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ABSTRAKT

Havelkova, K. Reklama — socidlni sité a jejich vyuziti — komunikacni ndstroje
a jejich vyuziti v oblasti sluzeb: bakaldrska prace. Ceské Budgjovice: Vysoka skola
evropskych aregiondlnich studii, o.p.s., 2012. 84 s. Vedouci bakalaiské prace:
Mgr. Vladimir Cizek, DiS.

Klicova slova: Internet, reklama, sluzba, socialni sit¢, marketing, Facebook,

internetova reklama, komunikace, média.

Bakalafskd prace na téma ,Reklama — socidlni sit€¢ a jejich vyuziti —
komunikacni néstroje a jejich vyuziti v oblasti sluzeb™ se vénuje novému fenoménu
reklamniho svéta. Socidlnim sitim se vénuje i sociologie, ale tato prace je zamétena vice
na vyuziti reklamy na internetu a socialnich siti. Prace se zaméiuje na moznosti vyuziti
budoucich i soucasnych reklamnich prvku v socialnich sitich a marketingu a zjist'uje,
jaké nové formy reklamy a marketingovych nastroji v ramci téchto siti firmy pouzivaji.
Prace dale obsahuje dotaznikové Setfeni o dopadu reklamy na socialni sité a jeho vlivu

na chovani spotiebitelt.



ABSTRACT

Havelkova, K. Advertising — social networks and their applications —
communication tools and their use in services: a bachelor thesis. Czech Budejovice:
Institute of European and Regional Studies, o.p.s., 2012. 84 p. Thesis Supervisor:
Mgr. Vladimir Cizek, DiS.

Keywords: Internet, advertising, service, social networks, marketing, Facebook,

internet advertising, communication, media.

The thesis on the topic of "Advertising — Social Networks and Their Application
— Communication Tools and Their Use in Services" is concerned with a new
phenomenon of the of the world’s advertising. Sociology also deals with social
networks but this work is focused more on the use of advertising on the Internet and
social networks. It specializes in the possibilities of using future and contemporary
advertising elements in social networks and marketing, and finding out what new forms
of advertising and marketing tools companies use within these networks. The thesis also
includes the questionnaire survey on the impact of advertising on social networks and

its influence on consumers’ behaviour.
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UvVOD

Téma mé bakaldfské prace zni ,Reklama — socidlni sit€¢ a jejich vyuZziti —
komunikacni nastroje a jejich vyuziti v oblasti sluzeb. Pojem socialni sit¢ neni dnes
jesté laickou vefejnosti a mnohdy ani reklamnimi profesiondly vniman jako
komunika¢ni néstroj. Proto jsem se rozhodla pro toto téma ve své bakalaiské praci.
Socidlni sité jsou prosttedkem k pouzivani jinych sluzeb a také vyznamnym ndstrojem

k seznameni a udrzovani vzajemnych vazeb. Socialni sité jsou médiem nové generace.

vvvvv

I v mysli vefejnosti neni zcela pochopeny a docenény. Hlavnim cilem marketingu je
najit chytry zptsob, jak prodat to, co jsme vyrobili. Marketing se snazi také porozumét
cilovému zékaznikovi. Pro vymezeni marketingu existuje mnoho definic, které¢ jsem

také uvedla v prvni Casti této bakalaiské prace.
Soucasnym celosvétovym hospodaiskym trendem je nardst vyznamu sluzeb.

Meédia Vv poslednim tisicileti se staly moédnim pojmem. Sklonuji se ve vSech
padech 1 prostorech. Média vstupuji do naseho Zivota jako néco, cemu se nelze vyhnout.
Média nicméné zprostiedkovavaji jakoukoliv informaci. Miizeme fici, Ze médium je

zprosttedkujici €initel a nositel informaci.

V soucasné dobé jsou socidlni sit¢ stile velmi trendova zélezitost. Diky
rozsifovani internetu jsou socidlni sit€¢ pouzitelné nejen pro hrstku expertd, ale i pro

Sirokou populaci.

Internet je médium jako kazdé jiné. Ma své prednosti i omezeni. Rychlost zmén
je mnohondsobné vétsi neZ u ostatnich médii. Internetova reklama funguje na stejnych
principech jako klasické reklama. Dobfe kreativné ztvarnéna reklama mé velkou Sanci

uspét.

V posledni dobé lze pozorovat stale vEétsi pocet uzivatelskych Ucth socidlni sité
Facebook. Da se fici, ze kazdy uzivatel, ktery pouziva internet, vyuziva i sluzeb této
sit¢. Facebook je fenomén, ktery si naSel svou cestu i na mista, kde bychom jej diive
zcela jisté necekali. Mezi nejzajimavéjsi faktory patii, Ze je vyuzivan napfi¢ riznymi

uzivatelskymi, socialnimi i vzdélanostnimi skupinami.



1 CiL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Jednim z tkoli mé prace je blize seznamit Ctenafe nejen s teorii, ale i s praxi
0 dopadu reklamy na socialni sité (Facebook, Twitter atd.), jejiho vlivu na chovani
spotiebitelt a firem. Obsah prace byl zpracovan komplexné a mezi jednotlivymi

kapitolami existuje navaznost a systematicnost. Tento velky zabér vSak znamena, ze

vvvvvv

Hlavnim cilem této bakalatské prace je zjistit vyuziti budoucich i soucasnych
reklamnich prvkd v socidlnich sitich a marketingu a zjistit nové formy reklamy
a marketingovych néstroji v ramei téchto siti, které firmy pouzivaji. Déle zjistit pomoci
dvou dotaznikovych Setfeni dopad reklamy na socialnich sitich a jejiho vlivu na chovani

spottebitell a firem.

Obsahem této bakalatfské prace je objasnéni zdkladnich pojmi, souvisejicich

s marketingem, reklamou na internetu a socidlnich siti.

Bakalaiska prace se sklada ze dvou casti, z Casti teoretické a praktické. Kazda

¢ast je roz¢lenéna na kapitoly a dale podkapitoly.

Teoreticka ¢ast se vénuje obecnému vysvétleni a definovani zakladnich pojma
vramci této prace. K praktickym dovednostem patii také pouzivani spravné
terminologie, proto jsem ji vénovala zvlastni kapitolu. Podrobné&ji je zde rozpracovana
podkapitola o reklamé. Nejméné je vénovano vztahu marketingu a internetu a sluzbam

Internetu v marketingu.

Vyzkumna cast zahrnuje vymezeni cile prace a stanoveni hypotéz, metodiku
tvorby Setfeni, zpracovani ziskanych informaci a zpracovani prezentace. V této
praktické c¢asti si objasnime analyzu prizkumu trhu Vv oblasti firem a respondentl
a pokusim se stanovit zavéry z obou dotaznikovych priizkumi. Déle podrobny rozbor
jednotlivych otazek obou dotaznikovych Setieni a na zavér vyhodnoceni stanovenych

hypotéz.



2 ZAKLADNI POJMY, JEJICH VYSVETLENI A
DEFINOVANI V RAMCI TETO PRACE

2.1 Marketing

VeétSina lidi si pod pojmem marketing ptedstavi ,,prodej* nebo ,,reklamu®. Oboji

je sice soucasti marketingu, ale samotny marketing znamend mnohem vice.
Definice marketingu AMS (Americkd marketingova asociace 1985):

., Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozsirovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, kterda uspokoji

v . . o . . ’ ((1
pozadavky jednotlivci i organizaci.

Marketing lze definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji

prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji.?
KOTLER zjednodusil a zaroven rozsifil pojeti marketingu svou definici:

,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potirebuji a poZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny vyrobkii a hodnot

s ostatnimi. >

Rizné definice, vymezeni marketingu se shoduji v nasledujicich bodech:

> marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh,

> zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu,

> marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb
a tvorby nabidky vedouci k jejich uspokojovani,

> cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem s vyraznym

aspektem na dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici nélkup.4

Soucasny marketing predstavuje dynamicky, integrovany komplex funkei, ktery

umoziuje efektivné fesit problémy spojené s podnikdnim na rozvinutém trhu. Podstata

1 SCHULTZ, DON E. Moderni reklama : umeéni zaujmout. 1.vyd. Praha : Grada, 1995. 29 s.
2BOUCKOVA, I., et al. Marketing. 1.vyd. Praha : C.H. Beck, 2003. 3 s.
¥ SCHULTZ, DON E. Moderni reklama : uméni zaujmout. 1. vyd. Praha : Grada, 1995. 29 s.
* SKOREPA, L., et al. Zdklady marketingu. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola technicka a ekonomicka
v Ceskych Budgjovicich, 2008. 6 .
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marketingu se da vystihnout riznymi definicemi. Tyto definice prezentuji osobitd pojeti
jednotlivych autord a vétSinou se snazi pokud mozno struéné vyjadfit, ze marketing je

. ’ V. ’ vy ’ 5
integrovany komplex cinnosti, zamérenych na trh.

