Marketing v oblasti internetu

Martina MikulCikova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta aplikované informatiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Fakulta aplikované informatiky
akademicky rok: 2015/2016

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU}

Iméno a pfijmeni: Martina Mikulcikova

Osobni ¢islo: A12632

Studijni program:  B3902 InZenyrska informatika

Studijni obor: Informaéni technologie v administrativé
Forma studia: prezenéni

Téma prace: Marketing v oblasti internetu

Téma anglicky: Marketing in the Internet Sphere

Zasady pro vypracovani:

1. Charakterizujte internetovy marketing - zakladni pojmy, spravné zasady tvorby,
marketingovy mix.

2. Analyzujte druhy internetové reklamy - zpisoby pouZiti jednotlivych druhd,
vyhody a nevyhody.

3. Popiste viralni marketing - historie, definice, rozdéleni, vyuiiti socialnich siti,
pisobeni v CR.

4. Vypracujte investigativni priizkum firemniho uziti softwaru pro marketingovou
reklamu formou dotazniku.

5. Vyhodnotte vysledky priizkumu a porovnejte individualni pfistup vybranych firem
k internetovému marketingu.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

1. STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. Reklama na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada,
2002, 226 s. ISBN 80-247-0201-0

2. JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7

3. POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem
reklamy. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2012, 144 s. ISBN
978-80-7402-115-2.

4. Internetovy marketing v Ceské republice. FOCUS AGENCY, s.r.o. Marketing journal
[online]. 2004-2013 [cit. 2015-02-06]. Dostupné 2:
http://www.m-journal.cz/cs/internet/internetovy-marketing/internetovy-
marketing-v-ceske-republice_s324x484.html

5. Marketing. PODNIKATOR. Podnikator.cz [online|. 2012 [cit. 2015-02-06|.
Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing

Vedoucl bakalaiské prace: doc. Ing. Mgr. Olga Juraskova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadani bakalaiské prace: 5. Gnora 2016

Termin odevzdani bakalafské prace: 1. &ervna 2016

Ve Zlin& dne 5. danora 2016

VAN

Ing. Miroslav Matysek, Ph.D.
reditel tistavu

doc. Mgr. Milan Adamek, Ph.D.
dékan




Prohlasuji, Ze

e beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakaléiské prace souhlasim se zvefejnénim
své prace podle zédkona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalsich zakonii (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozdé€jsich pravnich predpisd,

bez ohledu na vysledek obhajoby;

e beru na védomi, ze diplomova/bakalatrskd prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové/bakalarské prace bude wulozen v pfiruéni knihovné Fakulty
aplikované informatiky Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a jeden vytisk bude ulozen

u vedouciho prace;

e Dbyl/a jsem seznamen/a stim, Ze na moji diplomovou/bakalaiskou praci se plné
vztahuje zédkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich

ptedpist, zejm. § 35 odst. 3;

e beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin¢ pravo
na uzavfeni licen¢ni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského

zakona;

e beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zédkona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakaléiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen piipousti-li
tak licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ s tim,
ze vyrovnani piipadného pifiméfeného ptispévku na uhradu nékladi, které byly
Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né

vyse) bude rovnéz predmétem této licencni smlouvy;

e beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakaldiské prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomercnimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komer¢nim

ucelim;

e beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakykoliv
softwarovy produkt, povazuji se za soucdst prace rovnéz 1 zdrojové kody,
popft. soubory, ze kterych se projekt skladd. Neodevzdani této soucasti muze byt

divodem k neobhajeni prace.

ProhlaSuji,

* Ze jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatné a pouZzitou literaturu jsem

citoval. V piipad¢ publikace vysledkti budu uveden jako spoluautor.

= Ze odevzdand verze bakalafské prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG

jsou totozné.

29
Ve Zling, dne 21.5.2016 WQMZ’M

podpis studenta



ABSTRAKT

MIKULCIKOVA, Martina. Marketing v oblasti internetu. 2016, 78 s. Bakalaiska prace.
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta aplikované informatiky. Vedouci prace:

Juraskova, O.

Bakalatiska prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti. Prvni teoretickd Cast popisuje obecné
pojmy internetového marketingu, marketingového mixu a reklamy v oblasti internetu.
Z internetovych reklam je vobecné casti vénovana nejveétSi pozornost virdlnimu
marketingu. Druhd praktickd c¢ast prace obsahuje vyzkumy pouzivani internetového
marketingu ve spolecnosti a vnimani internetové reklamy vefejnosti formou dotazniku.
Na zédklad¢ vysledki je zde také provedena analyza konkrétnich zvolenych podnik.
Posledni tfeti ¢ast tvoii kapitola obsahujici zhodnoceni vysledkii vyzkumu, na zaklade
kterych jsou vznesena konkrétni doporuceni. Na konci prace se nachazi zavérecné

hodnoceni celé bakalaiské prace.

Kli¢ové slova: internetovy marketing, virdlni marketing, marketingovy mix, reklama

v oblasti internetu, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

MIKULCIKOVA, Martina. Marketing in the Internet Sphere. 2016, 78 p. Bachelor thesis.

Tomas Bata University in Zlin, Faculty of Applied Informatics. Leader: Juraskova, O.

This thesis is divided into three main parts. The first theoretical part describes the general
concepts of Internet marketing, marketing mix and types of advertising on the Internet.
The general part deals with the viral marketing in terms of internet advertising. The second
part contains investigations by questionnaires using internet marketing in society
and perceptions of Internet advertising to the public. There is also an analysis of specific
selected business companies. The third and also last part deals with the evaluation
of research results. The concrete recommendations are proposed based on these results.

The final evaluation of the entire work is mentioned at the end of this thesis.

Keywords: internet marketing, viral marketing, marketing mix, advertising on the Internet

area, marketing research
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UvVOD

V dne$ni moderni dob¢ se vSechny spolecenské a védni obory, které¢ jsou spolu urcitym

zpusobem spjaty, neustéale rozvijeji. Z velké ¢asti se na tom podili internet.

Plati to i pro firemni marketing, ktery taktéz bezpochyby zaznamenal sviij vyvoj.
V prostiedi internetu zacal ménit své obvyklé piistupy a nabizet daleko rozsahlejsi
moznosti. Tim, ze se vétSina marketingovych aktivit pfesunula na internet, rozsitila
se 1 sféra zajemci o tento obor, jako jsou manazefi, podnikatelé ¢i pracovnici vetejné
spravy. Cinnosti v internetovém marketingu na sebe navazuji, vzijemné se prolinaji
a dopliuji. Proto pii zminéni reklamy, firemniho prezentovani, oslovovani potencionalnich
zakazniki nebo jen sdé€lovani holého faktu, nesmi byt opomenuta problematika internetové
reklamy, jeZ je hlavni slozkou marketingu v oblasti internetu. Pravé oborem internetového

marketingu se zabyva tato bakalarska prace.

Prace je clenéna do tfi hlavnich oddili. Z divodu dikladnéjsiho rozboru je nejprve
v avodu teoretické Casti provedena obecna reSerSe internetového marketingu vcetné
softwaru pro jeho spravu. Teoretickd ¢ast rovnéz popisuje zakladni marketingové néstroje
firem pouzivané k dosazeni svych cili. Tento oddil je nazvan jako Marketingovy mix.
Déleje zde predstavena forma reklamy v oblasti internetu se zaméfenim
na jeji druhy, néstroje a zplsoby pouziti. DileZitou a zajimavou kapitolu tvofi podrobny
popis virdlniho marketingu, jenZ je diky dneSnimu socidlnimu propojeni lidi na internetu
aktivni marketingovou politikou spolecnosti. Posledni oddil teoretické ¢asti zahrnuje

obecnou teorii marketingového vyzkumu.

Prakticka neboli vyzkumna ¢ast obsahuje dva marketingové priizkumy. V jednom ptipadé
jsou cilovou skupinou spolecnosti, ve druhém pak uzivatelé internetu a vetejnost.
Prvni hlavni prizkum je proveden pomoci zaslanych dotaznikii jednotlivym
spole¢nostem, ve kterych jsou firemnim respondentim pokladany otazky, tykajici
se jejich marketingu, k nému pouzitého softwaru a investic vlozenych do reklamy.
Z ptijatych odpovédi od firem jsou pak vybrany 4 konkrétni podniky, u kterych
je podrobné popsano jejich vyuzivani internetového marketingu vcetné vzajemného
srovnani. Druhy, vedlejsi prizkum vniméni internetové reklamy vefejnosti, slouzi
k z&vérecnému porovnani Gcinnosti jednotlivych typl internetovych reklam, pouZzivanych
spole¢nostmi dle hlavniho vyzkumu. Na zékladné téchto dvou provedenych vyzkumi jsou

v zavéreCné Casti prace vznesena zhodnoceni a doporuceni pro tvorbu internetové reklamy.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 11

1 INTERNETOVY MARKETING

Pojem internetovy marketing vymezuje zaméteni marketingu praveé na prostfedi a moznosti
internetu. Bez urcité formy propagace firmy mnohdy nemohou dosahovat vyssich vynost
a ziskli. Tvorba www stranek a internetovych obchodi je tedy pouze dil¢im stupném
k aspéchu. Velmi dalezit¢ je byt na internetu vidét, dostat se do podvédomi
potencionalnim zakazniklim, oslovit je anebo jen pfitahnout jejich pozornost pro sdéleni

ur¢itého faktu.

1.1 Pocatky internetového marketingu

V dnesni dobé znacna cast lidi vnimé internet jako samoziejmost, bez které si nedokéaze
praci na pocitacich ¢i jinych zatizenich predstavit. Pfitom se vlastné nejedna o néjaky starsi
objev. V Evropé k jeho velkému rozsSifeni mezi vefejnost doSlo v devadesatych letech
apravé zde sahaji 1 pocatky internetového marketingu. Prvni reklama na internetu
existovala od roku 1994. Tehdy si obchodnici a velké firmy zacinali uvédomovat
prilezitosti a moznosti, kterymi by jim internet mohl byt velmi prospéSny. Lidé vSak
v té dobé nem¢li piili§ moznosti k pfistupu na internet, a tim se tedy tyto Sance marketingu
vyrazn€ snizily. Béhem nékolika dalSich let se situace diky nepfetrzitému technickému
vyvoji zaCala vyrazné zlepSovat. Firmy zacinaly nabizet své produkty a prezentovat sami
sebe pomoci webovych stranek, které prvotné zastupovaly letdky, brozury, katalogy

a nasledné zacaly nabizené produkty prodavat. [1]

1.2 Tvorba internetového marketingu

Zasadou tvorby dobfe fungujiciho internetového marketingu je spravné vyuziti programu
na internetu k uskuteénéni pozadovanych cili organizace. Pomoci téchto programil

lze ziskat jak nové a spokojené zakazniky, tak i dobré jméno firmy. [2]

1.2.1 Informac¢ni podpora pro zakazniky

vvvvvv

casti jakychkoli webovych stranek, avSak ten je pro mnoho firem velkou slabinou.
Jedna z pfiCin je nedostatek financi na proplaceni schopnych odborniki, ktefi by byli
okamzité¢ schopni zareagovat a zodpovédné vyfeSit mozny problém ¢i reklamaci
se zdkaznikem. Naproti tomu internetovy server funguje 24 hodin denné, bez obsluhy

a skoro zadarmo, moznost servisu pies néj tedy vyrazné snizi ndklady. Pro kontakt
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se zakaznikem muze byt vyuzivano sluzeb www, ftp serverl, e-maild, diskuznich skupin

¢i call centra. [2]
Webové stranky

Z hlediska obslouzeni zdkaznika informacemi se jedna o nejefektivnéjsi nastroj. Dilezité
a vice pozadované informace by se mély umistovat na vyrazné, nepiehlédnutelné misto.
Obsah informac¢niho serveru se vzdy odviji od charakteristiky nabizenych produkta
¢1 sluzeb, nesmi vSak chybét jejich detailni popis. Mnohdy jsou zde k nalezeni
tzv. FAQ - Frequently Asked Questions. Tento termin oznacuje odpovédi na nejcastéjsi
dotazy zakaznikd a spada pod oddéleni technické podpory. Firma diky tomu mtize ziskat
piehled o problémech klienti a nasledné¢ vyhodnocovat jejich cetnost a feseni.
Aktivitu strdnek  vyrazné zlepSuji také dopliikkové informace, kterymi mohou
byt napt. seznam nahradnich dili, doporucené ceny, nezavislé testy produktii a srovnani

s konkurenci. [2]
Ftp server

Vyuziva se k pfenosu soubori, firma zde miize také umistit libovolné soubory, které budou
ptistupné komukoliv, nebo jen vybrané skupin¢ uzivatell internetu. [3]

Diskuzni skupiny

Casto je zakladaji pfimo sami zakaznici s tématem, které se vztahuje ke konkrétnimu
produktu urcité spolecnosti. Objevuji se zde rady, zkuSenosti ¢i tipy. Firma se tak o sobé
a svych produktech dozvi informace, které by k ni jinak nepronikly. Tady by mél mit

velkou roli pravé firemni technik, ktery by odborné poradil, ptesvédcil Cleny skupiny

o kvalitach firmy a zajistil jejich opetovny nékup. [3]

Elektronicka poSta

Firma by méla zakaznikiim vZzdy zajistit seridznost odpovédi s co nejkratsi dobou ¢ekéni.
Musi zde byt dodrzovéna firemni a internetova etika. [3]

1.2.2 Elektronicky katalog

Katalog produktii je ndhrada tiSténych firemnich propagacnich materiala, které se vazou
k ur¢itym produktim ¢i sluzbam. Elektronické katalogy redukuji néklady a dokazi

obslouzit velké mnozstvi klientli ve stejné dob&. Katalog produktli se nejvice nabizi
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na webovych strankach, déle prostiednictvim emailu nebo také ftp serveru. Postupy

pfi tvorbé firemni prezentace (viz Obr. 1.1):
1) firma si od agentury vyzada piipravu firemnich materiali,
2) agentura vypracuje navrh a predlozi jej firmé,
3) navrh se projednava, firma upfesiiuje zadani,
4) programatoii a HTML grafici vyrobi stranky podle névrhu,

5) umisténi na internet, jiné uloziste. [3]

elekt.

5 ,
— navrh —> | WWW | —— | podoba
internet

Obr. 1.1: Schéma postupu pii tvorbé firemni prezentace [3]

1.2.3 Personalni programy

Mezi personalni programy patii naptiklad ziskavani pracovniki prostiednictvim internetu.
Firma mé& moznost oslovit obrovské mnozstvi uchazecli o praci — potencionalni z4jemce
tak navstévou webovych stranek ziska predstavu o pozici firmy na trhu a jiné dal$i pro néj

dualezité informace. [3]

1.2.4 Podpora prodeje

V oblasti internetu funguje podpora prodeje na e-shopech. Nabidku je mozné kdykoliv
ménit nebo automaticky generovat slevy ¢i darky, dle vySe nakupu. Podpora prodeje byva

ve formé kuponi, vzorkd, soutézi, slev atd. [4]

1.2.5 Umisténi reklamy na internetu

Jednd se o aktivity vedouci k pfesvédCeni zakaznika ke koupi nabizeného produktu
nebo sluzby dané firmy. Reklama pomédha firm¢é se zviditelnit a vzbuzovat zijem

vetejnosti. Reklamy mohou byt umistény:

e ve vyhledavacich (fadi se do nejvice vyuzivanych typl na internetu),
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e na webovych strankach ¢i jinych informacnich serverech (nabizi se zde moznost
prezentovat reklamu formou PR ¢lankt, firemnich profilt, hypertexti, bannert

nebo sponzorovanych odkazii),

e v katalozich (nejvice v podobé bannerovych kampani). [5]

1.2.6 Celkovy marketingovy plan

Marketingovy plan ptedstavuje kroky, které musi firma ucinit, aby se realizovaly
jeji obchodné-marketingové cile. Lze zn¢ urCit konkurencni vyhodu, aktualni
uspéchy, motivuje zaméstnance a odkryva nedostatky pii realizaci marketingovych aktivit.

