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ABSTRAKT

Obsahem této prace je zhodnotit vyznam a vyuziti Internetu v marketingovych ko-
munikacich a jeho pozici v marketingovém mixu. Definovat moznosti marketingového

vyzkumu na internetu, definovat a analyzovat e-komerci a internetovou reklamu.

Klicova slova: Internet — Marketing — WWW - Internetova reklama - Reklamni

prouzek — Marketingovy mix — Marketingovy vyzkum — E-komerce

ABSTRACT

The subject of this thesis is to evaluate the significance and usage of the Internet in
the marketing communication and its position in the marketing mix, to define the possibili-
ties of the marketing investigation on the internet and to analyse the e-commerce and the

internet advertising.

Keywords: Internet — Marketing — WWW — Internet advertising — Banners — Mar-

keting mix — Marketing research — E-commerce
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UvVoD

Cilem této prace je zhodnotit a definovat vyznam a vyuziti Internetu

v marketingovych komunikacich a jeho pozici v marketingovém mixu.

Praci je mozno brat, jako privodce internetovym marketingem, ktery vSem neza-
svécenym miize pomoci pochopit vyznam a dulezitost Internetu v souc¢asném marketingo-

vém prostiedi.

Je to uz docela dlouho, kdy se Internet ptestal brat, jako néco nového a ne tak zaji-
mavého, jako je naptiklad televize. Internet se stal médiem, které se dostalo k velké vétsiné

populace a zaroven se preménilo ve velice dobry marketingovy néstroj.

V dnesni dob¢, ve tfetim tisicileti, ve v€ku informaci, je Internet nepostradatelnym
prvkem pro spolecnosti, které chtéji prosperovat. Internetem, jakozto nadstrojem na tspéch
neni mysSlend pouze néjakd firemni prezentace zobrazovadna na internetovych strankach.
Internet je marketingovy nastroj a s kazdym marketingovym ndstrojem je potieba umeét
dokonale zachazet a vhodné jej uZivat. Internetova reklama, je tim kli¢em k uspéchu. Diky
neustale se rozSifujicimu panelu uZivatelli internetu a diky technologickému pokroku se

internetova reklama stava velice efektivni.

Internet dava velky prostor pro kreativitu a diky interaktivité l1ze jeho prostfednic-
tvim propagovat takika cokoli. Neékteré produkty jsou vhodnéjsi, jiné méné vhodné, ale
pokud bude mit kampail velmi dobry napad a nasledné zpracovani, miazou se mén¢ vhodné

produkty stat i vhodné&jSimi. ..
Prace je rozdélena na dvé ¢asti. Na Cast teoretickou a ¢ast praktickou.

Cést teoretickd je pfedevSim vénovana historii a soucasnému postaveni Internetu,
kde je feCeno, jak a kde je Internet vhodné vyuzit, vztahu Internetu a marketingu, marke-

tingovym nastrojlim na Internetu a samotné marketingové komunikaci na Internetu.

Cast teoreticka na konkrétnich piikladech ukazuje formy internetové reklamy, elek-

tronické komerce a také marketingového vyzkumu na Internetu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VZNIK A HISTORIE INTERNETU

Nechei se néjak obsahle vracet k vyvoji a samotnému vzniku Internetu, protoZe téma-
tem této prace neni Internet jako samotna aplikace, ale hlavné jeho vyuziti. Jsem vSak pte-
svédcen, ze kratké ohlédnuti do historie pomlze 1épe pochopit a piesné definovat vyznam

tohoto komunikac¢niho prostiedku.

Snad kazdy dobry ,,markerér by mél védet, odkud se vlastné Internet bere. Protoze

»marketér” nema na néjakou historii moc ¢asu, budu tedy velmi stru¢ny.

1.1 Internet ve svété

V Sedesatych letech se americkd armada snaZila najit zplsob jak zajistit, aby jeji
pocitace (tehdy bytelné salové stroje) rozmisténé po celém tzemi USA spolu mohly komu-
nikovat 1 béhem jaderné valky. To znamend, aby zasah jednoho, ¢i nékolika z nich nevyfa-
dil komunikaci mezi zbyvajicimi. Hlavnim ter¢em utokl byla pfevazné ustedna, kterd po
zasazeni vytadila z provozu celou sit’. Proto pracovnici RAND Corporation pfisli s unikat-
nim feSenim: vybudovat sit’ bez centralniho uzlu — ustfedny. Pokud bude piima linka mezi
dvéma pocitaci zniCena, informace bude vedena jinou trasou, tfeba ptes nékolik zatim ne-
porusenych uzli. VSechny uzly a linky v systému budou rovnocenné. Rovnocennost linek

je praveé charakteristickym rysem dne$niho Internetu. [1]

V srpnu roku 1969 byla vyhotovena prvni sit,, ktera zahrnovala ¢tyti uzly. Zarodek
Internetu byl na svété. Postupem cCasu se k této siti zacali pfipojovat dals$i navzajem propo-
jené uzly a sit’ se zacala rozSifovat. V roce 1989 napadlo Tima Berners-Leea, pracovnika
Evropské laboratofe fyziky ¢astic v CERN u Zenevy, Ze pfenosu souborii po siti by se dalo
vyuzit k vytvareni hypertextovych dokumentti — dokumentti, v nichz oznacena slova odka-
zuji na dal$i dokumenty, jeZ se nachazi tfeba na jiném kontinentu. Pro interni potiebu
CERN vytvortil také programovy komplet, ktery nazval vyrazem Web — pavucina hypertex-
tovych odkazii.[2] Web se diky svym kvalitdm rychle rozsifil. Nedilnou soucésti Internetu

se stal World Wide Web (WWW, do ¢eského jazyka z anglictiny pielozeno — celosvétova
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pavucina). Jednoduchy a uzivatelsky piivétivy Web nevyzadoval velké znalosti o pocita-
¢ich, proto se brzy objevily grafické prohlizece WWW, v nichz byly k textu pfipojeny i

obrazky, vzhled dokumentt se stal pfirozenéjSim a umoznil jesté lepSi vyménu informaci.

Prave existence WWW spolu s prudkym rozvojem telekomunikaci ptilakala na In-
ternet miliony uZzivatelll a Internet zacal byt komeréné zajimavy. Podnikatelské vyuZzivani
Internetu se ve vét§im meéftitku zacalo vyvijet od roku 1994. AvSak i mozna trosku nepo-
chopitelné¢ v dnesni dobé skalni pfiznivci Internetu nevidi komer¢ni aktivity na ,,své* siti
radi, ale rozvoj této sit€ byl v poslednich letech urychlen témét vyluéné diky velkym inves-

ticim ze strany tradi¢niho obchodu. [2]

1.2 Internet v Evropé

Evropska unie je v mife roz$ifeni kazdodenniho pouZzivani a komeréniho vyuziti In-
ternetu nékolik let pozadu za Spojenymi staty. Je to zpiisobeno nékolika faktory, na prvnim
miste stoji nizkd konkurence na telekomunika¢nim trhu (vysoké cena ptistupu na Internet).
Trh se postupné liberalizuje a situace se rapidnim zplUsobem zlepSuje a rozkvétd. Sice
v dneSnich dnech je situace s financovanim internetového pfipojeni podstatné lepsi nez
pted lety, ale vSak stale asi jen tak 30% evropskych uZivateld stravi pfi jednom piihlaSeni
na Internetu vice jak jednu hodinu. Ale vzhledem k dneSni giganticky se rozvijejici se na-
bidce na trhu v oblasti internetového pfipojeni, za¢ina procento uZivatelll, ktefi na Internetu

travi svlij Cas stoupat. [6]

1.3 Internet v Ceské republice

Je zcela ziejmé, pro¢ se v dobach CSSR o jakémkoliv propojovani po¢itadovych siti
s vn¢jSim svétem nedalo ani teoretizovat. Kdyz se po listopadu 1989 tyto iracionalni pte-
kazky staly minulosti, narazila snaha zajemct o sité na jinou piekazku, na bidny stav nasi
telekomunikacni infrastruktury. Zacatkem roku 1990 se tedy prvni nadSenci pfipojili
k nové vzniklé amatérské siti s minimalnimi néroky na jeji technicky stav, kdy jim vystaci-

ly i nekvalitni vefejné telefonni linky.
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Jako datum piipojeni CSFR k Internetu se obvykle uvadi listopad 1991, aviak for-

malni pfipojeni se datuje k unoru roku 1992. Internet byl tehdy dostupny pouze na CVUT

v Praze, ale zahy po pfipojeni volaly hlavné¢ dalsi vysoké skoly. O necelych deset let pozdé-

ji, diky rychlym a rozumnym rozhodnutim statnich organii byla Ceska republika v oblasti

Internetu jednickou v byvalém vychodnim bloku. Hospodaiska recese konce devadesatych

let toto postaveni oslabila, pfesto je ,,internetizace* Ceské republiky docela dobra a tento

stav ma pocatky prave v rychlém rozsifeni Internetu v ¢eské akademické obci. [4]

Tab.1. Rozvoj Internetu v nasi zemi je mozné rozdélit na tri pomérné odlisné faze:

Zdroj: [4]

Obdobi

Faze

Charakteristika

1991-1995

akademiki

Internet slouzil akademické obci, komer¢ni aktivity se na
ném podstaté nerealizovaly. Pfesto je tato faze velmi diilezi-
td pro pozd¢jsi obchodni rozvoj, nebot z akademického
prostfedi vySlo mnoho osob, které Internet vyuZily komerc-

v

ne.

1996-1999

popularizace

Vznikaji popularni stranky, vétSina firem vytvaii na Webu
své prezentace. Internet se postupné dostava do firem a
statnich instituci, pomaleji 1 do domacnosti. Mnozstvi lidi,
kteti Internet alespont obCas vyuZivaji, rychle roste. Marke-
tingové aktivity na Internetu jsou zatim oddéleny od marke-

tingovych aktivit pouzivajicich tradi¢ni néstroje.

1999-dnes

integrace

Cesky Internet za¢ina byt skuteéné komeréné zajimavy. Pro
tuto fazi je nejcharakteristictéjsi prehodnocovani firemnich
prezentaci. Firmy méni statické prezentace tak, aby penize
pfinasely, a ne jen odcerpavaly. DalSim rysem je integrace
marketingovych aktivit na Internetu do firemniho marketin-
gového mixu. Reklamni kampané bézici soucasné

v tradi¢nich médiich i na Internetu jsou stale rozsifené;si.
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2 SPOLECNOST A BUDOUCNOST INTERNETU

Jesté pred nékolika lety si finan¢ni a marketingovi odbornici pokladali otazku o bu-
doucnosti Internetu a snazili se pfijit na to, zda se jednd pouze o novinku kratkého trvani
uréenou predevsim pro technicky zdatné osoby, anebo zda stoji u zrodu skuteéné nového

média, které ovlivni mnohé¢ oblasti naseho zivota podobné jako napfiiklad televize.

Dnes stoji tato otazka ponékud opacné. Internet se skute¢né vyvinul v nové, interak-
tivni a nesmirn¢ dynamické médium. Otazka jiz nezni: ,,Bude zde Internet i za par let?*,
ale zcela opacné ,,Nakolik ovlivni Internet soucasny zptlisob zivota, spotiebitelské nakupni
procesy, distribuci informaci ve spolecnosti a zpisob, jakym mezi sebou budeme
v budoucnu komunikovat?“ Pfedvidat budoucnost Internetu podle mého nazoru je stejné
tak slozité a nejisté jako urc¢it hodnotu budouciho vyvoje akcii na burze. Jedno je vSak jisté.
Az budou filozofové a sociologové za nékolik desitek let psat o nasi dob¢, nazvou ji jako
pocatek éry informaéni spole¢nosti. Ery, ve které jiz ,hlavnim faktorem® neni kapital ani

pracovni sila, ale informace.

2.1 Budoucnost technologie internetu

Internet, jako sit’ doznd v budoucnu diky stdlému technologickému pokroku znag-
nych zmén, jez se budou tykat predevsim jeho dalSiho rlstu a zvySovani ptfenosovych rych-
losti. JiZ dnes existuji minimalné dva projekty nové sité, které by méla nahradit stavajici
Internet. Pod oznacenim Interet2 se napiiklad vyviji sit’, jeZ bude dosahovat tisickrat vetsi
rychlosti pfenosu dat, nez je tomu u dnesniho Internetu. Videokonference se stanou napros-
to béZnou aplikaci nutnou pro dokonalou firemni komunikaci a elektronicka poSta podle

odbornikli bude obohacena o multimedidlni prvky (zvuk a video-sekvence). [4]

Stale vice domécnosti bude pfipojeno k Internetu. V budoucnu ziejmé vznikne jed-
no univerzalni ptipojeni do ,,sit¢, jehoz prostiednictvim bude realizovéano telefonické pfi-

pojeni, datové prenosy a vzdalené ovladani spotiebicli v domécnosti.
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Vyhody univerzélniho spojeni ovlivni zptsob, jakym budou v budoucnu fungovat
bézné domaci spotfebice. Televize jiz nebude pouhym zatizenim ptedvadejici aktualni vy-
silani stanic do obrazové podoby, takze jeji uzivatelé nebudou zavisli na tom, kdy se jed-
notlivé pofady vysilaji. Lze si jednoduse predstavit situaci, kdy ¢lovek piijde v deset hodin
vecer domt, zapne si televizi a ,,pfehraje si* zpravodajstvi, které ,,bézelo* pred tremi hodi-

nami.

