pouze hodnoty 0,01. Nasledkem tohoto doporuceni se v zahranici
mezi zadavateli a online agenturami objevila snaha o vytvofeni spravedlivého
a jednotného zplisobu méteni efektivnosti. Toto sdruzeni zadavateld a online agentur se
nazyva 3M (Making Measurement Make Sense) a snaZi se ustanovit takové méfeni, které
by dokazalo vyhodnotit vystup kazdého prodaného reklamniho prostoru. (mediaguru.cz,

2012)
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3.1.2 Bannerova slepota

S timto druhem nastroje, bannerovou reklamou vznikl postupem casu i pojem tzv.
bannerova slepota. Dle Karlicka a Krale (2011) se tim rozumi podvédomé snaha
navstévniki webovych stranek nevnimat plochy, kde ocekéavaji reklamu. Efektivita
online reklamy je timto jevem velmi postihnutd. ,, Diusledkem bannerové slepoty je velmi
nizka mira jejich prokliku (CTR). Ten se pohybuje v desetinach procenta. (Zamazalova,

2010, s. 453)

Existuje mnoho metod, kterymi se snazi marketéti eliminovat tento nezadouci jev, kterym
pfichazeji o potfebnou pozornost, vénovanou reklamnim prouzkiim. Karlicek a Kral

(2011) uvadi téchto metod hned nékolik:

e zména velikosti bannerit (¢im vétsi rozmér banneru, tim spiSe zaujme
pozornost)

e volba umisténi (co nejblize napiiklad k textu, kterému navstévnik www
stranky bude vénovat pozornost)

e atraktivni obsah (nejefektivnéjsi zplsob, kterym se zvysuje efektivivita
on-line reklamy pomoci atraktivnich obsaht — interaktivni hry, zabavné
video atd)

Janouch (2010) oproti tomu ve své publikaci uvadi, ze vétSina expertll zabyvajici se
problematikou bannerové slepoty, se shoduji na 3 vécech, které by méli upoutat pozornost

navstévnikda www stranek. Patii sem:

° ,,DeZny text
o tvare
o rizné intimni partie (napiiklad vystiih u zen)* (Janouch, 2010, s. 151)

Autor prace se priklani k publikaci od Janoucha. Na nésledujicim obrazku je ukazana
bannerova slepota v praxi. Pro zndzornéni tohoto nezddouciho jevu se vyuziva tzv.
Heatmapa. Zde syté barvy oznacuji oblast, kam sméfuje pozornost navstévniki. Na
obrazku je ukdzéano, jak navstévnik mimo text vénuje pozornost obliceji Cloveka, ktery

text dopliuje.
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Obrazek 9 - Heatmapa bannerové slepoty
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Zdroj: o-psani.cz, 2011

3.2 Marketing v socialnich sitich

Podle Janoucha (2010) jsou socidlni sité¢ urcity typ mist, slouzici k setkavani lidi za
ucelem vytvareni pratel, nebo za ucelem pfipojeni k urcité komunité, ktera sdili stejné
zajmy. Socidlni sit¢ lze také nazvat spoleCenské sité, nebo jednoslovnym oznacenim
komunita. Ve zkratce feceno, socidlni sité pfedstavuji propojenou skupinu lidi, ktefi na
sebe vzajemné néjak plsobi, ovliviiuji se. Podstatou socidlnich siti je sdilet informaci
mezi uzivateli. Sdilena informace mize byt téméf cokoliv, od textové zpravy, hudby,
riznych souborit az po navazovani vztahli. Od roku 1994, kdy byla vytvofena prvni
varianta socidlnich siti (Geocities), se socialni sité neustale vyvijely a inovovaly. V roce
2003 byly na svét uvedeny dfive nejpouzivanéjsi portaly MySpace a LinkedIn. Rok nato
vznikl Facebook. (aktualne.cz, 2016)

V soucasné dobé¢ téchto socialnich siti existuje uz mnohem vice. Pfesny pocet nelze urcit,

jelikoz kazdym dnem se zaklada, nebo rusi néktera socialni sit’. Proto zde autor bakaléaiské
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prace uvede jen nckolik nejvétSich v dobé psani prace. Nasledujici tabulka ukazuje

srovnani socidlnich sitich od nejpopularné€jsi k nejméné oblibené, kde indikatorem

popularity je pocet uzivatelii. Tabulka obsahuje dvé hodnoty, celosvétovy pocet uzivatela

a pocet uzivateli v Cechach. Pfi¢emz u vétSiny socidlnich siti ptijde pouze o odhad

presného poétu uzivateld v Cechach, a nebo hodnota nebude uvedena vibec. Je to

z diivodu, ze toto ¢islo neudava zadna dostupna sluzba nebo dané socidlni sit’ neni viibec

vyuzivana v nasi zemi. (365tipu.wordpress.com, 2015)

Tabulka 4 - Srovnani nejvétSich socialnich siti

Nazev sité

Svétovy pocet uzivateli

Poc&et uZivateli v- Cechach

Facebook 1590 000 000 4200 000
Youtube 1 miliarda

Gmail Ptes 1 miliardu

Whatsapp 1 miliarda

QQ 829 000 000

Facebook Messenger 800 000 000

QZONE 645 000 000

Shazam 500 000 000

Wechat 468 000 000

Dropbox 400 000 000

Instagram 400 000 000 190 000
Linkedin 400 000 000 650 000
Google+ 343 000 000 400 000
Twitter 316 000 000 300 000

Zdroj:wordpress.com, 2015

Samoziejmé, Ze existuji 1 socidlni sité, které vznikly v Ceské republice. Sice nepatii mezi

celosvétoveé popularni, ale vtuzemsku se z pocatku pomérné uchytily. Jako zdarné

piiklady téchto komunikativnich siti autor prace vybral: Lidé.cz, Spoluzéci.cz
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a libimseti.cz. Nasledujici obrazek ukazuje, jak od roku 2009, kdy Facebook dosahl
2 miliont ¢eskych uzivatell, byly tyto vybrané sité timto jevem postihnuty a pocet jejich

uzivatell zacal rapidn¢ klesat.

Obrizek 10 - Ceské socialni sité
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Zdroj: pooh.cz, 2014

3.2.1 Socialni sité a marketing

wMarketing a reklama v socialnich sitich umozZnuji firmam byt v neustalém kontaktu se
svymi zakazniky. V Ceské republice dnes internet pouziva vice nez Sest miliénii lidi. Z toho
t7i a pul milionit uZivatelii pouziva socidalni sité. Denné stravi na internetu Cesky uzivatel
prumérné jednu hodinu a dvacet osm minut. “ (hplusmarketing.cz, rok neuveden)

Socialni sité predstavuji dalSi novy trend, ktery méa vysoky potencidl. Je to pfedevsim
diky vybornému piistupu a zacileni na specificky segment vefejnosti, avSak existuji
I stinné stranky. Mezi nejvétsi zapory patii po¢et onéch socialnich siti, coz komplikuje
vybér té spravné (Svoboda, 2009). Dalsi problémem mitize byt nevyuziti potencionalu
nebo Spatné zachdzeni z diivodu neporozuméni moznostem tohoto nastroje, jak tvrdi

Eger, Petryl a kol.(2015).