Marketingovy mix tvofi souhrn nastroji, které vyjadiuji vztah firmy k jeho
podstatnému okoli, tj. zdkazniklim, dopravnim a distribu¢nim organizacim a dal$im

prostiedkiim.®
Marketingovy mix se sklada ze 4P:

- vyrobek — sluzba — PRODUKT
- cena— PRICE

- misto — PLACE

. propagace — PROMOTION’

Tab. 1: Nastroje marketingového mixu®

[ RRODUITOMY/ IMIX. RISTRIBUENIIVIIX ]

[ kvalita distribu¢ni cesty ]

[ ochranna znamka (znacka) distribu¢ni meziélanky ]

f obal distribu¢ni systémy \

- .
sortiment fyzicka distribuce

Y

design + image

A

Y

zaruky + sluzby

A

® STEHLIK, E. Zaklady marketingu. Praha : Vysoka skola ekonomicka v Praze, 1999. 7-8 s. 5
® HESKOVA, M. Zdklady marketingu. 1. vyd. Ceské Bud&jovice : JihoGeska univerzita v Ceskych
Budgjovicich, Zemédélska fakulta, 2004. 38 s.

" STOLICNY, P. Management medidlnich procesii. 1. vyd. Praha : Vysoké §kola hotelova v Praze 8, spol.
s.r.o., 2008. 58 s.

8 HESKOVA, M. Ziklady marketingu. 1. vyd. Ceské Budg&ovice : Jihodeska univerzita v Ceskych
Budgjovicich, Zemédelska fakulta, 2004. 39 s.
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[ GENONNV/IV X (K@ NN L IAGIN IV 1Y ]
[ cena reklama ]
[ platebni podminky podpora prodeje ]
[ uveérové podminky public relations ]
[ rabat osobni prodej J

2.2 Sluzby

»Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout
druhé strané, je v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby

miiZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Co je vlastné sluzba? Sluzba je v podstaté v§echno, co miize byt koupeno nebo

prodéno.
QUINN, BARUCH A PAQUETTE definuji sluzby takto:

,Sektor sluzeb zahrnuje veSkere ekonomické aktivity, jejichz vystupem neni
fyzicky produkt nebo konstrukce, ke spotrebé dochazi vetsinou ve stejnou dobu, kdy je
produkovana, a poskytuje pridanou hodnotu ve formé, ktera je svym prvaim kupujicim

r r . v r v v r ((10
vnimdna jako prevazné nehmotnd

Vlastnosti sluzeb:
> Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné. Na rozdil od fyzickych vyrobki si je pfed koupi nelze
prohlédnout, poslechnout, ochutnat ¢i ocichat. Ackoli je nehmotnost jednou
ze zékladnich vlastnosti sluzeb, maloktera je Cist¢ nehmotnd a maloktery vyrobek je

pouze hmotny.
> Neoddélitelnost

KdyZ vyrobky jsou nejprve vyrobeny, pak skladovany, distribuovany a pozdéji

spotfebovavany soucasné. Pokud je sluzba poskytovana néjakou osobou, pak je tato

S VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb : efektivné a moderné. Praha : Grada, 2008. 13 s.
Y KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha : Alfa Publishing, 2004. 114 s.
12



osoba soucasti sluzby. Ned¢litelnost mé vyznamny dopad na marketingové

rozhodovani.
> Promeénlivost

Sluzby jsou vysoce promeénlivé, protoze zavisi na tom, kdo, kdy a kde je
poskytuje. Proménlivost se mize vnimat ve dvou dimenzich. Prvni Groven pfedstavuji

miru, do jaké se sluzba odchyluje od normy, at’ procesem poskytovani nebo vysledkem.
> Pomijivost

Podstata v pomijivosti sluzeb je, ze nemohou byt skladovany pro pozd¢jsi prode;j
nebo spotiebu. Pomijivost sluzeb smétuje k vétsi pozornosti, kterou je tfeba vénovat

fizeni poptavky.
> Nemoznost vlastnit sluZbu

Zasadnim rozdilem mezi vyrobkem a sluzbou je, ze sluzba je spojena pouze
s pravem docasného uziti nebo pfistupu po omezenou dobu. Oproti tomu vyrobek miize
zakaznik po zakoupeni plné vyuZzivat a Cerpat veSkeré vyhody, které z jeho vlastnictvi

vyplyvaji.tt

PAYNE definuje sluzbu:

,jako Cinnost, kterd méa v sobé urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou
interakci se zékaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pievod
vlastnictvi. Sluzba mize vést ke zméné podminek a jeji produkce mize ¢i nemusi byt

uzce spojena s fyzickym produktern.“12

1 KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha : Alfa Publishing, 2004. 114-117 s.
2 PAYNE, A. Marketing sluzeb. Praha : Grada, 1996. 14 s.
13



2.3 Reklama

Reklama jako placena, neosobni forma prezentace produktii, ktera predstavuje
ucelové a jednostranné sdéleni, kterym firma komunikuje se svymi stavajicimi

| potencialnimi zakazniky, prostiednictvim riznych sdélovacich prostiedki (médii).13

Existuje mnoho definic reklamy. Tyto definice maji spole¢né, Ze v reklam¢ jde
0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urcena,

prostiednictvim n&jakého média s komerénim cilem.™

FIEDLER definuje reklamu:

,,jako neosobni formu komunikace, kdy ruzné subjekty, vétsinou prostrednictvim
riuznych sdelovacich prostredkii, oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky s cilem

. v v gve, v, . r ’ o v Ve v 15
informovat a presvedcit je o uzitnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek. *

2.3.1 Pravni definice reklamy

Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy ftika: ,, Reklamou se rozumi oznameni
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi,
vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno

jinak. 1

3 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing : zdklady a principy. Brno : Computer
Press, a.s., 2005. 119 s.
¥ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. 14 s.
> FIEDLER, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha : Ceska zemé&délska univerzita v Praze,
Provozné ekonomicka fakulta, 2005. 32 s.
1®VYSEKALOVA, ., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 14 s.
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2.3.2 Podstata reklamy

Jde o urcditou formu komunikace s obchodnim zimérem. Reklamu
pouZivame proto, abychom informovali o tom, ze mame k dispozici produkt nebo
sluzbu, kterd muze uspokojit jeho potfeby. Dale reklamu pouzivame proto, abychom

spotiebitele piesvedéili o nakupu produktu nebo sluzby.'’

Reklama ma tfi zakladni funkce:

> zavadéci,

> piesvédcovaci,
3 ’ - 18

> pripominajici.

Reklama mutze byt:

televizni,
novinova,
internetova,
rozhlasova,

plakatova,

YV V. V V V V

a jina.

Hlavnim cilem reklamnich sdéleni je pfesvédCit spotiebitele, aby si urcity

produkt nebo sluzbu zakoupil a aby dal pfednost pted nabidkou konkurent(. ™

2.3.3 Psychologie reklamy?

Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komercnim

zamérem.

Definice reklamy schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995:

' VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 14 s.

¥ FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing-zdklady a principy. Brno : Computer Press,
a.s., 2005. 119s.

9 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing - zdklady a principy. Brmo : Computer
Press, a.s., 2005. 119 s.

2 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 2. rozsit. a aktualiz. Praha : Grada,
2002. 16-17 s.

15



., Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi,

sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii.

Z marketingového pohledu umoziuje reklama prezentovat produkt v zajimavé
form¢ s vyuzitim vSech prvki, plisobicich na smysly ¢lov€ka. V inzeratu to mlize byt
zajimavy titulek, druh pisma, barvy, vrozhlasové a televizni reklamé zvukovy

a hudebni doprovod apod.
Hlavni prostfedky reklamy:

inzerci v tisku,
rozhlasové a televizni spoty,
reklama v kinech,

venkovni reklama,

YV V V V VYV

audiovizualni snimky.

Reklama je jiz dnes nezbytnou soucésti trzniho hospodarstvi. Jeji funkei je
informovat spotiebitele o nabidce sluzeb a zbozi, oslovovat nové a stavajici zékazniky
a snazit prodat nabizené zbozi. Nakup zbozi je slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva
stddia od vnimani reklamniho sdéleni pfes vyvolani pozornosti, vytvafeni postoje az

po vytvakeni presvéd&ent, které teprve vede spotiebitele ke koupi vyrobku.?

Reklama je soucasti celé komunikaéni strategie, ktera musi odpovidat

marketingovym cilim organizace.

V Ceské republice se reklama #idi kodexem, ktery byl vydan Radou
pro reklamu. Tento kodex definuje pojem reklamy, jeji subjekty, zakladni pozadavky
a zvlastni poiadavky.22

2.3.4 Klady a zapory reklamy23

Zakladni role reklamy je informovat, presvédcovat a prodavat.

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 15s.
2 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing - zdklady a principy. Brmo : Computer
Press, a.s., 2005. 119 s.