Rédio jiz nebude klasickym pfijima¢em rozhlasovych stanic, které je mozné
v daném regionu ,,chytit“. Na radiu bude mozné naladit jakoukoliv stanici na svéte, jez
pravé vysila prostfednictvim sité, avSak v prestavkach se budou vysilat reklamy v jazyce
zem¢, v niz se poslucha¢ praveé nachazi (tzv. model Gobal Broadcasting — Local Advertis-

ment). Podobné tomu bude i u televize. [4]

Stale vice nakupt bude realizovano formou elektronické komerce, coz ptinese pro-
blémy malym kamennym obchodiim a podstatnym zplisobem zmensi cely distribu¢ni feté-
zec, diky némuz se zbozi dostava od vyrobce k zakaznikovi. Mensi distribucni firmy, které
se nestaci noveé vznikajicim podminkam vcas ptizpusobit, se dostanou do vaznych problé-

mu a pozdéji zcela zaniknou.

Ziejmé také dojde ke zméné marketingovych konceptii prodeje nekterych typt zbo-
zi. Vhodnym piikladem je hudebni produkce. Oblibené hudebni tituly se nebudou prodavat
na hudebnich nosicich, ale posluchac si je jednoduSe stdhne z Internetu, ostatné tento zpi-

sob je rozsifeny jiz v dnesni dobé.

Jaky z toho plyne zavér? To, jak dnes Zijeme, je pouze zacatek mohutné informacéni

revoluce, kterd nas teprve ceka.
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3 PRIKLADY POUZITI WWW V PRAXI

Web dosahl své veliké obliby pravé diky tomu, ze se s nim dé pracovat obdobn¢ ja-
ko s knihou nebo jakymkoliv jinym tisténym materidlem. Obecné se proto pouziva pro
publikovani nebo praci s informacemi. WWW stranky jsem rozdélil na 7 zékladnich odlis-

nych skupin, podle jejich vyskytu na Internetu.

3.1 Elektronické noviny a zpravodajské servery

Redakce novin a ¢asopistl, zpravodajské agentury a televizni stanice vnimaji Inter-
net jako dal$i médium, jehoZ prostfednictvim mohou informovat Sirokou vetejnost o déni
ve svété. Sluzba WWW navic dovoluje obohatit textové zpravy o grafiku, obrazky, settidit
je do tabulek a vlozit ke zprave 1 kratky zvukovy zaznam nebo dokonce 1 nékolikasekun-
dovou videosekvenci napiiklad z mista udalosti. V ptipad¢ elektronickych novin taktéz
odpadaji ndklady na distribuci. Zpravy a informace, jez chce agentury ¢i redakce zvetejnit,
prosté jen ulozi na svlj WWW server. UZivatelé Internetu, ktefi se chtéji dozvédét néco
nového, se potom piihlasi na tento server a s pomoci prohlize€e prochéazeji jednotlivé
WWW stranky zaméfené na rizné oblasti (doméci zpravodajstvi, finance, sport atd.), po-
dobné jako by listovali novinami. Diky Internetu si jej mlze precist kdokoliv z kterékoliv
¢asti svéta. DalSi zajimavou skutecnosti ,,elektronickych novin®“ je paradoxni pfeneseni
¢asti distribucnich nakladl na stranu uZivatele. Za to, Ze je pfipojen na Internet, totiZ plati
pravidelné poplatky. To ale neznamend, Ze zpravodajskou agenturu provozovani WWW
serveru nic nestoji. Pravé naopak, pravidelna aktualizace informaci také stoji néjaké fi-
nan¢ni prostfedky. K pokryti téchto ndkladl vSak vétSinou slouzi piijmy z reklamy, ktera je

na jejich strankach umisténa.

3.2 Vyhledavaci servery

Stale vice firem, organizaci a jednotlivcl publikuji informace o své ¢innosti, sluz-
bach a produktech v podobé WWW stranek na Internetu, a proto bylo nutné vytvorit na-
stroje, které by dokéazaly v tomto ,,mofi* informaci rozli¢éné¢ho charakteru orientovat. UzZi-

vatelim Internetu slouzi jako ,,navigacni rozcestniky®, kam se chodi uzivatelé ,,rozhlizet
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po informacich. Neni proto Zzadnym tajemstvim, ze nejnavstévovanéjSim mistem na Inter-

netu jsou prave tyto vyhledavaci katalogy.

3.3 Specializované servery, odborné a nau¢né servery

Jde o servery zabyvajici se urCitym tématem, obvykle zajimavou oblasti nebo urci-
tym oborem ¢i druhem priimyslové vyroby. Na Internetu dnes existuji servery vénujici se
mobilnim telefoniim, automobilovému pramyslu, sportim a mnoha dal$im oblastem. Pro-
vozovatelé téchto serverl se snazi nabidnout svym ndvstévnikiim nejen vycCerpavajici se-
znam produkti z daného oboru a jejich technicky popis, ale obsah obohacuji také o celou
fadu ¢lankt dotykajicich se probirané problematiky. Z marketingového hlediska je existen-
ce téchto server velmi prospésna, nebot’ se zde soustfed’uji (podobné jako u diskusni sku-
piny) uzivatelé stejnych z4jma. Podle mého nazoru, pravé zde dochézi k utvareni dil¢ich

trznich segmentd, které 1ze vhodnou reklamou snadno a Gspé$né zasahnout.

3.4 Freemails

Freemail — neboli servery pro bezplatnou elektronickou postu — patii mezi dalsi im-
plementace sluzby WWW. V tomto konkrétnim ptipad¢ dochazi k zajimavému jevu. Sluz-
ba WWW vytvaii uZivatelské rozhrani, jehoZ prostfednictvim uZivatelé pracuji s jinou
sluzbou Internetu — s elektronickou postou. Prostfednictvim WWW stranek se mohou od-
kudkoliv na svéte prihlasit ke své schrance elektronické posty a pracovat s ni. Mohou postu
pfijimat, procitat, mazat ji ¢i odesilat. VSe prostfednictvim WWW stranek, bez nutnosti
instalace specidlniho softwaru pro manipulaci s poStou. Z tohoto diivodu se vyborné hodi
freemailové servery obzvlasté lidem na cestach, ktefi mohou v zahranici zajit do interneto-

vé kavarny a diky WWW strankam rozesilat a pfijimat postu.

3.5 Firemni prezentace

Internet je dalSim z fady médii, jez firmy vyuzivaji pro svou prezentaci. Veskeré in-

formace o firm¢, nabidky sluzeb a produktii 1ze ptevézt do elektronické podoby a prostied-
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nictvim sluzby World Wide Web prezentovat na Internetu. Tim je také zarucCeno, Ze
k témto informacim bude mit pfistup jakykoliv zdkaznik ¢i pfipadny navstévnik stranek
kdykoliv a odkudkoliv na svété. S trochou nadsazky si dovoluji tvrdit, ze Internet se pii
vhodném pouziti stdva netinavnym firemnim zaméstnancem, ktery pracuje 24 hodin, 7 dni

v tydnu, jehoz jedinou funkci je informovat pfipadné zajemce o nabidce firmy.

Ziizovaci naklady na vyrobu firemnich WWW stranek pfitom nejsou ve srovnani
s inzerci do tiSténych novin ¢i ¢asopist nikterak zavratné (fddove tisice K¢). Provozni na-
klady na udrzovani této prezentace jsou piitom zanedbatelné (fadoveé stovky K¢ za mésic).
V posledni dob& se navic dobra prezentace firmy prostfednictvim Internetu stava jakousi
prestizni zaleZitosti. Dokazuje to, Ze firma jde s dobou a nebrani se zaclenéni novych ko-
munikacnich médii do svych marketingovych aktivit. V podstaté kazdou spole¢nost
z kterékoliv oblasti podnikéni, ktera néco znamena, jiz dnes nalezneme na Internetu. Od
tohoto kroku si slibuje mnoho firem zlepSeni komunikace se svymi zakazniky, zkvalitnéni
svych sluzeb a sniZeni nakladi na servisni ¢innost. To plati pfedev§im u firem zabyvajicich
se prodejem rizného typu zbozi. Ptipadny zdkaznik, ktery shani urcity vyrobek, si mlze
prohlédnout katalog, zjistit technické udaje vyrobku, ovéfit si, zda se vyrobek naléza na

sklad¢, a pfipadné jej ihned objednat.

3.6 E-commerce servery

Fenoménem konce devadesatych let se stala elektronické komerce a vSe, co k ni pa-
tfi. Na Internetu se objevila celd fada specializovanych obchodnich serveri, které vyuzivaji
sluzby WWW k prodeji nejriznéjSich vyrobkl a sluzeb. V typickém piipade uzivatel pii-
chézi na stranky e-commerce serveru, projde si nabidku zbozi, a pokud jej zaujme konkrét-

ni vyrobek, muze si jej okamzité koupit. Zbozi mu bude pozdéji doruc¢eno postou.
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3.7 Reklamni systémy a statické servery

S rozvojem reklamy na Internetu postupné vzniklo nékolik specializovanych servert,
které¢ by se daly rozdélit do dvou velkych skupin. Prvni skupinu tvoii reklamni servery,
jejichz hlavni cilem je administrace a prodej reklamnich ploch umisténych na WWW
strankach ostatnich serverti. Druhou skupinou reklamné orientovanych servert tvoii static-
ké servery, jejichz hlavnim cilem je zachytit navstévnost ostatnich WWW servert, ze které
nasledné sestavuji vefejné prehledy navstévnosti. Oba typy serveri jsou velmi diilezité pro

rozvoj reklamy na Internetu. Vice v dalsi ¢asti prace.
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4 VZTAH MARKETINGU A INTERNETU

Marketing se snazi uvést do souladu z&jmy (cile) firmy, z4jmy zékaznikt a zajmy
celé spolecnosti. Tolik jedna z mnoha znamych definic pojmu marketing. Aby vSak marke-
ting skute¢né mohl slad’ovat zajmy riznych skupin, musi mezi témito skupinami vytvaret,
podporovat a analyzovat silné oboustranné informacni toky. Klicovym slovem marketingu
tim komunikaci obecnou, kterd prostupuje vSemi dil¢imi oblastmi marketingu. Bezproblé-
mova komunikace je dosti dlileZitd nejenom pro Zivot samotny, ale v marketingu je jeji

funk¢nost a plynulost doslova otazkou zivota a smrti firmy.

Internet usnadiiuje a zéaroven zprostiedkovdva komunikaci mezi svymi uzivateli,
jimiZ je dnes velké mnozstvi lidi nejriznéjsich profesi a zajmu. Stejné tak jako oblasti lid-
ské ¢innosti slovo komunikace spojuje i1 Internet s marketingem. Marketing bézn¢é pracuje
se vSemi tradi¢nimi prostiedky komunikace, poc¢inaje mluvenym slovem pfi dotaznikovém
vyzkumu pfes tiSténé materidly, poStu, telefon a konce vyuzivanim masmédii. Internet na-
bizi vSechny mozZnosti jako tradicni komunikaéni prostfedky, ale ¢asto mnohem efektivné-
Ji, napf. spolenost miize oslovit konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim, mize vSak
také najednou oslovit desetitisice lidi se stejnymi z&jmy a ti ktefi budou chtit, mizou ko-

munikovat s ni.

Uz 1 v nasi zemi plati, ze moderni a usp&€Sny marketing musi Internet znat, pocitat

s nim a vyuZzivat jeho moZnosti, které nabizi.

Internet se bez marketingu obejde, ale moderni marketing bez internetu ne!
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4.1 Podnikani a Internet

Na Internetu, ale i v nevirtudlnim svété se obchodii ucastni vétSinou dva subjekty:
obchodnik (business) a koncovy zakaznik (customer)., ale nékdy se subjekti miize vyskyt-

nout vic. V souladu s anglickym ndzvem se oznacuji nasledovné: [4]

B2B (Business to Business): obchod s materidlem, polotovary a investi¢nimi statky

B2C (Business to Consumer): prodej vyrobkii kone¢nému spotiebiteli (sem patii

vetSina dneSnich e-commerce serverti — viz dalsi ¢ast prace)

C2C (Consumer to Consumer): prodej (zanovnich) vyrobkl spotfebitelem jinému
spotiebiteli. Mezi tento druh obchodt patii naptiklad v dnesni dobé ¢im dal vice rozSitova-

n¢jsi aukce na Internetu.