K pochopeni funkci, moZnosti a uzivatelt mize byt ndpomocen model sedmi funkénich
blokii. Autor bakalédiské prace zde uvedl pro porovnani dva modely. Prvni je model

Facebooku a druhy je pro YouTube. Pficemz ¢im bude mit dany blok modelu tmavsi

vvvvv
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Jednotlivé bloky ve zkratce znamenaji dle Egera, Petryla a spol. (2015):

e Identita piedstavuje, Vjaké mife uzivatelé jsou ochotni zvefejnit osobni
informace, napt. jméno, zaméstnani, vék, pohlavi apod.

e Konverzace sd¢€luje, do jaké miry spolu uzivatelé dané socialni sit¢ komunikuyji.

e Sdileni vyjadiuje, jak moc si uzivatelé zasilaji a distribuuji né¢jakou informaci.

e Prezence predstavuje miru, jak jsou uzivatelé dostupni pro uzivatele druhé. A také
V jakém statusu se uzivatel nachazi,online/offline, v€etn¢ informaci o jeho poloze
V realném svéte.

e Vztahy urcuji, do jaké miry spolu mohou uzivatelé navazovat kontakt.

e Reputace je spojena s postavenim a oblibou uzivatelti na soc. sitich. V podstaté
¢im vice ma uzivatel fanouskt/sledujicich, tim vétsi bude jeho reputace.

e Skupiny ukazuji, do jaké miry lze vytvaiet komunity na socialnich sitich.

Obrazek 11 - Funkéni blok socialnich médii - Facebook

Prezence

Konverzac Reputace
e

Zdroj: vlastni zpracovani, Kietzmann, Hermkens. McCarthy, 2015
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Obriazek 12 - Funkéni bloky socialnich médii — YouTube

Prezence

< Konverzace >. Reputace

Zdroj: vlastni zpracovani, Kietzmann, Hermkens. McCarthy, 2015

Z ptedchazejicich obrazki si lze v§imnout, Ze kazda socidlni sit’ je zalozena na jinych
moznostech a zptsobu fungovani a tim padem je tfeba pro kazdé socialni médium vytvofit
jiny zptisob na osloveni a zacileni zdkazniku.

Mimoto existuji i ,,pravidla hry* na socidlnich sitich, jak uvadi Janouch ve své publikaci
(2010), které¢ by firmy mély dodrzovat, pokud chtéji pomoci tohoto nastroje dosdhnout
svého cile, at’ uz se jedna naptiklad o zvySeni navstévnosti jejich e-shopu nebo zvyseni

povédomi o znacce. Jedna se o téchto 6 pravidel:

° ,Upfimnost

. Transparentnost

o Neuvadét v omyl

. Zachovavat intelektudlni vlastnictvi
o Nepomlouvat

o Vse musi byt opravdové™

Pokud zékaznici objevi nefér praktiky, prosté se pfesunou jinam, coz je ke konkurenci.
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3.2.1.1 Uzivatelé socialnich siti

Janouch ve své publikaci (2010) vysvétluje tento pojem jako lidi, ktefi jsou pfitomni na
internetu Castéji, nez-1i naptiklad sleduji televizi nebo ¢tou knihu. Pficemz vétSina téchto
lidi sdili své zazitky a zkuSenosti se svym okolim. A¢ nejsou ochotni klikat na reklamu,
jsou ochotni své penize na internetu utracet jinym zpisobem. Pokud tedy ziskaji
informaci o produktu ¢i zbozi prostfednictvim socidlni sit€é, ma to vétsi efekt oproti

osloveni béZnou reklamou.

Nasledujici tabulka ukazuje sociodemografické ¢lenéni ¢eskych uzivatell socialnich siti.
Udaje z tabulky vypovidaji, Ze socialni sit& zasahly vice & méné kazdou vékovou skupinu
lidi. Nejvice jsou socidlni sité¢ pouzivany jednotlivci mezi 16 az 24 lety. Rozdil mezi muzi
a zenami je zcela mizivy, neptesahujici 3 procenta, pficemz vice pouzivaji socialni sité
muzi. Zajimavé je, ze lidé s vysokoskolskym vzd€lanim vyuzivaji socialni sit€¢ mnohem

vice nez naptiklad lidé se vzdélanim zakladnim ¢i maturitou.

Obrazek 13 - Jednotlivci pouzivajici socialni sité

2012 2013 2014

Celkemn 16+ 31,0 34,3 36,9
Celkem 16—74 33,6 36,3 40,0
podie pohlavi

muzi 16+ 321 35.8 ar.v7

Zeny 16+ 29,9 329 36,1
padie vékovych skupin

1624 let 83.0 854 90,1

2534 let 59.5 69.5 1.7

3544 let 33,2 40,2 43,1

4554 let 17,3 213 239

5564 let 8,0 9.7 10.5

65+ 1.4 2,0 3.5
podie dokonéeného vzdélani (25+)

zakladni 6.8 7.2 8,3

stredni bez maturity 16.9 19.3 20,7

stfedni s maturitou 30,8 336 35,4

vysokoSkolske 40,2 44,1 46,8
podlie specifické skupiny populace

Zeny na RD 47,9 54,2 65,2

studenti 16+ 88,3 90,1 93,5

starobni dichodci 1.4 3.3 4.1

Zdroj: CSU 2014
Dalsi obrazek demonstruje atraktivitu vybranych socidlnich siti u ¢eskych uzivatelt, kde

si Ize povSimnout, ze z nejatraktivnéjSich socialni siti hned po Facebooku je tuzemska
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komunikativni sit’ Spoluzaci. Z obrazku vyplyva, Ze oblibenost socidlnich siti je zalozena

na dvou faktorech. Na v€kové skupiné a na charakteru socidlni sité, tedy na tom co nabizi.
Obrizek 14 - UZivatelé na konkrétnich socialnich sitich

Charakteristiky uzivateli komunitnich webii

Z4klad: Majf profil na daném serveru, N=rlizné

—Haé&-«06M00OB B I

N= 78 630 469 wn 150
. 57% .60% 51% a7% .l% .
. 3% . 40% 49% 53% 29% . 48%

o

Mui

lema . 52% .

56% 69% 52%

*

an% 3%

b4
*

15-24 let 2% 8% 8% 14% 12% 3% 3% I 3% 49%
2534 let 3% I 26%

2% 3% %

35-44 let 2% 2% 2% 23% % % 16% U%

4554 let 16% 13% 11% 14% 18% 4% 12% 10% 13% 4%

25% I U 29% 8%

13% 17% 15% 1% 13% 13% 15%

2

55 a vice let % 5%

Mi profil * 1% 63% 46% 2% 16% 15% 13% 12% 8%

Zdroj: Studie Komunitni weby 2015, N=1018, internetova populace 15+ CNP, Nielsen Admosphere  niclscr | somoseHel

Zdroj: mediaguru.cz, 2015

3.3 Marketing ve vyhledavacich

Ttetim vybranym pilifem internetového marketingu je marketing ve vyhledavacich,
nebo—li SEM (Search engine marketing). Jedna se o ,, ndkup sponzorovanych odkazii na
strance s vysledky vyhleddvané v katalozich, srovndvacich cen apod. “(Stédron, Stédrofi
jr. a spol. 2009, s. 65) Nebo také je mozné pouzit obsahlejsi charakteristiku vynatou
Z publikace, ktera byla napsana za spoluprace jednim z piedeSlych autorii pfedchazejici
charakteristiky. ,,Zatimco predeslé nastroje jsou spojovany s podporou znacky a image
firmy, vykonnostni marketing predstavuji na internetu predevsim vyhledavace. Diivod
spociva ve skutecnosti, ze vyhledavani patri na internetu mezi nejcastejsi vykondavané
cinnosti, dale pak v moznosti velmi presného cileni reklamy. Diky cileni na dotazy
uzivatelii Ize zobrazit reklamni sdeleni pouze tem, kteri projevili zdjem o konkrétni

produkt. (Stédrofi a spol. 2011, s. 82)
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Podle Juraskové, Horiidka a spol. (2012) tato sluzba je nevylucitelné zpoplatnénd, a to
tedy ze strany provozovateld stranek. Dale je sluzba ¢asové omezena a zaméfena na
vybrany vyhledavac. Pfi¢emz zékladnim cilem je zvySeni navstévnosti stranek, a to
metodou placenych odkazii ve vyhledavacich jako je PPC.