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 14-18 .
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Prostfednictvim reklamy muizeme oslovit Siroké publikum potencialnich
zakazniki, ale jeji nevyhodou na druhé stran€ je jednostrannd komunikace a urcita

neosobnost.

Reklama je mnohdy kritizovana a povazovéana za zbytecnou formu komunikace,
ktera rusi pii sledovani televize ¢i poslouchdni radii, ale bez reklamy by nebyla

soukroma radia, televizni stanice ¢i noviny.

Reklama modifikuje pristup ¢lovéka k vyrobku nebo sluzb¢, které komunikuje.
V zévislosti na reklamni strategii se pifedpokladd, ze dojde k odpovidajicim zménam
v uvédomovani si znacky ¢i k predispozici ke zméné chovéani. V soucasné dobé jsou
spotiebitelé vystaveni velkému mnozstvi informaci, které na né toc¢i ze vsSech stran.

Reklama predstavuje jen jeden z elementd, s Kterymi se musime denné vyporadat.

Co znamend reklama pro spotiebitele:

> Si#{ informace o produktech a sluzbach.

> Zhodnocuje zbozi a sluzby a davé jim specifické znaky (znaky
osobnosti).

> Umoziuje zpétné ovéteni toho, jak piisobila.

> Zasahuje masovou ¢ast piijemct rychleji nez ,,ustni podani.*

> Déva spotiebitelum pocit diveéry, rad¢ji kupuji zbozi, o kterém

néco vedi.?*

Dalsi vypovidajici schopnost reklamy:

> ZvySuje kvalitu zbozi a S$ifi vybéru (poméha zakaznikiim
zajiStovat moznost volby, stimuluje konkurenci).

> Je dilezitd pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujici
sveétové ekonomiky jsou ty, kde je reklama nejvice rozsifena).

> Rozsifuje vybér médii (penize zreklam umoziuji existenci

IR, L1 2
nezavislych médii).”

2 VYSEKALOVA, I, MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 14 s.
2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 19 s.
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Reklama byva ter¢em kritiky:

> Je to manipulace s lidmi.

o Namitka: reklama muize jen piesvédCovat, piisobeni
podprahové reklamy nebylo nikdy prokézano, lidé maji pfi ndkupu
svobodnou volbu.
> Je to vyhazovani penéz, které musi zaplatit spotiebitel.

o Namitka: neni pravda, dobra reklama zvysuje efektivnost
prodeje a zdkaznici maji moznost kontroly.
> Snizuje Groven médii.

o Ndmitka: reklama nevytvaii vkus vefejnosti, jenom je jej
sleduje, zalezi na kazdém z nds, na co se budeme v médiich divat, co
budeme poslouchat ¢i Cist.
> Reklama déla zbyte¢né chuté, nuti kupovat vyrobky, které

nechceme.

¢ Ndmitka: jde-li o legélni a seridzni produkt, maji lidé

r ’ v . ;o . rr 26
pravo byt o ném informovani, reklama jen nabizi volbu.

Reklama ¢i pfesnéji komeréni komunikace je nezbytnou soucdsti marketingové
strategie. Ta musi piedstavovat konkrétni koncepci zaméfenou na zpasoby

uspokojovani potieb zakaznikli a dosazeni vyhod v konkuren¢nim boji.27

2.3.5 Zakladni cile reklamy

V propagacnich médiich jako je televize, noviny, ¢asopisy a internet je reklama

pouzivana ke zvySeni prodeje vyrobku nebo sluzby urcité firmy.
Firmy uptednostiuji tyto cile:

» ziskat nové zakazniky, ktefi jesté produkt ¢i sluzbu nekoupili ani
neuzivali,
» prildkat znovu puvodni zdkazniky, ktefi jiz produkt ¢i sluzbu

nepouzivaji,

 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 19s.
2" \VVYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 20 s.
18



» pritahnout na svou stranu zakazniky konkurence,
» posilit vérnost zakazniki, ktefi méni kupované zbozi a pritom
zadnému z nich nedéavaji vyraznou prednost,

> zvysit spotfebu produktu soudasnymi uZivateli.?

Tyto cile se velmi casto kombinuji.

2.4 Internet

,Jde o rozsahlou, neustile se rozvijejici, verejnou a Siroce dostupnou
pocitacovou sit, ktera neni viastnictvim nikoho konkrétniho a neni také nikym centralné

L4 ((29
rizena.

Internet nabizi vSechny moznosti jako tradi¢ni komunikaéni prostiedky, ale

mnohem efektivnéji:

> pfimé osloveni konkrétniho ¢lovéka a komunikace s nim,

> osloveni najednou desetitisice lidi se stejnymi Zéjmy.3o

V soucasné dob¢ internet piedstavuje komunikacni fenomén, ktery samoziejme
nemohl zlstat bez povSimnuti marketingovych odbornikd. Vlastnosti, které

marketingovy pracovnici oceiiuji:

> vysoky pocet uzivateld,

> trh neomezovany hranicemi,

> komunikace Vv redlném case,

> vytvafeni databdzi zakazniki a aplikace marketingu na miru
(mikrosegmentace),

> multimedialni komunikace,

> a dalsi.®!

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 20 s.
? KOTLER. P., ARMSRONG. G. Marketing. Praha : Grada, 2004. 56 s.
% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 17 s.
31 SKOREPA, L. Zdklady marketingu. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola technickd a ekonomicka
v Ceskych Budéjovicich, 2008. 94 s.
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2.5 Vztah marketingu a Internetu

Marketing na Internetu mizeme definovat:

,Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i

podporu marketingovych aktivit.“*

Marketing se snazi spojit zajmy (cile) firmy, z4jmy zakazniki a zajmy celé
spole€nosti. Aby marketing mohl skute¢né slad’ovat zjmy rtiznych skupin, musi mezi
témito skupinami vytvaret, analyzovat a podporovat silné oboustranné informacni toky.

Vyznamnym slovem marketingu je komunikace.®

Internet, nazyvame sit siti, vznikal od 60. let 20. stoleti. Objednavku na jeho
vytvofeni (pod ndzvem ARPANET) zadal americky Pentagon (Ministerstvo obrany
USA). Cilem bylo vytvofit decentralizovany systém fizeni armady, ktery by nebyl
protivnikem vyfazen, pokud by fungovala alespoii jedna jeho ¢ast. Tento systém zacaly

pouzivat univerzity a vyzkumna stiediska a nakonec 1 Vefejnost.34

Marketingové aktivity na Internetu:

marketingovy vyzkum,
prouzkova reklama,
autorizovany mailing,
public relations,
cenova politika,

podpora image vyrobku nebo firmy,

YV V. V V V V V

distribuce online a dalgi.*®

%2 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 16 s.

¥ STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 16 s.

% SKOREPA, L. Ziklady marketingu. Ceské Bud&ovice : Vysoka $kola technickd a ekonomicka
v Ceskych Budgjovicich, 2008. 6 s.

* STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 16 s.
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Internet usnadiiuje komunikaci mezi uzivateli, jimiz je dnes velké mnozstvi lidi
nejriznéjsich profesi a zajmu. Internet a marketing spojuje podobné jako 1 jiné oblasti

lidské &innosti dilezité slovo komunikace.®

Marketing béZzné pracuje se vSemi tradicnimi prostfedky komunikace, pocinaje
mluvenym slovem pii dotaznikovém Setfeni pres posStu, tisténé materidly, telefon...

< o o1 37
a konce vyuzivanim masmédii.

Uspésny a moderni marketing se bez Internetu neobejde a musi vyuzivat jeho
moznosti, které nabizi. Obecné plati, Zze Internet se bez marketingu obejde, ale moderni

marketing neb Internetu ne.*®

2.6 Sluzby Internetu v marketingu

S vyvojem Internetu se také zdokonalovaly sluzby umoziujici jeho vyuzivani.
Na pomyslném vrcholu stoji sluzba WWW, ktera ovlivnila vstup komer¢nich subjekti
na Internet a také proto, ze je vynikajicim nastrojem pro marketingovou komunikaci.
Obchodni aktivity realizované prostiednictvim WWW jako je prodej, marketing,

finanéni operace a dalsi, predstavuji zcela vétsinu komerénich ¢innosti na Internetu.*

Podle marketingového potencialu miizeme sluzby rozdélit nasledovné:

Tab. 2: Marketingovy potencial sluZeb na Internetu

Marektingovy potencial Sluzby

Vysoky WWW, elektornicka posta, push technologie

Nizsi Diskusni skupiny (Newsgroups) a konference (Mail Lists)
Minimalni FTP, Tenet, Gopher

Pokud bychom stejné sluzby rozdélili podle miry vyuzivani jednotlivymi
uzivateli, ziskali bychom podobné potadi. Marketingovy vyznam jednotlivych sluzeb je

tak jeSté zvyraznén. Znamend to, ze pro marketing jsou klicové sluzby WWW

% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 17 s.