Firma diky nému ziské nad t€émito aktivitami kontrolu. [6]

Struktura marketingového planu (vyuziti internetu):

vvvvvv

e cile, jichz chce podnik dosdhnout skrze elektronickou komunikaci na internetu,

e analyza problému a prilezitosti, ze kterych bude vychazet marketingové feSeni,

e marketingové strategie k dosazeni urcenych cild,

e marketingové programy urcujici jednotlivé postupy a diilezité marketingové akce,
e cash - flow marketingovych aktivit (vydaje a predvidané finan¢ni vysledky planu),

e zplsob kontroly plnéni planu (akce / cash — flow). [6]

1.3 E-commerce

Pojem E-commerce (t€Z e-komerce) oznacuje formu obchodniho styku, kdy se veSkeré
transakce realizuji prostfednictvim internetu. E-commerce je soucasti E-business
(elektronické podnikani). Patfi zde hlavné internetové obchody a velka ¢ast ¢innosti,
ktera spada pod elektronicky marketing. Mohou to byt napiiklad email marketing, online
reklama, rtizné affiliate programy (partnerské programy) a veskeré aktivity, jez podporuji
internetové obchodovani. Radi se zde rovnéz webové stranky nabizejici sluzby &i vyrobky
a také moznost objednavky napiiklad pfes email. Podle cilovych skupin se rozliSuje B2B
(business to business) e-commerce, kde jde o zaméteni se na obchodniky a B2C (business

to customer) e-commerce se zamefenim na koncové zakazniky. [7]
S rozmachem marketingu a internetového obchodovani se objevila i fada novych zkratek,
anglickych nazvl aplikaci a jinych oznaceni. Patfi mezi né pravé pojmy jako B2B, B2C,

které jsou uvedeny vySe a urcuji blize zamétfeni e-commerce.
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B2B oznaceni patfi mezi nejstarsi typ elektronického podnikani. Obchod zde probihd mezi
dvéma spole¢nostmi prostfednictvim elektronické vymény dat, objednavek, faktur

a elektronickych plateb. Jsou zde vyhodné nizké ndklady a rychlost. RozliSeni hlavnich

vvvvvv

marketingovym nastrojem, jenz ovlivni cely ndkup. Pro B2B vztahy vznikly rtzné

softwarové¢ aplikace, internetova trzisté, propojeni jako distribu¢ni a komunikaéni sité. [8]

B2C oznadeni je v internetovém podnikani nejvice rozSifenou formou. Probiha
v ném piimy prodej mezi spolecnosti a konecnym zakaznikem. Muze se také jednat pouze

o podporu prodeje. Tento typ se dale déli na tii Casti:

e poskytovani informaci zakaznikim o nabizenych produktech a sluzbach na
webovych strankéach spolecnosti,
e prostiednictvim riznych formulati a dotaznikl ziskdni zpétné vazby,

e ¢-shop s moznosti objednani zbozi a ptimého zaplaceni. [9]

Tab. 1.1: Rozdily mezi B2B a B2C marketingem [10]

Rozdily B2B marketing B2C marketing
Ndakup provaden za uicelem Koncovi zakaznici zde
Motivace k ndkupu vlasvt_n{'ho Zi:vk.u (pro'devzjr', i jf';?é naku]?ujz' vaOZvl’ pro svou
pouziti napr. jako dilci soucast | viastni spotiebu, neni zde
Jjiného produktu k zisku). vidina dalsiho zisku.

Poptavku nelze vyrazné
ovliviiovat slevovymi akcemi
Stimulace poptavky v ramci podpory prodeje. Dle
svych zakazek si firma rozhoduje,

Vyse poptavky je zde
velmi citliva na rizné
slevy a jiné akce v ramci

) . . L odpory prodeje.
kolik materialu, sluzeb potrebuje. poapory prodqj
Veétsinou se zde nachdzeji Vyuziti masové
e c konkrétni firmy, za nimiz stoji ropagace (reklamy) k
Cilova skupina L f Y . | propag ( y)v ,
konkrétni lidé. Usek zakaznikii je | osloveni velkého mnozstvi
vyrazné uzsi. lidi
Zakazniky casto k

Rozhodovani o nakupu se
Nakupni chovani veétsinou ucastni vice lidi, je
systematické a ucelné.

nakupu motivuji jejich
emoce, rozhodnuti je
impulzivni.
Dlouhé distribucni
Fetezce. Vyrobky prochazi
od vyrobce, pres sklady po
maloobchody, az ke
konecnému zakaznikovi.

Distribucni retézce jsou zde

Distribuéni cesty mnohem kratsi

Ve spousté piipadi si velké firmy, jez jsou zamétené na B2B marketing, neuvédomi

odlisnosti od B2C marketingu a tidi se podle vS§eobecnych marketingovych rad, které¢ maji
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za cil oslovit koncové zdkazniky. Rozdili mezi B2B a B2C je vSak hned né¢kolik

(Tab. 1.1). [10]

1.4 CRM systémy

K tspéchu na dnesnim vysoce konkuren¢nim trhu nabidek nebo sluzeb je zapotiebi aktivné
rozvijet sva portfolia v oblasti ziskavani potfeb a celkovému uspokojeni zakaznika.
K tomuto cili mize slouzit nastroj zvany CRM (Customer Relationship Management),
jenz pfimo podporuje vytvareni optimalnich klientskych zékladen, udrzeni stavajicich
a ziskdvani novych zakaznikli nebo napftiklad zajist'uje uplnou modernizaci a vylepSovani

konkrétnich podnikovych fizeni.

1.4.1 Pojem CRM

CRM Ize chapat jako tzv. fizeni vztahd se zdkazniky. Obecna definice marketingového
nastroje CRM je dosti komplikovana. Prestoze definic existuje cela fada, kazdd z nich
uptednostiuje uréity konkrétni uhel pohledu pouziti CRM néstroje a pfifazuje k nému
ptislusny cil.

Jako Uplné€ tu nejzakladnéjsi definici je mozné uvést vyznam CRM systémil a néstrojl
k optimalizaci a nalezeni idedlni shody mezi potfebami zdkaznikd a nabidkou firem.
Pfenesené¢ Ize tuto definici formulovat takto: ,,CRM néstroje maximalizuji zisk

firem 1 zakaznik(*. [11]
Z historického pohledu je mozné CRM naéstroje délit do ¢tyt zasadnich etap:

e kartotéka (papirova podoba),

e software programy (MS Office atd. a jejich vzajemna propojenost),

e software programy na spravu kontaktl a managementu Casu (muZze byt rovnéz
MS Office s riznymi moduly),

e multifunkéni CRM e-systémy. [11]

14.2 Typy CRM

CRM ve spolecnosti je mozné rozdélit na tfi hlavni skupiny, z nichZ vSechny disponuji

stejnou dllezitosti:
Operativni CRM

e zajiStuje realizaci CRM strategie, podporu obchodu a marketingu,
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e automatizace komunikacnich a prodejnich procest,

o firma dodé vcas, co si zakaznik objednal, dokaze vystavit fakturu, pozné platbu,

e reporting o vyvoji zdkaznické databaze. [12]

Analytické CRM

Strategické CRM

e pece o zdkaznika,

e vytvoreni lepSich podminek nez konkurence. [12]

1.4.3 Volba CRM systému

hledéani potencidlnich prodejnich kanald,

optimalizace efektivity marketingovych kampani. [12]

analyza dat o zékaznicich a analyza jejich chovani — Data Mining, Web Mining,

jednotny pohled na zdkaznika a jeho vyvoj v Case predpoveéd’ rentability,

Pti vybéru optimalniho CRM nastroje musi spolecnost (subjekt) fesit komplexnost pouziti

daného CRM systému a jeho vhodnou implementaci do spolecnosti pozadovaného

prostiedi. Rozhodujicim faktorem je 1 pofizovaci a provozni cena. CRM systém vSak firma

nemusi provozovat sama, ale muze jeho chod nechat na externich dodavatelich,

ktefi zajiSt'uji kompletni feSeni tohoto typu marketingu na internetu. Pocet téchto externich

spolecnosti v dnesni dobé& rychle roste. Ukazka CRM sytému je na Obr. 1.2.

Home Chatter Campaigns Accounts Contacts Opportunities Products Reports lﬁia +
| Opportunity_Dashboard | Sales Dashboard &
Total Opportunity vs Win Rate Opportunity Type
Recent ltems J00K [ Existing Customer
B new Customer
Bill Faley

!_, 600K Opportunity Win Rate

& ACycle Shop Wl win Rate%

W/ Coho Sporis

&/ Ariana Sanchez

& Metro Bike Works
&/ Arturo Zheng

& Demand Distributors
&/ Caroline Butier

W Bicycle Outfitters

| Accessories Network

™ Recycle Bin

Obr

Amount

DOK

0K
July 2007

January 2008 July 2008
Month of Close Date

Opportunity Amount
1,004
0,000
20,000
30,000
44,315

Number Of Employees

Opportunity Stage Name
B CiosedWon
B Quslification

. 1.2: Prostfedi CRM softwaru Salesforce [13]
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Volba CRM systému je tedy otdzkou konkrétniho individudlniho pfistupu, nicméné lze

zminit n¢kolik doporuceni, ke kterym by melo byt ptihlizeno:

1) Firemni zkuS$enosti s Fizenim vztahi se zakazniky a informac¢nimi systémy: Jak
jiz bylo zminéno, pii absenci jakychkoliv zkuSenosti s fizenim vztahii se zékazniky
pomoci informacnich systémil by bylo rozumné oslovit nékterou z velké skaly firem
zabezpecujici CRM, poptipad¢ s nimi alesponn spolupracovat ve formé poradenské

¢innosti.

2) Velikost spole¢nosti: Velikost firmy sice nema zasadni vliv na volbu vhodného
CRM systému, piesto u vétSich firem muaze byt cely proces implementace

informacniho systému do celkové firemni CRM strategie zdlouhavéjsi a drazsi.

3) Rozsahlost cilové skupiny (zakazniki): Pii vybéru CRM softwaru je samoziejmée
dilezité odhadnout, kolik zédkaznikli nebo odbératelid informaci spolecnost planuje
oslovit. Rozdilny bude pfistup pro desitky zadkaznikii nebo pro statisice zakazniki.
Obecnym pravidlem se tedy stava fakt, ze ¢im vyssi pocet oslovovanych, tim musi
byt cely proces CRM systému propracovangj$i, a to jak z pohledu spravy informaci

od téchto zakaznik, tak i celé provazanosti se systémy uvnitt firmy.

4) Dostupné finan¢ni zajiSténi chodu CRM: V¢étSina CRM systému je tvofena
na nadstavbové bazi. Kazdd spoleCnost si muze zvolit, jak velky rozsah modult
(nadstaveb) bude pro svoji strategii vyzadovat. Od toho se pak odviji celkova cena
softwaru. Spolecnost s nizkym finan¢nim zajisténim pro koupi tohoto softwaru si tak
mize v prvnich krocich zakoupit napiiklad systém pouze se zdkladnimi
funkcionalitami a tim sniZit pofizovaci cenu. Po ovéfeni vhodnosti a navratnosti

investic si bude produkt dale rozsifovat dle svych moznosti.

5) Navratnosti investic: PoZadovana navratnost investi¢nich nakladi na potizeni CRM
softwaru je vzdy déna efektivnosti celého procesu. Do néhoz vstupuje i samotné
ziskavani zkuSenosti zaméstnanct s praci se ziskanymi daty. Navratnost se obecné

odhaduje v ramci jednoho az dvou let.

6) Specifické firemni odvétvi — specificky CRM systém: Kazdé odvétvi sebou
pfinasi typickd specifika, kterymi je nutné se zabyvat i pfi vybéru marketingové

strategie. Napfiklad v oborech telekomunikace nebo bankovnictvi jsou CRM
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systémy velmi ¢astymi a tradi€nim ndstrojem, takze jsou témto odvétvim znacné
prizptisobeny. Problém vybérd by mohl nastat u CRM softwari pfi pouzivani

v ojedin€lém a unikatnim oboru.
7) Inspirace u podobnych firem, které jiz CRM uspéSné pouzivaji.

8) Volba ¢innosti pro vyuziti CRM: Je nutné zvolit ¢innosti, na které bude kladen

dirraz pti tvorbé CRM strategie.

9) Volba typu CRM: Firma si musi rozhodnout, jestli ji sta¢i operativni ¢innosti spravy
kontakti a managementu casu nebo bude potiebovat i riizné analytické nastroje.
Analytick¢ nastroje mize dokupovat vramci rozSifovani nastrojii pomoci

jednotlivych modult.

10) Provazanost CRM s dalSimi informac¢nimi systémy: Provdzanost CRM systémil
s informacnimi systémy uvnitf spolec¢nosti je nedilnou soucésti volby vhodného

CRM nastroje. Obecné plati, ze ¢im otevienéjsi systém, tim Iépe. [11]
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2 MARKETINGOVY MIX

Soubor marketingovych nastroji, jez organizace vyuziva k tomu, aby dosédhla svych

pozadovanych marketingovych cili na cilovém trhu, se nazyva marketingovy mix.

wewr

price, place, promotion. [14]

Marketingovy mix

Product
(Vyrobek)

Viastni podstata
Viastnosti
Baleni
Design
Znacka
Image
Dopliikové sluzby
Zaruky

Obr. 2.1: Zékladni ¢lenéni marketingového mixu [14]

Price
(Cena)

Cena

Cenik
Rabaty

Slevy

Splatnost
Uvérové podminky

Place Promotion
(Distribuce) (Komunikace)
Odbytové cesty Komunikacni mix:
Pokryti Reklama
Sortiment Podpora prodeje
Zasoby Public relations
Doprava Osobni prodej

2.1 Zaclenéni internetu do marketingového mixu

Pokud se do soucasného marketingového mixu vyrobku doplni vyuZiti internetu,

je dulezité, aby internetové aktivity byly sladény jak mezi sebou, tak 1 s ostatnimi

aktivitami mimo internet. [ 14]

Piikladem miiZze byt forma prezentace, oslovovani a sdélovani informaci v Casopisech,

popt. jinych tisténych mediich, kdy tyto média ve vétSin€ piipadl koresponduji

s pfidruzenym formatem na internetu. Projev prezentace na internetu miize byt graficky

a vizualné takika totozny s tiSténou verzi. Proto je moZzné na internetu spatfit ¢asopisy,

ve kterych si odbératelé listuji jednotlivym obracenim stranek. Soulad vSak nemusi

nastavat jen ve vizudlnich prvcich webu, snahou je rovné€Z pouzivat 1 zabéhly styl

komunikace se ¢tenafi a pouzivani zazitych slovnich spojeni a obratt dle cilové skupiny.
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2.2 Vyrobek

V dne$ni dobé ma velka ¢ast vyrobkid bézné potieby své znackové manazery. Ti fidi
jednotlivé slozky marketingového mixu tak, aby spotiebitel¢ vnimali vyrobek dle piani
a pozadavkl firmy. Obsah webovych stranek je tak zvlastnim typem vyrobku, ktery ma
svou znacku (doménu) a je né€jak vniman a hodnocen uzivateli. Velmi dalezitym prvkem
je zde inovace neboli pribézné piizpisobovani vyrobkli ménicim se potfebam zakaznik.
Pokud si tedy firma chce udrzet navstévnost webovych stranek, musi obsah neustale

obmeénovat. Takovou inovaci se rozumi:

¢ inovace technického zdzemi stranek (napf. zrychleni vyhleddvani kviili modernizaci
serveru),

¢ inovace uzivatelského rozhrani (inovace stranek pii nacteni do prohlizece),

e inovace vlastniho obsahu stranky (na ném postaveny informacni a zpravodajské

servery). [2]

2.3 Cena

Cenu piedstavuje hodnota vyrobku pro zakaznika v penézich. Za takovou hodnotu se
produkt prodava. Spadaji pod to i slevy, podminky a terminy placeni, moznosti uvéru

apod. [15] Do klasickych cenovych strategii patii nizka a vysoka zavadéci cena.

e Strategie nizkych cen: VétSina internetovych obchodt si voli strategii nizkych cen,
pfiCemz rozdil oproti kamennym prodejnam je o 10-30% nizs$i. MiZe tomu tak byt
kvtli obchodni politice, ale také proto, Ze nakupovani na internetu je i v dnesni dobé
pro silnou skupinu lidi stdle novinkou. Niz§i cena pifivede zdkaznika z kamenné
prodejny na internet.

e Strategie vysokych cen: Tato strategie se pouZziva nejvice pro luxusni zboZi.
Mnohdy ji také vyuZivaji pfimo vyrobci za Ucelem posileni znacky. Z oboru
informacnich technologii jsou dobrym piikladem high - endové procesory znacky
Intel. Jist¢ by mohly byt prodavany levnéji, ale neni k tomu piislusny diivod, jelikoz
zakaznici ziskaji koupi kvalitni procesor od renomované znacky a radi si za néj
pfiplati.

e Strategie pridané hodnoty: Ceny zbozi se voli mirn€ niZ nez u konkurence kvili
ziskani dostatku zakaznikl. Naopak se v tomto piipadé navysi cena doplikovych

sluzeb (balné, poStovné, odeslani na dobirku).
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cvwr

vyrobku, jehoz cilem je pfivézt zadkaznika do internetového e-shopu.
Predpoklada se, ze ke koupi onoho vyroku si zakaznik ptikoupi také k nému
nezbytné piislusenstvi. Cena prisluSenstvi vSak tak nizkd neni a vykompenzuje
ztratu, kterd by vznikla pouhou koupi zakladniho vyrobku v nizsi cené.