E2E (Exchange to Exchange): V podstaté se jedna o transakce, které kupujici a pro-
davajici provadéji ne v rdmci pouze jednoho trhu (burzy), ale na trhu, ktery je tvofen mezi
burzami navzajem. Zjednodusen¢ lze fici, Ze jde o jakési spojeni vSech moznych samostat-
nych trhii a aukci tak, aby uzivatel ptfes jedno rozhranni mohl obchodovat na vSech trzich

najednou.

B2A, C2A (Business-To-Administration, Customer-To-Administration): symboly
oznacuji vztah firem resp. lidi vici statni spravé. Je to oblast, ktera se razantnéji probouzi
az v posledni dobé¢. Jednim z klasickych prikladt je komunikace subjektli s ministerstvem
financi pfi elektronickém podavéani danovych pfiznani. Tato komunikace pfedpoklada za-
jJisténi autenticity subjektu, takze v budoucnu by mélo dojit k masovému pouzivani digital-

nich certifikatl pro elektronické podpisy.
V ramci C2A zde za zminku stoji i moznost celoplosného okamzitého referenda.

A2B, A2C (Administration-To-Business, Administration-To-Customer): tyto mode-
ly komunikace jsou silné provazany s B2A a C2A. VétSina téchto vztahl je vzdjemné

obousmérna.
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4.2 Druhy a formy marketingu na Internetu

Stejné jako jsou bohaté a rozmanité formy marketingu ve fyzickém svété jsou i
v prostfedi Internetu. Jsou ale samoziejmé odliSné, a protoze je tématika internetového
marketingu pomérné mladd, vyznacuji se hlavné tim, Ze vétSina z nich je vyuzivana uplné
nedostatecné, Spatn€ nebo nevhodné. Pro vétSinu inzerenti je stdle marketing na Internetu
asociovan jen s bannery, coz je velmi nestastné, protoze banner je (ale rovnéz troSku ne-
Stastn¢) vniman jenom jako reklamni prouzek o malém rozméru a malém prostoru, néco

jako lepsi fadkova inzerce v novinach...
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5 NASTROJE MARKETINGU NA INTERNETU

S projevy marketingu na Internetu se setkdvame v nejriiznéjSich podobéach. Snad
prvni co me¢ napadne ve spojitosti Internet a marketing je prouzkova reklama (banner), dale
také reklamni emaily, informace o vyrobku, public relations atd. Abychom mohli tyto riz-
né formy néjakym zpisobem uspofadat a shrnout, rozhodl jsem se vyjit z ,tradi¢niho*

marketingu a pouzit klicovy marketingovy pojem — marketingovy mix.

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu,

aby dosahla svych marketingovych cilii na cilovém trhu.

Marketingovych néstroji existuje mnoho. Snad nejpopularné;jsi klasifikace se skryva

pod zkratkou 4P.

Marketingovy mix

v v v v

Product Price Place Promotion

Obr. 1. Marketingovy mix [6]

5.1 Product (vyrobek)

Vyrobkem je cokoliv, co mizZe uspokojit néjakou potfebu zakaznika. Tedy nejen
hmotné vyrobky, ale i sluzby, dusevni vlastnictvi, organizace, popularni osoby nebo také
tteba obsah poskytovany na webovych strankach. Chceme-li si naptiklad koupit automobil,
zjistime, ze v dané kategorii vSechny vozy spolehlivé uspokoji nasi potiebu piepravy. Na
zakaznika vSak plsobi 1 dalsi slozky vyrobku, jako je znacka, image a design. Rozhodovani
muzou také v jisté mife ovlivnit dal$i neméné zajimavé a dulezité faktory, jako jsou napf.
poskytované doplikové sluzby nabizejiciho (servis zdarma, zplsob dopravy atd.) a nebo

zaruka vyrobku. Totéz plati u obsahu Webu. Pro¢ vyhleddva¢ seznam.cz navstévuje skoro
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dvakrat vice navstévnikl nez jiné vyhleddvace, které poskytuji témét identické sluzby a
nékdy i1 néco navic? Odpoved na otazku a zaroven vystizné shrnuti je publikovano v knize

Philipa Kotlera: Marketing management: [6]

,, Nova konkurenceschopnost neni v tom, co firmy ve svych tovarnach vyrabéji, ale
v tom, co ke svéemu vyrobku pridaji formou baleni, sluzeb, reklamy, rad zdakaznikim, finan-

covani, dodacich podminek, skladovani a dalsich véci, které lidé ocenuji.

Marketing na Internetu muze vyborné podporovat prave tyto ,,dodate¢né* slozky vy-

robku.

Analyzu moznosti Internetu pii podpote vyrobku je nutné zacit od zakladni, podle mé
nejpodstatnéjSiho aspektu, od kupniho chovani spottebitele. Kupni proces je mozné zné-

zornit nasledovné:

Zjisténi
poti‘eby \

Sbér
informaci \
Hodnoceni

alternativ \
Rozhodnuti

o koupi \
Chovani
po koupi

Obr. 2. Faze nakupniho procesu

5.1.1 Zajem o koupi vyrobku

Zjisténi potteby. Fakt, ze vznikla potieba néjakého vyrobku, mize spotiebitel zjistit
bud’ spontanné, nebo na zakladé vnéjsiho stimulu. Takovym stimulem mutze napiiklad byt
situace, kdy spotiebiteli je odebran technicky prikaz k jeho Skod& 1000 MB, soused si

koupi krasné nové auto, spotiebitel zhledne na Internetu reklamu na vyjimec¢nou nabidku
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nového vozu a stimuly u néj vyvolaji potiebu nového vozu. Otazka zni: Ktery automobil si
poridit? Spotiebitel tedy zacne zjist'ovat, jaké ma moznosti — €ili kolik to stoji, jak to vypa-

da, co to umi, tedy sbira informace.

Druhi a treti fAze — sbér informaci, tvorba a hodnoceni alternativ — je z hlediska ob-
chodnika klicova. Pokud spotiebitel zvazujici alternativy mezi své alternativy dany vyro-
bek nezaradi, je zcela ziejmé Ze si jej ani nekoupi. Obvykle plati, Ze ¢im v¢Etsi ¢ast piijmu

spotiebitele cena vyrobku predstavuje, tim vice informaci o ném shromazd’uje.

Kupujici mize informace ziskavat z rtiznych zdroji — od ptatel, prodejniho perso-
nalu, z médii ¢i vlastni zkuSenosti s pouzivanim vyrobku. Internet je nejefektivnéjSim pro-
sttedkem pro ziskani velkého mnozstvi relativné spolehlivych informaci ve velmi kratké
dobé. Nekteré webové stranky zalozili na shromazd’ovéani, porovnavani a hodnoceni po-
stupnych alternativ daného vyrobku svou existenci. Predmétem téchto stranek jiz nejsou
jen vyrobky dlouhodobé spotieby, ale i napfiklad potraviny, parfémy a jiné produkty.
V dnesni dob¢ se pro spoustu zakaznikl Internet stal nepostradatelnym poradcem pii vybé-

ru snad v$eho druhu zbozi.

Internet nabizi né¢kolik forem, jak lze informace podavat. Informace v textové formé
jsou sice nejjednodussi na piipravu, ale rozhodné nejsou pftili§ ptitazlivé a efektivni. Zcela
jisté vSak maji opodstatnéni u informaci technického ¢i odborného charakteru. Grafika je
také samoziejmosti, avSak plati nepsané pravidlo, pokud grafika neni Spickova, ma tenden-
ce odrazovat zakazniky — rad&ji zddny obrazek nez amatérsky pofizenou nicnetikajici foto-

grafii.

Né&kdy je nutné vyuzit dalSich technologii, jak vyrobek zdkaznikovi pfibliZit. Pre-

hravac¢ videoklipti se v poslednich letech stal soucasti béznych operacnich systémi a inter-

vvvvvv

vvvvv

nejen u hmotnych vyrobk, jako jsou automobily ¢i nemovitosti, ale i u poskytovatelt slu-
zeb, naptiklad poradenskych (zde se samoziejmé pohybujeme v roviné¢ B2B). Co je pro

zakaznika pohodlnéjsi — precist si (nezazivny) dvoustrankovy dokument, nebo si stahnout
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klip a poslechnout si tentyz obsah? V klipu lze snadnéji navodit potiebnou atmosféru (dy-

namicnost, profesionalitu, mladi apd.) a dosdhnout poZzadovaného tu¢inku.

Tam, kde neni nutna pohybovy obraz, se nabizi napt. jen zvuk vyrobku. S timto pfi-
padem se sice nesetkavame piili§ ¢asto. Vhodnym piikladem jsou prodejci motocykla, kteti
svym zakaznikiim nabizi zvuk motoru motocyklu a tim dok4Zou uspokojit zakaznika, vét-
Sinou se jedna o motocyklového fanouska, pro které¢ho je zvuk motoru mimotadné dulezity,
nebot’ se potebuje presveédcCit, Ze motorka zni ,,jako opravdicky harlej®, 1 kdyz je naptiklad
o polovinu levngjsi. Existuji dalsi technologie umoziujici naptiklad zprostfedkovat prosto-
rovy vjem z vyrobku. Tato technologie je nevice vyuZzivani u automobilek a u realitnich

kancelafi.

Ackoliv mtzou byt vSechny uvedené pokrocilé technologie velice uzitecné maji 1
své nevyhody. Tou nejvétsi nevyhodou jsou vysoké objemy piendsenych dat, a tedy vysoké

naroky na rychlost pfipojeni k Internetu. Z toho vyplyvaji dv€ zasady pro jejich pouzivani:

- Je nutné dat navstévnikovi na vybranou, zda-li chce shlédnout videoklip, sérii
obrazkd, €1 jen prosty text.
- Je vhodné, pfedem informovat, co je ke spusténé dané¢ho prvku potieba (spaci-

alni softwarové vybaveni), jak je velky a pfipadné jak dlouho bude pienos trvat.

Prostfednictvim Internetu lze zprostfedkovat text, staticky, pohyblivy i prostorovy
obraz a zvuk. Zatim nelze pfenaSet hmatové a ¢ichové vjemy. Proto se naptiklad pii prodeji
parfému prostfednictvim Internetu nepiedpokladd, Ze si zdkaznik bude parfém vybirat, ale
ze dokupuje jemu jiz znamé zbozi. Internetové parfumerie tak konkuruji cenou, pohodlim
¢1 tfeba anonymitou (né€ktefi nakupujici parfému povazuji tuto Cinnost za velice osobni a

v kamenném obchod¢ se neciti ptirozeneé).

5.1.2 Informace pro podporu rozhodovani

Spole¢nost nabizejici produkty, nemlze na svych vlastnich webovych strankach
provadét piimé porovnavani s konkurenénimi vyrobky, protoze by tim porusovala pravidla
o hospodaiské soutézi. Jak jsem jiz zminil vyse, existuje mnoho nezavislych subjekti, je-

jichZ ¢innost spociva praveé v porovnavani a hodnoceni riznych vyrobkil. Zakaznik obvykle
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na strankach takového subjektu proces shromazd’ovani informaci zacina. Provede zde
predvybér a pro podrobné informace jde na firemni stranky az v druhém, navazujicim kro-
ku. Informace ziskané z nezéavislych zdroji jsou pro zédkaznika daveéryhodnéjsi, pohodinéji
a rychleji ziskané, s puncem nezavislosti (i kdyz vétSina Ceskych serverti vychazi stejné
z firemnich informaci, protoZe zatim nema dostatek finan¢nich prostfedkti na provadéni

vlastnich testll a méfeni).

5.2 Price (cena)

Cilem ceny neni vyjadfit ndklady, ale hodnotu vnimanou spotiebitelem vyrobku [4].
Rozhodovani o stanoveni ceny, cenovych strategiich a dalSich cenovych aspektech se na
Internetu nijak vyrazné neli§i od standardnich marketingovych postupt. AvSak existuje

nékolik piipadi, kdy dochézi k zajimavym zplisobim ve vztahu Internet a ceny vyrobku.

5.2.1 Zakladni cenové strategie
Na Internetu jsou v zdsad€ pouzivany dvé cenové politiky:

e Nizka cena je hlavnim argumentem, pro¢ si potidit vyrobek pravé pies In-
ternet.

e Vysoka cena pfichazi v uvahu tehdy, pokud ndkup po Internetu poskytuje
takového ndkupu, doruc¢eni az na misto urceni, néjaké specidlni slevy a po-

dobné.