¥ STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 17 s.

*® STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 17 s.

¥ STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 46 s.

“ STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 46 .
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a elektronicka posta, o néco méné diskusni skupiny a konference a zcela nevyznamné
jsou FTP, Telnet a Gopher. Push technologie mohou byt z hlediska marketingu velmi

zajimavé, &asto se viak chovaji jako tradiéni média (rozhlas, televize).*"!

* STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 46 s.
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3 REKLAMA A INTERNET

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kiiceti,
coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci“. I kdyZ se zplisob prezentace béhem
staleti zménil, pojem reklama zistal. V soucasné dob¢ je reklama definovéna jako
,kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb

prostiednictvim identifikovaného sponzora “.*

Internet usnadiiuje komunikaci mezi uzivateli, jimiz je dnes velké mnoZstvi lidi

riznych zajmu a profesi.*®

3.1 Nova média

Rychly rozvoj tzv. novych médii vede a hlavné v budoucnosti bude vést
ke zménam v komunika¢nim mixu. Nova komunika¢ni média nenabizeji jen nové
informa¢ni moznosti, ale otviraji také prostor pro dialog. Dulezité je nasazeni novych

médii tam, kde mohou nahradit nebo doplnit média tradi¢ni.**

V posledni dob¢ se vénuje pozornost reklamé na internetu. Tato reklama ma
bezesporu sva specifika, ale 1 zde jde o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich
vlastnostmi, emocionalnimi i racionalnimi pfistupy. Rada reklamnich agentur fesi
otazku, jak ucCinné mohou byt reklamni kampané, vedené po internetu. Jaky
marketingovy efekt mohou pfinést ve srovnani s klasickymi médii? Je nutné pfistupovat

k internetu jinak, aby to pfineslo zadouci vysledky?®

V tomto momentu je nutné rozli§it webovou prezentaci firmy od tzv.
prouzkové reklamy (banner). K méfeni G¢innosti prouzkové reklamy na internetu se

obvykle pouzivaji nasledujici kritéria:

- pocet impressions (zobrazeni baneru),

2 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha : Grada, 2002. 16 s.
* STUCHLIK, P., PEGNER, M., DVORACEK, M. Marketing a reklama na internetu. Praha : Grada,
1998. 14 s.
* VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha : Grada, 2002. 21 .
* VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy.1. vyd. Praha : Grada, 2002. 21 s.
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- CPM (cost per thousand, finan¢ni naklady, vynalozené na ziskani
tisice impressions),
- click-trough (Ciselna hodnota, vyjadfujici vyuziti prouzkové

reklamy kliknutim na banner).*®

Je ziejmé, Ze reklamy na internetu se tyka pozadavek na optimalni komunikaci
s cilovou skupinou stejné jako jinych médii. Rovnéz zalezi na tom, jak on-line reklama
a internetové prezentace osveéd¢i svou schopnost zaujmout, upoutat pozornost, jak

v ’ Y r1.0 w7 e r v r 47
budou respektovat pozadavky svych navstévniki na vstiicné uzivatelské prostiedi.

Kromé¢ prouzkové reklamy ¢i reklamnich tituld (banneri) je z komunikaéniho
hlediska dilezita i prezentace na www strankdch. Vysledky zahrani¢nich vyzkumu
I nase zkuSenosti ukazuji, Ze pro hodnoceni internetové stranky je dulezity predevsim
jeji obsah, dale aktudlnost a provedeni. Diulezitym faktorem pozitivniho piijeti
a opakovanych navstév webovych stranek je samoziejmé také zdjem o urcitou

problematiku & produkt a intenzita surfovani.*®

3.2 Internetova reklama

STUCHLIK a DVORACEK definuji internetovou reklamu:

,.jako vsechny placené reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankach

r . ((49
daného serveru nebo e-mailu.

Internet mize podporovat vSechny slozky marketingového mixu (4P). AvsSak
vzhledem Kk tomu, Ze reklama je bezesporu hitem dne$niho Internetu, vénovala jsem ji

zvlastni kapitolu.

*® VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha : Grada, 2002. 21 s.
" VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha : Grada, 2002. 21 s.
*® VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha : Grada, 2002. 22 s.
49 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. Praha : Grada, 2002. 67 s.
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Obr. 1: Zaiazeni internetové reklamy v klasickém schématu 4P*°

MARKETING
PRODUKT CENA DISTRIBUCE KOMUNIKACE
REKLAMA PODPORA OSOBNI PUBLIC
PRODEJE PRODEJ RELATIONS

Internetova reklama zahrnuje:™

» Vyhledavajici marketing

. Reklamu na vyhledavacich

Tento druh internetové reklamy piedstavuje pravdépodobné jeden
Z nejucinngjsich nastroju internetové reklamy. Vyhledavace jako je celosvétovy
www.google.com nebo jako je ¢esky www.seznam.cz vyhledavaji pro uzivatele
na webovych strankach pozadované informace. Jedna se o fulltextové vyhledavani
podle algoritmu dané¢ho vyhledavac¢e. Mimoto hledanych informaci jsou kritériem
pro tfidéni seznamu vysledki vyhledavani jest¢ naptiklad datum posledni

aktualizace webové stranky, jeji rozsah a pocet odkaza.

%0 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 158 s.
! SKOREPA, L. Zaiklady marketingu. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola technickd a ekonomicka
v Ceskych Budéjovicich, 2008. 95-96 s.
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. Optimalizace pro vyhledavace (SEO a SEM)

Zkratka SEO znamena Search Engine Optimization, zkratka SEM pak
Search Engine Marketing. Vyznamové jsou ob¢ slovni spojeni podobna. Pracuji
stejné¢ jako v predchozim ptipadé s moznosti ovlivnit vysledky vyhledavani

na internetu.

. Odkazy na specializovanych serverech

Specializované servery tvoii a provozuji zdjmova sdruzeni, neziskové
organizace nebo obchodnici v rdmci zefektivnéni a zvySeni frekvence komunikace
se zakaznikem. Existuji servery, které se zabyvaji chovem zvitat, myslivosti, sportu,
zahradkarstvi a dalsi. Proto je velmi vhodné pro vyrobce specidlnich produktii vazici
se k dané Cinnosti umistit na takovyto server odkaz na své webové stranky nebo

elektronicky obchod firmy.
. Platby za umisténi

Tento druh reklamy se podobd odkaziim na specializovanych serverech.
Rozdil je vSak v tom, na jakych portalech, serverech a webovych strankach byva
umistén. Casto se jedna o zpravodajské servery, servery univerzit, vyzkumna centra

a podobné.
> Plosnou reklamu

Plosnou reklamou se mysli obrazkova nebo animovana reklama. Obrazkova
reklama byva umisténa na webové strance jako odkaz na web zadavatele reklamy.
Castgjsi formou reklamy jsou bezesporu animace (oproti obrazkiim jsou dynamické
a mohou zahrnovat i zvuky), se kterymi se setkava uzivatel internetu v podobé¢ tzv.
bannert. Ty byvaji umistény nad nebo pod textem, ktery uzivatel internetu hledal
asnimz pracuje. Opét byva hypertextovym odkazem na webové stranky nebo

elektronicky obchod zadavatele reklamy.
Textovou reklamu

Dnes, kdy uzivatelé internetu neustale zvysuji svou piistupnou rychlost, byva

méng Castd. Jde o placené ¢astky propagujici vyrobek nebo firmu.
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V dnesni dobé¢ se spiSe prolina s plosnou reklamou. Urcitd slova byvaji v textu,
naptiklad udalosti, zvyraznéna, pokud na n¢ uZivatel najede mysi, objevi se v novém

zmenseném okné obrazek s reklamnim textem.>

Hlavnim cilem internetové reklamy je ovlivnit ndkupni rozhodovani uZivateld.
Reklama na Internetu se od klasické reklamy lisi tim, Ze je vice interaktivni. Uzivatelé si
mohou kliknout na reklamni prouzek a ziskat vice informaci o nabizeném produktu ¢i

sluzbé a také si objednat dany produkt ¢i sluzbu.*®

V nékterych ptipadech jde interaktivita reklamnich ploch az tak daleko, ze dany
produkt ¢i sluzbu Ize objednat ptfimo v reklamni ploSe, bez nutnosti opustit stranku,

na niz tuto reklamni plochu dotyény vidél.>*

Na Internetu miize byt kazda ¢ast WWW stranky proménéna v reklamni plochu.
Nejcastéji se setkavame s reklamou ve formé reklamniho prouzku (banneru), ale jako
reklama muze slouzit i pozadi WWW stranky obsahujici slabou barvou reklamu
na pozadi (obvykle propagovanou znacku). Reklamou mize byt také i libovolny odkaz

na strance &i text, ktery je soudasti WWW stranky.”