Strategie akénich cen a Hi-Lo: Podstata téchto strategii je v nastaveni velmi
nizkych cen u vybraného druhu zbozi na kratkou dobu s cilem co nejvétsiho prodeje.
Strategie Hi-Lo se u vétSiny e-shopl vyskytuje denné. Mezi hlavni znaky patii
Skrknutd vyssi cena (vétSinou katalogova, ¢i Uplné vymysSlend cena), zvyraznéna
nova cena (v kontrastu s pivodni cenou vypada o dost piijatelnéji) a Casto také
zdiraznéné procenta uspory pii mozné koupi.

Dotovani cen z jinych pFrijmii: E-shopy mohou nabyvat zvlastnich pfijmut nikoli jen
z prodeje zbozi, ale téZ zreklam, které na svych strankdch umoziiuji zobrazit.
Tyto pfijmy zreklam dale vrizném poméru dotuji cenu nabizenych produktt

(viz Obr. 2.2). [16]

Ostatni pfijmy
3 Ostatni piijm
o p” _Ostani pijny |
| zisk
| | |
| St I '
== Ccna
| Naklady | | Naklady | I Naklady |
| |
IR I P I PR
A B C

Obr. 2.2: Dotovani cen z jinych pfijmu [ 14]

Vysvétleni:

A:

tradi¢ni pristup: cenové naklady a obchodni rozpéti (marze) tvoii cenu. Ostatni

piijmy jsou zde brany jako ,,vedlejsi produkty* obchodni ¢innosti.

vyzyvatelsky pristup: do kalkulace ceny zahrnuje ostatni pifijmy, t€émi nahrazuje
nulové obchodni rozpéti. Zisk jako takovy je vyrazné nizsi, avSak firma predpoklada,
zZe se znatelné zvysi obrat.

agresivni pristup: ostatni pfijmy jsou taktéz zahrnuty v kalkulaci ceny. Prodejni

cena je sniZena pod uroven nakladi a zboZzi je vlastné dotovano ostatnimi piijmy.
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Firmy chtéji prostfednictvim nizkych cen naldkat hodné zdkaznikli a doufaji,

zZe se jim je podafi udrzet také po zvySeni cen nad uroven naklada. [14]

2.4 Distribuce

V internetovém marketingu jde pfedevSim o 2 typy distribuce, a to distribuci vyrobku
od prodejce k zdkaznikovi prostfednictvim internetu (nehmotné zbozi jako napft. software)
a distribuci zbozi koupeného pfimo na internetu (spotiebice, knihy). Zde se zbozi skrze
internet jen vybere, ptipadné zaplati, vlastni doruceni probiha jinym zptisobem (dobirkou,

PPL, DPD). [17]

Podle prizkumu agentury Marco BBN se jako nejvice vyuzivany zptsob doruceni zbozi
z internetu ukazalo zasilani poStou nebo kuryrnimi sluzby (72 procent). Vyzvednuti zbozi

na odbérnych mistech uptfednostnila jen neceld pétina (18 procent) dotazanych. [18]

2.5 Komunikace

Nejviditeln€jsim projevem marketingu na internetu je marketingovd komunikace, v prvni
radé¢ pak reklama. Marketingova internetova komunikace mulze mit rizné formy,
jez se odlisuji ve svych cilech. Déleni zvolenych cild, které firmy pouzivaji ke komunikaci
prostfednictvim on-line PR, internetovych reklam, direct marketingu nebo on-line podpory

prodeje mohou mit charakter popsany v Tab. 2.1.

Tab. 2.1: Skupiny cili marketingové komunikace [14]

e oznameni nového vyrobku e oprava zkreslenych dojmu
Informovat
(aodligit |® oznameninové ceny e sniZeni obav zdkaznika
yrobek R : - .

vyrobek) | vysvétleni funkce vyrobku e budovani image podniku
e  budovani preference znacky (na webu)
e  povzbuzeni zmény znacky (na webu)

Presvédcovat

e zm¢énit zakaznikovo vnimani vyrobku

e  presveédcit k okamzitému nakupu

e  pfipominat uzivatelim, ze mohou vyrobek brzy pottebovat
Pfipominat |®  pripominat vyrobek mimo sezonu

e udrzovat vyrobek na piedni pozici v mysli zakaznika
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3 REKLAMAY OBLASTI INTERNETU

Spolecnosti a firmy podnikajici nejen na internetu musely jesté do nedavné doby
vynakladat zna¢né finan¢ni prostfedky pro svoji podporu Cinnosti a propagaci. Bylo to
zpusobeno pomérné maly poctem uzivatelli internetu (potencionalnich zékazniki),
proto bylo nutné financovat drahé reklamy v prestiznich tiscich, televiznich stanicich

nebo v radiu.

Postupnym vyvojem se =zacala Siroce uplatiiovat predevSim internetova reklama.
Pojem internetova reklama vSak v sobé obsahuje piilisné kvantum forem, prostfednictvim
kterych lze ovliviiovat ptipadné zdkazniky. Jsou zde zahrnuty prouzkové reklamy,
internetové stranky, bannery, kontextové reklamy, reklamni elektronické dopisy

(tzv. junk mails), sponzorstvi a mnohé¢ dalsi formy. [1]

Dokonale presné rozdéleni forem internetové reklamy je pomérné obtizné nehled¢ na to,
ze kazda odborna literatura definuje své vlastni rozdéleni. Proto je nutné vzdy vychazet

z nékolika déleni pro co nejptesnéjsi komparaci vSech forem.

3.1 Zakladni druhy internetové reklamy

Zakladni Clenéni internetové reklamy mize byt provedeno do &tyf hlavnich kategorii.
Rozhodujicim faktorem pifi ¢lenéni je zejména forma, jakou je samotnd internetova

reklama vytvafena. Do téchto kategorii tedy patii:

1) E-mailovéa reklama
e reklamou miZe byt cely e-mail (e-ziny, firemni zpravodaje atd.),
e reklamou muize byt pouze ¢ast e-mailu (Casto reklamni zapati).
2) Graficka reklama
e reklamni bannery (velké mnoZstvi formati),
e jiné formaty (necharakterizuji se reklamnimi prouzky),
e vyskakovaci okna (pop-up).
3) Textova reklama
e obycejna (nekontextova),
e kontextova reklama (vztahuje se na klicova slova),
e firemni systémy textové reklamy (Centrum, Seznam, Atlas),

e Dbehavioralni reklama (pracuje na zakladé webové historie uzivatele).
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4) Jiné formy
e socialni sité,
e nepiima reklama (soft selling),
e partnerské programy (affiliate marketing),
e microsites,
e sponzorovani obsahu (content sponsorships),
e SEO aSEM,

e viralni marketing. [19]

3.2 E-mailova reklama

Elektronickd posSta se fadi mezi nejvice vyuzivané sluzby na internetu. V dnesni dobé¢
je mozné konstatovat s takika stoprocentni jistotou, ze vSichni uzivatelé internetu vlastni
e-mail, pres ktery komunikuji za soukromym ¢i pracovnim ucelem. Postupem ¢asu zacaly
firmy vyuzivat e-mail jako prostfedek pro svoji reklamu. Ptiznivym aspektem muze byt
naptiklad to, ze pfi registrovani nového zédkaznika do e-shopu (rozmach nakupovani zbozi
online je v novodobé spoleCnosti evidentni) je zdkaznikovi Casto automaticky zasilana
internetova reklama. Nicméné je vSak tfeba odliSovat, co se povazuje za reklamu, a co je

oznaceno jako SPAM. [20]

e APM (Authorized Permission Mail) — elektronicka posta, s jejimz zasilanim piijemce
souhlasi. Do takovychto sd€leni patii newsletter, internetovy casopis E-zine,
neplacené ¢i placené e-mailové kurzy a mailing list (adresné konference).

e SPAM - rozesilani nevyZadané reklamni poSty na velké mnoZstvi e-mailovych adres,
ziskanych z rGznych pochybnych databazi. Velmi ¢asto se jedna o podvodné nabidky

a taktéZ spada pod nebezpecnou marketingovou taktiku. [20]

Ohledné emailové reklamy byla provedena cela fada studii, které znazoriiuji jeji vysokou
ucinnost. Vysledky jednoho prizkumu, ktery byl proveden v roce 2003 (jiz v té dobé byl
spam vyrazny problém) ukézaly, Ze pfes 61% dotdzanych si zakoupilo zbozi prave
prostiednictvim internetové reklamy. Jen 27% dotdzanych uvedlo, ze je emaily nikdy
k ndkupu neptesvédCily a vice nez 12% dotazanych si reklamni email sice piecetlo,

ale k ndkupu stejné zvolili kamenny obchod. [19]
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3.3 Graficka reklama

Nékdy mtize byt oznacovana také jako plosna. Spadaji pod ni jak klasické reklamni
prouzky (bannery), drobné reklamni tlac¢itka a mnohdy nepfijemna vyskakovaci push-up

okna. [19]

Soucasti grafické reklamy byva obrazek (staticky, animovany) poskytnuty od inzerenta,
ktery obsahuje informace o jeho sluzbach, ¢i produktech. Je mozné si vybrat z riznych
velikosti. V ptipadé, Ze uzivatel klikne na libovolné misto v reklamé, bude nasledné

pfesmérovan na webové stranky inzerenta. [21]

3.3.1 Bannery

Bannery neboli reklamni prouzky se staly prvni reklamou na internetu. Prvni bannerova
reklama (viz Obr. 3.1) byla vypusténa 25. 10. 1994, zaplatila ji spole¢nost A&T — timto
datem se odstartoval obrovsky vyvoj bannerovych reklam. Jako kazd4d novinka byla
bannerova reklama velmi ucinna, uzivatelé poznali néco nového, co upoutalo jejich
pozornost. Na reklamu, na kterou lze reagovat (poklepat), lidé zvykli nebyli a zadavatelim
pfivedli velké mnozstvi zakaznikli. AvSak casem se vSudypfitomnost banneri stala
pro uzivatele nepiijemnou a zacali ji odmitat. Vznikla tzv. bannerova slepota,
kdy uzivatelé tuto formu reklamy na internetu skoro ,,nevidi* a ignoruji cokoliv, co jako

reklama vypada. [1]

Have you ever clicked — \(

your mouse right HERE? — Wil

Obr. 3.1: Podoba prvniho banneru [22]

Existuje mnoho provedeni a typti bannerd, pfesto mezi ty zakladni je ale mozné zatadit
nasledujici:

e Statické — fixni obrazky, ve formatu JPEG nebo GIF. Velkou vyhodou
je zde snadnost vyroby, mensi velikost a univerzalni vyuziti. Mezi nejrozsifené;si
patii tzv. plny banner (468 x 60) a podporuji jej vSechny reklamni systémy
na internetu.

e Animované — dovoluji zafadit vice obrazkli za sebou, které jsou stfidany v piesné

urenych casovych intervalech a vyvolat tim dojem jednodus$i animace.
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Hlavni vyhoda je zde pohyb, tedy zména obsahu plochy prouzku, ktera vede
k vétSimu upoutani pozornosti nez ve statickych bannerech.

e Interaktivni — patii mezi nejnové¢jSi prvky, jejichz cilem je (kromé upoutani
pozornosti uzivateld) nabidnout vicero funkci nez jen pouhé kliknuti. Naptiklad
prouzek s reklamou na mobilni telefony bude obsahovat tzv. drop-down menu,
v némz si uzivatel mize urcit presn¢ druh telefonu, ktery ho zajima. Jiné prouzky
obsahuji HTML kod doplnény o dalsi aktivni prvky (napt. Java, JavaScript,
RealVideo nebo RealAudio). Zde se jako ptiklad mlze uvést prouzek s prvky Javy
od firmy Hewlett-Packard. Na reklamnim prouzku se zobrazilo hraci pole s nabidkou
klasické ping-pong hry ptimo na reklamé. Logo firmy HP bylo vyrazné zobrazeno ve
sttedu hraci plochy. Firma se timto prezentovala jako spole¢nost, ktera zaujima

vrchol informaénich technologii. [14]

3.3.2 Tlaéitka

Tlacitky se oznacuji malé reklamni plochy, které byvaji nejCastéji umistény na konci
stranky ¢i pod oblasti menu (viz Obr. 3.2). Vyuzivaji se k propagaci a odkazim na jiné
webové servery, napi. e-shop propagujici jiny e-shop (vétSinou jde o jednoho vlastnika)

nebo o umisténi dal§ich doplnujicich informaci na socialni sité. [1]

Obr. 3.2: Tlacitka

socidlnich siti [23]

3.3.3 Pop-up okna

Forma reklamy, kde se pfi procitani webové stranky automaticky otevie nové okno
v prohlizeci, do kterého je nactena jina stranka, vétSinou obsahujici reklamni sdéleni. Mtize
se jednat 1 o prekryti nebo rozostfeni oteviené stranky v popiedi s reklamnim ¢i jinym
sdélenim (Obr. 3.3). Jelikoz pop-up (vyskakovaci) okna znacné obtézuji uzivatele, moderni

prohliZece je jiz v dnesni dob¢ dokazi spolehlivé zablokovat. [24]
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Obr. 3.3: Neagresivni typ push-up okna [25]

3.4 Textova reklama

Do textové reklamy se fadi vSechny neplacené i placené odkazy. Nekteré formaty
se oznacuji jako hypertexty (odkazuje na dalsi informace v systému). Mohou vSak rovnéz
byt i ve formé tzv. backlinks (nabidka zpétnych odkazii, pfimo placeny proklik na stranky

inzerenta). Textovou reklamu 1ze rozdélit na nekontextovou a kontextovou reklamu. [26]

3.4.1 Nekontextova reklama

Velmi jednoducha forma reklamy, ktera se pouzivala pted rozsifenim kontextové reklamy.
Princip byl v umisténi nékolika kratkych hypertextovych odkazl s vystiznym popisem
na zpravodajsky ¢i jiny server do vyhrazené¢ho prostoru. Jde o nevtiravy typ reklamy,
ktery miize zaujmout praveé diky této odliSnosti. Zobrazuje se bud’ fixni seznam nékolika

odkazi, nebo se tyto odkazy stiidaji podle stanoveného kritéria. [19]

3.4.2 Kontextova reklama

Toto oznaceni pfipadd reklamnim sdélenim, kterd jsou vkladana do webovych stranek,
jejichz provozovatelé maji uzavienou smlouvu s poskytovatelem reklamy, v kontextu
k jejich obsahu. Ptikladem jsou tfeba odkazy na e-shopy s bézeckymi boty, jez se zobrazi
na strance, kde je umistén Clanek o maraténu. [27] Slouzi jako podplrnd marketingova

kampan.
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V roce 1998 ji jako prvni masivné vyuzil Google a od té doby byva tato reklama spojovana
prave s vyhledavaci, které mnohdy dopliuji vysledky hledani riznymi inzeraty v kontextu
k zadanym dotaziim. Ve vétsing piipadi tvofi kontextova reklama hlavni zdroj piijmu

vyhledavacu. [27]

v

internetovou reklamu. Ty jsou poté porovnavana s obsahem webové stranky. Jestlize dojde

ke shodé (klicovych slov s textem) bude zobrazena vybrana internetova reklama. [27]
Systémy textové reklamy