Jako kazdy clovek, 1 uzivatel Internetu ma vétsi strach z nezndmych véci. Takovou
véci je 1 ndkup on-line. V internetové vyspélych zemich zdkaznik malokdy koupi néjaké
zbozi na Internetu jen jedenkrat — bud’ on-line nakupuje nebo ne. Nejnaro¢néjsi je totiz
presvédcit uzivatele, aby prostfednictvim Internetu provedl sviij prvni ndkup. VétSinou po
prvnim uspésné realizovaném nakupu uzivatel zjist'uje, ze je to skvélé, pohodlné, a nékdy
mnohem vyhodnéjsi nez kamenném obchodé, a dals$i nakupy zacne (i na jinych strankéch)

provadét bez vétsich zabran a predsudk.
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5.2.2

DalSi cenové strategie

Kromé jiz diive zminovanych zakladnich cenovych politik se v souvislosti

s Internetem miizeme setkat s dalSimi nemén¢ zajimavymi strategiemi [4]:

5.2.3

Strategie trvale nizkych cen

Strategie dotovani z reklamy — Nékteré on-line obchody dosahuji zajimavych pfi-
jmu nejen z prodeje zbozi, ale i z reklamy, kterou na svych strankach umozni zob-
razovat. Pfijmy z reklamy poté miiZou v rizné mife dotovat ceny vyrobki.

Strategie ziskt z doplitkovych sluzeb — Nékteré internetové obchody nedotuji na
prvni pohled nizkou cenu piijmy z reklamy, nybrZz z vysoké ceny doplikovych slu-
zeb, jez si zdkaznik musi objednat soucasné¢ s vyrobkem (napft. postovné a baln¢)
Strategie dynamické tvorby cen — je to velice mélo rozvinutd a vyuzivana strategie,
s kterou se miZzeme zatim setkat jen u zahrani¢nich provozovatelii internetovych
obchodii. Jedna se o specialni vyhledavaci stranky, kde se vyrobek najde, na strance
se zmackne tlacitko Compare a zacne vyhledavani. AZ vyhledavani skon¢i, zobrazi
se na strance nékolik nabidek cen od riiznych on-line obchodt, které jsou sefazeny
vzestupné podle ceny. Po nékolika malo minutach se potadi obchodi ménit, proto-
Ze se zacne ménit 1 cena, za kterou dany produkt nabizi.

Strategie viditelného zleviiovani — Snad kazdy zdkaznik ma rad pocit, ze nakupuje
vyhodné. Proto se také ¢im dal Castéji poziva strategie zleviiovani. Upozoriiuje se
na novou cenu pomoci napft. procentudlniho vyjadieni slevy, preSkrtnutim ptivodni

ceny a dalSimi grafickymi prostfedky.

Platby na Internetu

O problematice plateb na Internetu v Ceské republice by se dala napsat snad nejed-

vvvvvv

Na internetu ve vyspélych zemich se nejéastdji plati kreditnimi kartami. V Cesku

jsou kreditni karty, které je mozné pouzit na platbu na Internetu, v populaci roz§ifené velmi

malo a nelze oc¢ekavat, ze by se to napiiklad v horizontu jednoho roku néjakym zésadnim

zpusobem zménilo. Systém plateb kreditni kartou po Internetu je predev§im o vzajemné
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divére mezi zuCastnénymi subjekty, tedy zdkaznikem a obchodnikem a bankou. Zakaznik
musi ditvétovat obchodnikovi, Ze si z jeho uctu nestrhne vic, nez ma. Obchodnik musi véfit
odesilateli identifika¢nich udajt, ze skutecn¢ identifikuji toho, kdo si produkt objednal. A
banka musi umoznit obchodnikovi inkaso z G€tu, ptfestoze obchodnik nemuze piredlozit
zadny pisemny doklad. Tedy vSechny zicastnéné subjekty nesou jisté riziko — obchodnici

zfejmé vetsi, zékaznici mensi.

Mezi nejrozsitenéjsi zptisoby platby na Internetu v Cesku jsou:

e Platba pii dobirce — vyrobek je doruc¢en doruc¢ovatelskou (poStovni)
spolecnosti a cena vyrobku je uhrazena zakaznikem pfimo doruco-
vateli, ktery nasledné posle danou ¢astku na ucet obchodnika.

e Platba pfevodem z uctu — zékaznik zaplati vyrobek prevodem dané
Castky na ucet obchodnika a ten mu po uhrazeni nasledné vyrobek
posle.

e Platba kreditni kartou — ta se v ¢eskych zemich teprve zaciné rozsi-

fovat.

5.3 Distribuce

5.3.1 Internet jako distribu¢ni kanal
Realizovatelné pro zbozi jako:

e Software
e Informace (zpravodajské, sportovni, akademické a dalsi)
e Zabava (erotika, hudba, video, vtipy a podobn¢)

Potencialu Internetu je zcela vyuzito az tehdy, muze-li byt jeho prostiednictvim vy-
robek zakaznikovi dodan. Nejastéji jde o software, informace a zabavu, tedy zboZi, které
1ze digitalizovat. Zamérné je zde pomijena sféra sluzeb, jako jsou cestovni kancelafe a fi-
nan¢ni zprostfedkovatelé, protoZe v téchto ptipadech se pfi obchodovani po Internetu jedna

spise ,,jen o oboustrannou vyménu podptrnych informaci nez nutnost distribuce produktu.
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5.3.2 Internet jen jako misto nakupu

Realizovatelné pro zbozi jako:

Knihy, hudebni a obrazové nosice.
Kvétiny.
Potraviny.

Hracky, naradi, doméaci kancelaiské potieby, kosmetika, obleceni a dalsi.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Marketingovéa komunikace, ptfedevsim pak reklama, je nejviditelnéj$im projevem a In-
ternetu. S marketingovou komunikaci také souvisi prvni problém kazdého webmastera
novych stranek, a to, jak dat o novych strankach védét? Jak jsem jiz zminoval v ivodu préa-
ce, marketingové komunikace neni jen reklama. Marketingova komunikace krom¢ reklamy
a dalich slozek je i public relations. Public relations realizované pomoci Internetu pravé

nabyvaji vyznamu a vétSinou se stavaji vice efektivnéjSimi nez samotna reklama.

Public relations a podpora prodeje jsou v marketingu na Internetu velmi podceiovany, pro-

toze pti¢inou vétSinou byva malé znalost téchto prostiedk.

6.1 Cile marketingové komunikace na Internetu

Stanoveni cilii marketingové komunikace je nesmirné diileZité a bohuZzel byva casto
podceniovano. Vybér s pouziti jednotlivych sloZzek marketingové komunikace (komunikac-
niho mixu) se totiz 1i8i podle stanovenych cilt. Jinymi slovy: neZ se za¢ne komunikovat,

musi se presné védét, ceho se méa komunikaci dosahnout.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

32

Tab. 2. Skupiny cili marketingové komunikace na Internetu [4]
- Oznameni nového vyrobku
- Prezentace novych vlastnosti znamého vyrobku
Informovat - Oznameni nové ceny
(a diferencovat vyro- - Vysvétleni funkce vyrobku
bek) - Oprava zkreslenych dojmu
- Snizeni obav zakaznika
- Budovéni image podniku
- Budovani preference znacky
- Povzbuzeni zmény znacky
Presvédcovat - Zménit zékaznikovo vnimani vyrobku
- Presvédcit o okamzitém nakupu
- Presvédcit zakaznika, aby si vyzadal dalsi informace
- Pfipominat spotiebitelim, ze mohou vyrobek brzy po-
Piipominat trebovat
- Pfipominat vyrobek mimo sezonu
- UdrZovat vyrobek na ptedni pozici v mysli zdkaznika

6.2 Marketingovy mix na Internetu

Marketing standartné rozliSuje Ctyfi zdkladni néstroje marketingové komunikace (ji-

nak nazyvané jako komunikacni mix): reklamu, osobni prodej, public relations a podporu

prodeje. Osobni prodej vyzaduje pfimou interakci mezi dvéma osobami, a to nikoliv zpro-

sttedkované (napt. pomoci elektronické posty), ale ,,nazivo”, zo¢i do oci. Proto tedy

z komunika¢niho mixu na Internetu osobni prodej odpada a zlstavaji pouze neosobni ko-

munikacni kanaly, jinak téZ slozky komunika¢niho mixu na Internetu (definice slozek) [4] :
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¢ Reklama

Pfimo placena forma neosobni komunikace o vyrobku ¢i firmé zadavatele.

e Public relations (PR)

Neosobni, pfimo neplacend forma komunikace o vyrobku ¢i firmé¢ zadavatele.

e Podpora prodeje

Stimulace prodejti prostfednictvim obvykle kratkodobého zvyseni hodnoty nakupu.

Tab. 3.Porovnani slozek komunikacniho mixu na Internetu [4]

Slozka
Charakter nakladua Vyhody Nevyhody
(odborny nazev)
Efektivni zplsob, jak
Vyssi celkové nakla-
zasdhnout sdélenim q
Reklama i y-
Poplatky za reklamni mnoho lidi.
(Advertising) prostor Obtizné méfeni ucin-
Relevantné nizké
. nosti (1 na Internetu)
naklady na jednotku.
Z4dné piimé poplat- _
. . ‘ ‘ Je velmi obtiZzné pro-
Public relations | ky naklady na udrzo- | Nejdavéryhodng;i

sadit své komunikac-

vani ,,dobrych* vzta- zdroj informaci.
(PR) ni sdleni do média,
ht, povésti
Snadno a rychle mu-
Efektivni zptisob b9t 2k
) ze byt zkopirovano
Podpora prodeje | Riizné podle zvolené- | zmény chovéni a pre-

(Sales Promotion)

ho prosttedku

ferenci zakaznika

v kratkém obdobi.

konkurenci. Muze
vyvolat pfebijeni se

promotion materialy
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6.2.1 Public relations

Public relations jsou vyznamnym ndstrojem moderniho marketingu. Spolecnosti,
které na tento nastroj v marketingové komunikaci zapominaji, se zcela zbyte¢né piipravuji
o zékazniky. O kolik? V tom je pravé nejvétsi problém PR — jejich Uc¢innost je métitelna
mnohem hif nez G¢innost reklamy. Obvykle vSak spravné realizovand PR pfinaSeji firmé

velky uzitek.

Obecné rozeznavame Ctyii hlavni ¢innosti v rdmci podnikovych PR (téZ slozky PR):

e Vztahy s tiskem — cilem je umistit v nezavislém médiu vhodnou zpravu pro vyvo-
lani pozornosti k podniku ¢i jednotlivému vyrobku.

e Firemni komunikace — pfedevS§im vnéj$i komunikace s cilem navazani a udrZeni
dobrych vztahl s odbornou 1 laickou vetejnosti.

e Budovani firemni identity — souvisi s firemni komunikaci, odliSuje se komplexnim
a dlouhodobé& homogennim piistupem.

e Ovliviiovani (lobbying) — ovlivilovani predevSim statnich organt za ucelem podpo-
ry ¢i zmirnéni legislativnich a regulacnich prekazek.

Na Internetu leze realizovat ¢i podporovat predevSim prvni tii ¢innosti. Lobovani zl-

stava jesté dlouho vyhrazeno spiSe osobnimu kontaktu.

6.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych nastroji kratkodobého charakteru, vytva-

fenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupt urcitych vyrobk. [4]

Hlavni rozdil mezi podporou prodeje a reklamou je charakter apelu: zatimco rekla-

ma nabizi divod, pro¢ dany produkt koupit, podpora prodeje je piimo podmétem k nakupu.

Pouziti Internetu pro podporu prodeje zbozi jeho prosttednictvim prodavaného je

pfirozené a casto vyuzivané. Podpora prodeje na Internetu ma oproti béZnému maloob-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

chodnimu prodeji jesté jeden velmi dulezity ukol, zvySovat loajalitu zakaznik k danému

virtudlnimu obchodu. Podporu prodeje vyrobku tedy realizuje obchodnich, nikoliv vyrobce

(obchodnik obvykle podporuje prodej vicero, ¢i dokonce vSech jim prodavanych vyrobk,

zatimco vyrobce pochopitelné jen své vyrobky).

Nastroje podpory prodeje na Internetu jejich definice:

e Spotiebitelska podpora prodeje

(©]

Mnozstevni slevy — velmi efektivni zplsob, jak zdkaznika piimét
k jednorazovému nakupu vétsiho mnozstvi zboZi. Cena nckolika vyrob-
ki stejného druhu je nizsi nez soucet cen jednotlivé koupenych vyrobk.
Soutéze, loterie, hry — moZnost vyhrat penize, rekreaci ¢i jiny vyrobek,
jako disledek nakupu.

Kupony — potvrzeni opravnéni k ziskani slevy pifi ndkupu urcit¢ho vy-
robku. Lze transformovat i do elektronické podoby.

Clenské programy — elektronickd varianta nejriizn&j$ich maloobchod-
nich klubt, které mizou opraviiovat ke slevdm na zbozi. Podminkou je
napiiklad poskytnuti osobnich informaci nebo utrata nad stanovenou
mez.

Vyrobky za zvyhodnénou cenu — maloobchodnici se timto zplisobem
muzou zbavovat ,.lezaka®, tj. dlouhodob¢ neprodejnych vyrobkii.
Vyrobky zdarma a darky — odména za ndkup dané¢ho vyrobku.