Dalsim specifikem internetové reklamy je, ze diky vyspélym technologiim muze
byt 1épe cilena nezZ klasick4 reklama a ma vétSi moZnosti oslovit cilené segmenty trhu.
Marketingovi pracovnici se shoduji v nazoru, ze internetova reklama se prolind
s klasickou reklamou a pfimym marketingem (direkt marketing). Dale je to uvedeno

. o . 56
V nasledujicim schématu.

%2 SKOREPA, L. Ziklady marketingu. Ceské Bud&ovice : Vysoka $kola technickd a ekonomicka
v Ceskych Budg&jovicich, 2008. 96 s.
¥ STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 158 s.
% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. Praha ; Grada, 2002. 67 s.
% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. Praha : Grada, 2002. 67 s.
*® STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 158-159 s.
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Obr. 2: Internetova reklama jako prinik klasické reklamy a pfimého marketingu®’

Treelicnd Interneteovd [Py

relleme relklemme merketing

3.2.1 Formy internetové reklamy

Kdyz se fekne internetovéd reklama, vétSina z nas si vybavi reklamni prouzek
nachdzejici se v horni ¢asti WWW stranky. Web vSak neni jedinou sluzbou Internetu,
ktera je vhodna pro distribuci internetové reklamy. Pro reklamu lze vyuZit elektronickou
postu. Uvadi se, Ze reklamni sdéleni zaslané prostfednictvim elektronické posty vyvola
az desetkrat vétsi odezvu u piijemct, nez je tomu v ptipad¢ reklamniho prouzku. Web
a e-mail jsou hlavnimi kanaly pro ,.distribuci® reklamy na Internetu. Existuji ale také
mnohé dalsi cesty, jimiz mizeme oslovit Sirokou vefejnost ¢i pouze predem uréenou

cilovou skupinu.58

Do této skupiny sluzeb vhodnych pro internetovou reklamu bychom mohli

zafadit:
= mobilni telefony,
. rozhlasové a televizni vysilani po Internetu,
. sluzby pro on-line komunikaci na Internetu (ICQ, MSN

Messenger nebo Yahoo!).*®

Internet nabizi ctyti hlavni distribu¢ni kanaly:

= e-mail,

. web,

. mobilni zafizeni (mobilni telefony, pagery a dalsi),
. software obsahujici reklamni plochy.®

> STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 159 s.
% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. Praha : Grada, 2002. 78 s.
% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. Praha ; Grada, 2002. 78 s.
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3.2.1.1 E-MAIL

Je e-mail pro internetovou reklamu vibec dilezity? V soucasné dobé¢ je velmi
uc¢innym druhem reklamy na Internetu. Pfesto ji celd fada zadavateld reklamy ptehlizi
a zamé&fuje se piedevSim na web. Proc¢? Velkd ¢ast zadavatelll reklamy vidi mylné
reklamu v e-mailu jako spam. O elektronické posté v souvislosti se slovem spamming
(rozesilani nevyzadané reklamni posty) se neustile piSe v technickych casopisech,
0 jeho nevyhodach a negativnich reakci uzivatelti Internetu se prednasi na seminatich
a piSe v internetovych denicich. Rozesilani nevyzadané reklamni poSty je nebezpecna

marketingova taktika.>

% Sponzorstvi diskuznich skupin

Diskuznich skupin je na Internetu nescetné mnoZzstvi. Obvykle se jedna o diskusi
nekolika desitek, stovek, nékdy i tisicii lidi, jez si prostfednictvim diskusni skupiny

(News) vyméiiuji své nézory na probiranou problematiku.®

Sponzorovani diskuznich skupin méa né€kolik vyhod. Z marketingového hlediska
se v diskusni skupiné stietavaji lidé s jednim spole€nym zdjmem — Ucastnit se diskuse
na dané téma. Pro inzerenty vytvareji diskusni skupiny marketingové segmenty, jez lze
vhodné oslovovat. Nic neni dokonal¢ a také diskusni skupiny realizované
prostfednictvim elektronické posty maji své nevyhody. Ucastnici skupiny jsou sice
zajmoveé sjednoceni, ale diky globalnimu pfistupu k Internetu nelze piesné urcit,
ze kterého regionu (zemé€) pochazeji. Dalsi nevyhodou diskusnich skupin je jejich
,hadmérna aktivita“. Jinak feceno, pokud se diskuse ve skupiné aktivné ucastni velké

e o 1 63
procento Ucastnikil diskuse.

0 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. Praha : Grada, 2002. 78 s.

1 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. Praha : Grada, 2002. 79 s.

2 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. Praha : Grada, 2002. 80 s.

® STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 166-197 s.
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¢ Autorizovany reklamni mail (ARD)

Reklamni posta je dal$i moznosti pfenosu reklamniho sdéleni. Uzivatelé, ktefi
dostavaji tento typ posty, n€jakym zpusobem v minulosti souhlasili s tim, Zze jim firma
mize na jimi uvedenou e-mailovou adresu zasilat reklamni poStu. UZivatel tak nemusi
denn¢ prochazet vSechny své oblibené internetové Casopisy a vyhledavat nové zpravy,
ale necha si zasilat tzv. informacni bulletin nebo anglicky newsletter, nebo konkrétni

nabidku produkt.®

3.2.1.2 WEB

Ptevazna ast internetové reklamy je zobrazena prostfednictvim Webu. Webové
stranky s moZnosti zobrazeni textu, obrazki, prehravani zvukovych sekvenci a kouski

videa jsou idedlnim marketingovym nastrojem vyuzitelnym pro reklamu. 6

Nejcasteji pouzivané reklamni prvky na Webu:

" Reklamni prouzky neboli banery (banners).
" Tlacitka (buttons).

" Textové odkazy (text links).

. Sponzorstvi.®

Rl

¢ Reklamni prouzky (banners)

U reklamnich prouzka to vSe zacalo a 1 do dneSniho si udrzuji stale vysoky
relevantni podil na celkovém objemu finan¢nich prostredki investovanych do reklamy
na Internetu. Podle definice lze za reklamni prouzek (plochu) povazovat kazdé misto
na WWW strance, jez slouzi k umisténi reklamniho sdéleni a zéroven neni reklamnim

odkazem (text links).®’

% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 167 s.

® STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 169 s.

% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 169 s.

 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 169 s.
30



7

% Tlacitka (buttons)

Mezi dalsi formy reklamy realizované prostfednictvim Webu patii tlacitka
(buttons). Jde o specifickou formu reklamniho prouzku. V soucasné dobé se se jiz

nepouzivaji pouze k propagaci softwaru, ale i k propagaci WWW serveri.*®

¢ Textové odkazy (Text Links)

Na vSechny odkazy na WWW stranek mohou vést na dal$i stranky v rdmci
stejného serveru. V dneSnich strankach jiz existuje celd tada odkazi, jez slouzi

komerénim ugeliim a jejich zadavatelé na n& plati nemalé ¢astky.®

X/

¢ Sponzorstvi

Jinou moznosti reklamy na Internetu je sponzorstvi WWW stranek. Za jistotu
pfedem stanovenou ¢astku souhlasi provozovatel WWW serveru s tim, ze v urcité ¢asti
stranky umisti logo zadavatele reklamy jakozto sponzora serveru. Tato forma reklamy
ponckud vybocuje zklasické reklamy a bylo by mozné zatadit ji spiSe do public

relations.”

%8 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 172 s.
% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 172-175 s.
" STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada, 2000. 175 s.
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4 REKLAMA A SOCIALNI SITE

4.1 Socialni sité

Socialni sité 1ze vyuZit nejen ke komunikaci ¢i pobaveni s ptateli, ale také jako
skvély marketingovy nastroj. Vzhledem k jejich rozSifenosti nabyva reklama

na socialnich sitich v marketingovych rozpodtech firem stale vétsiho vyznamu.”

Socialni sit, zvana téz spolecenska sit’, komunikacni sit” ¢i komunita, anglicky
social network, je propojena skupina lidi.

Socidlni sit¢ a socidlni média umoznuji jednoduss$i Sifeni a zvefejnovani
informaci, diky kterym je mozné rychleji informovat uzivatele o novych produktech

a sluzbach.”

Socialni sité nabizeji:

> Podpofit znalost znacky na internetu (Social Public relations).

> Moznost pfimé komunikace se zakazniky (Social Dialog
Management).

> Ziskat nové navstévniky webovych stranek.

> Zlepsit pozici webovych stranek ve vyhledavacich (Social SEO).

> Snizit pfimé naklady na ziskani novych zakazniki.”

’ . 11 ror e . . vevr 14
Vyvoj socialnich siti je rok od roku intenzivné;si.

Cinnost na socialnich sitich jiz celosvétové tvoii 82 % online populace, coz

predstavuje 1,2 miliardy uzivateli. Lidé, ktefi travi Cas na socialnich sitich, se

v uplynulych letech vice nez ztrojnasobil.”