Pro préci s textovou reklamou existuje velké mnozstvi systémt, jejichz rozdily jsou prave
v jejich zédsahu. Mohou byt zamétfeny pouze na své vlastni stranky nebo vyuzivaji piibuzné

servery.

e Google Adwords — jedna se o nejrozsifenéjs$i reklamni systém. Reklamy se spusti
thned po zaplaceni aktiva¢niho poplatku. Inzerity se zobrazi ve vysledcich nejen
na Googlu, ale i jinych vyhledavacich. Disponuje rozsahlou partnerskou siti.

e Seznam Sklik — systém spoleCnosti Seznam, bez vstupniho poplatku. Inzeraty
se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani na Seznamu a také v obsahové siti (Super.cz,
Novinky.cz, Blog.cz, Sport.cz).

e AdFox — inzeraty se zobrazuji na portalu Centrum.cz a dalSich partnerskych webech.
Nékdy mulze nastat problém, kvuli zobrazovani inzerati na vice bezvyznamnych
webovych strankéch a tak zbyte¢né vynalozenych nédklada.

e ETARGET - pro nékteré firmy velmi vyhodné, protoze plisobi na vice trzich (Cesky,
slovensky, srbsky, bulharsky, polsky a chorvatsky). Vlastni smluvni zaji$téni
obdobnych portalii jako v CR (napf. iDnes, Finanéni noviny, Kurzy). Mize oslovit

zékazniky ptredevsim na velkych zpravodajskych serverech. [1]
Modely financovani

Existuji rtizné modely financovani cen za kontextovou reklamu. Mezi zdkladni modely

napiiklad patfi:

PPC (cena uvadéna za proklik),

PPA (cena uvadeéna za provedenou akci),

PPV (cena uvadéna za zobrazeni),

PPT (cena uvadéna za Cas). [28]
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3.4.3 Behavioralni reklama

Pro tuto reklamu neni dilezity ani kontext ¢i klicova slova ale chovani uzivatele
na internetu. Behaviordlni reklama (Obr. 3.4) sleduje historii navstivenych stranek.
Sledovaci syst¢émy umi dokonce rozpoznat, co si uzivatel ulozil mezi své oblibené zalozky.
Podle individudlniho chovéni na internetu se mize dvéma navstévnikiim stejnych stranek
zobrazit riznd reklama. Historie chovani se zjiStuje za pomoci cookies (informace,
jez se ukladaji do prohlizece). Dale k tomuto ucelu posta¢i mit Google ucet, kde jsou

po piihlaseni vysledky nového hledéani ptizptisobeny predchozimu chovani. [1]

== Systém analyzuje
navitévnost webovych
strének internetovymi uZivateli.

JAK PRACUJE

° BEHAVIORALNI A o%o
Reklama se zobrazuje Systém tridi navitévniky
definovanému do segmentl na
segmentu populace. z&kladé charakteru stranek,

ktery navstivili,

Obr. 3.4: Princip behavioralni reklamy [29]

3.5 Jiné formy

Uvedeny vycet typil a forem internetovych reklam samoziejmé neobsahuje vSechny mozné
zpusoby propagace spolecnosti nebo vyrobku, kterych je v dnesni dobé mozné pouzit.
Ke komplexnéjSimu piehledu je tieba zaobirat se 1 trendovymi zplsoby jako je reklama
na socialnich sitich. Velmi moderni zpisob sdélovani reklamnich informaci je pomoci
tzv. virdlniho marketingu, kterému je v praci v€novana cela kapitola — zejména z ditvodu
vysokého potencidlu a vyuzitelnosti v soudobé spolecnosti, kde bude reklama Sifena

samovolné na zakladé¢ jeji tviréi unikatnosti, ¢emuZ napovida vysokd oblibenost
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nejriznéjSich socidlnich siti a vefejného internetového zajmu ,vSech o vsechny®.
Mezi hojné vyuzivané trendy reklamy na internetu a jeji fizeni také patii metody SEO
a SEM, které sméfuji zédkazniky na pozadované stranky pomoci vyhleddvach. Nutnosti
je rovné€z zminit partnerské programy s doporucujicimi strankami nebo naptiklad neptimou

reklamu.

3.5.1 Socialni sité

Stale cCastéji se soucasti marketingovych rozpocti  stavaji  socidlni  site,
jejichz prostiednictvim lze najit potencionalni zakazniky, u kterych zélezi jen na aktivité
firem, jak je zde oslovi a zaujme. Pro soucasné zakazniky se zde nabizi zpétnd vazba
a uzivatelskd podpora. V Ceské republice je pro marketingové potfeby a komunikaci
mozno vyuzit fadu socidlnich siti — od prakticky nejrozsitenéjSiho Facebooku,
ptes firemnéji zaméfeny Linkedin ¢i velmi aktivni Twitter, nebo vyrazné€ rostouci

Google+. [21]

3.5.2 Neprima reklama (soft selling)

Neptimou reklamou se rozumi propagace a zviditelnéni znacky, zbozi ¢i firmy nevtiravym
a nenucenym zpusobem. Dé&je se to napiiklad formou tucasti v riznych diskuzich
nebo zvetfejnénim relevantnich osvédceni uznavanych v ur¢itém oboru. Jednim z hlavnich

znaktl nepfimé reklamy je absence projevi komeréniho chovani a nevtiravost. [24]

3.5.3 Partnerské programy (affiliate marketing)

Partnersky program je marketingovy nastroj, ktery se v dnesni dob¢ stava ¢im dal vice
popularni a mnohdy byva vyhodnégjsi jak kontextovd reklama. Jeho princip spociva
ve vzajemné provazanosti stranek prodejce vyrobkli nebo sluzeb se strankami,

které tyto vyrobky nebo sluzby doporucuji. [26]

3.5.4 Microsites

Microsite je specidlni menS$i webova stranka, kterd propaguje konkrétni vyrobek
nebo sluzbu, od firemniho webu se odliSuje zaméfenim, ovladanim a grafikou. Nepodava
informace o prodavajici firmé ¢i vSech produktech, ucelné vSak zviditeliiuje specialni

novinku nebo ak¢ni nabidku. [27]
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3.5.5 Sponzorovani obsahu (content sponsorships)

Za uvefejiiovani obsahu plati sponzor, kterému je odménou to, Ze je vniman
jako poskytovatel urcité sluzby. Je zde velmi dulezity vybér servert, které chce sponzor
dotovat. V Ceské republice neni tato forma zrovna obvykla, spide se zde vyuziva
sponzorovani néjaké sportovni akce ¢i soutéze nez dlouhodobé sponzorovani na urcitém

webu.

3.5.6 SEO aSEM

Na firemni webové stranky piivadéji velkou cast navstévnik vyhledavace, a to prave
prostiednictvim reklamy nebo piimo z vysledk vyhleddvani. V tomto sméru se bézné
pozivaji anglické pojmy SEO (Search Engine Optimization neboli optimalizace
pro vyhledavace.) a SEM (Search Engine Marketing neboli marketing ve vyhledavacich.).
[19]

Vyuziti SEO je zpravidla v upravé internetovych stranek tim zpiisobem, aby se urcité
webové stranky umistovaly na ptednich pozicich v internetovych vyhledavacich.
Na hledané klicové slovo vyhledavac Casto vrati tisice odkazi, je vSak dilezité/zadouci

se umistit mezi prvnimi. [19]

SEM se zaméfuje predevSim na ndkup placenych textovych odkazii v nejriiznéjsich
podobach obycejné¢ s PPC modelem platby ¢igaranci prvni stranky. Do SEM
se v nékterych piipadech tadi i SEO, jelikoZ v obou piipadech jde o marketingovou
aktivitu ve vyhledavacich. Rozdil mezi SEO a SEM je v tom, Ze SEM nepotiebuje Gpravy
na strankach. Vysledky se odvozuji pouze od vyse investovaného rozpoctu. SEO i SEM

se obvykle vzajemné dopliuji jak ve svych u€innostech, tak omezenich. [28]

3.6 Srovnani druhii internetovych reklam

V Tab. 3.1 jsou uvedena obecna srovnani tfi nepouzivanéjSich forem internetové reklamy
v dneSni dobé&, a to e-mailoveé, grafické a textové reklamy. Jsou zde uvedeny jejich

jednotlivé vyhody, nevyhody a pouziti.
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Tab. 3.1: Srovnani internetovych reklam

Kategorie | Typ Vyhody Nevyhody Pouziti
rychly zplsob, nendrocny
na rozesilani, neni .
y e mozné
omezen pocet adresatti ,
teraktivni obsah naklady na .
] Interaktivnt 0bsa e rozesilani newsletterti
E 3 (Odléaéy nah?bOZI) il nabidka vjrobki
g S sn? e ?0 WG, adres a sluzeb, velmi
automatizace 1 Z -
= . ) nevyzadané vhodné pro e-shopy
vzdy z rozeslanych S e g
o . e maily pasobi
emaild vznikne néjaké :
i jako spam
procento novych
zakaznikll
e e lenti bannerova v
g flexibilita v obmé&novani slepota propagace znacky
S ruzné formaty lPk uvadéni novych
3 velikost vyrobki na trh
] cena ;
zobrazeni
pii propagaci
3 nevtirave e Vlastnlch stranek na
'3 °S provazanost s firemni e somaln}ch Sltlf:ha
e = L Weboovych stranek, e-
= shopt
© pro sdéleni informace
S L o jesteé diive nez se
< VAR . agresivni, nadte pozadovany
= okamzita informativnost, pro uzivatele web (oznameni o
i ihned upouta pozornost casto obsahu pro dospélé &
< vyssi ucinnost neptijemny pesmérovan,
mimotradné nabidky)
moznost :
T zobrraze’:m {eklam ve
= snadné cileni na ATl e e
2 uzivatele, podle umisténi dicoyehio cpravRe ml~Ste~
§ Kont t, slova a tudiz inzerce souvisejici
S a kontextu e s textem, ¢i vyskytem
Q detailni statistika netetne
s zobrazeni pod klicovych slov na
é &lanek, ndkdy dané strance
x o o
= pohorsujici
- vyssi pravdépodobnost sledovani
S zareagovani historie
3 fungovani napfic¢ vSemi navstévnika pro ZObI‘?lZCl’ll rgklam
§ prohlizedi vyzaduje podle zajmu uzivatele
3 témer neomezena dikladnou
platnost pripravu
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4 VIRALNI MARKETING

Viralni marketing je v soudobé internetové socializované spole¢nosti velmi vyznamnou

a ucinnou formou prezentace reklamniho sdéleni nebo produktu.
4.1 Zakladni pojmy viralniho marketingu

4.1.1 Definice

Viralni neboli virovy marketing je urcity druh komunikace v prostiedi internetu, pfi kterém
dochdzi k predani marketingového sdé€leni prostfednictvim jednotlivce k co nejvétSimu
poctu dalSich osob. Obr. 4.1 zobrazuje zadkladni zjednoduSeny model Sifeni informaci

(sdéleni) pti virdlnim marketingu. [30]

Obr. 4.1: Horizontalni soulad procesu

personalniho tizeni [30]

4.1.2 Historie a vyvoj

Historie pojmu ,,Viral marketing”“ sahd do roku 1996, kdy byl poprvé pouzit
v Harvard Business School v ¢lanku s nazvem ,,The Virus Marketing”. Projevovani
virdlniho marketingu v novodobé historii zacalo tehdy, kdyz nové vznikla freemailova
sluzba Hotmail dosdhla vice nez 12 miliond uzivatel (1998). Tohoto uspéchu firma
dosahla diky rapidnimu sniZeni vydajii za reklamu, a to prostfednictvim pouhého vkladani

svych propagacnich odkazl do zprav uzivateli. [30]

Viralni marketing neni na poli IT nikterak softwarové slozity a ani nakladny zplsob
marketingu, zejména proto se stal v dnesni dob¢ tak oblibenou metodou pro oslovovani lidi

a poutani pozornosti. [30]
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4.1.3 Komunikacni strategie

Zakladnim kamenem pii pouzivani strategie virdlniho marketingu je vyvolat mezi cilovou
skupinou co nejsiln€jsi rozruch, ktery se bude nasledn¢ mezi touto skupinou samovolné

Sifit a eskalovat. [31]

Konkrétnimi spoustéci viralni komunikacni strategie muze byt prakticky cokoliv,
proto neni jednoduché piesn¢ definovat onen spoustéé, ktery =zajisti spole¢nostem
nebo mediim pozitivni zpétnou vazbu celého procesu oslovovani zikaznika. Obecné
by vsak m¢lo platit, Ze zprostiedkovana informace musi byt do jist¢ miry Sokujici,

velmi humornd, neobyc¢ejna nebo zahalena tajemstvim. [31]

7 Yrw

4.1.4 Viralni Sifeni a jeho prvky

Virdlnim Sifenim neboli podstatou celého viralniho marketingu jsou nasledujici prvky

s vysokou vyznamnosti v oblastech:

e obsahu — hlavni mySlenka (ndpad) kampang,
e viralni spousté — obsahuje silnou informaci (socialni, emociondlni), nejdulezitejsi
prvek ve virdlnim marketingu,

e vychoziho bodu — misto kudy se virdlni sdéleni siii (weby, blogy, videa),

e Sifitele — spravné zvolena cilova skupina pro Sifeni sd¢leni. [31]

4.1.5 Pozitivni aspekty

NejvyznamnéjS$im pozitivnim aspektem pii tvorb€ a pouzivani virdlniho marketingu je jeho
samotna pofizovaci cena. Naklady na pouzivani této strategie jsou oproti jinym formam
oslovovani co nejvetsiho poctu rapidné nizSi. Dals$i pfednost virdlni strategie tkvi
i vrychlosti jeji realizace, kterd mulze byt doslova i v fddu nékolika sekund (vloZeni
fotografie na socialni sit’). Zpétna reakce oslovenych uzivatelli je rovnéZ velmi rychla,

bud’ reklamni motiv zaujal a §ifi se, nebo ne. Obecnymi vyhodami tedy jsou:

e nizkonakladovost,
¢ rychlost §ifeni informace,

e velky potencidl zasahu v kratkém ¢asovém horizontu. [31]
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4.1.6 Negativni aspekty

Nejproblemati¢téjsim bodem pii uziti této metody je az absolutni ztrita kontroly
nad formou Sifeni a vykladem skrytého pod-obsahu sdé€leni. Tim, Ze tuto kontrolu vlastné
thned pod zvefejnéni pievezmou piijemci, mize napiiklad cela kampain vyznit ironicky

a dokonce pak muize byt nasmérovana proti spole¢nosti. Obecnymi nevyhodami tedy jsou:

e vysoka konkurence v bodech Sifeni,
e ztrata kontroly nad kampani,

e hrozba spamu (zdména ve spojeni se skutecnym spamem). [31]

4.1.7 Rozdéleni

Viralni marketing je mozné rozdélit na dva zakladni typy, a to na pasivni a aktivni. Mizou
vSak existovat i n¢ktera dalsi ¢lenéni do podskupin. Naptiklad podle Sifeni nebo objektivity

muze byt virdlni marketing Istivy, sdileny, spirdlni, popiipad¢ hodnotovy.
Pasivni viralni marketing

Konkrétni podnik, zadavatel nebo autor kampané nemusi razantné ovliviiovat mysleni
odbérateli. Cely pozitivni ,,feedback™ prezentovani vyrobku spociva v nabizené vysoké
kvalit¢ a unikatnosti. Jestli vyrobek vSechna tato predikce spole¢nosti splituje nebo ne,
ukazi az marketingové vysledky. [31]

Aktivni viralni marketing

Kampané spadajici do aktivniho virdlniho marketingu jsou zaloZeny na vytvofeni
dimyslné promyslené zpravy, kterd co nejvice ovlivitluje mySleni spotiebitele,
¢imz si spole¢nost zaruci, Ze je informace velmi rychle viralné Sifena napii¢ celou cilovou
skupinou. Nutné je vSak nalezeni takové zpravy, aby se potencialni zdkaznik neurazil

za fakt, ze spolecnost mu fika: ,,Co ma d€lat a co si ma myslet”. [31]

4.1.8 Predpoklady pro uspéSnou viralni kamparn
Uspésné naplnéna viralni kampai splituje uréité predpoklady, které lze viak definovat
jen v obecné roving€. Témito ptedpoklady jsou:

e Mélo by byt zvaZeno, zda bude kampan propagovat pouze znacku firmy,

nebo urcity konkrétni produkt (sluzbu).