SEM jak uvadi Stédron a kol. (2011) je v $ir§im pojeti proces zvySovani kvality
navstévnosti z danych vyhledavact za akceptovatelné naklady. Tento novodoby nastroj
marketérii 1ze rozc€lenit na dvé skupiny. Do prvni skupiny mizeme zaclenit reklamu ve
vyhledavacich, pod tuto skupinu spadaji placené¢ odkazy na riiznych typech vyhledavaca
a katalogli. Ve druhé skupiné nalezneme SEO analyzu (Search Engine Optimization),
jinak také zndmou jako optimalizace pro vyhledavace, kterd uz naopak od prvni skupiny
obsahuje postupy. SEO ma zviditelnit www strdnky na relevantni kli¢ova slova
Vv neplacenych vysledcich vyhledavani. Jedna se o dlouhodobé;si proceduru, ktera casto

predstavuje pro firmu velké vydaje, které musi zaplatit jejich marketingovym agenturam.

3.3.1 Reklama ve vyhledavacich

Reklamu ve vyhledavacich je mozné nalézt i pod ndzvem textova reklama. Autor prace
se pro jednotnost vykladu bude drzet oznaceni reklama ve vyhledavacich. Jahodova
a Prikrylova (2011) definuji tento typ propagace jako reklamu s pifimou odezvou, kterd
ma za kol bezprostfedni reakci navstévnika a pracovat ,, S chovanim uZivatelu a jejich
okamzitou reakci ve formé kliknuti na urcity textovy format, ¢imz dojde k presmerovani
na stranky zadavatele reklamy.” (Jahodova, Ptikrylova, 2011, s. 229) Tato forma
propagace je zavisla, jak uz bylo uvedeno, na klicovych slovech. Je tvofena kratSim
textem a n¢kdy je obohacena 1 malym statickym obrazkem. Pod tento pojem spadaji, jak

placené odkazy, tak zapisy do katalogi.

3.3.2 Zapis do katalogii

Jak uvadi Janouch (2010), tyto zapisy maji dva vyznamy. Za prvé¢, aby byla firma a jeji
produkty ¢i sluzby pro potencionélni zdkazniky 1épe k nalezeni a za druhé vznik zpétnych
odkazli. AvSak hodnota téchto zpétnych odkazi je z pohledu vyhledavaci diskutabilni.
Nebo spise az zcela nulova.

Neni tedy Zadnym piekvapenim, Ze v dneSni dobé uz nenalezneme www stranku, kde by
bylo doporuCovano zapsani do katalogi v takové mife jako dfive. Naptiklad
Zaregistrujme.cz uvadi ze, ,,Zapisy do katalogii ztratily v posledni dobé smysl.

Vyhledavace jsou stile dokonalejsi a berou v uivahu pouze zpétné odkazy, které jsou
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prirozené a nesnazi se manipulovat s vysledky vyhledavani. Odkazy z katalogii Ize ziskat
velice snadno a jejich hodnota se blizi nule - neprinadsi uzitek navstévnikiim a to je divod,
proc je vyhledavace ignoruji.

Registraci do desitek az stovek katalogii si také miizete poskodit sviij odkazovy profil. <
(zaregistrujeme.cz, rok neuveden)

Avsak dale dodava, ze na Ceském internetu stale nalezneme katalogy, kam se firmam
vyplati zaregistrovat. Témi katalogy konkrétné¢ mysleli Firmy.cz, coz patii pod firmu
Seznam.cz a Najisto.cz patiici Centrum Holdings. Toto tvrzeni nepiimo potvrzuje Martin
Kocaba, ktery na svych strankach zminuje, ze kvalitnich katalogli na ¢eském internetu
nepiesahuje ¢islo 6. Pied nékolika lety, kdy byl Seznam.cz jest¢ pouhym katalogem,
namisto fulltextovy vyhledavacem, byla v podstaté registrace nevyhnutelnym krokem,
pokud se chtéla firma dostat na o¢i webovym navstévnikiim. Nésledujici snimek ukazuje

zapis firmy v katalogu od firmy Seznam.cz

Obrazek 15 - Zapis firmy v katalogu

Seznam
Firmr.cz EeT— Seznan

Internet Firmy Mapy ZboZi Vice

& Vytisknout Upravit ddaje o firms

ALEX, cestovni kancelar

&
- o JiZ20 let pofadame pohodove letni zéjezdy k mofi. Spokojeni jsou u nas pary. e KOLONT| &
th rodiny s d&tmi i seniofi. Nabizime Recko Korfu, Kefalonia, Kréta, Lefkada, Parga & TEMRLL'S
Lesbos, Chios, Samos, Niforeika, Rhodos, Kos, Karpathos, Skiathos & SKopelos ¥
CESTOVNI KANCELAR Santorini, Thassos. Zakynthos. Dale nabizime Tunisko. Bulharsko, Egypt. Turecko
Kypr a Sardinie. K mani jsou zajezdy first moment, last moment a dal3i zvyhodnéni a%
Vysoka Urovefi sluZeb je zarufena profesni znamkou kvality - ITQ Kodexem 2
http:i/www.ckalex.cz &
Adresa: Pisnicka 363/2, 140 00 Praha-Kamyk mﬂd'ﬂ“"’ i
Telefon: +420 241004 111
Fax +420 241 004 112 & -
E-mail info@ckalex cz 5 N P
o =
Oteviraci hodiny: P WW'%gﬂ'ﬂ‘Z””f-W
Pondgli - Patek  8:00 - 18:00 @, Velka mapa » Maplanovat trasu

Zafazeni v kategoriich:

o . T
Zobrazte eu_nrsmm zépis Dovalend v zahranici |
Jmoblu. Zajezdy do Recka “‘
Co je fo OR kod? 1
Zajezdy do Turecka “‘E \

Zdroj: docplayer.cz, 2015

Dnes, krom zminénych, jsou vétSina katalogli zcela bezcennymi. Diivodem mitize byt

napftiklad:
o Nikdo na né€ nechodi a tim padem neprohlizi.
o VétSina je tzv. linkfarmami.