™ MOLENDA, T. Reklama na socidlnich siti [online]. 2012 [cit. 2011-11-21]. Dostupné z WWW:
<http://www.avetom.cz/produkty/reklama-na-socialnich-sitich>.
2 Socidlni sité/Social media marketing [online]. 2004-2011 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.benedagroup.com/socialni-site.htm>.
® Socidlni sité/Social media marketing [online]. 2004-2011 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.benedagroup.com/socialni-site.htm>.
™ Vyvoj socidlnich médii : vse, co potiebujete védét [online]. 2012 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/2012/01/vyvoj-socialnich-medii-vse-co-potrebujete-vedet/>.
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Graf 1: Rust socialnich siti v internetové populaci76
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Z grafu vidime, Ze v loniském fijnu se ¢innosti na socidlnich sitich staly viibec
nejpopularnéjsi obsahovou kategorii, pfedstavujicich 19 % z celkového straveného casu
uzivateli online. V bfeznu 2007 pfitom socidlni aktivity ptedstavovaly jen 6 %

Z celkového straveného ¢asu na internetu.”’

> Vyplyva to ze studie spolecnosti ComScore, ktera zmapovala dopad socialnich siti.
"® pyvoj socidlnich médii : vse, co potiebujete védét [online]. 2012 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW:
< http://www.mediaguru.cz/2012/01/vyvoj-socialnich-medii-vse-co-potrebujete-vedet/socialni-site_cas-
vs-populace/>.
" Vyvoj socidlnich médii : vse, co potiebujete védét [online]. 2012 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW:
< http://www.mediaguru.cz/2012/01/vyvoj-socialnich-medii-vse-co-potrebujete-vedet/>.
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Graf 2: Cas vénovany obsahovym kategoriim
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Socidlni sit’ je rizna forma reklamy a jde vzdy o velmi efektivni a cilenou
reklamu. Vzhledem ktomu, Ze se reklama na socidlnich sitich uZivatelim nabizi

;1w v v s v ’ v v 7
nenasilng a vlastng dobrovolng, zvysuje potom povédomi o znadce firmy &i produktu.”

4.2 Reklama v socialnich médiich

Existuje celd fada socialnich siti.
Mezi nejznamg;jsi socialni sité mizeme zaradit:

Facebook,
Twitter,
Linkeln,
MySpace,
Google +,
YouTobe,

YV V. V V V V

8 Vyvoj socidlnich médii : vse, co potiebujete védét [online]. 2012 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW:
< http://www.mediaguru.cz/2012/01/vyvoj-socialnich-medii-vse-co-potrebujete-vedet/socialni-site_cas/>.
" MOLENDA, T. Reklama na socidlnich siti [online]. 2012 [cit. 2011-11-21]. Dostupné z WWW:
<http://www.avetom.cz/produkty/reklama-na-socialnich-sitich>.
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> Badoo.

Socialni sité jsou v sou¢asné dob& velmi trendova zaleZitost. Ulelem této
bakalarské prace je predstavit moznosti predevsim tiech z nich, Facebook, Twitter

a Linkeln.

4.2.1 Facebook

Facebook, nazyvany také jako komunikaéni systém, v sobé zahrnuje celou fadu
riznych komunika¢nich prostiedkli. Zakladem je moznost sdilet textové zpravy
ostatnich uzivatell. Uzivatelé Facebooku si mohou posilat soukromé zpravy, dale
pouzivat celou Skéalu specidlnich aplikaci a komunikovat v redlném case. Toto

komunikovani funguje diky aplikaci instant messagingu.®

,»S¢ svymi vice nez 150 miliony aktivnich uzivateli se Facebook rychle stava
jednou z dominantnich komunika¢nich platforem nasi doby. Jako u kazdého zasadniho
pokroku vV technice je ale vétSina firem teprve v zacatcich vyuZzivani prevratnych

piilezitosti, jaké online socilni graf nabizi.«®!

,»Cena Facebooku se odhaduje na vice nez 15 miliard neboli vice nez sto krat sto

padesat milionti dolard jejich roénich vynosi.«®

Reklama na Facebooku

Dva hlavni typy reklamy:
a) PPC reklama

b) propagace prostrednictvim tzv. stranek®

PPC reklama je nejefektivnéj$i prezentaci firem v ramci internetového

marketingu.®

8 BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich. Brno : Computer Press, 2011. 11s.

81 SHIH, C. Vydeldavejte na Facebooku. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2010. 1 s.

8 MEZRICH, B. The Accidental Billionaires : The Foundling of Facebook a Tale of Sex, Money, Genius
and Betrayal. First edition. The United States by Doubleday : Congres, 2009. 247 s.

8 MOLENDA, T. Reklama na socidlnich siti [online]. 2012 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z WWW: <
http://www.avetom.cz/produkty/reklama-na-socialnich-sitich/reklama-na-facebooku>.

8 MOLENDA, T. Reklama na socidlnich siti [online]. 2012 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z WWW: <
http://www.avetom.cz/produkty/reklama-na-socialnich-sitich/reklama-na-facebooku>.
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Co je PPC reklama?

» Jde o snahu zvySit navstévnost a prodej pfes internetovy obchod
Vv placenych vysledcich hledani vyhledavaci jako je Google.

» Inzerent za reklamu plati podle toho, kolikrat se na ni klikne.

» Placené vysledky se zobrazuji nad a vedle ptirozenych vysledkl
hledani.

» PPC reklama je nejefektivnéjsi forma placené reklamy v poméru

cena/piinos. Je efektivngjii nez jakykoliv jiny typ reklamy.®

Propagace prostiednictvim PPC reklamy:

> Jedna se o tzv. sluzbu Facebook Ads, ktera se zobrazuje na pravé
stran¢ obrazovky, zejména pii prohlizeni profill, stranek ¢i vyhledavani pratel.
Jde vlastné o komercni sdéleni podobné Google Adwords, s tim rozdilem, ze je
zde umistén 1iobrazek. Systém funguje Upln€ stejné¢ jako PPC reklama
na Googlu ¢i Seznamu, tedy plati se az v moment¢, kdy uzivatel klikne na dané

reklamni sdéleni.®

Propagace prostiednictvim tzv. stranek:

> Zde jde o tzv. propracovany marketing v socialnich sitich. Je
zaloZen na principu vytvofeni komunity. Zalozite si profil, pozvete své znamé, ti
pozvou dal$i své znamé a vytvorite si komunitu stalych ¢i potencidlnich klientd.
Takto posléze miizete jednim jedinym kliknutim oslovit obrovské mnozstvi lidi.

4

Timto se zvys$i ndvstévnost na webu a posili se ndklonnost klientd.®

® Co je to reklama PAY-PER-CLICK (PPC)? [online]. 2012 [cit. 2012-04-13]. Dostupné z WWW: <
http://www.reklama.byznysweb.cz/nabidka-ppc/>.

% MOLENDA, T. Reklama na socidlnich siti [online]. 2012 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z WWW: <
http://www.avetom.cz/produkty/reklama-na-socialnich-sitich/reklama-na-facebooku>.

8 MOLENDA, T. Reklama na socidlnich siti [online]. 2012 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z WWW: <
http://www.avetom.cz/produkty/reklama-na-socialnich-sitich/reklama-na-facebooku>.
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4.2.2 Twitter

Twitter je obliben diky jednoduchosti celého systému a také kvuli obrovskému
mnozstvi uzivateld. Na Twitteru se uzivatelé mohou dozvédét, co je u jejich pratel

nového, a to nejenom z osobniho, ale i z pracovniho Zivota.®
Reklama na Twitteru

Twitter je druha nejpopularnéjsi socialni sit' na svété a toto postaveni plati
i v Ceské republice. Pracuje na o mnoho jednodussim principu nez konkurenéniho

Facebooku, nicméné dokaze byt také skvély zdrojem propagace ﬁrmy.89

Twitter je vice otevieny nez Facebook. Funguje na principu zaloZeni profilu
a pak uz se jen ,followuje — tzn., pridavani firem, pratel apod. Od Facebooku se lisi
V tom, Ze zadavatel nemusi fesit, zda si ho dany subjekt ptida do ptatel ¢i ne. O své
firmé svym ,,followerum‘ dava védét prostrednictvim kratkych textovych zprav do 140
znakl, tzv. tweetu, které mohou obsahovat maximalné odkaz na webové stranky, tedy

74dné obrazky & videa.®

4.2.3 Linkeln

LinkedIn je socialni sit’ orientovana na profesni kontakty. ZaloZena byla v roce
2002 a spusténa v kvétnu roku 2003. Jejim hlavnim cilem je “professional networking”,
tedy kontakty mezi profesionaly zejména z IT obori. LinkedIn ma vice nez 35 milionti

¢lenti asi ze 170 zemi.>*

8 HANDL, J. Twitter : v jednoduchosti je sila [online]. 2008 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW: <
http://www.lupa.cz/clanky/twitter-v-jednoduchosti-je-sila/>.