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 37

e Musi se vymyslet hnaci motiv a divod, pro¢ by si lidé méli néco navzijem
sd¢lovat a preposilat.

e Lidem musi byt poskytnuta moznost vyjadrit se.

e Vyhybat se klasické ,klisé* propagaci — n¢kdy muize byt lepsi, aby nabizeny
produkt/sluzba byla umisténa na mén¢ ztetelné misto napt. pouze do zapati webu.

e N¢kdy nestaci zaujmout uzivatelovu pozornost pouze virdlem, ale je zde nutné
nabizet 1 néco navic — napf. piib¢h, jak se kampan budovala, fotky ze zakulisi
nebo blog o celém vyvoji produktu.

e Nabizet dvé sluzby — jednu zdarma a druhou ,,prémiovou® s lepSimi sluzbami

zpoplatnit. [32]

4.2 Viralni marketing v novych mediich

Pozitivni pifinos novych medii pro virdlni marketingovou strategii je nepopiratelny.
Nebyt téchto medii, existoval by virdlni marketing pouze v mluvené podobé WOM
(Word-of-Mouth). Nova media tak v soucasné dob¢ vyznamné napoméahaji az k masovému

rozmachu dnes jiz tak u¢innému a popularnimu marketingovému nastroji (Obr. 4.2). [33]

Primarni analyza
Formulace chsahu
viralni zprévy
Volba distribugniho
kanalu
[
I
E-mail Socialni sité Videoportily Web

-
K%j postupna multiplikace sdéleni *

G G

pavodni skupina
 —
Y

moind mutace
g Zpravy

Obr. 4.2: Schéma procesu aktivniho viralniho

marketingu v prostiedi Internetu [33]
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Diky potencialu novych medii, ktery je zatim, zda se, nevycerpatelny, jsou dnes viralni
kampané akceschopné a unikatni. Vyznamnou roli pro fungovani této strategie hraji
internetova prostiedi se svoji interaktivni, virtudlni a digitalni strankou. Komercni sdéleni
je Sifitelné 1 formou elektronickych post nebo www stranek, které funguji na bazi vzajemné
propojenych hypertextovych odkazi, diky ¢emuz je mozné oslovit prakticky kdykoliv,

kdekoliv a kohokoliv. Néastroji viralni strategie marketingu mohou byt naptiklad:

e inzertni hry (advergaming),

e c-mailing,

* blogy,

e moblogging,

e vlogging,

o wiki,

e stranky socidlnich siti (Social Networking Sites),

e stranky sazeb a recenzi (Rate a Review Sites). [34]

4.3 Vyuziti socialnich siti viralnim marketingem

V dnesni dobé& nejrozsifenéjSim prostfedim pro Sifeni virdlniho marketingu jsou socidlni

sité. Pfedevsim to jsou socialni weby Facebook (FB), Twitter nebo Instagram.

Marketing na téchto socidlnich webech je zajistén zejména reklamnimi bannery,
rozesilanim newsletteru nebo zcela novymi aplikacemi pro uZivatelska prostredi socidlnich
siti. Socidlni prostfedi Facebooku je pro svoji funkei ,,dat like* naprosto ideédlni pro viralni
reklamu. Oproti jinym zndmym socialnim sitim a webim disponuje Facebook hned

nekolika vyhodami:

e Informace publikované administraitorem stranek se objevuji pfimo na zdi
jeho fanouskd.

e Je obohacen o aplikace umoziujici interakci s uZivateli.

e [ze nangj vkladat vlastni kod a grafiku.

e Chovani fanouskt FB lze sledovat pomoci statistik.

e [ze jej automaticky aktualizovat z externich zdroju a Ize jej integrovat do firemni

internetové prezentace.
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e Dobife piipravené FB stranky jsou dilezitym faktorem pro optimalizaci
pro vyhledavace (SEO), tedy upraveni Ci vytvafeni prezentace tak, aby byla

co nejsnaze dostupna pro internetové vyhledavace. [31]

Facebook samoziejmé neni 100 % idedlni a proto je mozné zminit i nevyhody v anonymité
administratorit a spousté technologickych nedostatkli. Tento fakt si s odstupem casu
postupné uvédomuji vSechny podniky. Dokonce i velci tahouni ekonomik jako koncernové
automobilové spolecnosti jsou v tomto ohledu velmi aktivni a inovatorsti. Pro piiklad
je mozné uvést napad automobilky Kia, kterd pfipravila pro sviij model Soul netradi¢ni
aplikaci v prostifedi Facebook. V ni si mohl jakykoliv uzivatel vytvorit svljj vlastni graficky
navrh karoserie automobilu (viz Obr. 4.3). Aplikaci navic doplnila odménami za nejlepsi
a nejatraktivnéjsi polep. Aplikace se po Facebooku $itila velmi rychle a pasivné oslovila
pres tii Ctvrté milionu uzivateld Facebooku. Navic za necely mésic od spusténi

bylo vytvofeno ptes 50 000 grafickych navrhi automobilu. Tento trend pak ptevzaly

1 ostatni automobilové podniky. [35]

Obr. 4.3: Grafické néavrhy automobilu Kia Soul pomoci aplikace

na Facebooku [35]
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5 OBECNA TEORIE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Jelikoz se bakalarska prace zabyva reklamou v oblasti internetu, coz piedstavuje
u vetejnosti a firem individualné vnimanou oblast, je tfeba vénovat pozornost teorii tvorby

marketingového vyzkumu.

5.1 Definice marketingového vyzkumu

Z hlediska konkurenceschopnosti a vyvoje spole¢nosti jsou informace o jinych podnicich
a zékaznicich zcela zasadni. Tyto informace jsou ziskany prostfednictvim marketingovych
vyzkumu. Definic marketingového vyzkum existuje celd fada — naptiklad podle [36] ,,je
marketingovy — vyzkum  systematické  urcovdni,  shromazdovani,  analyzovani
a vvhodnocovani informaci tykajicich se urciteho probléemu, pred kterym firma stoji*.
Marketingovy vyzkum tedy firmam slouzi k usnadnéni provedeni marketingovych kroka

s daleko vyssi G¢innosti a niz8im rizikem.
5.2 Typy marketingového vyzkumu

Hlavni typy marketingového vyzkumu je mozné rozdélit na dva obecné typy, kterymi jsou

kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum.

Vramci kvantitativniho vyzkumu jsou informace shromazdovany od velkého poctu
respondentli, aby se dosdhlo co nejvice vypovidajiciho reprezentativniho vzorku.

Kvantitativni vyzkum se d€li na metodu pozorovaci, experimentalni a priizkumnou. [37]

Kvalitativni vyzkum je zaméfen na lidské chovani a jeho pfiCiny. Zkouma napiiklad
postoje a nazory zékaznikl na urCitou problematiku, G€innost a oblibenost ndzvi nebo jen
spotiebitelské chovani. Kvalitativni vyzkum je tedy zaméten na uzky okruh respondentt,
ktery je stimto vyzkumem jistym zpilisobem spjat. Provadi se pomoci hloubkového
rozhovoru, skupinového rozhovoru, brainstormingu, projekénich technik nebo pifimych

dotaznikd. [37]

5.3 Faze marketingového vyzkumu

Nejucinngjsi marketingové vyzkumy se zpravidla vykazuji vysokymi ndklady na jejich
realizaci. Proto je nutné pii tvorbé ¢i zadévani postupovat systematicky a zodpovédné

s predem stanovenymi cili.
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Obecné kroky pii realizace nejen marketingového vyzkumu by mély byt podle

nasledujiciho schématu:

Vv

1. Definovani problémi — nejdilezitéjsi faze celého vyzkumného procesu, kdy si je
nutné uvédomit vSechny cile, zaméteni a ocekavani.

2. Sestaveni planu vyzkumu — pfi sestavovani planu vyzkumu je tfeba pracovat nejen
s finan¢ni strategii vyzkumu, ale i s jeho celkovou ¢asovou naro¢nosti.

3. Sbér dat — data mohou byt shromazd’ovdna pomoci jiz zminénych rozhovort,
pozorovani, dotaznik atd.

4. Analyza dat — analyzovana data je mozné vyjadtit pomoci statistickych veli¢in jako
je stfedni hodnota nebo Cetnost vyskytu. Pouziti typu statistickych metod a vypoctl
ale vzdy zavisi na pfedem stanovenych cilech a poZzadovaném formatu vysledkd.

5. Zpracovani a hodnoceni vysledki — na zékladé zhodnoceni vysledkli

marketingového vyzkumu by méla vzdy vyplyvat logickd doporuceni. [37]

5.4 Marketingovy vyzkum formou dotazniki

Dotaznik je formulaf, jehoz vysledky poskytuji pfesné a uplné informace. Jeho hlavnim

ukolem je pozadované usmérnéni procesu dotazovani.

Pti obecné platném faktu, Ze otazek v dotazniku by mélo byt co nejméné, a pozadavku
kladené¢ho na dostate¢ny pocet informaci v nich obsazenych, je tfeba si pro samotnou

tvorbu otazek stanovit nékolik tezi:

a) Je otazka srozumitelnd a odpovéd’ na ni jednoznacna?
b) Je otazka dllezitd pro nasledné vyhodnoceni?

¢) Je nabizeny pocet moznosti dostatecny?

d) M4 respondent na otdzku viibec co odpoveédét?

e) Nevylucuji se otazky navzajem?

f) Neni otazka az ptili§ osobni nebo nevetejna?

Existuji jist¢ mnohé dalsi pfedpisy a doporuceni pro tvorbu dotaznikil, nicméné z hlediska

jejich velké obsahlosti zde nejsou uvedeny.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu je vytvofeni analyzy internetového marketingu
zamefeného na reklamu. Cely vyzkumny proces lze rozdélit do dvou casti, na jejichz
zaklad¢ jsou popsany individualni pfistupy vybranych firem a stanovena zavérecna
hodnoceni. Prvni vyzkumna oblast mapuje vyuzivani internetovych technologii a softwart
k osloveni zakazniki v dotazanych podnicich. Druha ¢ast obsahuje vnimani internetové
reklamy vefejnosti. Ob¢ tyto vyzkumné casti slouzi k ucelenému piehledu o obecné

problematice internetového marketingu.

Kompletni problematiku internetového marketingu mohou samoziejmé zajistovat externi
agentury. Existuje vSak celd fada spolecnosti, které vyviji a fidi internetové aktivity samy.
Pravé tyto firmy musi k uspéSnému dosazeni cile disponovat manazerskou znalosti

internetového a zakaznického prostiedi.

6.1 Vymezeni vyzkumného procesu a jeho metody

Ve vyzkumu je analyzovano pouzivani internetového marketingu spolecnosti.
Dale je zkoumano vnimani internetové reklamy skupinou oslovenych lidi. Vyzkum

se proto déli do dvou ¢asti — na hlavni vyzkum A a vedlejsi vyzkum B.

Hlavni vyzkum A

Provedeny hlavni vyzkum A je realizovan pomoci aplikace Forms spole¢nosti Google Inc.
Tato aplikace =zajiStuje absolutni automatizaci vyhodnocovani dotazniku. Vyhoda
je zejména v uZivatelském nastaveni, kdy respondent nemusi vyplnény dotaznik ukladat
a odesilat zpét. Skupinu respondentli tvoii spolecnosti s regiondlni, ale i celosvétovou
pusobnosti. Z obavy o nedostatecny pocet zpétné piijatych odpovedi od stejné zaméfenych
podnikii jsou zvoleny podniky z riznych oblasti ptisobnosti. Mohou se zde tedy nachéazet
podniky zabyvajici se IT, primyslovou vyrobou, automobilovym primyslem nebo

lékafstvim.

Vedlejsi vvzkum B

Vyzkum B je opét realizovan pomoci aplikace Forms stim rozdilem, ze skupinu
respondentli, kterym pfijde zadost s odkazem o vyplnéni dotazniku, tvoii pratelé,

spoluzéci, rodinni pfisluSnici a dal§i lidé, jez byli osloveni hlavné prostfednictvim
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socialnich siti. Skupinu oslovenych tak tvoii lidé s riznorodym vékem, povolanim,

vzdélanim a zkuSenostmi.

6.2 Navrhy dotazniki hlavniho a vedlejsiho vyzkumu

Névrh dotazniki je v souladu s cilem prace, kterym je zhodnoceni internetového
marketingu u vybranych firem a vytvofeni dalSich doporuceni na zakladé provedenych
vyzkumu. Otazky v dotaznicich, které jsou piilozeny na konci prace v Casti Piilohy,

jsou voleny v co nejsrozumitelnéjsi a nejjednodussi podobé.

6.2.1 Dotaznik A - Internetovy marketing spole¢nosti

Otazky v dotazniku A, které zkoumaji uzivani internetového marketingu ve spolecnostech,
jsou taktéZ navrZeny stylem uzavifenych odpovédi. JelikoZ kazdy podnik miize vyuZivat
individudlnich prostfedkli neuvedenych v nabizenych moznostech, jsou uzaviené odpovédi
doplnény volbou ,,jiné“. V dotazniku A se vyskytuje i nékolik nevefejnych otazek
tykajicich se naptiklad poctu zaméstnancti nebo ro¢niho obratu. Tyto nevefejné otazky

slouzi k lepSimu zarazeni piisluseného podniku.

6.2.2 Dotaznik B - Vnimani internetové reklamy

Otazky v dotazniku B, ktery zkoumd vnimani internetové reklamy mezi lidmi,
jsou koncipovany s uzavienym charakterem. Vyskytuje se zde 1 jedna otdzka setfazujiciho
typu. U nabizenych odpovédi neni volba vZdy podminéna pouze jednou variantou,
ale je moZzné volit libovolny pocet vhodnych odpovédi. Dilezité je rovnéZ i to, jaky zvolit
pocet nabizenych odpovédi. Obecné teorie totiz definuji ptfesné dodrzeni sudosti
nebo lichosti odpovédi k vyssi efektivité dotazniku. [38] V dotazniku je snaha nabidnout
sudy pocet moznych odpovédi, ¢imz by méla byt zarucena eliminace ¢asté volby ,,zlatého

stiedu®. U sefazujicich otazek je zvolena stupnice s nasledujici posloupnosti:

* ] =nejvice
=2
= 3
.- 4
V = 5=nejméné
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6.2.3 Analyza statistickych dat

Data ziskand vyplnénim dotazniku A — Internetového marketingu spolecnosti

adotazniku B — Vlivu internetové reklamy na vefejnost jsou zpracovana
do okomentovanych tabulek nebo grafi a poté uvedena v piislusnych kapitolach

nebo jako piilohy na konci prace.

6.3 Hlavni vyzkum internetového marketingu ve spole¢nostech

Pfi hlavnim vyzkumu, realizovaného pomoci dotazniku A, bylo zejména prostfednictvim

e-mailové komunikace osloveno 100 spolecnosti. Pfi  vyhodnocovani vysledkl
a porovnavani by dotazané spole¢nosti mély mit stejné zaméfeni, velikost nebo pfiblizné
stejny pocet zaméstnancu. Protoze vSak hrozil nedostatek pfijatych odpovédi, byl dotaznik
odeslan firmdm napfic¢ vSemi zaméfenimi a velikostmi. Snahou bylo oslovovat spolecnosti
predevsim s regionalnim puasobistém, ale nechybi zde i1 zastupci svétovych giganti

napiiklad z automobilového prumyslu.

Tab. 6.1: Seznam spolecnosti, které vyplnily dotaznik

ADITEG s.r.o. Hamé, s.r.o. PRUTEX s.r.o.

Amtest-TM s.r.o0.

Jaroslav Kovanda

Radomir Havlik - Premiera

Beiersdorf spol. s r.0.