Vzorky — néstroj podpory prodeje spiSe vhodny pro vyrobce. Prostied-
nictvim Internetu lze takovy vzorek zaslat zajemci napt. elektronickou
postou v podobé tzv. demoverze, pokud se jedna o software.

Zaruky na vyrobek — vyrazna diferenciace (prodlouzeni zaruky) oproti
konkurenci je t¢innym nastrojem podpory prodeje. Delsi zarukou je také

snizovana obava zakaznikd z nakupu.

e Obchodni podpora prodeje — témito nastroji podporuje vyrobce nakup svych vy-

robkil maloobchodniky (vlastniky internetovych obchodi)

o

Sleva — ptima sleva z cenikové ceny pro kazdy nakup béhem uréené¢ho
obdobi. Tato sleva povzbuzuje maloobchodniky k ndkupu vétsiho mnoz-

stvi nebo konkrétnich typh vyrobkl
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o Srazka — sleva, nebo konkrétni ¢astka nabidnuta maloobchodnikovi, kte-
ry n¢jakym zptisobem prodej produktu podpoii (naptiklad, ze bude dany
vyrobek na piedni pozici v dané kategorii, bude na néj specialné upo-
zornovat atd.)

o Zbozi zdarma — zboZi zdarma pfi splnéni ur€itych podminek.

o Zvlastni reklamni zbozi — spolu s vyrobky je mozné nabizet také re-
klamni zbozi, napt. tuzky nebo hrnky s potiskem, jez mize maloob-
chodnich dale distribuovat mezi zédkazniky, nebo si sdm nechat.

e Firemni podpora prodeje — t€émito nastroji vyrobce podporuje ndkup na urovni
B2B. Mezi zékladni nastroje patii obchodni vystavy a konference, prodejni sou-

téze a reklamni predméty.

6.2.3 Reklama

Vzhledem k tomu, Ze internetova reklama je téma dosti obsahlé, myslim, Ze je docela

vhodné tomuto tématu vénovat celou vlastni kapitolu.
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7 REKLAMA NA INTERNETU

MARKETING
[
A A Yy A 4
Produkt Distribuce Cena Komunikace
A y A 4 \ 4
Reklama Podpora Osobni Public
prodeje prodej relations

Internetova reklama

Obr. 3. Zarazeni internetové reklamy v klasickem 4P [6]

Reklama na Internetu je médium, které v sob€ spojuje pozitiva tradi¢nich médii a
positivy médii novych. Jako nova pozitiva je napiiklad brana piima interaktivnost, kdy
zakaznik mize komunikovat s reklamou tim, ze na WWW strance kliknutim na reklamni
banner (prouzek) ziska dal$i informace, nebo dokonce si mize vyzadat zpétny telefonat.
Dalsi z moha vyhod Internetu je skutecnost, Ze zadavatel reklamy si miZze vybrat urcité
cilové publikum tim, Ze selektivné vybira servery ¢t WWW stranky které pottebuje a vi, ze

jsou piimo urceny i pro jeho cilovou skupinu.

Reklama na Internetu pfedstavuje velkou moZnost pro zlepSeni zaméfeni, sledovani
a interaktivity komunikace. UmoZiuje komunikovat 24 hodin denné¢ béhem celého roku,

rychle ménit sdéleni, obsah i styl. V dasledku toho je Internet velmi flexibilnim médiem.
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7.1 Vyhody internetové reklamy

Vyhod internetové reklamy velmi mnoho, ale snad vSechny nejzasadnéjsi se daji

shrnout do ¢ty zakladnich bodd.

1. Zacileni (targetability)
Diky neustale s rozvijejicim technologiim se Internet stal mistem, kam mi-
zou zadavatelé reklamy velice dobte a cilené umistit svou reklamni kampan.
Lze ji ptizptisobovat podle spousty kritérii, napt. dle regionu, véku, pohlavi,
oborti a zajmi cilovych skupin, samoziejmosti je nastaveni reklamni kam-
pané na urcité¢ dny v tydnu, ¢asové tiseky béhem dne nebo dokonce i podle

operacnich systémil uzivatel.

2. Snadné méreni reakce uzivateli (tracking)
Ptesné zacileni reklamni kampané neni rozhodné jedinou vyhodou. Re-
klamni agentury mohou na Internetu docela dobfe méfit, jakym zpisobem
uzivatelé reaguji na doruceni reklamni sdéleni, mohou zjistit, jakym zptiso-
bem a do jaké miry reklama ovliviluje povédomi o znaéce ¢i vlastnostech
produktu a sluzeb. Naptiklad vyrobce notebookli miize na firemnich interne-
tovych strankach pomoci ankety, zda-li zdkaznici spiSe preferuji vykonnéjsi,
ale t€z81 notebooky nebo lehéi, ale méné vykonné. Déle je také mozné sle-
dovat, jaké mnozstvi navstévniki serveru, kde se nachdzi reklamni kampan,
si zakoupilo propagované zboZi, a jaka byla napf. primérna velikost objed-

navky.

3. Dorucitelnost a flexibilita
Reklama na Internetu muize byt prezentovana 24 hodin denné, 7 dni v tydnu
a 365 dnil v roce, na rozdil od médii jako je televize, radio a tisk. Internet je
globalni médium, tedy kazda stranka umisténa na Internetu je okamzité pii-

stupnéd vSem jeho uZivatelim, at’ jsou v Evropé, Asii ¢i Australii.

Zatimco v klasickych médiich neni zcela mozné reklamni kampan néjak za-
sadn€ ménit, v pfipadé internetové reklamy ma zadavatel k dispozici oka-
mzité statistiky tispé$nosti své reklamni kampan¢. Naptiklad pokud zjisti, ze

na jeho reklamni plochu klik4d pouze malé mnozstvi uzivatelll, miize béhem
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neékolika minut zménit samotné sdéleni, nebo dny a denni dobu, kdy bude

reklama zobrazovana a dal pokracovat v reklamni kampani.

4. Interaktivita
Jak jiz bylo zminéno, internetova reklama se na rozdil od reklamy v béznych
médiich mize pys$nit svou interaktivitou. Jednoduchym kliknutim (akci) na
reklamni prouzek miize uzivatel ziskat velmi podrobné informace o produk-
tu ¢i sluzbé€ a v ptipad¢é zajmu si mize dany vyrobek rovnou zakoupit (in-

terakce) nebo se dotdzat vyrobce/prodejce na dalsi vlastnosti produktu.

7.2 Nevyhody internetové reklamy

Podle mého nazoru obecné plati, Ze pokud jsou zminovany a vyzdvihovany vyhody,

tak je dulezité zminit také nevyhody.

Hlavni nevyhodou internetové reklamy je velika rozsitenost. Snad kazda interneto-
va stranka obsahuje aspon jedno reklamni sdéleni a podle uZivateld se Internet stava prepl-
nény reklamami. Z tohoto diivodu se mizou v budoucnu stat prvkem, ktery bude uzivatele

Internetu ze serveru pieplnéného reklamnimi prouzky spiSe odrazovat nez lakat.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 FORMY INTERNETOVE REKLAMY

Snad kazdému z néas se pod pojmem internetova reklama vybavi néjaky reklamni
slogan, obrazek nebo animace, ktera je umisténa v horni ¢asti WWW stranky. Samotny
Web vsak neni jedinou sluZzbou Internetu, které je schopna distribuce reklamy. Pro reklamu
na Internetu 1ze minimalné ve stejné mife vyuzit i jiné reklamni nosic¢e. Mezi ty nejefektiv-
néjsi patii elektronicka posta, rozhlasové a televizni vysilani po Internetu (u nés se teprve
rozsifuje), internetové sluzby typu ICQ a rizné druhy programovych nastroji disponujicich
moznosti zobrazovat internetovou reklamu (programy, které vyzaduji pfipojeni na internet,

aby byly funkéni)

8.1 E-mail

v

Elektronicka poSta v dneSni dob¢ patii mezi nejpouzivangjsi internetové sluzby,
avSak velka cast zadavatelll internetové reklamy povazuje reklamu prostiednictvim emailu
za spam (rozesilani nevyzadané reklamni poSty). O elektronické posté v souvislosti se slo-
vem spam se neustdle piSe a mluvi. Ano, rozesilani nevyzadané reklamni posty na velké
mnozstvi emailovych adres, ziskanych z pochybnych databézi, je nebezpetna marketingova
taktika, kterd miZe mit pro odesilatele drtivy dopad. Udava se, Ze reklamni sdéleni zaslané
prostiednictvim elektronické posty ma téméef 10x vétsi odezvu u piijemct nez je tomu
v pfipad€¢ reklamniho prouzku. Jak jiz bylo ale zminéno, diky nediivéfe zadavatelti
k tomuto nosici a z obav z poSkozeni svého jména jsou firmy velice ostrazité ve vyuzivani

elektronické posty. Pravé diky obavam ze spamu byly zajistény jiné metody, které jsou pro

S 24

8.2 Sponzorstvi diskusnich skupin

S nékterymi servery byvaji 1 paraleln€ vytvateny i diskusni skupiny. Jedna se o spe-
cidlni formu komunikace mezi uzivateli, kteti se piihlasi do diskuse. PfihlaSeni probiha
formou registrace, kde se vypliluje e-mailova adresa. Diskusni skupina funguje jako takova
poradna, kde uzivatelé pfimo na WWW strankach pisi do formulare sdéleni, které nasledné
odesilaji na server a ten sdéleni preposle vSem uzivateltim, ktefi jsou do dané diskusni sku-

piny registrovani (zadali sviij e-mail). Takto rozesilané e-maily jsou skvélym prosttedkem
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pro ptfenos reklamniho sdéleni. Reklamni sdéleni umistuji do zahlavi provozovatelé dis-
kusnich skupin (serveru) a inzerenta v ném obvykle oznacuji jako sponzora, diky jehoz

podpote miize diskusni skupina existovat.

Z marketingového hlediska se v diskusni skupiné sttetdvaji lidé s jednim spolecnym
zajmem- ucastnit se diskuze na specifické téma. Proto inzerent pfesné vi, jaka skupina uzi-

vateltt muze sdéleni ptijmout.

8.3 ARM (Autorizovany reklamni mail)

Dalsi moznosti pfenosu reklamniho sdéleni je vyZzadana reklamni posta. UZivatelé,
ktefi tento typ posty obdrzi, néjakym zptisobem v minulosti souhlasili s tim, ze jim spolec-

nost miize na jimi uvedenou e-mailovou adresu zasilat reklamni postu.
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Obr. 4. Ukadzka vyzadané reklamni posty
Zdroj: email od emailklub@makro.cz
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8.4 Web

Snad nejvétsi ¢ast internetové reklamy je zobrazovéana prostfednictvim Webu. In-
ternetové stranky, diky velkym moznostem (moZnost zobrazeni textu, obrazkd, videi a pfe-
hravani zvukovych sekvenci) se staly v pribéhu nékolika let idedlnim marketingovym na-
strojem, kde se dé& reklama vyborné vyuzit. Nej€astéjSimi reklamnimi prvky pouzivané na

Webu jsou:

- Reklamni prouzky (banners)
- Tlacitka (buttons)
- Textové odkazy (text links)

- Sponzorstvi

8.4.1 Reklamni prouzky (banners)

Podle definice lze za reklamni prouzek (plochu) povazovat kazdé misto na WWW
strance, jez slouzi k umisténi reklamniho sd€leni a zaroven neni reklamnim odkazem.
V prvopocateich internetové reklamy se objevila spousta riznych velikosti reklamnich
prouzki, ale diky dosti velkému rozmezi mezi formaty se musely velikosti do jisté miry
standardizovat. Standardizace byla hlavné nutnd pro vytvofeni pevnych cenovych sazeb pro

zadavatele.
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468 x 60 : plny banner

392 x 72 : plny banner s vertikalni navigacni listou

120 x 240 : 125x 125 :
vertikalni banner Ctvercové tlacitko

88x31: ikona

120 x 90 :

tlacitko 1

120 x 60 :

tlacitko 2

234 x 60 : polovicni banner

Obr. 5. Formaty a nazvy reklamnich prouzku (standardizované velikosti)

Ackoliv jsou formaty banner do jisté miry standardizované, v praxi na Internetu

najdeme spousty jinych velikosti. Ve vétSin€ ptipadl si poskytovatel urci velikost reklam-

niho prouzku tak, aby jej 1épe zaclenil na své WWW stranky, protoze mu nemusi vzdy vy-

hovovat standardizované velikosti.
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Obr. 6. Nestandardizované formaty bannerii
Zdroj: www.idnes.cz/reklama
Stejné jako vSechny formy reklamy na Internetu, 1 reklamni prouzky prosly rozsah-
Iym vyvojem. V dneSni dobé jiz existuje n¢kolik druhti reklamnich prouzki, které se od
sebe 1i8i interaktivnosti, snahou co nejvice upoutat pozornost navstévniki WWW stranek.