8 MOLENDA, T. Reklama na Twitteru [online]. 2012 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW:
http://www.avetom.cz/produkty/reklama-na-socialnich-sitich/reklama-na-twitteru>.

% MOLENDA, T. Reklama na Twitteru [online]. 2012 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW:
http://www.avetom.cz/produkty/reklama-na-socialnich-sitich/reklama-na-twitteru>.

% HANDL, J. Linkeln : zrcadlo vasi kariéry [online]. 2008 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW:
http://www.lupa.cz/clanky/linkedin-zrcadlo-vasi-kariery/>.
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Graf 3: Riist hlavnich lidri socialnich siti (2007-2011)%
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Graf 4: Nejrychleji rostouci socialni sité v r. 2011 (X/2011 vs. X/2010)*
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Z grafu je zfejmé, ze rychleji roste socialni sit’ Twitter, ktery za posledni rok

zaznamenal nartst poctu uzivateli o 59 % a v soucasnosti jej celosvétove vyuziva

kazdy desaty z internetovych uzivatel.*

%2 pyvoj socidlnich médii : vse, co potiebujete védét [online]. 2012 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW:

<

http://www.mediaguru.cz/2012/01/vyvoj-socialnich-medii-vse-co-potrebujete-vedet/socialni-
site_vyvoj-pokryti/>.

% Vyvoj socidlnich médii : vse, co potiebujete védét [online]. 2012 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW:

<
site_rust/>.

http://www.mediaguru.cz/2012/01/vyvoj-socialnich-medii-vse-co-potrebujete-vedet/socialni-
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Graf 5: Rychlost dosaZeni hranice 25 mil. uZivateli (pocet mé&sici)®
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Z grafu vidime, Ze rast popularity socialnich siti je uz takovy, ze se v podstaté
tyka vSech v€kovych skupin a dokonce ve skupin€ uzivatell starSich 55 let rostl jeho
pocet uzivateli nejrychleji ze vSech vékovych skupin. Vidime také, ze nejdelsi Cas si
pro socialni aktivity vyhrazuji nejmladsi uzivatelé (15-24 let) — je to v priméru cca

dvakrat déle nez Cas, ktery socialnim sitim vénuji uzivatelé nad 55 let.%

% Vvoj socidlnich médii : vse, co potiebujete védet [onling]. 2012 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW:
< http://www.mediaguru.cz/2012/01/vyvoj-socialnich-medii-vse-co-potrebujete-vedet/>.

> Vyvoj socidlnich médii : vse, co potiebujete védét [online]. 2012 [cit. 2012-03-28]. Dostupné z WWW:
< http://www.mediaguru.cz/2012/01/vyvoj-socialnich-medii-vse-co-potrebujete-vedet/socialni-
site_rychlost-rustu/>.

% Vyvoj socidlnich médii : vse, co potiebujete védét [online]. 2012 [cit. 2012-03-28]. Dostupné z WWW:
< http://www.mediaguru.cz/2012/01/vyvoj-socialnich-medii-vse-co-potrebujete-vedet/>.

39



5 REKLAMA — SOCIALNI SITE A JEJICH VYUZITI -
KOMUNIKACNI NASTROJE A JEJICH VYUZITI
V OBLASTI SLUZEB

5.1 Charakteristika pruzkumného Setfeni

Prvnim bodem této kapitoly je vymezeni cile prace a stanoveni hypotéz. Dale se
vénuji metodice tvorby Setfeni, zpracovani ziskanych informaci a zpracovani
prezentace. V této kapitole si objasnime analyzu prizkumu trhu v oblasti firem

a respondenti a pokusim se stanovit zavéry z obou dotaznikovych prizkumd.

5.1.1 Vymezeni cile prace a stanoveni hypotéz

Hlavnim cilem Setfeni bylo zjistit, vyuziti budoucich i soucasnych reklamnich
prvkll v socidlnich sitich a marketingu a zjistit nové formy reklamy a marketingovych
nastroji v ramci téchto siti, které firmy pouzivaji. Dale zjistit pomoci dotaznikového

Setfeni, dopad reklamy na socialnich sitich a jejiho vlivu na chovani spottebiteli.
Stanoveni vyzkumnych hypotéz:

Hi: Se zvysujicimi se naklady spojenymi s reklamou se zvysuje i zisk spolecnosti.
Hy: Mnoho podnikit uvazuje o reklamé na internetu a na socidlnich sitich.
Hs: Reklama v socidlnich sitich casto inspiruje ke koupi.

Hs:Reklama nejvice piisobi jako zdroj informaci.

5.1.2 Metodika tvorby Setieni

Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé dochazi k rozSifovani internetu, jSou

socialni sit¢ velmi trendova zalezitost, jak jiz bylo naznaceno v teoretické casti.
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Teoreticka cast prace byla zaméfena na obecné vysvétleni a definovani
zéakladnich pojmil v ramci této prace. Tato ¢ast byla zpracovana vzhledem k praktickym

dovednostem pomoci pouzivani spravné terminologie a odborné literatury.

Prakticka cast prace obsahuje dva na sobé nezavislé vyzkumné projekty
zaméfeny na vyuziti reklamy na internetu a socidlnich siti. Prvni dotaznikové Setfeni se
zabyva problematikou vyuziti budoucich i soucasnych reklamnich prvki v socialnich
sitich a marketingu a také zjiStovani novych forem reklam a marketingovych néstroji

v ramci téchto siti, které firmy pouzivaji.

Zpracovani ziskanych informaci

Ziskana data byla exportovana z Google Docs do Microsoft Office Excelu, kde

také byla zpracovana. Vysledky jsou prezentovany prostiednictvim grafi.

Zpracovani a prezentace

Otazky jsem zpracovala v programu Microsoft Office Excel. Pro prezentaci jsem

si zvolila slovni popis ziskanych informaci a jejich nazorné zobrazeni v grafech.

Casovy plian vyzkumu

Tvorba dotazniku leden 2012
Pilotaz leden 2012
Uprava dotazniku leden - Ginor 2012
Sbér dat biezen 2012
Zpracovani bfezen 2012
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5.2 Analyza pruzkumu trhu v oblasti firem a respondentii

V dané oblasti byly provedeny dva druhy prizkumu.

Prvni prizkum se tykal vyuziti reklamy na internetu a na socidlnich sitich se
zaméfenim na firmy. Cely prizkum probihal od ledna 2012 do bfezna 2012 a celkem se
ho zucastnilo 54 firem. Zucastnéné firmy byly v tomto prizkumu podrobeny
13 otazkam. I na zdanlivé vysoky pocet subjekti zii¢astnénych v tomto priizkumu, bylo
ve skutecnosti kontaktovano a dotaznikem obeslano okolo 200 firem. Uvedeny dotaznik

odeslalo zpét pouze 54 spolecnosti.

Dotaznik obsahoval 13 otazek, které mély formu: Uzaviené otazky (6) —
respondent vybira znabidnutych odpovédi, oteviené otazky (1) — odpovéd je
formulovana respondentem a polouzavi‘ené otazky (6) — respondent svou odpovéd’ dale
rozvadi. Neékteré otazky byly konstruovany tak, aby bylo mozno zvolit vice odpovédi.
Snazila jsem se dotaznik vytvofit co nejjednodussim zpisobem a uspoiadat otazky tak,
aby respondenti neméli problém s volbou odpovédi. Na zacatku dotaznikového Setteni

bylo uvedeno, zZe dotaznik je zcela anonymni.

Druhy prizkum se tykal stejné problematiky, ale jeho specializace byla
zameétena spise na specifické skupiny obyvatel napt. urcité vékové skupiny respondentt,
Zzeny - muzi apod. Tento prizkum probihal ve stejném obdobi a zcastnilo se ho
na 95 respondentti, ktetfi ochotné odpovidali na piedlozeny dotaznik. Dotaznik
obsahoval celkem 12 otazek. V tomto dotazniku byly poloZeny otazky, které se tykaly
veéku, pohlavi, dale zaméstnani a podobnych tudaji, diky kterym bylo mozné
dotazovaného presné zaradit do cilové skupiny. Druhd oblast v tomto prizkumu se jiz
tykala Cisté reklamni problematiky naptiklad, kterou reklamu tdzany uptednostiuje,
jaky komunikaéni systém tazany uziva apod. Cely prizkum ve vysledku ptesné popsal

situaci na trhu s reklamou a pouzivanim internetu u respondenti.

Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na vyuziti reklamy na internetu na socialnich
sitich a jejiho vlivu na chovani spotiebiteli. Zucastnilo se ho 95 respondentl, ktefi
ochotné¢ odpovidali na pfedloZzeny dotaznik. Uvedeny dotaznik obsahoval celkem
12 otazek, které mély formu: Uzaviené otazky (6) — respondent vybira z nabidnutych

odpovédi, otevicené otazky (6) — odpovéd’ je formulovana respondentem.
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5.2.1 Dotaznik zaméreny na podniky sluZeb
Otazka prvni - V jakém Kkraji sidli VaSe firma?