Lékarna.cz

Simplehome.cz

Citroén Ceska republika

M.B.A. Finance s.r.o.

T.G.A.s.r.o0.

CJ BLOK Sp.z.0.0.

Mafra

T. S. BOHEMIA a.s.

Dipro trade s.r.0.

MAREF s.r.o.

TOKO AGRI a.s. - Ovocnak

DONATIVO s.r.0.

MESIT aerospace, s.1.0.

Turbin s.r.o.

Doprava na paletach s.r.o.

Micron Plus s.t.0.

Veolia Energie CR, a.s.

. MORAVSKOSLEZSKE .
EGO Zlin, s.r.o. DRATOVNY, a.s. Volvo Car Czech Republic
Evektor, spol. s r.o. Obklady Zlin Web Design Factory, spol. s r.0.

EXTERIER BETON, s.r.0.

ORLIK-KOMPRESORY

Dotaznik nakonec vyplnilo 35 spolecnosti. Reakci na zaslany email vSak pfiSlo o néco

vice. Celkové by se daly odpovédi spolecnosti rozdélit do tii skupin. Prvni skupinu tvofi
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jiz zminénych 35 spolecnosti, které dotaznik bez problémul vyplnily. Dalsi skupinu tvofi
reakce v podobé omluvnych e-maili, v nichz spolecnosti vysvétluji, pro¢ dotaznik
nemohou vyplnit z diivodu neposkytovani internich informaci mimo své zameéstnance
nebo stazisty. Posledni nejpocetnéjsi skupinu tvoii spolecnosti, které na dotaznik absolutné
nezareagovaly. 1 tak Ize povazovat podil piijatych odpoveédi za pomérné vysoké.

V Tab. 6.1 jsou vypsany spole¢nosti, které dotaznik vyplnily.

6.3.1 Otazka ¢. 1 — Pouzivany typ reklamy

V prvni otdzce vybiraly oslovené spolecnosti typy reklam, jez pro svoji propagaci
pouzivaji. Nektery z typt reklamy umisténé na internetu (od nejjednodussi formy
vyhledavani SEO, SEM) ma v dneSni dobé témér kazda spolecnost. Proto byla tato
moznost volena u 85,7 procent piijatych odpovédi (Graf 6.1), coZ je jednozna&né nejcastéji
voleny typ reklamy, kterou spole¢nosti pouzivaji. Hodné volenym typem byla tiskova
reklama spole¢né s propagacnimi piredméty. Pomérmné maly pocet zaznamenala forma
mobilni reklamy. Mezi ,,0statni* zvolily spolecnosti naptiklad propagaci na veletrzich

a konferencich.

100
M Internetova reklama
80 m Televizni, rozhlasova

m Tiskova

60 = Mobilni
B Venkovni a svételna
40
Propagacni predméty
5 Zadna
Ostatni
4

Graf 6.1: Vysledky vyzkumu A — Pouzivany typ reklam

vyskyt odpovédi [%]

(=]

(=

6.3.2 Otazka ¢. 2 — PouZivané nastroje internetového marketingu

Na zéklad¢ vysledkt v Graf 6.2 volily spole¢nosti mezi nejpouzivanéjsi zadkladni nastroje
internetového marketingu v 97 procentech vlastni webové stranky (oznacilo 34 z 35

spolecnosti), coz opét souvisi s faktem, ze témét kazda spolecnost ma v dnesni dobé vlastni
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webové stranky. Dalsi nejcastéji pouzivané ndstroje internetové reklamy se seradily
v rozmezi 35 - 55 procent. Na horni hranici byla volena internetova reklama s bannery,
poté online komunikace s vefejnosti na socialnich sitich, dale pak podpora prodeje
na internetu (soutéze, kupony). Hojné byla volena i moznost ,,ostatni*, do které spolec¢nosti
zatadily naptiklad networking, odborné portaly a védecké ¢lanky. Naopak piekvapujicim
faktem byla volba direct marketingu (vyzddany e-mailing, telemarketing, online chat),

ktery oznacily pouze 4 spolecnosti.

100
H Vlastni webové stranky
80
B Podpora prodeje na internetu
60 Online komunikace s vefejnosti
40 Direct marketing
H [nternetova reklama
20
-I Ostatni

Graf 6.2: Vysledky vyzkumu A — DalSi pouzivané nastroje

vyskyt odpovédi [%]

internetového marketingu

6.3.3 Otazka ¢. 3 — VyuzZivani internetové reklamy

V otazce ¢. 3 byly oslovené spole¢nosti dotazovany na vyuzivani druhli internetové
reklamy. Zajimavym vysledkem (viz Graf 6.3) je trojice nejpouzivangjSich internetovych
reklam, kdyse vSechny tfi typy pohybovaly na hranici okolo 55 procent
(cca 20 dotdzanych spolecnosti zvolilo tyto typy). Patii sem grafickd reklama
(bannery, pop-up okna), e-mailova reklama (newslettery) a SEO/SEM
(umisténi na ptednich pozicich ve vysledcich vyhledavani). 45,7 procent spolecnosti také
zvolilo textovou reklamu (kontextova reklama, behavioralni reklama) spolu s virdlnim
marketingem (zajimava videa nebo obrazky, jez samovolné propaguji spolecnost). Pouze 3
firmy nevyuzivaji Zadnou internetovou reklamu. Déle pak 3 firmy doplnily uZivéani

internetové reklamy o PR ¢lanky, online TV nebo videa.
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60

B E-mailova reklama
H Graficka reklama

= 40 Textova

2

3 u SEO/SEM

5

; B Viralni marketing

< 20 g

Z, m Zadné

>

' _I Ostatni
0

Graf 6.3: Vysledky vyzkumu A — Vyuzivani internetové reklam

6.3.4 Otazka ¢. 4 — Pouzivané CRM systémy

Otazka ¢. 4 teSi problematiku pouzivani informacnich marketingovych CRM softwart
ve spolecnosti. Dle vysledki v Graf 6.4 odpovédélo celkem 71 procent spolecnosti,

ze zadny CRM bud’ nepouziva, nebo o ném nema konkrétni informaci.

3% 3%
— =

H Raynet

i Salesforce

W Zadny

H Nevim

4 Ostatni

Graf 6.4: Vysledky vyzkumu A — Pouzivané CRM systémy

CRM systémy jsou vysoce sofistikované programy k informa¢nimu marketingu, proto je
mozné, ze se v dotazanych spolecnostech seSly ty, které takovéto ndstroje vibec

nepouzivaji, popf. je ani nepotiebuji. Nicméné 23 procent dotdzanych uvedlo ,,ostatni,
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kam nasledné vypsalo jimi pouzivany CRM software. Byly zde vypsany softwary Money
S4, Intouch, Hubspot, Mailkit, Shoptet, Drupal CRM, Databox a jednou zde bylo dokonce
zminéno, ze spole¢nost pouziva vlastni program. Dale byl jednou zvolen program Raynet

a Salesforce.

6.3.5 Otazka ¢. 5 — DalSi pouzivany SW pro tvorbu internetové reklamy

Nejpouzivangjsi software pro tvorbu letdkd, inzeratt a jinych reklamnich pfedméti byl
oznacen v cca 50 procentech odpoveédi balicek MS Office spolu s balikem od spolec¢nosti
Adobe. Vysoké procento zaznamenaly i reklamni agentury, jakozto externi dodavatel
reklamniho sdé€leni zakaznikim. Z vysledki (viz Graf 6.5) stoji jesté za zminku software
Corel, ktery je vyuzivan u deseti spolecnosti. Moznost ,,0statni* byla zvolena Ctyfikrat

naptiklad pro software IrfanView.

60
m MS Office
B Adobe (Photoshop)
ST, Corel
= Zoner
3
-§* m Reklamni agentura
= .
e B Gimp
‘é 20
Zadny
-I l -I Ostatni
0 -I

Graf 6.5: Vysledky vyzkumu A — Pouzivany software k tvorbé internetové reklamy

6.3.6 Otazka €. 6 — Zavedeni/zména informac¢niho marketingového SW

Otazka ¢. 6 je zaméfena na budoucnost spolecnosti v pouzivani informacniho
marketingového nastroje. Jak vyplyva z Graf 6.6, skoro celd polovina z dotazanych
spolecnosti je spokojena se svym softwarem a chce u n¢j 1 nadale zlstat. Piiblizné tietina
dotazanych podnikli viibec neplanuje pouzivat tento typ softwaru, coz opét poukazuje
naurcity typ dotdzanych spolec¢nosti, které informacni systémy ke svému UspéSnému

fungovani nepotiebuji. Pouze 11,4 procenta dotdzanych spolecnosti do budoucna pocita
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se zavedenim téchto ndstroji pro marketing. Nespokojenost s dosavadnim softwarem

potvrdila pouze jedna spolecnost.

M Chceme zavést
i Chceme zménit
M Chceme zistat u dosavadniho

® Neplanujeme pouzit tento typ
softwaru

Graf 6.6: Vysledky vyzkumu A — Zavedeni inf. marketingového softwaru

6.3.7 Otazka ¢. 7 — Planované navyseni rozpoctu na propagaci

Ve vysledcich (Graf 6.7) této otdzky byla jednoznacné vyvracena mozna odpoved
planovaného snizeni rozpoctu vénovaného na reklamu. Nejvice odpoveédi (60 procent)
obdrZela moznost stejného investovani do reklamy jako v minulém obdobi. NavySovani

financi na reklamu ma v planu 40 procent spolecnosti, které vyplnily dotaznik.

H Planujeme zvysit rozpocet za
reklamu

H Planujeme snizit rozpocet za
reklamu

H Neplanujeme zvysit rozpocet
za reklamu

Graf 6.7: Vysledky vyzkumu A — Planované navyseni rozpoctu na propagaci
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6.3.8 Otazka ¢. 8 — VynaloZené naklady spole¢nosti na reklamu

Posledni ,,povinnd“ otdzka v dotazniku A (kromé& jmen spole¢nosti, ktera vsak nebudou
ve vyzkumu zvetejnéna) zkouma vynaloZené naklady ¢i investice, do reklamy z celkového
obratu firmy. Vysledky uvedené¢ v Graf 6.8 mohou byt zkresleny pouze piibliznymi
odhady od spole¢nosti. Zkreslujicim faktorem muze také byt to, Ze kazda spolecnost ma
jinou vysi rozpoctu. Proto tedy pfi srovnani dvou firem, prezentujici se stejnou formou
reklamy a stejnymi ndklady na ni, budou vyslednd ¢isla rozdilna. I pfesto bude nejvyssi
pozornost z vysledkil 33 procent zvolenych odpovédi pro ndklady v rozmezi 1,001 - 5

procent z celkového obratu spolecnosti.

 nic

Hdo 1%
1,001-5%
15,001-10%
410,001 - 20 %
120,001% a vice

H nevim nebo N/A

Graf 6.8: Vysledky vyzkumu A — Vynalozené néklady na reklamu
(z celkového obratu firmy)

6.3.9 Vyhodnoceni vysledki hlavniho vyzkumu

Vysledky hlavniho vyzkumu zaméteného na internetovy marketing oslovenych spole¢nosti

potvrdily nékolik predvidatelnych zjisténi:

e NejpouzivanéjsSim typem reklamy je internetova.

o Témér kazda spolecnost ma své vlastni webové stranky a vyuziva je pro propagaci
firmy.

e Nejpouzivangjsim softwarem k vytvafeni firemni propagace jsou MS Office

a programy Adobe.
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Podle vyplnénych odpovédi v dotazniku lze usuzovat, ze spolecnosti jiz nevidi ptiliSnou
prestiz v umistovani reklamy do TV vysilani nebo radii a rad€ji voli moznost zaméfovat
se pfedevsim na internetové aktivity. Spolecnosti tak vyuzivaji dnes tolik oblibené socialni
sit¢ a sméiuji reklamu pravé sem. Tato online komunikace spolecné s vyuzivanim
vlastnich webovych stranek a riznych druhi internetové reklamy, jako je naptiklad virdlni
marketing, tvoii hlavni zaklad celého internetového marketingu firmy. K jiz tradicnim
typim reklamy fungujicim na principu e-mailového rozesilani newslettera piibyvaji nové
ucinné nastroje behavioralni reklamy a SEO/SEM. Zajimavym zjisténim, které poskytly
vysledky dotazniku A je, ze spolecnosti jesté Uplné neptesly na infomaéni marketingové
CRM softwary a kdyz uz spole¢nost néjaky tento software pouziva, tak se jedna o ryze
individualni volbu. Proto nelze fici, Ze néjaky CRM software je v dneSni dobé
nejrozsitenéjsi — tedy alesponl podle vysledki vyzkumu v bakalafské praci. Bylo zjiSténo,
ze pokud firma takovy nastroj pouziva, tak je s jeho funk¢nosti spokojena a nema potiebu
ho ménit. Spousta spole¢nosti vyuziva pro své marketingové potieby externich reklamnich
firem a agentur, takZe o novych technologiich a informacnich softwarech nemusi mit zcela

uceleny piehled.

6.3.10 Vyhodnoceni vysledkii hlavniho vyzkumu ve vybranych firmach

Z vysledkit hlavniho vyzkumu jsou nahodné (dle vlastniho uvazeni) vybrany Ctyfi
spoleCnosti rliznych zaméfeni, u kterych je vytvofen kompletni piehled odpovédi
na vSechny otazky. Tento piehled by mél slouzit k obecné ptedstavé o vnimani
internetového marketingu firem napfii¢ obory, vysi rozpocti atd. Z divodu anonymity,
podminéné vyplnénim dotazniku A, jsou vybrané spoleCnosti v praci oznaceny jako
Spolecnost 1 az 4. Anonymita se tyka jen nazvu, takze veskeré dalsi ziskané/analyzované
udaje jsou skutecné, dle vyplnéni ze stran spolecnosti. Spolecnosti odpovidaly v dotazniku

A na nésledujici otazky:

1) Zvolte Vami pouZivany typ reklamy.

2) Zvolte Vami pouzivané nastroje internetového marketingu:

3) Které typy internetovych reklam vyuZzivate?

4) Ktery z téchto informacnich marketingovych softwari CRM pouZzivd VaSe
spolecnost, poptipad¢ jaky?

5) Jaky dalsi software pouzivate k osloveni zdkaznik? (tvorba vizitek, letaki, inzeratd,

internetovych bannert...)
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6) Planujete zménit/zavést ve Vasi spolecnosti informacni marketingovy software?
7) Planujete navysit stavajici rozpocet vénovany propagaci Vasi spolecnosti?
8) Kolik procent z celkového obratu Vasi spoleCnosti tvoii pfiblizné vydaje vynalozené

do reklamy?

Zvolené spolecnosti

Spolecnost 1: zaméteni spoleCnosti: online obchod

ro¢ni obrat spolecnosti: 400 000 000 K¢
Spolec¢nost 2: zaméteni spoleCnosti: logistika

ro¢ni obrat spolecnosti: 110 000 000 K¢&
Spolecnost 3: zaméteni spoleCnosti: média

ro¢ni obrat spole¢nosti: 2 500 000 000 K¢
Spolecnost 4: zaméieni spolecnosti: automobilovy prumysl

ro¢ni obrat spolecnosti: 40 000 000 000 K¢

Vytvoteny ptehled vyuZzivani internetového marketingu vybranymi spolecnostmi dle

dotaznikovych otazek je v Tab. 6.2, kde jsou tu¢né vyznaceny spole¢né odpovédi.

I kdyZ jsou srovnavany zcela rozdilné spole¢nosti, v nichz se na jedné stran¢ nachézi
gigant automobilového primyslu a na stran€ druhé regionalni firma zajist'ujici logistiku, je
mozné si povSimnout, Ze vSem vybranym spolecnostem zajistuji aktivity v oblasti

oslovovani zdkazniki externi reklamni agentury.