Pro vysvétleni pojmu Linkfarma pouzil autor prace definici uvedenou na strankach
Seznam.cz jako ,,Linkfarma je skupina stranek, jejichz cilem je zvysit jedné nebo vice

konkrétnim strankam hodnotu ranku ziskavaného ze zpétnych odkazii. Jednotlivé stranky
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z linkfarmy odkazuji na jednu nebo vice konkrétnich stranek klienti, kteri z existence

techto odkazi profituji. *“ (napoveda.seznam.cz, rok neuveden)
3.3.2.1 Placené odkazy

Druhym typem reklamy ve vyhledavacich jsou placené odkazy ve vyhledavacich.
Jahodova a Ptikrylova popisuji tento druh propagace jako méné agresivni reklamu oproti
bannerové, kterd vyuziva internetové vyhleddvace k zcela piesné orientovanému
reklamnimu sdéleni. Jde o ziskani dobie viditelnych, nebo-li piednich pozic ve vysledcich
vyhledéavani relevantnich frazi nebo klicovych slov. ,, Pomoci umisténi placené reklamy
V seznamech nalezenych vysledkii vyhledavacit miizete byt zarazeni na predni mista, aniz
byste museli stranky meénit. Vyberete jednoduse nékolik vhodnych hledanych vyrazii
a zakomponujete je do reklamnich texti, které vyhleddavace potom zvyraznéné zobrazi
vedle neplacenych vysledkii vyhledavani, pripadné nad nimi ¢i pod nimi (tedy na

prominentnim miste). “ (Monzel, 2006, s. 111)

Uvadgji se dva druhy placenych odkazi ve vyhledavacich. Prvnim je PPC reklama
a druhym je ptednostni vypis v katalogu. Autor prace zde stru¢né uvede principy pouze
PPC reklamy, z dtivodu zminéného tpadku efektivnosti katalogi. Reklamni médium jako
PPC reklama ve vyhledavacich pracuje na nasledujicich principech:

J Reklama je zobrazovana ve vyhledavacich nad, vedle nebo pod vysledky

piirozeného neboli neplaceného vyhledavani.
o Reklama je spusténa textem, ktery je zadan u uZivatelem do vyhledavace.
o Plati se za kliknuti na reklamu nikoliv za zobrazeni. (PPC = pay-per-click)
(Eger,Petrtyl a kol., 2015)

Nasledujici snimek demonstruje klasickou PPC reklamu ve vyhledavacich, jedna se

0 prvni tfi odkazy nad vysledky pfirozeného vyhledavani.
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Obrazek 16 - PPC reklama ve vyhledavacich

Slovnik  ZboZi  Obrazky

Encyklopedie

iphone Vyhledat )

vie Cesky

Pokrogilé hledani»

Telefony iPhone - akce

Mame velky wiprodej, nevahejte. S iISTYLE méte dopravu zdarmal
istyle.cziiphone

iPhony na Alza.cz
Vyberte si ten svilj. iPhony 5 nebo staréi 43 dodame jesté dnes. Alzal
alza cz/apple-iphone

Nejlevnéi3i iPhony Telefony pro seniory
Telefony na dvé SIM Top telefony Samsung

+| Ukazat na mapé: Skolni 5336, Chomutov

Iphone

Vyherte si z nabidky telefan(i a wyfidie vée z pohodli domava
t-mobile czfiphone

+| Ukazat na mapé: T. G. Masaryka 228/37, Karlovy Vary

Naslijsme iphone » 7boZicz &
Apple iPhone 6 od 14 890 K&

Apple iPhone 5C od 7 880 KE

Apple iPhone 6s od 16 961 KE
Dal$i virobky »

iPhone.cz 0 Apple iPhone

Vse o telefonu Apple iPhone a dalsich iCS zarizeni jako je iPad ... Apple predstavil svoji
“s-kovou" verzi modelu iPhone & 3 iPhone & plus. Mezi

iphone.cz/

Zdroj: seznam.cz, 2016
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4 Dotaznikové Setieni

Kvantitativni vyzkum je Setfeni, které ma za ukol ziskat informace (postoje, stanoviska,
pocity) od vétsiho poétu respondentt, nebo-li kvantifikovat jevy jako jsou napiiklad
znalost znacky, motivy nakupniho rozhodnuti atd. Je provadén shromazdénim odpovéedi
dotazovaného vzorku lidi na otazky, které byly kazdému respondentovi polozeny stejnym
zpusobem. Sbér dat je provadén nckolika metodami, jako napiiklad telefonické
a elektronické dotazovani, senzorické testy ¢i terénni sbér dat. Autor prace vyuzil pro

ziskani informaci terénni sbér dat. (marksmarketing.cz, 2010)

Cilem tohoto Setieni bylo zjistit, jak velky vliv maji vybrané marketingové nastroje na
nakupni rozhodovani potencionalnich zakaznikd. Pro ucel této bakalaiské prace byl

proveden kvantitativni vyzkum, ktery probihal od 21.3.2016 do 27.3.2016.

Cilovym segmentem byli lidé v Plzeiiském kraji. Vyzkumu se zucastnilo 200
respondenttl, ktefi byli autorem osobné oslovovani v Plzni. Respondenti byli vybrani
nahodné, pricemz byla snaha ziskat pfiblizné€ stejny pocet odpovédi od zen 1 muzi
a pfiblizny pocet od riznych vékovych kategorii. Dotaznik se sklad4 z 11 uzavienych
otazek, z cehoZ u 4 z nich je i moznost napsat jinou odpovéd mimo nabizené. Dotaznik
obsahuje tfi okruhy otazek. Cilem otazek 1 — 3 dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak
Casto lidé vyuzivaji internet a k ¢emu ho pfevazné vyuzivaji. Dalsi ¢ast dotaznikového
Setfeni se tykala ndkupil na internetu a reklam. Konkrétné bylo cilem zjistit, jestli
respondenti vyuZzivaji internet 1 k ndkupiim a jak vnimaji internetové reklamy obecné, tak
I autorem vybrané. Posledni ¢ast je zaméfena na demografické udaje ohledné

dotazovanych lidi. Dotaznik je pfilozen v ptiloze na konci bakalatskeé prace.
4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotazovani respondentii se obeSlo bez vétSich problémi, pouze parkrat se autor

1

obavou, Ze jim bude nabizena néjaka sluzba nebo produkt. Pfi oslovovani autor vzdy
zminil, Ze vyplnéni dotazniku nezabere vic, nez par minut, coZ vétSinu respondentl

uklidnilo a poté ochotné spolupracovali.

Zékladni charakteristiku dotazovanych lidi ukazuje tabulka ¢. 6, ktera interpretuje

odpovédi respondentli na dvé demografické otazky vyzkumu.
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Tabulka 5 - Charakteristika dotazovanych lidi

do20 let | 21-30 let | 31-40let | 41-501let |51 let+ | Celkem
Muz 16 19 25 15 20 95
Zena |26 24 20 20 15 105
Celkem | 42 43 45 35 35 200

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Rozdil mezi pohlavimi nebyl nijak relevantni, tudiz autor prace zde uvadi vysledky

¢lenéné pouze podle véku.

Pti zjiStovani, kolik hodin trdvi respondenti na internetu, nejvice lidi (86) zvolilo moznost
»do 2 hodin“. Tuto variantu volili pfevazné respondenti pattici do horni poloviny
veékového rozmezi, coz akorat poukazuje na to, ze ¢im jsou lidé starsi, tim méné vyuzivaji
tohoto média. Nejcastéji tuto volbu zvolili lidé ve véku 51 let a vice (28 z celkového poctu
35). Dalsi varianty s druhym a tfetim nejvyS$im poctem ziskanych odpovédi byly varianty
,»0d 4 do 6 hodin* a ,,6 hodin a vice®, které oproti minulé varianté zvolili respondenti
pattici do spodni poloviny vékového rozmezi. Svou Castou piitomnost na internetu
vétsSina respondentl odiivodnila potazmo neustdlym piipojenim prostfednictvim
mobilniho telefonu, nebo praci ¢i studiem. Nejéastéji tyto odpovédi zvolili lidé v obou
ptipadech ve véku do 20 let. Nejméné lidi volilo moZnost ,,od 2 do 4 hodin* (30), ale jako
jedina varianta ziskala minimaln¢ alespon jednu odpoveéd’ z kazdé vékové kategorie.
Nejvice tuto moznost volili lidé ve v€kovém rozmezi 31-40 let (15 z celkového poctu 45).
Ze ziskanych odpovédi, 1ze usuzovat, Ze sice internet je vyuzivané médium napfi¢ vSemi
vékovymi skupinami, ale nejvétsi zastani ma u lidi do 30 let. Nasledujici tabulka ukazuje

souhrn v§ech odpovédi na prvni otdzku rozclenéné dle véku.
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Tabulka 6 - Kolik hodin travite na internetu?