Reklamni prouzky se tedy daji rozd¢lit na tfi druhy:

- Statické
Jako staticky reklamni prouzek je povazovan fixni obrazek (vétSinou ve
formatu GIF nebo JPG). Jsou historicky nejstarsi reklamni prouzky pou-
zivané na Internetu. Jejich velikou vyhodou, je jednoduchost a fakt, ze
tento format je mozny zobrazit ve vSech internetovych prohlizecich. Za

reprezentantem statického reklamniho prouzku je banner (468x60)

i'l '. B VEKRA OKNA IFS

PLASTOVA » DREVEWNA = HLINIKOVA

‘E 200 1833 572

Obr. 7. Priklad statického reklamniho prouzku
Zdroj: www.istretegie.cz — banner na serveru
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- Animované

Graficky soubor, ktery obsahuje nékolik grafickych ploch stejné ve-
likosti. Ty se v pfedem definovanych intervalech podle urceného klice
stiidaji a vyvolavaji zdani pohybu. Na animované bannery se klika vic
nez na statické, proto jsou také rozsifenéjsi. Tento format je pii vyrobé
bannerti dlouhodobé nejpouzivanéjsi, protoze je jednoduchy, nendrocny
na vyrobu i objem dat a piedev§im je podporovan vSemi internetovymi
prohlizeci. Nevyhodou jsou jeho velmi omezené moznosti a jistd okou-
kanost. Profesiondlni studia proto nyni pro pohyblivé reklamy pouZivaji

spiSe technologii Flash.

Flash je technologie pro vyrobu pohyblivych bannerti. Ve srovnani se
star§i technologii animovany GIF je mnohem mocnéjsi, datoveé efektiv-
n¢j$i a také dokaze vice zaujmout. Vice se na n¢j proto klikd. Obsah
"flashového" banneru muze byt dynamicky generovan, zobrazuje-li na-
piiklad nejnovéjsi clanek na urcitém serveru, zmeéni se tento banner
thned po zafazeni nového ¢lanku. Na druhou stranu je také vyroba ban-
¢i velmi pokrocily uzivatelé. Flashové bannery také nejsou spravné (ne-
bo viibec) zobrazovany ve starSich internetovych prohliZzecich a jejich

rotaci nepodporuji také n€které reklamni systémy.

ot ‘Nechte do vasl koupelny
ystoupif Jaro
Kl +Nejnigsiceny ~+Kvalila
+ Siroky sorfiment + Akeéni nabidiy!
koupelny
- topeni

Obr. 8. Animovany reklamni prouzek, tri faze
Zdroj: www.istrategie.cz - banner na serveru
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- Interaktivni

Tyto reklamni prouzky patii mezi nejnov¢jsi reklamni prvky interne-
tového reklamniho trhu. Jejich cilem je samoziejmé upoutani pozornosti
uzivatele, ale 1 nabidnuti vice funkci, nez jen pouhé¢ prokliknuti, a to sd¢-
leni vice informaci k danému tématu. Ptikladem muze byt reklamni ban-
ner upozoriiujici na nabidku automobilti a obsahujici tzv. drop-down
menu (menu, z které¢ho se po kliknuti vyroluje podnabidka), v némz si

uzivatel mize rovnou vybrat typ vozidla, o ktery by mél zajem.

Cim dél vic se setkavame s novou formou interaktivnich reklamnich
prouzki. Jedna se o bannery obsahujici ¢asti HTML kodd, doplnéné o
aktivni prvky. Témi mohou byt Java, JavaScipt, RealAudio a RealVideo.
Naptiklad pomoci prvku RealVideo, lze v ¢asti reklamniho prouzku zob-

razit kratkou videosekvenci, ktera se pravideln€ opakuje.

Ani interaktivni reklamni prouzky nejsou zcela bez chyb. Asi nejvét-
Sim nedostatkem je jejich mala podpora ze strany reklamnich systému a
ponckud vétsi velikost, nez je tomu v piipadé klasickych statickych re-

klamnich prouzkd.

i} & 5 - s = # o - Xl
Htedisond arade obedsbadn Alfa & 7 @

Obr. 9. Interaktivni reklamni prouzek s pouzitim opakujici se videosekvence
Zdroj: www.mam.cz — banner na serveru
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Obr. 10. Interaktivni reklamni prouzek s rolujici se nabidkou
8.4.2 Tlacitka (buttons)

Mezi dalsi formy reklamy realizované prostiednictvim Webu patii tlacitka (but-
tons). Jedna se o specifickou formu reklamniho prouzku. VétSinou tlacitka byvaji o rozme-
rech 88 x 31 bodu (avsak, jak jsem jiz dfive zminil, tento rozmér neni podminkou). Tato
tlacitka mizou byt jak staticka, tak i1 animovana. Nejcastéji se umist'uji na konci stranky.
V soucasné dob¢ se jiz nepouzivaji pouze na propagaci softwaru (jak tomu bylo diive), ale
1 k propagaci WWW serverli. Na ¢eském Interentu se tlacitka velmi ujala a provozovatelé
spratelenych WWW servert je umist'uji v zapati nebo zahlavi svych stranek, aby na sebe

vzajemng upozornili pozornost.

e L e

Shpvadi primil Canik ke sTaless

Obr. 11. Tlacitka (buttons) v zahlavi WWW stranky www.vinomarket.cz
Zdroj: www.vinomarket.cz
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8.4.3 Textové odkazy (text links)

Castou formou internetové reklamy jsou také textové odkazy. Existuji pfitom dvé
formy textovych odkazl. Bud’ jde o tzv. Sponzor Links (tj. zadavateli zaplacené umisténi
odkazli na své stranky) nebo to mohou byt RealNames (vysledky vyhleddvani na vyhleda-

vacich serverech jako je Seznam.cz, Centrum.cz, Google.com atd.)
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Obr. 12. Sponzorovany textovy odkaz nalezeny vyhleddavacem Zoohoo
Zdroj: www.zoohoo.cz

8.4.4 Sponzorstvi

Jinou moZnosti reklamy na Internetu je sponzorstvi WWW stranek. Za jistou pte-
dem stanovanou castku souhlasi provozovatel serveru s tim, Ze v ur€ité ¢asti stranky umisti
logo zadavatele reklamy jakoZto sponzora té dané stanky (serveru). Tato forma reklamy je

na Ceském Internetu velice mélo pouzivana.
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8.4.5 Ostatni formy internetové reklamy

E-mail a Web, jak jsem jiz zminil, nejsou jedinymi prostiedky, které leze vyuzit pro
ucely internetové reklamy. Kromé teprve rozvijejicich se prostiedkt jako jsou televizni a
rozhlasové vysilani prostfednictvim Internetu, existuje i sluzba, ktera je jiz velice dobfie
zabe¢hla Casto pouzivana. Jedna se o tzv. Instant Messaging — sluzbu umoziujici vzajemnou
komunikaci (obvykle textovou) uzivatelii Internetu pomoci specidlniho programu. Tyto
programy jsou vétSinou distribuovany jako freeware-software (zdarma) a umoziuji zobra-

zovat reklamni sdéleni. Mezi nejznamé;jsi patii program s nazvem ICQ.

|é%\ Online - |
3B | G [ e
&5 wmatal -
&8 Dostalova _l'

&8 Lipovska
g8 Maslan

Plocha pro reklamni

See the truth. sdélent
Use ICQ Video.

Obr. 13. Reklamni pozice v programu ICQ
Zdroj: uvodni panel programu ICQ
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9 ELEKTRONICKA KOMERCE

Elektronicka komerce (elektronické obchodovani) neboli e-commerce patii

v soucasné dobé mezi nejvice se rozvijejici obory na Internetu.

Dfive jsem se zminoval o jednotlivych nastrojich marketingu na Internetu. Elektro-
nické obchodovani, e-commerce, neni dal§im nastrojem, nybrz obchodni aplikaci vyuziva-
jici cely komplex jiz popsanych marketingovych nastroji. Pro kazdy virtudlni obchod je

zvladnuti vSech téchto nastroji podminkou uspéchu.

9.1 Vyvoj elektronické komerce

Podobné jako internetova reklama, také elektronickd komerce prosla na internetu
uréitym vyvojem. V pocatecni fazi vzniku elektronické komerce Slo o vyuziti Internetu
jako nového distribu¢niho kanalu, jehoz prostfednictvim se prodejci snazili komunikovat
se svymi zakazniky. Cile prvni faze bylo zjistit, zda je Internet skute¢né vhodnym prodej-
nim kandlem schopnym konkurovat klasickym distribuénim kanalim, jako je prodej
v obchodech, katalogovy prodej a ndkup do domu. Prikopniky elektronické komerce byli,

stejné tak, jako samotného Internetu, Americané.
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9.2 Struktura typického e-commerce serveru (www.krasnaplet.cz)

Prodejni server se 1isi od klasickych WWW serverti ve zplisobu financovani. Za-
timco vétsina WWW servert svlij vyskyt financuje piedevs§im z piijmu z reklamy, prodejni
servery financuji svllj provoz prevazné z prodejii zbozi realizovanych prostfednictvi serve-
ru. Z tohoto divodu malokdy na obchodnim serveru nalezneme néjaky druh reklamniho
sdé€leni. Pokud, ano tak se v pfevazné vétSin€ jedna o upoutani pozornosti na vyprodej nebo
n¢jakou jinou prodejni nachazejici se na stejném serveru. Hlavni odliSenim obchodniho

serveru od béznych WWW servert je struktura.
Mezi zakladni stavebni kameny klasického prodejniho serveru patfi:

- Katalog produktii a sluZeb

- Informace

- Nakupni kosik

- Zakaznické konto s pi‘echledem objednavek a dodaného zbozZi

-  Pokladna
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Obr. 14. Uvodni WWW stranka internetového obchodu www.krasnaplet.cz
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9.2.1 Katalog produktu a sluzeb

Piehled nabizenych produktl je nejzékladnéjsi komponentou prodejniho serveru.
Pokud firma nabizi nékolik malo produkt, mtize lehce vyuzit jen jednu WWW stranku,
ale ve vétSin€ pripadi (u renomovanéjSich internetovych obchodtl) byva nabidka produktii
na nékolika strankdch a sefazena podle kategorii. V prvopocatcich internetovych obchodt
bylo zbozi na strdnkach zobrazovano chaoticky bez jakéhokoliv sefazeni. Postupem Casu
provozovatelé zjistili, ze aby si zdkazniky udrzeli, musi mu vytvofit takové prostiedi, aby
se na jejich serveru citili pfijemné a hlavné bez zdlouhavého listovani hned nasli vyrobek,
ktery hledaji. Proto vétSina serverlt v dneSnich dnech umoziiuje zékaznikovi najit dany
produkt na serveru tak, Ze postupné prochazi jednotlivé kategorie a podkategorie, nebo také
muze vyuzit tzv. fulltextového vyhledavani vyrobku, podle zadanych klicovych slov.
Snadna orientace v katalogu produkt, doplnénd o obrazky nabizenych produktd

s popisem, je zékladem uspésnost prodejniho serveru.

V praxi se také miizeme setkat s tim, ze v katalogu produktl se nachdzi krom¢ ob-
razku, popisu a ceny produktu, reakce spotfebiteld. Provozovatelé obchodl tim umoziuji
svym zakaznikiim, napsat k ur¢itému vyrobku svillj komentaf. Takovy komentat se miize

stat velice dulezitym prvkem pii rozhodovacim procesu o nakupu vyrobku.
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Obr. 15. Katalog produktii a jejich popis u internetového obchodu www.krasnaplet.cz

9.2.2 Informace

Informace jsou stejné dilezitou soucasti internetového obchodu, jako samotné pro-

dukty. Pod pojmem informace je mozné si piedstavit vSechny dtlezité véci, které zdkaznik

potiebuje védét. Zakladni informace, které by na obchodnim serveru neméli chybét:

Obchodni podminky

Jsou nejdulezitéj$im bodem, bez kterého si nemulze provozovatel inter-
netového obchodu dovolit nabizet zbozi. V obchodnich podminkach by-
va uvedeno, téméf vSe o prodejci, informace o cenach a zptisobu dodani
zbozi, o zplusobech platby za zbozi, vesSkeré informace tykajici se rekla-

mace zbozi a o zarukach na zbozi.

Informace o poskytovateli

Tato podlozka neni tak dtlezité, jako obchodni podminky, ale rozhodné
v o¢ich zakaznika hraje velkou roli. VétSinou se pod timto nazvem skry-
va takova mensi prezentace prodavajiciho, obsahujici napt. informace o

historii, o obchodnich partnerech (dodavatelich zbozi), o pfednostech
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nakupu pravé v tomto internetovém obchod¢€, o cenovych akcich, zvy-

hodnénich atd.

- Kontakty na provozovatele
Telefonni spojeni, e-mailovéa adresa, bankovi spojeni, popt. adresa ka-

menného obchodu, to v§e byva soucasti slozky Kontakt

- Popis postupu nakupu na Internetu
ProtoZe ne vSichni, co vstoupi na dany obchodni server, jsou zkuSeni
v nakupovani, je dilezité jim n¢jakym vhodnym a jednoduchym zptso-
bem pomoct. K tomu slouzi pravé popis postupu, kde je tzv. polopatis-

ticky vysvétleno, jak si vyrobek vybrat, objednat a zaplatit.