Co se ty¢e CRM softwart, tak jedind Spole¢nost 4, plisobici v automobilovém priimyslu,
pouziva vlastni vyvinuty software od matefské firmy, protoze u tak velké spole¢nosti
se investice na vyvoj vyplati. Zbylé tfi spolecnosti vyuzivaji néktery z dostupnych nastrojl.
Naptiklad Spolecnost 3, podnikajici v mediich, pouziva software Salesforce. VSechny
spolecnosti vyuzivaji vysoké mnozstvi forem internetové reklamy. AvSak pouze dvé
spole€nosti (online obchod a automobilovy primysl) ziskavaji nové zdkazniky diky
virdlnimu marketingu. Online komunikace s vefejnosti je samoziejmé nejvice aplikovana

u Spolec¢nosti 4, protoze cely automobilovy primysl se rychle transformuje do aktudlné
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ucinnych nastrojii reklamy. Obecné by se dalo fici, Ze automobilové podniky disponuji
nejmodernéjsimi a nejefektivnéjSimi informacnimi marketingovymi nastroji.

Ve vyuzivani modernich marketingovych technologii vychédzi jednozna¢né ,nejhire*
Spolecnost 3. Lze se domnivat, ze tento zavér muze byt zpiisoben bud’ nevénovanim
pfilisné pozornosti k vypliovani zaslané¢ho dotazniku ze strany zastupci spolecnosti, nebo
evidentni dominanci dotazované spolecnosti na domacim trhu, diky ¢emuz neni nucena

efektivné oslovovat tak velké mnozstvi verejnosti.

Tab. 6.2: Porovnani internetového marketingu firem

Ot. Spole¢nost 1 Spole¢nost 2 | Spolecnost 3 Spolecnost 4
. . * internetova . .
* internetova . . = internetova
. . = tiskova . . o .
= tiskova o, = internetova | = televizni, rozhlasova
1 o * mobilni o ) ,
* mobilni - propagaéni = mobilni = tiskova
= propagacni pfedméty predmaty = venkovni a svételna
= webové » webové stranky
» webové stranky stranky = webové * podpora prodeje
> " podpora prodeje = podpora stranky = online komunikace
= online komunikace prodeje = internetova s vefejnosti
* internetova reklama = internetova reklama = direct marketing
reklama = internetova reklama
» emailova » emailova
3 f;”er ;gi};a = emailova = emailova tggzgilza
. SEO/ SEM = SEO/SEM = textova - SEO/SEM
= virdlni marketing = virdlni marketing
s * Drupal, = vlastni systém
4 Mailkit Databox Salesforce matefské firmy
5 | =reklamni agentura = reklamni = reklamni * reklamni agentura
agentura agentura
6 | = neplanuji ménit " nep l?nu‘ll " nep l?nu‘ll * neplanuji ménit
menit menit
7 | = planuji zvysit = planuji zvysit | = planuji zvysit | = neplanuji zvysit
8 4% 5% 5% 5%

6.4 Vedlejsi vyzkum vnimani internetové reklamy verejnosti

Vedlejsi vyzkum formou B dotazniku byl proveden na skupiné 65 respondentii. Skupinu
respondentll tvoii zejména osobni pratelé, rodinni pfisluSnici a spoluzaci. Cely proces

rozesilani dotazniku byl realizovan prostfednicim socidlnich siti, takze alespon u ¢aste¢né
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aktivnich uzivateli internetu, coz je piedpokladem pro plnohodnotné odpovidani

na polozené otazky v dotazniku B.

Z celkového poctu 65 oslovenych respondentii ptislo zpét 42 odpovedi. Takové mnozstvi
lze rovnéz povazovat za uspokojivé, ale protoze byl dotaznik zaslan pouze vybranym
ptatelim, neni dosazeni takového podilu navratnosti dotazniku nerealné. Protoze se jedna
ovedlejsi vyzkum vnimani internetové reklamy vefejnosti, jenz bude slouzit
az k samotnému zhodnoceni marketingového ptistupu firem k internetu, jsou jeho vysledky
zpracovany pouze jako piilohy v zavéru préce. Struktura respondentd, ktefi vyplnili

dotaznik B, je tvofena dle Tab. 6.3.

Tab. 6.3: Struktura respondentli ve vyzkumu B

skupiny respondenti
pohlavi vzdelani vek
45
muz | Zena | zakladni | stfedni a odborné | vysokoskolské | 15-18| 19-30 |31-45| a
vice
27 14 2 18 22 3 24 11 4
66% | 34% 5% 43% 52% 7% | 57% | 26% | 10%

Z vysledkt je mozné zminit naptiklad to, Ze cca 70 procent respondentt, ktefi dotaznik
vyplnili, vnimé& uritym zplsobem internetovou reklamu. Zbyly pocet ji bud zcela
ignoruje, nebo ji ma v prohliZze¢i zablokovanou. Pro vice nez polovinu respondenti slouzi

reklama pouze jako jedna z mnoha informaci o hledaném produktu.

Skalou od 1 do 5 hodnotili respondenti miru ovlivnéni danou formami propagace vyrobku
nebo sluzby, kdy 1 znamenala nejvice ovliviiujici a 5 nejméné ovliviiyjici. Vysledkem
bylo, Ze nejvice ovliviiujici formou byly voleny diskuze a recenze uZivatelt. Néasledovaly
vzorky, kupony, slevy a balicky. Stfredné ovliviujicimi faktory byly voleny reklamy
ve vyhledavacich, reklamy na socialnich sitich. Jako nejméné efektivnim nastrojem

ovlivnéni zakaznika by se daly povazovat bannery a e-mailing.

Dvé tretiny respondentl nakupuje zbozi pfes webové stranky a srovnavace zboZzi.
Popularni je také nakupovani ptes socialni sit¢ a slevové portaly. Mezi nejvice obtézujici
typy internetové reklamy byly jednoznaéné voleny vyskakovaci okna s reklamnim
e-mailingem. Naopak nejméné obtézujicim typem z nabizenych moznosti lidé volili viralni

reklamu (zajimavé obrazky, videa a aplikace samovolné propagujici firmu). Pii tvorbé
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reklamy je mozné vychazet z vysledkl u otazky vlastnosti internetové reklamy pro ziskani
pozornosti. Nejcastéji uvadénymi vlastnostmi reklamy jsou vtipnost, originalita
a zahadnost. Reklama by dle vysledkti dotazniku méla byt ve formé videa nebo zvuku.

Textova reklama vzbudi pozornost pouze u dvou respondentt.

Ve skupin¢ dotdzanych s ptfijatymi odpovéd’'mi se nachazi 83.3 procent aktivnich uzivateld
socialnich siti. Zbyvajici pocet je bud’ absolutné¢ neaktivni, nebo pouziva socidlni sité
jen ziidka. V pfedchozich otdzkach byla virdlni reklama oznacovéna jako nejméné
obtézujici, mozna i proto v dalsi otazce odpovéde€lo 57,1 procent, ze jiz nékdy Sifilo néjaké
vtipné nebo zajimavé video. DalSich 26, 2 procent respondentli nic nenamité proti takovéto

reklamé.

Zbyvajici dvé otazky jsou zaméfené na reklamu primyslovych podniki. V prvni otdzce
jsou respondenti dotazovani, zda jim pfijde reklama primyslovych podnikli zajimava,
kreativni a oslovuje je. 42,9 procent odpovédélo, ze reklama prumyslovych podnikl tyto
parametry nespliiuje a je tedy bez ndpadu a otravnd. Nekteré reklamy pramyslovych
podnikli povazuje za zajimavé 21,4 procent, 28,6 procent se pak o tyto podniky vibec
nezajima.

Posledni otazkou zamétfenou na vnimdni internetové reklamy je ta, zdali si respondenti
mysli, Ze by se méla spoleCnost propagovat na vefejnosti, i kdyZz nenabizi vefejné
produkty. Nejvice lidem (40,5 procentu) toto ptijde zbyte¢né, 33,3 procenta respondentl

si v§ak mysli, Ze to nemusi byt na Skodu. Necel4 ¢tvrtina zvolila odpovéd’ ne.
Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu B

Po vyhodnoceni vyzkumu B — vnimani internetové reklamy je moZzné souhlasit s nékolika
JiZ pfedem znamymi fakty, kterymi jsou:
e VétsSina aktivnich uzivatelll internetu (v dnesni dobé ¢im dal vyssi procento lidi)
néjakym zplsobem vnima internetovou reklamu, proto jde o uc¢innou formu reklamy.
e Velké mnozstvi uzivatelil internetu jsou 1 aktivnimi uzivateli socialnich siti.
e ZkuSenosti uzivatelli a recenze jsou nejcennéjSi marketingovou informaci
o produktu.
e Lidé nejvice nakupuji pres webové stranky (e-shopy) a srovnavace zbozi.

¢ Internetova reklama (ale nejen ta) by méla byt vtipna, originalni a srozumitelna.
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Kromé vyse zminénych obecnych faktl, tento vyzkum potvrdil samoziejmy predpoklad,
kdy internetova reklama slouzi uzivateliim jen jako jedna z mnoha informaci. Vyznamnym
zjisténim také bylo, ze uzivatele internetu nejvice obtézuje reklama ve formé bannert,
komer¢niho e-mailingu. Naopak nejvice ovliviiyjicimi faktory pro osloveni novych,
ale i stavajicich zékaznikii jsou jiz zminéné diskuze a recenze, slevové akce a reklamy
na socialnich sitich. PfedevSim reklama na socialnich sitich je na vzestupu a firmy v ni vidi
znacny potencidl. Lidé nakupuji své zbozi zejména na e-shopech a pomoci srovnavactu

zbozi. Pouzivaji vSak ve vysoké mifte i slevové portaly a obchod na socidlnich sitich.

Doporuceni firem muze z dotazniku znit i1 tak, Ze by nemély svoji reklamu umistovat
do vyskakovacich oken. Tento typ internetové reklamy oznacila jako otravny naprosta
vétSina respondentll. Piijemnym zjiSténim byl fakt, ze lidé si oblibili virdlni reklamu
apovazuji ji za nejméné obtézujici a dokonce se ji radi UcCastni formou sdileni
a pfeposilani. Aby nebyla virdlni reklama otravnd a neucinni, musi dle respondentl
spliiovat predevsim jednoduchost, vtipnost a originalitu. Také by meéla byt realizovana

prostiednictvim videi popi. obrazki.

Dle vysledki vyzkumu B, nastdvd problém pfi vniméni internetové reklamy
od primyslovych spolecnosti. VétSiné respondentti pfijdou reklamy téchto spolecnosti
absolutné bez ndpadu a proto je ani nezajimaji. Timto zjiSténim by se m¢€lo inspirovat vice
prumyslovych podnikll (vyjma hlavné automobilovych spole¢nosti, které se v soucasné
dobé uz vétSinou prezentuji pomérné zdafilou reklamou), protoze lidé nepovazuji
za zbytecné, aby o sob¢ déavala spolecnost vetejnosti védét, byt neni konkrétné smétrovana

Jim.
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7 ZHODNOCENI A DOPORUCENI PRO PRAXI

Zhodnoceni a nasledna doporuceni vychazeji z vysledkli analyz pouzivani internetového
marketingu firmami a vnimanim téchto marketingovych aktivit vefejnosti. Vytvoiena
doporuceni jsou sméfovana k fidicim pracovnikiim v oddélenich marketingu a komunikaci
se zédkazniky. Jde pouze o jisté pozndmky k moznosti inovace a zlepSeni vztahl
se zdkazniky, které vyplynuly zvysledki bakaldiské prace. Kazda spolecnost vSak
na zaklad¢ praktickych zkuSenosti mtize brat tyto doporuceni s rezervou nebo disponovat

jinymi zcela odlisnymi nézory.
7.1 Pouzivani internetové reklamy

Z vysledkt provedenych vyzkuml vyplyva, ze vétSina spolecnosti jiz presunula své
reklamni aktivity na internet. Diky vysoké pofizovaci cen¢ a nemoznosti sledovat uc¢innost
vytvotené reklamy tak ustupuji reklamy v tiSténych médiich nebo TV. Doporuceni

pro spolecnosti se tykaji predev§im formy pouzivani internetové reklamy.

Podniky by mély mit zdjem na tom, aby se ony samy nebo jejich produkty dostavaly
do diskuzi a recenzi, protoze pravé této formée reklamy ptiklada vetejnost nejvetsi vahu.
Zde musi mit podniky samoziejmé pozitivni ohlasy od uzivatel. Pokud to zaméfeni
spole¢nosti umoznuje, je vyhodné oslovovat zakazniky pomoci riznych slevovych akci

a kuponi, jez vetejnost, zejména pak v Ceské republice, hodné ovliviiuji.

Nejhor§im moznym zplusobem oslovovani zakazniki se jevi forma bannerQ
a kontrolovaného e-mailingu. V pfipad¢ banneri se jedna o reklamu casto obtézujici.
U rozesilani newsletteri se pak ve vétsin¢ piipadli stavd, Ze tato komunikace
se zakaznikem kon¢i ve spamu nebo je filtrovdna. Ani jedna z téchto forem tedy nevytvari
ptiznivé povédomi o spolecnosti. Nejzasadnéjsim doporuc¢enim pro spolecnosti je rozvijeni
své Cinnosti smérem k zdkazniklim na socidlnich sitich. Témét vétSina z mladé/stiedni
populace je dnes aktivnim uZivatelem né&jaké socialni sité, coz vytvafi idealni prostredi

pro Sifeni reklamy.

Dle vyzkumu se jevi byt vhodnym nastrojem virdlni marketing, ktery spole¢né
s prostfedim socidlnich siti tvofi nejucinnéjsi prostredek marketingového sd€leni. Firmy
by proto mély investovat do vytvareni jednoduchych a vtipnych viralnich reklam formou
videi nebo obrazkl, které svoji originalitou zajisti samovolné Sifeni mezi uZivateli.

Inspiraci k uspéSné marketingové kampani je mozné brat u velkych automobilovych
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spole¢nosti, které¢ efektivné vyuzivaji snad vSechny mozné formy reklamy. Co se tyce
konkrétn¢ internetové reklamy, je mozné se inspirovat inékterymi online e-shopy,
které rovnéz vyuzivaji nejmodernéjSich technologii a procesti pro osloveni co nejvétsiho

poctu potencialnich zadkazniki

7.2 Vyuzivani informacnich marketingovych nastroju

Budeme-li vychazet z uplné nejzékladnéjsiho zjisténi softwar pro tvorbu internetového
marketingu nebo reklamy, tak naprosta vétSina spolecnosti vyuziva programové baliky
MS Office a Adobe. Tyto programy jsou tak zazité a unifikované, ze ptipadna doporuceni
najejich zménu jsou zbyte€na. Mozna jen zkusit nahradit baliky firmy Adobe
nékterymi levnéjsSimi nebo dokonce volné pouZzitelnymi programy. V dne$ni dobé jich
existuje opravdu hodné, zalezi tak jen na funk¢nich pozadavcich na konkrétni software.
Mnoho spolecnosti se témito softwary nemusi zabyvat, protoze celou reklamni strategii jim
zajistuji reklamni agentury. Je pak jen na finanénim a personalnim zvazeni firmy,

kterym smérem se vyda.

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze vétSina velkych firem spolupracuje s néjakou externi reklamni
agenturou. Doporuceni, kterd jsou zamétena hlavné na malé a stfedni podniky, mohou byt
zejména v zavedeni informaénich CRM systémii, které dokazi cely marketingovy proces
sjednotit a usnadnit. Nicméné polovina z dotdzanych spolecnosti viibec Zadny software
nevyuzivd. To muZe byt jednoduSe zplsobeno tim, Ze firma Zadny takovy néstroj
nepotiebuje. Inspiraci pro malé a stfedni podniky mulze byt opét spole¢nost pusobici
v automobilovém primyslu. Tento podnik mé zastoupeni skoro po celém svéte,
proto je témef nutnosti vyuzivani nékterého z infomacnich marketingovych nastrojl.
ProtoZe se jednd o opravdu velky podnik, mohl si dovolit investovat do vyvoje CRM
softwarl, a tudiZ nepouziva zadny z vefejné¢ nabizenych, ale disponuje svym vlastnim
feSenim.