Vék do 2 hodin od2do4 od4do6 6 a vice hodin
hodin hodin
do 20 let 0 3 22 17
21-30 let 4 8 16 15
31-40let 27 15 3 0
41-50 let 27 3 0 0
51 let a vice 28 1 1 0
Celkem 86 30 42 32

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Po zjisténi, kolik hodin respondenti travi na internetu, bylo tieba zjistit, kde nejcastéji

respondenti navstévuji internet.

Lidé ve veku do 20 let nejcastéji volili moznost ,,Doma®, tuto variantu zvolilo 54.76 %
respondentti, naopak s nejmensim pocétem zvoleni byla odpoveéd’,,V praci, kterou zvolilo

pouhych 2,38 % z dotazovanych.

V druhé vékové skupiné (21-30 let) byla nejcastéjsi odpoveéd’,,V praci, kde tuto moZnost
zvolilo 44,18 % respondentii. Nejméné hlasii ziskala varianta ,,Jinde*, ktera byla vybrana
dvakrat, pficemZ na dopliujici otdzku ,,Kde?* oba respondenti odpovédeli v kavarnach

nebo restauracnich zafizenich s ptipojenim Wi-fi.

Lid¢, ve vékovém rozmezi 31-40 let, odpovidali nejcastéji ,,V praci® (66,66 %) a nejméné

»2Doma* (33,33 %).

Respondenti (41-50 let) volili nejvice moznost ,,V praci® (68, 57 %) a volbu ,,Doma*
(31,42 %). U obou naposledy zminénych skupin, obc¢as respondenti dodali, Ze kdyz cely
den v praci pracuji s pocitacem, tak se jim z toho pomalu stalo ,,Pracovni nacini* a tim
padem se s nim ve svém volném Case snazi piijit do kontaktu co nejméné. Oproti tomu
respondenti z posledni, nebo-li nejstar§i v€kové skupiny, volili nejcastéji ,,Doma‘

(71,42 %) a az na poslednim misté ,,V praci“ (28,57 %).
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Ze ziskanych odpovédi lze usuzovat, Ze neni jedno univerzalni misto pro vyuzivani
internetu napfic vSemi vékovymi skupinami. A¢ se prace stala dle vysledkll nejcastéj$Sim
mistem k pfipojeni u tiech skupin, tak bylo nékolikrat respondenty zminéno, ze je to
z davodu vykonu prace, nikoliv z vlastni potfeby a tudiz nemaji ani prostor pro

vykonavani libovolné ¢innosti.

Tabulka 7 - Kde nejéastéji nav§tévujete internet?

Vék Doma V praci Ve $kole Jinde
do 20 let 23 1 18 0
21-30 let 16 19 6 2
31-40 let 15 30 0 0
41-50 let 11 24 0 0
51 let a vice 31 4 0 0
Celkem 96 78 24 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Posledni otdzkou okruhu zabyvajici se vztahem respondenti k internetu, bylo tfeba zjistit,
jakou ¢innost nejcastéji na internetu provozuji. Zajimavé bylo, jak se typy odpovédi liSily
dle pohlavi, ale nikoliv dle véku. Cetnost jednotlivych odpovédi podle pohlavi na tieti

otazku, ,,Co na internetu nej€astéji délate?*, je znazornéna v obrazku Cislo 18.
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Obrazek 17 - Co na internetu nejcastéji délate?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ze ziskanych odpovédi 1ze jasné vidét rozdil mezi aktivitami muzi a Zen na internetu.
Nejvice populdrni ¢innosti na internetu u Zen se stala dle vyzkumu ,,Navstéva socialnich
siti“. Tuto moznost zvolilo 47 zen ze 105 dotazovanych ve véku do 41 let, druhou
nejcastejs$i odpovedi byla ,,Navstéva a nakup na e-shopu®, kde tuto moznost zvolilo 33
respondentek napii¢ vSemi v€kovymi skupinami. Oproti tomu kategorie jako ,,Stahovani

filmd, hudby* a ,,Hrani online her* zlistaly bez jediné¢ho hlasu od Zen.

Odpovedi muzi byli na rozdil od Zen vice riiznorodé. Na prvnim misté se také umistily
sociadlni sit¢, kde tuto moznost zvolilo 23 muzi do 31 let z 95 dotazovanych. Za
povsimnuti stoji, ze se jednd o méné nez polovinu Zen, které také zvolily tuto variantu.
kde vétSina dotazovanych dodala, Ze se jednd o hrani pokeru na internetu. Nejméné
odpovédi ziskala kategorie ,,Studium®, tuto moznost zvolil pouze jeden muz. Nejblize, co

do poctu odpovédi, si muzi (15) se Zenami (12) byli vyrovnani v kategorii ,,Prace*. Dalo

wrwe
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zvoleni aktivity, nikoliv preferencemi dotazované osoby, tedy podobnost mezi
vykonavanymi ¢innostmi mezi Zenami a muzi je zcela minimalni.

Po ziskani vysledkti z prvniho okruhu otazek pftiSel na fadu dalsi okruh, zabyvajici se
nakupovanim prostfednictvim internetu. Pii zkoumani, jestli respondenti na internetu
viubec nakupuji, priSel vyzkum s nadchézejicimi vysledky interpretovanymi pomoci

tabulky.

Tabulka 8 - Nakupujete pi‘es internet?

Vék Ano, Ano, ob¢as Spise ne Ne, nikdy
pravidelné
do 20 let 9 29 4 0
21-30 let 12 31 0 0
31-40let 7 28 6 4
41-50 let 0 4 21 10
51 let a vice 0 1 16 18
Celkem 28 93 47 32

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky je patrné, ze nejaktivnéjsi lidé ohledné& nakupovani na internetu se nachazeli ve
veékovém rozmezi 21-30 let. Hned za nimi se zatadili lidé ve véku do 20 let a poté
respondenti ve véku 31-40 let. Nebylo nijak velkym ptekvapenim, Ze zbylé dvé skupiny
skoncily na poslednim misté. Dle odpovédi respondentd, I1ze tedy usuzovat, ze internet je
mistem, kde nakupuji pfevazné lidé mladsiho véku.

Po zjisténi kolik respondentii vyuziva tohoto zptisobu nakupovani, bylo tieba zjistit, cO je
respondenty nejvic poptdvano. Dand a dal§i nadchazejici otdzka bude sniZzena o 32

odpovédi, nebot’ v pfedchozi otazce tito respondenti odpovédé€li, Ze na internetu

nenakupuji nikdy. Nasledujici obrazek ukazuje vysledny soucet odpovédi dle pohlavi.
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Obrazek 18 - Co nejcastéji na internetu nakupujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z obrazku €. 19 Ize vidét, Ze odpoveédi muza byli opét vice riznorodé. Z toho Ize usoudit,
ze muzi, alespon z dotazovaného vzorku, vyvolavaji poptavku po vice druzich produktt
oproti Zenam. Nejpopularnéj$imi polozkami ndkupu se za skupinu muzi nepochybné
stala elektronika a obleceni. Elektroniku zvolilo 27 muZzi a obleceni 24. Zato nejméné
kupovanymi produkty muzi byly nabytek (5), hrac¢ky (2), CD, DVD (1) a potraviny, které
nezvolil nikdo. Déale 9 muzt zvolilo otevienou odpovéd’ ,,Jiné*, kde 7 zvolilo drogerii,
zbyli 2 zvolili sportovni vybaveni.