Obchodni podminky

Informace
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Obr. 16. Informace pro zakazniky v internetovém obchodeé www.krasnaplet.cz

9.2.3 Nakupni kosik

Velmi zajimavé jsou zpusoby, jimiz se elektronické prodejni kanaly snazi napodo-
bit chovani spotiebitelti v klasickych kanélech, obvykle v obchodech. Dikazem tohoto
snazeni je napodobeni ndkupu zbozi v samoobsluze ¢i supermarketu prostrednictvim
WWW stranek. Zakaznik objednava tim zplisobem, Ze jej vklada do virtudlniho nakupniho

kosiku a po ukoncéeni vkladani vSe dohromady zaplati. Nakupni kosik byva vyobrazovan
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prostiednictvim WWW stranky, na které je seznam vyrobkl v tabulce, které byly do né-
kupniho kosiku vlozeny. Déle se v tabulce nachazi sloupec s poctem kust vyrobkii, s cenou
bez DPH a cenou s DPH, piipadné sloupec s procentuelnim vyjadienim slevy pro zakazni-
ka, s celkovym poctem vlozenych vyrobkd, s vysi daniového zédkladu pro DPH a kone¢né

s celkovou cenou za vSechny vyrobky.
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Obr. 17. Vzhled nakupniho kosiku v internetovém obchodé www.krasnaplet.cz

9.2.4 Zakaznické konto s pirehledem objednavek a dodaného zbozi

Pro jednoduchou evidenci zékaznikii a piehled jejich objedndvek zfizuje naprosta
vétsina prodejnich serverti specialni zakaznicka konta. Casto je zékaznik vyzvan pied
uskuteCnénim prvni objednévky k zalozeni zdkaznického konta, nebo-li registraci.
Z technického hlediska neni zakaznické konto/registrace ni¢im jinym nez souborem za-
kladnich 0idaji o zédkaznikovi (jméno, pfijmeni, adresa, telefonni spojeni, e-mail) které za-
kaznik vyplni do elektronického formulafe. Soucasti formulafe jsou 1 pole s oznacenim
Uzivatelské jméno a Heslo, kde si zékaznik napiSe ptislusné data, které slouzi k pfihlaseni

na server pti dal$im nakupovani (aby se nemusel znovu zdrzovat formulatem).

rorw

Z marketingového hlediska je klientsky i¢et mocnym marketingovym nastrojem a
vétSina provozovatelll dodejnach servert si je toho dobfe védoma. Veskeré diive zminova-
né udaje o uzivateli, jsou ukladany do databaze, kde se automaticky (zalezi na softwarovém

vybaveni poskytovatele) ukladaji i informace o ndkupech konkrétnich zdkaznik?i. TakZe na
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zéklad¢ udaja z klientskych kont mize prodavajici provést celou fadu analyz, jejich cilem
je nabidnout zékaznikim lepsi sluzby a ptfedevSim prodat vétsi mnozstvi produkti.
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Obr. 18. Stranka s registraci uzivatele do internetového obchodu www.krasnaplet.cz

l:Jspéirlé prihlaseni zakaznika

> Sekce piihlaseného
zakaznika

ldfich Dostal

Adress: E‘;ﬁui, Prostéjov, Moravsks 7

Telefon, fax, email: 736626296, oldrich.dostal@t-email.cz

Obr. 19. Zobrazeni uzivatelské sekce po platném prihlaseni do internetového obchodu
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9.2.5 Pokladna

Pokladna je posledni krok, kterym kon¢i cely proces nakupovani produkth
v internetovém obchod¢. Zakaznik, ktery po vlozeni zbozi do koSiku, po prohlédnuti si
vSeho zbozi, které ma v kosiku se premisti na novou WWW stranku v obchodé€. Na Po-
kladnu. Pokladnou je chapan takovy strucny piehled celého ndkupu. Na této strance se na-
chézi veskeré informace o zékaznikovi, resp. informace, kam maé byt zbozi doruceno, ja-
kym zpisobem bude zbozi doruceno, jaka bude cena za doru€eni zbozi, popt. cena balné-
ho, jaka je celkova cena vSech vyrobkl a celkova cena, kterou zdkaznik zaplati (cena za
vyrobky + cena za doruceni). Po shlédnuti a po kontrole vSech téchto informaci zdkaznik

celd ndkup potvrdi a nakup je ukoncen, resp. pozadavek byl odeslan prodejci.

> Informace pro
fakturaci/doruceni

Seznam objednanych
produkti

EELL P LS B[O P R PLB T ERIT TR

Se e werLer

' I = E w r r
. Konecna celkova
R f | cena

Obr. 20. Pokladna internetového obchodu www.krasnaplet.cz
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

vvvvvv

likou roli ,,na scéné* hraje 1 marketingovy vyzkum. Dovoluji si tvrdit, Ze marketingovy
vyzkum, jako dllezitd a neoddélitelna slozka marketingu je zakladnim kamenem pro kva-

litni marketingové planovani.

Marketingovy vyzkum na Internetu miize probihat ve dvou podobach:

- Vyzkum prostfednictvim Internetu

- Vyzkum Internetu jako média

10.1 Vyzkum prostirednictvim Internetu

Na Internetu, zv1asté pak pii marketingovém vyzkumu prostiednictvim Internetu lze

informace ziskavat dvojim zpisobem:

- Bez Gcasti respondenta

- Zanucasti respondenta

10.1.1 Vyzkum bez u¢asti respondenta

Obecné plati, Ze udaje ziskané bez ucasti respondenta jsou snadné&ji interpretovatel-
né a lépe reprezentuji cilovou skupinu. Jinymi slovy feceno, bez védomi o tcasti respon-
denta na vyzkumu si mize napt. provozovatel internetovych stranek zjistit nejriznéjsi in-
formace o pocitaci respondenta, aniZ by respondenta n¢jakym zptisobem oslovil. Informa-
ce, které poskytovateli stranek respondentiv pocita¢ poskytne, jsou prevazné technického
charakteru, jako je napft. rozliSeni obrazovky, typ internetového prohlizece ¢i opera¢niho
systému, ktery pouZziva. Tato informace se nevyuzivaji pouze pro lepsi optimalizaci zobra-
zeni stranek, ale dokazou do jisté miry priblizit i respondentovy zvyklosti. Kromé technic-
kych informaci (informaci o pocitaci), ma provozovatel k dispozici i jiné informace, které
maji nemaly marketingovy potencidl. Jsou to informace o ,,cesté po které respondent na

stranky provozovatele piiSel (jako ze kterého serveru navstévnik stranky ptichézi).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Nejveétsim potencialem pro marketingovy vyzkum oplyvaji cookies. Cookies jsou
povazovany za reprezentanta metod vyzkumu trhu na Internetu bez tcasti respondenta.
Cookie (do Cestiny se nazev nepteklada) je velmi maly textovy soubor, zaslany navstive-
nym serverem webovému prohlizeci, ktery jej nésledné ulozi do specialniho adresafe na
pevném disku uZivatelova pocitace. Pokud uZivatel znovu navstivi stejny server, server si
jej vyzada od prohlizece zp¢t, analyzuje ho (pfecte data o uZzivateli), vyhodnoti a pfipadné,

ho pied odeslanim znovu zpét, upravi. V§e probihd na pozadi nacitani stranky.

Tyto textové soubory nemohou nijak poskodit data na pevném disku. Slouzi jen
k ukladani informaci ze serveru, piesto vSak lze zjistit pfekvapivé velmi mnoho véci o na-
vS§tévnikovi serveru. UZivatel miZe pfijem cookies ve svém pocitaci vypnout. V tom piipa-
dé server nemuliZe na pevny disk uzivatele ukladat zadné informace a vSechny zde popsané
moznosti jsou bezpfedmétné. OvSem bézny uzivatel Internetu o cookies nikdy neslysel,

natoz aby je vypinal.

Plvodné byly cookies pouzivany piedev§im k personalizaci prohliZeného obsahu.
Naptiklad zpravodajsky server si mize do cookie ulozit informaci o tom, ze pii navstéve
uzivatele na jeho serveru se nejdiive diva napf. do rubriky Sport a pii dalSim piihlaSeni

doty¢ného uzivatele mu tuto stranku zobrazi (na zakladé analyzy cookie) jako prvni.

Virtualni obchodnici mohou do cookies ukladat naptiklad obsah ndkupniho kosiku.
Zakaznik nakupuje, vybird, dava do koSiku — ale najednou se musi z n&jakého divodu
z internetového obchodu odhlasit. Jsou-li informace o obsahu kosiku priitbézné ukladany do
cookie, pak zdkaznik najde pfi dalSim ptihlaSeni v koSiku pfesné ty pfedméty, které v ném

(pted hodinou, mésicem ¢i rokem) zanechal.

Cookies vsak lze vyuzit i pro vytvareni profilu uzivatele a nasledné lepsi cileni, na-
ptiklad v reklamé. Je moZné zaznamenavat, na jaké reklamy navstévnik kliknul, a nasledné

mu pak zobrazovat jen reklamy z jeho ,,oblibené* kategorie. Nebo zaznamenavat, jaké re-
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klamy byly uZzivateli zobrazeny a nezobrazovat je podruhé — poptipad¢ zobrazit je az po

nékolikadenni dobé.
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Obr. 21. Cookies a jejich uloziste
Zdroj: C:/.../cookies

10.1.2 Metody méreni navstévnosti
Sessions

Sessions je ten nejdilézitéjsi ukazatel navstévnosti stranek. Jedna session udava
jednoho unikatniho uzivatele za urcité obdobi. Uzivatelé jsou jednoznaéné identifikovani
podle jejich prohlizece pouzitim cookies. Pokud ma uzivatel cookies vypnuté, zjiStuje se

session podle IP adres.

Session se rozde€luji podle urcitych obdobi - podle hodin, dnli, mésicti a roki. Napf.
session za mésic nejsou souctem session za jednotlivé dny v tomto mésici. Pokud by uZiva-
tel navstivil vase stranky kazdy den v mésici, zapocitalo by se 1 session za kazdy den, ale

pouze celkem 1 session za cely mésic.
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Unikatni IP adresy

Kazdy uzivatel ptistupuje na vase stranky z urcité IP adresy - je to adresa, ktera jed-
noznacn¢ identifikuje pocitac v siti Internet. Behem dne se tedy pocitd, z kolika riiznych

(unikétnich) IP adres uzivatelé ptistoupili.

Je vSak mylné se domnivat, ze 1 IP adresa = 1 uzivatel. Je vice moznosti - na jed-
nom pocitaci s jednou IP adresou se mize béhem dne na vaSich strankach vystiidat vice
lidi, kazdy s vlastnim uzivatelskym U¢tem a tedy 1 s vlastnimi cookies. Pocitadlo je tedy
povazuje za nékoli riiznych uzivatelil, ale jednu unikatni IP adresu. Dal§i moznosti je, ze IP
adresa je vyuzivana pro dialup, je tedy vzdy ptidélena uzivatelim, ktery se ptipoji pies tele-
fonni linku modemem. Proto mize mit béhem dne tuto IP adresu mnoho lidi. A nakonec
posledni moznosti je, ze lidé se k Internetu pfipojuji pfes tzv. proxy server, coz je piipad
firem, Skol a instituci. Za jednou IP adresou proxy serveru se mohou skryvat i desitky riiz-

nych lidi.

Page Views

Pocet zobrazenych stranek za urcité obdobi. Jde o nejcastéji pouzivany reklamni
termin. Podle poctu Page Views se také Casto sestavuji zebiicky navstévnosti WWW serve-

ra na Internetu.

Unique Hosts — (pocet unikdtnich IP adres za urcité obdobi)

Kazdy uZivatel, ktery se pohybuje na Internetu, ma ptidélenou tzv. IP adresu (kom-
binaci Ctyt Cislic, nabyvajicich hodnot 0-255, jez jsou oddé€leny teCkou a slouZi jako za-
kladni identifikace mista, odkud pfistupuje uzivatel na Internet). Informace o uZivatelové

IP adrese se ukladaji do log souboru na disku serveru pti zddosti 0 WWW stranky.

vvvvvv

klamnim pojmem. Tato veli¢ina je velmi snadno a piesné méfitelnd. Ziskava se pii analyze

log souboru serveru.
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View Time — (doba navstévy)

Z marketingového hlediska je View Time velmi zajimavou veli¢inou, jejiz velikost
nezajimé pouze provozovatele serveru (vypovida o zajimavosti obsahu), ale také zadavate-
le reklamy (¢im vice ¢asu navstévnik travi na strance s reklamni plochou, tim je vétsi prav-
dépodobnost, Ze se na danou reklamu podiva, ¢i dokonce klikne na reklamni prouzek).
V praxi je doba ndvstévy serveru velmi Spatné meéfitelna a jeji hodnotu 1ze urcit jen velmi
ptiblizné.