Pokud spolecnost pfemysli o zavedeni takovych nastrojl, je pro zacatek urcité efektivnéjsi
volbou zakoupit n¢ktery dostupnéjsi softwarovy nastroj podle vlastnich potieb, pozadavkl
a moznosti. Ktery CRM software je nejlepSi a nejpouzivanéjsi, vyzkum nepotvrdil,
protoze v odpovédich se vyskytovala co firma, to jiny software. Spole¢nost se tedy musi

poradit pfimo s dodavateli.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 60

ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo feSeni problematiky marketingu v oblasti internetu, kterd byla
rozdélena do dvou rovin na teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti prace byl postupné
charakterizovéan internetovy marketing a analyzovan druh internetovych reklam. Z druht
internetové reklamy byl konkrétné popsan virdlni marketing. Vypracovani vSech téchto
obecnych charakteristik jednotlivych marketingovych pojmt bylo diilezité pro vytvoreni

ucelené teoretické znalosti o internetové reklamé a marketingu v tomto prostredi.

V praktické casti jsou vyhotoveny dva nezavislé vyzkumy. Hlavnim vyzkumem byl
oznacen ten, ktery se zabyva internetovym marketingem spole¢nosti. Jako vedlejsi vyzkum
pak slouzilo dotazovani se vefejnosti na vniméni internetové reklamy. Na zakladné
vysledkt vyzkumu je také obsazen popis konkrétni situace ve vybranych spolecnostech,
které vytvoreny dotaznik vyplnily. Naplnéni vSech dil¢ich cili zadani prace poslouzilo
ke vzneseni hodnoticich a doporucujicich pfipominek k tvorbé internetové reklamy
spole¢nosti a k uzivani informacénich marketingovych nastroji.

Vysledkem bakalatrské prace je mimo jiné 1 zji$téni tykajici se zplisobu pouZiti internetu,
zejména pak socialnich siti ve firemnim marketingu. Tyto moderni technologie piedstavuji
pro spole¢nosti nové prilezitosti nebo moznosti dalsiho rozvoje. Navrzena doporuceni
se tykaji predev§im malych ¢i stfednich podniki, které vyuZivaji internetové prostiredi
spiSe pasivné a nemaji v této oblasti mnoho zkusenosti.

Bakalarska prace a vysledky v ni obsazené maji nejen teoreticky, ale ptedevsim 1 prakticky
vyznam. Pfi vypracovani prace bylo postupovano podle zdsad danych internimi predpisy

fakulty pro tvorbu akademickych praci.
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Prvky marketingového mixu (Product, Price, Place,

4p Promotion)

APM Authorized Permission Mail
B2B Business to business

B2C Business To Customer

CD Compact Disc

CRM Customer Relationship Management
DPD Direct Parcel Distribution
FAQ Frequently Asked Questions
FB Facebook

FTP File Transfer Protocol

GIF Graphic Interchange Format
Hi-Lo High-Low ceny

HTML HyperText Markup Language
IT Information Technology
JPEG Joint Photographic Experts Group
MS OFFICE Microsoft office

PPA Pay Per Action

PPC Pay Per Click

PPL Professional Parcel Logistic
PPT Pay Per Time

PPV Pay-per-view

PR Public relations

SEM Search Engine Marketing
SEO Search Engine Optimization
SPAM Shit Posing As Mail

SW Software

WOM Word of Mouth

WWW World Wide Web



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 66

SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU

Obrazky:

Obr. 1.1: Schéma postupu pfi tvorbé firemni prezentace ...........cceeeevveevcvieeeiieeeieeeeiee e, 13
Obr. 1.2: Prostiedi CRM softwaru Salesforce ..........cooveverierieneriinienieiereeeieseee 17
Obr. 2.1: Zékladni ¢lenéni marketingovVEho MIXU ......cceeecviiriieiiiieiiieeiieeie e 20
Obr. 2.2: Dotovani cen z jinych prijmil .......cccveeviiieiiieeieeee et 22
Obr. 3.1: Podoba prviniho banneru...........c..ceccuieeiiieeiiieeiieeeeeee e e 26
Obr. 3.2: Tlacitka SOCIAINICH STt .....ce.eiruiiiiiiiiieieeee e 27
Obr. 3.3: Neagresivni typ push-up OKNa .........coooiiiiiieiiieiiiiiecieee e 28
Obr. 3.4: Princip behaviordlni reKlamy .........ccccooeeiiiniiiiniiniiiiceecece 30
Obr. 4.1: Horizontalni soulad procesu persondlniho fizeni ...........cccoeceeviiiiiiniiiiieniinien. 34
Obr. 4.2: Schéma procesu aktivniho virdlniho marketingu v prostedi Internetu................ 37
Obr. 4.3: Grafické navrhy automobilu Kia Soul pomoci aplikace na Facebooku............... 39
Tabulky:

Tab. 1.1: Rozdily mezi B2B a B2C marketingem ...........ccceevvveriiieriieeiiienieeieenreeieesveenens 15
Tab. 2.1: Skupiny cili marketingové komunikace ...........c.oovveveiieriieiiienieeiienie e 23
Tab. 3.1: Srovnani internetovych reklam...........cccooiviiiiniiniiniieee 33
Tab. 6.1: Seznam spolec¢nosti, které vyplnily dotaznik ...........ccccoceviiiiniiniininiiniece 45
Tab. 6.2: Porovnani internetového marketingu firem...........cccoeveiiiniiiiniiienee e, 54
Tab. 6.3: Struktura respondentli ve vyzkumu B ..........cccccoiiiiiiniiiie e, 55
Grafy:

Graf 5.1: Vysledky vyzkumu A - pouZivany typ reklam.........ccccoooiiiiiiniiniiiniiininicnee 46
Graf 5.2: Vysledky vyzkumu A - pouZivané nastroje internetového marketingu ............... 47
Graf 5.3: Vysledky vyzkumu A - VyuZivani internetové reklam..........c.ccoceeveeienienennene. 48
Graf 5.4: Vysledky vyzkumu A - pouzivané CRM SYStEMY ........ccceeevuierieeiiieniieeiienieeieans 48
Graf 5.5: Vysledky vyzkumu A - Pouzivany software pro tvorbu internetové reklamy ..... 49
Graf 5.6: Vysledky vyzkumu A - Zavedeni informaéniho marketingového softwaru......... 50
Graf 5.7: Vysledky vyzkumu A - Planované navyseni rozpoc¢tu na propagaci................... 50

Graf 5.8: Vysledky vyzkumu A - VynaloZené néklad na reklamu (z obratu firmy) ........... 51



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 67

SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Dot. A — Internetovy marketing firem ............ccccovveeiiiieiiie e I
Ptiloha P II: Dot. B — Plisobeni internetove reklamy ...........cccoeevveeciiieniiiecie e, v

Ptiloha P IIT: Dot. B — VYSIEAKY.....coiiieiieeiieiiecie ettt VII



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky

68

OBSAH PRILOZENEHO CD

/BP vlastni bakalafska prace ve formatu

mikuléikova_2016_bp.pdf

/OSTATNI ostatni obrazky, grafy, tabulky apod.



PRILOHA P I: DOT. A - INTERNETOVY MARKETING FIREM

Internetovy marketing firem

*Povinné pole

Dotaznik slouzi pouze ke tvorbé bakalarské prace, uvedené odpovédi nebudou nikde zverejnény.
Cilem pruzkumu je analyzovat nastroje internetového marketingu firem - pouzivany software,
konkrétni typy reklam a vycislit investice vioZzené do internetového marketingu. Dékuiji pfedem za
Cas vénovany jeho vyplnéni.

1. Zvolte Vami pouzivany typ reklamy *
Zaskrinéte vSechny platné moznosti.

Internetova reklama
Televizni, rozhlasova
Tiskova (inzerat, akéni letdk, plakaty)
Mobilni (reklama na dopravnich prostiedcich)
Venkovni a svételna (billboardy, nasvicena loga)
Propagacni pfedméty
Z4dna

Jiné:

2. 2volte Vami pouzivané nastroje internetového marketingu: *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Vlastni webové stranky
Podpora prodeje na internetu (soutéze, kupény, vérnostni benefity)
Online komunikace s vefejnosti (socialni sité, blogy, public relations)
Direct marketing (vyZzadany emailing, telemarketing, online chat)
Internetova reklama
Zadné

Jiné:

3. Které typy internetovych reklam vyuzivate? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
E-mailova reklama (newslettery)
Graficka reklama (bannery/ tlagitka/ pop-up okna)
Textova (kontextova reklama, PPC/ behavioralni reklama)
SEO/SEM (umisténi na prednich pozicich ve vysledcich vyhledavani)
VirdIni marketing (zajimavé videa/obrazky/fotky/ propagujici Vasi firmu na webu)
Z4dné

Jiné:



4, Ktery z téchto informacnich marketingovych softwari CRM pouziva Vase spolecnost,
popfipadé jaky? *
CRM systémy - programy, které umoznuji shromazdovat, tridit a zpracovavat udaje o
zakaznicich, zabezpe&uje s nimi kontakty, probihajici obchodni procesy a dosahované trzby.
Pomahaji sledovat a vyhodnocovat vedkeré obchodni aktivity v rdmci celé spole&nosti.
Oznacte jen jednu elipsu.

Pipedrive
Anabix
Nutshell
Raynet
Salesforce
Zadny
Nevim

Jiné:

5. Jaky dalsi software pouzivate k osloveni zakaznika? (tvorba vizitek, letaku, inzeratu,
internetovych banner..) *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.
MS Office
Adobe (Photoshop)
Corel
Zoner
Reklamu nam zajistuje reklamni agentura
Gimp
Zadny

Jiné:

6. Planujete zménit/zavést ve Vasi spole¢nosti néjaky informaéni marketingovy
software? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Chceme zavést
Chceme zménit
Chceme zastat u dosavadniho

Neplanujeme pouZzit tento typ softwaru

7. Planujete navysit stavajici rozpocet vénovany propagaci Vasi spolecnosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Planujeme zvysit rozpocet za reklamu
Planujeme snizit rozpocet za reklamu

Neplanujeme zvysit rozpocet za reklamu I



10.

11

12.

. Kolik procent z celkového obratu Vasi

spoleénosti tvori pfiblizné vydaje
vynalozené do reklamy? *

. Jméno spolecnosti *

Roéni obrat spole¢nosti

Poéet zaméstnancu

Zaméreni spolecnosti

I



PRILOHA P II: DOT. B — PUSOBENI INTERNETOVE REKLAMY

Pusobeni internetové reklamy

*Povinné pole
Cilem prizkumu k bakalarské praci je zjistit, jaké typy reklam jsou pro uzivatele pfijatelné a které
naopak otravné nebo nezadouci. Pfedem dékuji za vypInéni.

1. Vnimate internetovou reklamu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, ale neklikam na ni
Ne, zcela ji ignoruji
Reklamy mam v prohliZze¢i zablokovane

Ano, mnohdy shanim dodatecné informace o nabidce

2. Jaky vliv ma reklama pri VaSem rozhodovani o produktu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Absolutné zadny
Reklama mi slouZi pouze jako jedna z mnoha informaci
Znagny

Nevim

3. Do jaké miry Vas ovliviuji jednotlivé formy propagace? (ohodnot'te v rozmezi 1-5,
pficemz 1= nejvice; 5 = nejméné) *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

1 2 3 4 5

Bannery

E-mailing, newslettery
Diskuze, recenze

Vérnostni programy

Vzorky, kupdny, slevy, balicky
Reklama ve vyhledavaci
Reklama v sociélni siti

4. Zbozi nakupujete pres sluzby: *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.
Webové stranky (e-shop)
Srovnavace zbozi
Socialni sité

Slevové portaly

IV



5. Obtézuje Vas néjaky typ internetové reklamy? Paklize ano, vyberte typ. *
Zaskrtnete vsechny platné moZnosti.
Reklamni e-maily nebo newslettery
Vyskakovaci okna
Doporucena reklama na zakladé historie vyhledavani

Viralni reklama (zajimave obrazky/videa/aplikace propagujici firmu, samovolné Sifitelné
diky sdileni nebo like)

Bannery

Jiné:

6. Jaké vlastnosti musi mit internetova reklama, aby si ziskala Vasi pozornost? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.
Vtipnost
Jednoduchost, nevtiravost
Ak¢&nost, vyraznost
Originalita, zadhadnost
Pouze text
Video, zvuk

Obrazek, animace

7. Jste aktivnimi uzivateli socialnich siti? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ne
Ano

Socialni sit’ pouzivam jen zfidka

8. Sirili (sdileli) jste nékdy vtipné nebo zajimavé video, popripadé jiné takové reklamni
sdéleni? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Ne, avSak proti tomuto typu reklamy nic nemam
Ne, tento typ reklamy mi prijde otravny

Nevim

9. Prijdou vam reklamy pramyslovych podniki kreativni a oslovuji Vas? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, nékteré z nich jsou zajimavé
Ne, reklamy téchto podnikid jsou bez napadu a otravné
Je mi to jedno, reklama téchto podnikil mé nezajima

Nevim



10. Myslite si, ze by o sobé méla spole¢nost davat védét reklamou i presto, ze nenabizi
verejné produkty? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Myslim, Ze by to nebylo na $kodu
Pfijde mi to zbyte¢né, ale nemam nic proti
Ne

Nevim

11. Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.
15-18
19-30
31-45

45 a vice

12. Jakeé je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Zena
Muz

13. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Zakladni
Stfedni a odborne

Vysokoskolské



PRILOHA P III: DOT. B - VYSLEDKY

Ynimate internetovou relklamu? (42 odpovidi

@ Ano, ale neklikdm na ni
@ ne, zoela ji ignoruji
& Reklarmy mam v prohlized

m zablokavané
@ Ano, mnohdy shanim dodateéne
informace o nabidce

Jaky vliv mé reklama pri Vasem rozhodovani o produlktu?
[42 odpovEdi)

@ Absolutné Zadny

@ Reklama mi slouE pouze jako jedna
7 mhoha informaci

& Znacny
@ nHevim

Do jaké miry Vés ovlivhuji jednotlivé formy propagace? {ohodnotte v rozmezi
1-5, pfiéemz 1= nejvice; 5§ = nejméngé})

1 N e N .

0
Bannery E-mailing, newslettery Ciskuze, recenze Varnostni programy

15

WEorky, kupany, ey, Reklama ve whledavadi Reklarma v socialni siti
balicky

VII



Zbozi nakupujete pres sluzby:

Webove siran. .

SRR Webové stranky (e-shop) 32 76.2%
Socialni sité Srovnavace zboZi 26 61.9%
Socialni sité 11 26.2%

Slevove portaly|
0 8 16 24 Slevové portaly 11  26.2%

Obtézuje Vas nejaky typ internetové reklamy? PakliZze ano, vyberte typ.
(42 odpovedi)

Reklamni e-... I T3E %

Wyskakovach. .. 40 (35,2 %)
Doporucens. .. 24 (571 %)
Wiralni rekla...

Bannery 26 (61,9 %)

Ostatni 16 (38,1 %)

1l a 10 14 20 2% a0 34 40

Jaké vlastnosti musi mit internetovéa reklama, aby si zfskala Vasi pozornost?
(42 odpovEdi)

Yipnost 27 (64,3 %)
Jednoducho. .. 230548 %)
Aktnost, wira,

Originalita, 7. 27 (64,3 %)

Ohrazek, ani...

VIII



Jste aktivnimi uzivateli socialnich siti? (42 odpovidi)

@ Me
® ~no

© Socialni sit' pouZivam jen zfidka

SiFili {sdileli} jste nékdy vtipné nebo zajimavé video, popfipadé jiné takové

reklamni sdeleni?
(42 odpovEdi)

@ 2no

@ Me, aviak proti tomuto typu reklamy
nic nemam

O Me, tento tep reklamy mi piijde
otravhy

@ Mevim

Prijdou vam reklamy primyslovych podnikl kreativni a oslovuji Vas?
(42 odpovedi)

@ ~no, néktere z nich jsou zajimave

@ Me, reklamy téchto podnikd jsou bez
napadu a otravng

@ Je mitojedno, reklama téchto
padnikd mé nezajima

@ Mevim




Jaké je Vase pohlavi? (42 odpovidiy

® Fena
@ wuz

Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdelan(? (22 odpovidi

@ Zakladni
@ Stiednia odborné
0 Wysokoskolske

Jste aktivnimi uzivateli socialnich siti? (22 odpovidi}

@ nre
@ ~no

O Socialni sit pouivam jen zfidka