U Zen bylo jednoznacné nej¢astéjSim nakupovanym zbozim obleeni, které uvedlo 46
zen. Dalsi nejcetnéjsi odpoveédi bylo ,,Jiné*, pficemz vSech 18 Zen uvedlo parfémy, na
tfetim misté se umistila elektronika, kterou zvolilo zen 15. Jako nejméné atraktivni

nakupované polozky vysly knihy (2), potraviny (0), nabytek (0), CD, DVD(0).

Ziskana zjiSténi byla tfeba doplnit o dlivod, pro€ se respondenti rozhodli vyuZzit internet

k nakupu. Zde autor opét ¢leni odpovédi dle pohlavi.
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Obrazek 19 - Z jakého divodu vyuZivate k nakupiim internet?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

K nejvétsi podobnosti poctu ziskanych odpovédi doslo u moznosti ,, Cena®, tuto moznost
zvolilo 34 muzt a 31 zen. Z toho Ize usoudit, Ze potencionalnim zakaznikim jde v prvni
fad€ nejprve o cenu zadaného produktu, bez rozdilu pohlavi. Druhou v pofadi se stala
varianta ,,Siroky vybér sortimentu® co se tyka poétu odpovédi. Tuto moznost zvolilo
celkem 41 respondenti, z toho 32 zen a 9 muzl. Tedy moznost Sirokého vybéru je dal§im
faktorem, ovliviiujicim nakupni chovani uzivatele internetu. Dal§im faktorem v potadi by
byla absence kamennych obchodt, pohodIny nakup a az na poslednim misté reklamni

sdéleni.

Posledni okruh otazek se tykal postoje respondenttli vii¢i internetové reklamé obecné a ke
konkrétné vybranym. Prvnim ukolem bylo zjistit jak je obecné reklama na internetu
vnimana, nebo-li jestli je respondenty viibec vnimana. Respondenti méli nasledujici
moznosti:

A) reklamu na internetu vnimam, a pokud mé zaujme, kliknu na ni

B) reklamu na internetu vnimam, ale kliknu na ni jen vyjimecné

C) reklamu na internetu vniman, ale snazim se ji ignorovat

D) reklamu na internetu nevnimam

E) reklamu na internetu blokuji
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Ziskané vysledky jsou napted interpretovany pomoci tabulky, kde jsou odpovédi clenéné

dle véku, a pak nésledné obrazkem, ktery ukazuje rozdil mezi muzi a Zenami.

Tabulka 9 - Vyjadi‘ete Vas postoj k internetové reklamé.

Vék A) B) C) D) E)

do 20 let 0 2 7 8 25
21-30 let 0 4 14 3 22
31-40let 2 3 10 12 18
41-50 let 0 2 5 5 23
51 let a vice 0 1 19 11 4
Celkem 2 12 55 39 92

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Dle tabulky s rozdélenim moznych odpovédi podle véku, 1ze vypozorovat, ze reklama na
internetu je vétSinou respondentll ignorovana nebo rovnou blokovana napfic¢ vSemi
veékovymi skupinami. Pozitivni vztah k tomuto druhu propagace mélo pouze 14 z 200

dotazovanych, nebo-li 7 % ze vSech dotazovanych.
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Obrazek 20 - Vyjadriete Vas postoj k internetové reklamé.
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

U odpovédi ¢lenénych dle pohlavi lze vidét, Ze zeny oproti muziim maji k reklamam na
internetu mirné lepsi postoj a vice je tedy vnimaji. I presto je vSak postoj viici tomuto
druhu reklam velice negativni a je patrné, Ze uzivatele internetu spiSe obtézuji, nez

obohacuji n€jakou informaci, kterou by mély sdélit bez ohledu na vék ¢i pohlavi.

Vysledky piedchozi otdzky bylo nasledné tieba doplnit o informaci, jak respondenti
vnimaji autorem vybrané reklamy tohoto média. Méli za ukol ptidélit zndmku od 1 do 3,
kde 1 znamenala nejlepsi mozné hodnoceni a tedy logicky 3 to nejhorsi mozné. Reklama
prvnim misté se umistila reklama na socidlnich sitich s primérem 1,51. Pfevazné tuto
moznost volili lidé pattici do veékovych skupin pod 40 let. Na druhém misté se umistila
reklama ve vyhledavacich s primérem 1,765 a na tfetim bannery, které ziskaly praimér
2,63. Reklama ve vyhledavacich byla nejvice kladné¢ hodnocena lidmi ve vékovém
rozmezi 21-51 let. Bannerova reklama neméla v zadné veékové skupiné vyznamnéjsi
zastani od respondentd a také jako jedind se dostala se svym primérem nad dva. Lze
z toho vyvodit, ze plisobeni banneru na uZzivatele internetu je skoro zadné nebo az témét

negativni.
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Oblibenost reklam tedy bylo tieba uz jen doplnit o informaci, se kterou z pravé
hodnocenych reklam se respondenti setkdvaji na internetu nejéastéji. Na prvnim misté se
umistily oproti pfedchazejici otdzce bannery. Coz je mozna jeden z divodu (Casty
vyskyt), pro¢ ziskal tento druh internetové reklamy tak vysoky priamér. Celkem zvolilo
tento druh reklamy 50,5 % respondentii napfi¢ vSemi vékovymi skupinami. Druhou
nejcasteji se vyskytujici reklamou, s téméf sotva polovinou zvoleni, se stala reklama ve
vyhledavacich (26,5 %). Na tfetim, nebo-li poslednim misté¢ skoncila reklama na
socialnich sitich, kde uz nebyl tak markantni rozdil oproti druhému mistu a byla zvolena
23 % ze vsech dotazovanych. Lze si povSimnout, ze ¢asty vyskyt daného druhu reklamy
neznamend automaticky vétsi Sanci na osloveni potenciondlniho zakaznika. Jasnym
ptikladem je zde bannerova reklama, ktera ziskala nejhor$i hodnoceni ohledné schopnosti
osloveni zakaznika, ale pfitom je na prvnim misté ohledné cetnosti vyskytu. Nasledujici
obrazek ukazuje, jak respondenti odpovidali rozdé€leni dle jejich pohlavi. Z obrazku je
ziejmé, ze krom bannerovych reklam, kde i tak byl pocet odpovédi od muzi a zen

pomérné vyrovnany, jsou zZeny vice v§imave, co se tyce reklamnich sdéleni na internetu.
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Obrazek 21 - Se kterou z niZe uvedenych reklam se setkavate nejéastéji?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

4.2  Vyhodnoceni

Z autorem provedeného vyzkumu vyplyva, Ze internet sice je médium vyuZzivané naptic
vSemi vékovymi skupinami, ale nejvice je vyuzivan lidmi do 30 let. Poukazuje na to doba,
kterou uzivatelé denné stravi na internetu. Coz navazuje na statistické udaje z roku 2014,
kde nejaktivnéjsi skupinou na internetu byli lidé ve véku 16-24 let. Z tohoto Ize usuzovat,
Ze postupem Casu si médium jako je internet osvoji i1 lidé patiici do v€kovych skupin nad
30 let a stanou se také béZnymi uzivateli. Toto tvrzeni doplituje zjisténi, Ze nejCastéjSim
mistem piihlaseni na internet se stalo ,,Doma®, kde tuto moznost zvolilo 45,5 % ze vSech
dotazovanych, jinak tedy feCeno, travenim volného Casu na internetu se bavi téméf
polovina vybraného vzorku lidi. Tedy s tim, jak se internet postupné rozsifuje mezi lidi
starSiho véku, je patrné, Ze postupem ¢asu budou uzivatelé internetu a tedy i potencionalni
zékaznici pribyvat. K tomu se vazi i nejCastéji vykovavané aktivity respondenty na
internetu. Odpovédi muzi byly pomérné vice riznorodé nez odpovédi Zen, ale zajimavym
zjisténim bylo porovnani ziskanych vysledku se statistickymi udaji v roce 2014, kde
jasnym favoritem bylo posilani e-maild, coz z naSich respondentd nezvolil ani jeden. Zato

vitézem pro ob€ pohlavi se stalo navStévovani socidlnich siti, které se v roce 2014
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umistilo az na 4 misté. Dalo by se tedy usuzovat, ze i diky trendu jako jsou socialni sité,

je internet médiem se stale rostoucim poctem uzivatel.