Visit — (navstéva serveru)

Za navstévu serveru se povazuje vstup uzivatele na WWW server prostiednictvim
prohlizece WWW stranek. Za ,,vstup* mizeme povazovat pocatecni odeslani pozadavku o

zaslani prvni WWW stranky ze serveru.

Visits — (navstévnost serveru)

Je asi nejdilezitéjsim reklamnim pojmem. Pravé diky nejasnostem v méfeni na-
vStévnosti WWW serverti doSlo k vytvoreni jednotné reklamni terminologie a sjednocent
metod méfeni navstévnosti. Celd fada metod a statistickych systémil byla budovana s cilem
zjistit skuteny pocet navstévniki WWW servert za urcité obdobi, aby se tyto udaje daly

snadno vzajemné porovnat.
V praxi se pouziva né€kolik metod méteni, piesnéji feCeno odhadi Visits.
Mezi které patfi:

- Odhad Visits na zakladé Unique Hosts.
- Odhad Visits pomoci Cookies.

Cookies, jakozto kratké textové fetézce ukladajici se nikoliv na ser-
veru, ale pfimo na disku navs§tévnikova pocitace, slouzi jako kli¢ identi-
fikujici navstévnika. Teoreticky se jedna o vyborny nastroj k méteni Vi-
sits, protoze staci pouze registrovat a ukladat cookies pfichazejicich na-
v§tévnikl. Bohuzel tomu tak neni, protoze pro kazdou navstévu serveru

jsou generovany nové cookie, 1 pro stejného navstévnika.
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- Mgfeni Visits provadéné externimi statistickymi servery.

Statistické servery (u nds mezi nejpouzivanéjsi patfi napf.
www.toplist.cz nebo www.navrcholu.cz) vyuzivaji k méteni navstévnos-
ti sledovanych serverti také metodu cookies. Na rozdil od individualniho
méfeni na Urovni kazdého provozovatele pouzivaji statistické servery
pro vSechny stejnou metodiku méteni, takz Ize zajistit alespon ¢aste¢nou

porovnatelnost vysledki.

". ‘1—1"—" o = 4 L

o P :

[a— | 1 fimiei
L]

®agn HALEEY R i Dy

1A E0G1538 [

B 20T Pury G TTNDT.ET [

L4, B 151 TEws 66 ey , . e
24 B1E1T 23 - Denni statistika serveru
b : Vo i www.toplist.cz
LA R L B R ET [

LY v TGS & ]

B4 Fariun = TOOOH 28 il

P W

i e A [

& —

Obr. 23. Externi statisticky server www.toplist.cz
Zdroj: www.toplist.cz
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Obr. 24. Externi statisticky server www.navrcholu.cz
Zdroj: www.navrcholu.cz

10.1.3 Vyzkum za tcasti respondenta

Vyzkum za ucasti respondenta ma vice podob. Mezi dvé nezékladnéjsi patii formu-
laf vytvoteny provozovatelem a tzv. profesionalni dotazovéani po Internetu, provadéné spe-
cializovanymi agenturami. Specializované vyzkumné agentury, které (doufejme) piesné
védi, co délaji, znaji Gskali provadénych vyzkumi, proto vyuzivaji nejriznéjsich slozitych
metod vyzkumu. Na rozdil od agentur si formuléf pro dotazovani dokaze vytvofit 1 neptili§
pokrocily tviirce webovych stranek. Je to velmi levny zplisob ziskadvani zpétné vazby od
navstévnikll stranek a mize poskytnout mnoho cennych namétd pro jejich spravce nebo
mnoho informaci pro poskytovatele ¢i prodejce. Nemtzeme se daty divit, ze takové dotaz-

nikové formulafe se objevuji na kazdé druhé internetové strance.

Zakladnim problémem vétSina dotaznikil na Internetu je jejich nespravna interpreta-
ce. Ta vétSinou predpoklada, ze lidé odpovidajici na dotaznik jsou dokonalym vzorkem
navstévniki serveru. Nemusi tomu tak byt a obvykle tomu tak ani neni. Je nutné si uvédo-
mit, ze lidé, kteti na dotaznik odpovédéli, se mohou vyrazné odliSovat od téch, kteii jej
ignorovali[4]. Nutné je, uvédomit si, ze s vysledky takovychto dotazniki je potfeba zacha-

zet velice opatrné.
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Dotazniky vSak také mohou slouzit i k jinym ucelim, nez jen k vyzkumnym. Na-

priklad k pobaveni uzivatelt.

Anketa na serveru www.stratosfera.cz

Anketa na serveru
www.novinky.cz

Co si myslite o
celebrit na
Soushlasite s tim, aln v prmich 14 predvolebnich

- mitincich
:I'lﬂl:_h ﬁrplﬂt::_:lﬂlﬂtltﬂl'ﬁhm palitickych stran?

Ang (17 07%)

1]

Ble (B 83%:)
b ]

JiE hlgsovaln 18231 ftensrd

Pokud to délajl jen
pro a,

HLASOWVAT

Obr. 22. Anketni formulare
Zdroj: servery www.novinky.cz a www.stratosfera.cz

10.2 Vyzkum Internetu jako média [4]

Pocet uzivateld Internetu, pocet navstévnikll serveru, pocet zobrazeni reklamniho
prouzku a uc¢innost reklamniho prouzku, To je jen n€kolik z mnoha ptikladii informaci, jez

zajimaji vS§echny obchodniky na Internetu.

10.2.1 Metody méfeni ucinnosti reklamy na Internetu.

Click — ( kliknuti)

Kliknuti mysi (kurzorem) na reklamnim prouzku.
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Click-Rate (CR) — (pomér kliknuti)

Pocita se jako pomér mezi kliknutim na reklamni prouzek a mnozstvim zobrazeni
stejného reklamniho prouzku — jinak fe¢eno udava, kolik procent uzivatela si na reklamni
prouzek po jeho shlédnuti kliknulo. Zda se skute¢né dostali na cilovy server, uz pomér

kliknuti nezahrnuje.

Click-Through (CT) — (prokliknuti)

PouZiva se pro oznaceni situace, kdy uZivatel kliknul na reklamni prouzek a tsp&s-
né se dostal na cilovy server, na ktery tento reklamni prouzek ukazuje. Click-Through ne-
musi byt vzdy aspésné. Diky nekvalitnim odkaziim, ¢i zahlcenému reklamnimu systému se
muze stat, Ze uzivatel se na cilovy server viibec nedostane. V tomto ptipadé¢ nelze jiz hovo-

fit o prokliknuti, ale pouze o Click. Z tohoto diivodu plati vztah:

Click >= Click-Through

Click-Through Rate (CTR) — (pomér prokliknuti)

Pocita se jako pomér mezi mnozstvim tspéSnych prokliknuti na reklamni prouzek a
mnozstvim zobrazeni stejn¢ho reklamniho prouzku. Udava, kolik procent uzivatell si na
reklamni prouzek po jeho zhlédnuti kliknulo a na zakladé této akce se uspésné dostalo na

cilovy server, na néjz dany reklamni prouzek odkazoval.

CTR Efficiency — (koeficient uspéSnosti prokliknuti)

Udava, jaké mnozstvi uzivateld, ktefi si kliknuli na reklamni prouzek, se skutecné
dostalo na cilovou WWW stranku ¢i server, na ktery dany reklamni prouzek odkazuje. Vy-

pocita se jako pomér Click-Through Rate a Click Rate.

Impression — (zobrazeni reklamniho prouZku)
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Vyraz Impression se n€kdy chybné preklada, jako zhlédnuti reklamniho prouzku.
Zhlédnuti prouzku je vSak zcela subjektivni a velmi $patné méfitelné, skoro az neméfitelné.
Rozdil mez zobrazenim a zhlédnutim reklamniho prouzku lze velmi jednoduse prokazat na
ptikladu stranky, kterd obsahuje dva reklamni prouzky (v zdhlavi a v zapati stranky) a je
pritom dostatecné dlouhd, takze existuje velka pravdépodobnost, Ze uzivatel zhlédne pouze
horni banner a na spodni se obec nepodivd. Z tohoto divodu jsou reklamni plochy
v zahlavi stranek drazs$i, protoze existuje vyssi pravdépodobnost zhlédnuti prouzku a né-

sledné akce — kliknuti na prouzek za ucelem ziskani blizsich informaci.

Impressions — (pocet zobrazeni reklamniho prouZku)

Podet zobrazeni reklamniho prouzku za uréité obrobi. Casto se pouziva také sou-
hrnné pro cely WWW server jako pocet reklamnich prouzkii zobrazenych na vSech re-
klamnich plochach za urcité obdobi, obvykle jeden mésic. Impressions mize byt nekdy
zamenovano za Page Views. Jelikoz WWW stranky nemusi nutné obsahovat pouze jeden
reklamni prouzek (n¢kdy zadny, jindy zase dva ¢i vice). Hodnoty Impressions a Page
Views pro jeden server se obvykle neshoduji. Pro firemni servery obvykle plati Impressi-
ons < Page Views, pro obecné servery s velkym poctem reklamnich ploch naopak Impres-

sions >Page Views.
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ZAVER

Primérnim cilem této prace byla definice role Internetu v marketingovych komuni-
kacich. Pro uspésné dosazeni cile, byla prace rozdélena na nékolik ¢asti jako néjaké skla-
daci stavebnice, kterd je dokonald, kdyz vSechny jeji ¢asti do sebe bezchybné zapadnou. A

stejné tak, jako stavebnice je 1 internetovy marketing rozdélen na casti, které¢ mu dodavaji

tu spravnou silu az po vhodném uziti kazdé¢ z nich.

Kdyz se v devadesatych létech zacalo v nasi republice velice pomalu rozsifovat pfi-
pojeni na Internet, nikdo necekal, Ze se za n¢kolik let z této novinky stane tak mocny pro-
sttedek, jak je tomu dnes. Nikdo nepiedpokladal, ze se z véci, kterd je urCenad predevsim
k pobaveni, dokaze stat véc, tak nesmirné dulezita a uzitecnd, ale hlavné lidmi chténd. Po-
stupem casu se z Internetu stalo nové médium a tim padem 1 novy a velice G¢inny marke-
tingovy nastroj. Internet jiz neni jen technickou zaleZitosti uréenou pouze pro vyménu dat,
ale aplikaci, ktera dokaZe neskute¢né véci. At je to osloveni né¢jakym reklamnim sdélenim
masy lidi na celém svété, nebo prodej a ndkup riizného zbozi z klidu svého domova. Doka-
Ze nést miliardy informaci a dat je pfimo tém lidem, ktefi informaci chtéji nebo je jim ur-
cena.

Internet je nastroj. Je to jeden z nejvétSich nastroji moderni marketingové komuni-

kace, jejiz cilem je podpora prodeje a prodej samotny.

Internet dava velky prostor pro kreativitu a diky interaktivité lze jeho prostfednic-
tvim propagovat takika cokoli. Nékteré produkty jsou vhodnéjsi, jiné mén€ vhodné, ale
pokud bude mit kampail velmi dobry napad a nasledné zpracovani, mizou se mén¢ vhodné
produkty stat i vhodngj$imi. Podle mého ndzoru lze pro kazdou skupinu produkti navrh-

nout odpovidajici internetovy mix obsahujici vhodné néstroje (nosice informaci).

V porovnani s jinymi marketingovymi médii ma marketing na Internetu vyhodu
v tom, Ze je mozné smétfovat jej na zakazniky, kteti vyhledavaji informace o produktech
nebo produkty samotné. Obchodnik tak nemusi sloZité vyhledavat zdkaznika. Firma miZze
presné cilit svoje odkazy a reklamni formaty do sekci, kde je vyskyt jeho cilové skupiny
nejvetsi, nebo na slova, kterd lidé hledaji, maji-li zdjem o konkrétni produkty, které nabizi.
Proto je v prvni fadé nutné definovat mozné zékazniky, jejich zajmy a podle toho zjistit,

jaké stranky navstévuji.
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PRILOHAPI:

Vvybavenost domacnosti osobnim pocitacem a Internetem

Graf €. 2 Vybavenost domacnosti osobnim poéitacem a pripojenim k internetu
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Graf ¢. 3 Uybavenost domacnosti osobnim poéitaéem a internetem v 1.éturtleti 2005, podle
typu domacnosti
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Pouziti Internetu - jednotlivci

Definice: za uzivatele Internetu je povazovan jednotlivec, ktery pouzil internet v posled-
nich 3 mésicich.

Graf .13 Procento uZivateli internetu, podle pohlavi a véku
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Nakup pres internet

Y Graf &. 19 Procento jednotlived, ktefi nakoupili na internetu v poslednich 12 mésicich
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Graf ¢. 20 Hejéastéji nakupované zbozi a sluzby pres internet v poslednich 12 meésicich
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