Ohledné¢ nakupovéani prostfednictvim tohoto média nepfiSel vyzkum s ni¢im
piekvapujicim. Opét se nejaktivnéjSimi stali lidé do véku 30 let, jako u poctu hodin
stravenych na internetu. Pouze 32 lidi ze vSech dotazovanych odpovédélo, ze nikdy.
Z tabulky lze vypozorovat, Ze ¢im je respondent vyssiho véku, tim méné ho tato sluzba
internetu mezi star§imi lidmi. Pokud ano, tak je jen otazkou €asu, kdy se tato sluzba rozsiii
1 mezi ostatni vékové skupiny. Po zjisténi jak se vybrany vzorek lidi stavi k této sluzbg,
bylo tfeba zjistit, co je nejvice nakupovanym produktem ¢i sluzbou. Vysledky nebyly
nijak piekvapujici, za muze se stala favoritem elektronika a obleceni a za zeny oble€eni
a drogerie. Ohledné diivodu nakupu na internetu se ale ob& pohlavi shodla a uvedla cenu.
Za Zeny jesté stoji za zminéni druhy divod v pofadi, co do Eetnosti odpovédi, a to ,,Siroky
vybér sortimentu®, ktery mél jen o jeden hlas méné nez ,.Cena“. Zardzejicim bylo
umisténi reklamniho sdéleni az na poslednim misté€, coZ naznacuje, Ze ac je internet stale
se roz§ifujicim médiem, tak potenciondlni zakaznici si k produktu ¢i sluzb&é musi hledat

cestu sami.

Dle posledniho zjisténi ohledné tcasti reklamniho sdéleni na ndkupu prostfednictvim
internetu se autor prace snazil zjistit, jaky maji tedy vlastné uzivatelé postoj k internetové
reklamé obecné a jaky ke konkrétn€ vybranym. Z vSeobecného hlediska je internetova
reklama brana respondenty jako obtéZujici jev a blokuji ji. Tuto moZnost vybralo 46 %
respondentti, pouze 1% dotazovanych zvolilo, Ze reklamu vnima a ptipadné na ni klikne.
Je tedy patrné, Ze misto prevzeti néjaké informace z reklamy se vétSina uzivatelti naucila
tyto zabéhlé formy propagace ignorovat. Po zjisténi jak jsou reklamy na internetu brany
vSeobecné, bylo nutno zjistit, které zreklam jsou dle respondenti nejvic oblibené

a naopak. Poradi autorem vybranych reklam bylo nasledujici:

° 1. misto - Reklama na socialnich sitich
. 2. misto — Reklama ve vyhledavacich
° 3. misto — Bannerova reklama
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Pti zkoumani, jak ¢asto s t€émito reklamami ptijdou respondenti do kontaktu, se dané

reklamy umistily takto:
o 1. misto - Bannerova reklama
o 2. misto - Reklama ve vyhledavacich
. 3. misto - Reklama na socidlnich sitich

Tedy uplné opaéné oproti minulému poiadi. Castost vyskytu bannerové reklamy by mohl

byt divod jeji neoblibenosti. Otazkou ziistava, jestli oblibenost reklamy na socialnich

Mrwe
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5 Navrhy doporudeni

Tato kapitola obsahuje autorovy nadvrhy a doporuceni ohledné propagace prostiednictvim
internetu, pti kterych vychazi z dotaznikového Setfeni. Cilem je navrhnout co nejlepsi

Zptisob na osloveni zékaznika prostfednictvim internetu.
5.1 Uzivatelé internetu

Dle provedeného vyzkumu bylo zjisténo, ze nejvice aktivnimi na internetu jsou lidé do
véku 30 let s tim, ze zeny a muzi nejvice navstévuji socidlni sité, e-shopy a online hry.
Nad touto pomyslnou vékovou hranici vyuzivani tohoto média podstatné upada. Jelikoz
nelze lidi néjakym zplsobem piimét k CastéjSimu vyuziti internetu, bylo by prvnim
navrhem omezeni internetovych reklam, které by mély byt zacilené na lidi nachazejici se
nad zminénou vékovou hranici a zaroven vyuziti téchto nejvice frekventovanych mist na

internetu k umisténi reklam.
5.2 Nakupovani na internetu

Dalsi okruh otazek, tykajici se nakupovani na internetu, ukazal, ze 84 % ze vSech
dotazovanych alespont obcas néjakou koupi uskuteéni prevazné kvili vyhodnéjsi cené
a Siroké nabidce sortimentu. S tim, Ze nejcastéji nakupované véci jsou oble€eni,
elektronika a drogerie. JelikoZ naprostd mensina respondentii uvedla, Ze uskute¢ni koupi
na zaklad¢ reklam, dal§im navrhem by byla uprava daného reklamniho sdéleni. Tvorba
jakékoliv uspesné reklamy je slozity a dlouhodoby proces. Nikdy nelze s jistotou fici, ze
dana reklama bude mit takovy uspéch, jaky se od ni ocekava. Ale na zékladé¢ danych
vysledkl by reklamy mohly zlepsit sviij podil na internetovém prodeji, pokud by pravé

v danych reklamach byla obsaZena informace o cené a o rozsahu sortimentu.

Toto tfeSeni by vSak vyzadovalo vice prace, jelikoz by informace o cené ¢i rozsahu
sortimentu musely byt aktudlni, jinak by mély spiSe negativni dopad, ponévadz pokud by
potenciondlni zakaznik na reklamu zareagoval a zjistil, Ze to byly jiz nepravdivé

informace, akorat by tato chyba daného zdkaznika v budoucnu od pfistiho nakupu

S nejvetsi pravdépodobnosti odradila.
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5.3 Reklamy na internetu

Oproti muziim jsou Zeny k této form¢ propagace mnohem otevienéjsi. Internetova
reklama je ale stidle povazovdna naprostou vétSinou dotazovanych jako negativni,
ptipadné jako obtézujici jev. Jako navrh se zde nabizi naptiklad nasledujici varianty.

Na zaklad¢ vyzkumu bylo zjisténo, ze nejméné oblibenou, ale ziroven nejcastéji
vyskytujici se reklamou na internetu je reklama bannerova. Proto by bylo vhodné jeji
vyskyt omezit. Je pravdépodobné, Ze omezeni by mohlo zlepsit jeji vnimani u uzivatela
internetu. Dalsi moznosti je soustiedit se na reklamu ve vyhledavacich a na socialnich
sitich. V potaz se ale musi brat i vys$e nakladu, tedy kolik je firma ochotna nebo schopna
do propagace vlozit. Pokud by se firma rozhodla pro reklamu ve vyhledavacich, zalezelo
by, kterou formu tohoto novodobého nastroje by zvolila. V nabidce je SEO, ¢i placené
odkazy v katalozich nebo vyhledavacich.

V ptipadé SEO se jedna o dlouhodobéjsi proceduru, ktera obvykle pro firmu piedstavuje
velké vydaje. Sumy jsou rizné, pohybuji se mezi 1 400 K¢ az 60 000 K¢&. Cenu druhé
kampang, tedy PPC kampané (placené odkazy ve vyhled4avacich) nelze jednozna¢né urcit.
Mize pfijit na 1 500 K¢ mési¢né€ nebo na 100 000 K¢ mésicné. Co se tyce reklamy na
socialnich sitich, zde se naklady skladaji ze dvou polozek. Z fixnich poplatkli za spravu
socialni sit¢ a z jednorazové platby za vytvofeni reklamy, strategie apod.
U meésicnich plateb za spravu se cena pohybuje kolem 18 000 K&. OvSem cena reklamy

samotné je uréena reklamni agenturou a kazda reklamni agentura si urcuje cenu jinou.

Z dlouhodobgjsiho hlediska jsou reklamy na socialnich sitich ndkladngjsi. Dle
provedené¢ho vyzkumu jsou ale socialni sit€¢ nejvice navStévovanym mistem internetu,
ato zenami do 41 let a muzi do 31 let. Tudiz by firmy, které nabizeji druh zbozi/sluzeb
uréeny predevSim pro dané cilové skupiny, mély zallenit tuto reklamu do své
marketingové komunikace

Je tfeba dodat, Ze reklama na socialnich sitich sice ziskala nejlepsi hodnoceni ze vSech,
ale zaroven se umistila na poslednim misté¢ ohledn¢ Castosti jejiho vyskytu. Je velice
pravdépodobné, ze s nariistem jejiho vyskytu by zaroven mohla piichazet o svoji

oblibenost a o sviij vliv.
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ZAVER

Vyuziti internetu v marketingu vytvoftilo spoustu novych moznosti k ptedani reklamniho
sd€leni potencionalnimu zakaznikovi. Marketing na internetu se stal podstatnou soucasti
reklamni kampan¢ uz mnoha firem. Dnes uz existuje mnoho druhti formy této propagace,
takze firm¢ uz jen staci vybrat, ktery konkrétni druh internetové reklamy bude pro jejich
firmu nejlepsi. Tento zplisob propagace nabizi nespocet vyhod a také pravidel a rizik,

které byly v praci predstaveny.

Teoretickd cast prace obsahuje mimo vyhod, rizik a pravidel této formy propagace
I nékolik statistickych udaju pro ptedstaveni soucasné situace ohledné vyuzivani internetu
Vv tuzemsku apod. Dale jsou charakterizovany autorem vybrané druhy tohoto moderniho

marketingu, s kterymi dal v praktické ¢asti pracuje.

V druhé casti bakalaiské prace se autor zabyval dotaznikovym Setfenim, které mélo za
ukol zjistit, jak velky vliv ma tato forma propagace na uzivatele internetu, pricemz byli
lidé rozd¢leni do nékolika vékovych skupin. Autor se snazil, aby byl pocet respondentti
z kazdé vékové skupiny alespon pfiblizné stejny. Celkem se vyzkumu zucastnilo 200
respondentli a to 105 Zen a 95 muzii. Vysledkem bylo, Ze lidé do 30 let jsou nejvice aktivni
na internetu a tudiz 1 potenciondlnimi zakazniky. Ohledné ndkupu na internetu bylo
piekvapujicim zjisténim, Ze reklamni sdéleni mé& na respondenty nejmensi vliv. Pfi
zjistovani jejich postoje K autorem vybranym reklamam se nejlépe umistila reklama na

socialnich sitich. CoZ bylo déle rozvedeno v navrzich a doporucenich.
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Priloha A - Dotaznik

1. Kolik hodin denné travite na internetu?

a)
b)
c)
d)

do 2 hodin

od 2 do 4 hodn
od 4 do 6 hodin
vice jak 6 hodin

2. Kde nejcastéji navstévujete internet?

a)
b)
c)
d)
e)

doma

Vv praci

ve Skole

v internetové kavarné

jinde...Kde?

3. Co na internetu nejcastéji délate?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

navstéva a nakup na e-shopu

navstéva socialnich siti (facebook, youtube apod.)
prace

studium

stahovani hudby, filmt

¢teni internetovy novin

hrani online her

jiné...Co?

4. Nakupujete pres internet?

a)
b)
c)
d)

Ano, pravidelné
Ano, obcas
SpiSe ne

Ne, nikdy



5. Co nejcéastéji na internetu nakupujete?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

elektroniku
obleceni a dopliky
hracky

potraviny

nabytek

CD, DvD

knihy

jiné...Co?

6. Z jakého divodu vyuzZivate k nakupim internet?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

cena (niZ§i cena, srovnani cen)
nakup z pohodli domova

na zéklad¢é reklamniho sdéleni
Siroky vybér sortimentu
neexistence kamenného obchodu

jiny...Jaky ?

7. Vyjadrete Vas postoj k internetové reklamé.

a)
b)
c)
d)
e)

reklamu na internetu vnimam, a pokud mé zaujme, kliknu na ni
reklamu na internetu vnimam, ale kliknu na ni jen vyjime¢né
reklamu na internetu vniman, ale snazim se ji ignorovat
reklamu na internetu nevnimam

reklamu na internetu blokuji

8. Serad’te jednotlivé druhy reklam podle toho, ktera vas nejvice oslovi. (1 nejvice -

3 nejménc)

[]

bannerova reklama (reklamni prouzek, umistén napiiklad na pravé strané

webové stranky)

[

reklama ve vyhledavacich( katalogy firem a nebo odkazy, které se

nachazeji na prednich pozicich ve vysledcich vyhledavani vyhledavaca)

[

reklama na socialni siti



9. Se kterou z niZe uvedenych reklam se setkavate nejéastéji?

3)
b)

c)

bannerova reklama
reklama ve vyhledavacich

reklama na socialni siti

10. Jaky je V4§ vek?

a)
b)
c)
d)
e)

do 20 let

21 - 30 let

31 -40 let

41 - 50 let
vice jak 50 let

11. Jaké je VaSe pohlavi?

a)
b)

muz

zena
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Bakalatska prace ,,Role vybranych nastrojii marketingu na internetu na ndkupni
rozhodovani zakaznikii.*“ je zaméfena na analyzu efektivnosti konkrétnich modernich
nastrojii internetového marketingu v Plzeniském kraji na vybranych péti vékovych
skupinach. Teoretickd Cést je zaméfena na popsani zakladnich informaci o internetu,
marketingu, a uZivatelich internetu. V druhé ¢ésti teorie jsou struéné popsany vybrané
moderni nastroje internetového marketingu, na které je prace zaméiena. Néasleduje
prakticka Cast, kterd se soustiedi na roli predstavenych modernich nastrojii v ndkupnim

rozhodovéni. Soucasti prace je také zhodnoceni vysledkli vyzkumu a vyvozena

doporuceni.



Abstract

Moucha, Jan. Role of chosen internet marketing tools on decision-making process of
customers. Plzen, 2016. 57 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka
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Bachelor thesis "Role of chosen internet marketing tools on decision-making process of
customers." is focused on analysis of efficiency of particular internet marketing modern
tools in the Pilsen region on five selected groups. Theoretical part of bachelor thesis is
focused on describing basic information about the internet,marketing and about the users
of the internet. There are briefly described chosen modern internet marketing tools in the
second part of theoretical part on which bachelor thesis is focused. Practical part is
focused on role of introduced modern internet marketing tools in decision-making process
of customers. Last component of bachelor thesis is also the evaluation of the results of

research and thefollowing recommendation.