Vyse polozend otdzka se tyka sidla firmy, ale je nutno podotknout, ze pokud ma
dana firma sidlo v jiném kraji, nez je jeji hlavni vyrobni, nebo pracovni misto (zalezi
Cisté na zaméfeni firmy), tak otdzka Cislo jedna je myslena na misto s nejvyssim poctem
zaméstnanci firmy. Z grafu vyplyva, ze nejvétsi podil odpovidajicich firem bylo
z Jihoceského  kraje: celkem 24 firem (44,4 %). Druhym nejcastéji
odpovidajicim krajem byl kraj Olomoucky: celkem 7 firem (13 %). 5 firem (3,7 %)
odpovédélo zkraje Moravskoslezského, Libereckého, Plzeiiského, Karlovarského
a Stredoceského. Dale po 4 firmach (1,9 %) odpovédélo z kraje Jihomoravského,
Zlinského a Vyso€iny. Po 3 firmach (5,6 %) odpovédély kraje Pardubicky, Kralové-

hradecky a hlavni mésto Praha.

Graf 6: V jakém kraji se nachazi Vase firma?®’

V jakém kraji se nachazi VaSe firma?

M Pocet odpovédiv %
44,4

13,0

56 56 5,6
1,9 1,9 1,9 % 3,7 19 37 37 37

@ B R B A

e & & & & 2@ o<
.\\oo \\%o PR oc}e N @b ~~oé S Q\,@ o@ boo ]
AN O AP o D A x@

0 O ¥ R° & UGS
N @ O

o Q

S

% Vlastni zdroj
43



Otazka druha - Kolik ma Vase firma zaméstnanca?

V souvisejicim grafu je nastinén prifez zaméstnanosti v jednotlivych firmach.
Miizeme si sami ihned povs§imnout markantniho poctu firem (celkem 31), které maji

pocet zaméstnanct v zdkladnim rozsahu 0-10 .

Graf 7: Kolik méa Vase firma zaméstnanci?*®

Kolik ma Vase firma zaméstnanca?
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Otazka treti - Pusobite:

V tomto grafu, jiz dochazi k situaci, kdy vysledek neni zcela jednoznaény, jako
je uotazky cislo 2. Tento graf nam popisuje pisobnost firem, ktera je v rozsahu
od jednotlivych kraji, pres pusobnost po celé Ceské republice aZ po pusobnost
napiiklad 1V zahrani¢i. Z vysledku je patrmé, ze o 1,8 % zvitézila plsobnost
v Jihogeském kraji nad ptisobnosti po celé Ceské republice. Je zde, i v podtextu patrny

vysledek otazky ¢islo. 1, kdy nejvice odpovidajicich firem sidli pravé v tomto kraji.

% Vlastni zdroj
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Graf 8: Pisobite:*°

Pusobite:
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kraji republice  zahranici

Otdazka c¢tvrta - Na jaké pozici pracujete ve Vasi firmé?

Zde se zaobirame problematikou pusobnosti jednotlivych zaméstnanci
kontaktovanych firem. Celkovym prifezem vSech firem mnou zkoumanych jsem
zjistila, ze v pruméru je nejvice zaméstnancti pusobicich na pozicich, které se daji
oznacit jako jiné. Celkem 29,6 %. OvSem je nutné zddraznit, Ze pouze 0 1,8 % jsou
zaplnény ve firmach pozice na urovni vedoucich. Na ostatni jiz ,,vykonné“ pozice

u firem (po odecteni zaméstnancii na pozici manager, sekretarka, atd.) zbyva pouze
14,9 %.

% vlastni zdroj
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Graf ¢. 9: Na jaké pozici pracujete ve Vasi firmg?'%°

Na jaké pozici pracujete ve Vasi firmé?
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Otazka patd - Jaky je obor ¢innosti Vasi firmy?

Posledni identifikacni otdzka nam zcela presné¢ ukazuje na skuteCnost, ze
Z kontaktovanych firem se nejvice téchto spolecnosti zabyva pusobenim na trhu
v oblasti jiné, naopak oblasti piisobnosti jako zdravotnictvi nebo média jsou zastoupeny

nejméng.

100 yastni zdroj
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Graf 10: Jaky je obor ¢innosti Vasi ﬁrmy?101

Jaky je obor ¢innosti Vasi firmy?
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Otazka Sesta - VyuZiva VaSe firma reklamu na internetu a na socialnich sitich?

Na zéklad¢ ziskanych informaci mohu konstatovat skuteCnost, ze firmy
vyuzivaji v drtivé vétsiné reklamu na internetu nebo alespon uvazuji o potizeni reklamy
Vv prostfedi internetové sité. Z podrobnéjSiho prostudovani ziskanych dat je patrné, ze
nejvice firem (celkem 41 %) ma reklamu na internetové siti, ale ne v socialnich sitich.
Druha (cca 26 %), ne tak pocetna skupina dotazovanych naopak preferuje reklamu
na internetu i v socialnich sitich. Tteti skupina (celkem 9 %) tazanych je pfiznivcem
vyluéné reklamy na socialni siti. Ciselné tidaje v procentech ndm prozrazuje nasledny

graf:

101 Vlastni zdroj
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Graf 11: VyuZiva Vase firma reklamu na internetu a na socialnich sitich?'%

Vyuziva VaSe firma reklamu na internetu a
na socialnich sitich?
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41%

Otazka sedma - Reklamu na internetu a na socialnich sitich si spravujete sami, ¢i
externi firma?

Otéazka cislo 7 se tyka pouze téch firem, které¢ kladné odpovédéli, ze vyuzivaji
internetu a socialnich siti v ném uZivanych k reklamég. Jedna se tudiZ o 41 spolecnosti,
U kterych byly zjistény nasledujici zajimavé vysledky. Celych 24 firem (57 %) si
vytvaii a samostatné¢ spravuje svou prezentaci spole¢nosti na internetu. Naopak 17
spolecnosti (43 %) ke svému zviditelnéni u spoticbitele radéji voli pomoc externi

spole¢nosti zabyvajici se reklamou na internetu.

102 ylastni zdroj
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Graf 12: Reklamu na internetu a na socialnich sitich si spravujete sami, ¢i externi
firma?'®

Reklamu na internetu a na socialnich
sitich si spravujete sami, ¢i externi firma?

43% 57%
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Otazka osma - Jaky druh reklamy na internetu a na socialnich sitich vyuzivate?

Ucelem této otazky bylo zjistit, jaky druh reklamy na internetu a na socialnich
sitich firmy vyuzivaji. Dotazovani mohli v tomto ptipadé volit i mezi v§emi moznostmi,
které jim dotaznik umoznoval. Z pestré nabidky moznosti, které internet nabizi, jak
formou vlastni zpravy, tak jiné spolecnosti dotazovani odpoveédéli, Zze nejvice své
spolecnosti prezentuji v reklamach souhrnné popsanych v kategorii jiné (celkem v 65
konkrétnich reklamach). Ostatni druhy reklam uvedenych v souvisejicim grafu zaujima

téméf souhlasny pocet vyuziti na internetu.

103 ylastni zdroj
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Graf 13: Jaky druh reklamy na internetu a na socialnich sitich vyuzivate?'®

Jaky druh reklamy na internetu a na socialnich
sitich vyuzivate?
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Otazka devata - Jak vysoké naklady investujete do reklamy na internetu a na
socialnich sitich?

Diky této otdzce jsme se mohli dozvédét, ze spolecnosti, které vyuzivaji
internetové reklamy, jsou minimalné ve 42 % ochotny za takovou reklamu zaplatit vice
jak 2 000 K¢. Je, ale zajimavé, ze ve 24 % jsou spole¢nosti ochotny za reklamu zaplatit
I vice nez 5 000 K¢. Z podstaty otazky lze spekulovat, ze nejvice uzivana odpoveéd
kategorie jiné (34 %) v sob¢é skryva nutnost u firem takto odpovidajicich za reklamu
také zaplatit, ale jist¢ Castkou nizsi, nez je uvadéna hranice 2 000 K¢. Tudiz predpoklad

ukazuje, ze reklamu hradi i z kategorii, kdy tazany vibec nechce odpovidat na finan¢ni

podminky okolo reklamy pftiblizn€ 91 % spole¢nosti.

10% Vlastni zdroj
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Graf 14: Jak vysoké néklady investujete do reklamy na internetu a na socialnich
sitich?'®

Jak vysoké naklady investujete do reklamy
na internetu a na socialnich sitich?
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Otazka — V jakém ¢asovém horizontu?

V druhé casti této otazky jsem se veénovala problematice intervalu placeni
za reklamu. Zde mély firmy mozZnost oznacit jednu z osmi moznosti diky, kterym bylo
mozno urCit nejoblibenéjsi platbu za sluzbu pro odpovidajici skupinu spolecnosti.
Vysledek tohoto prizkumu ukdzal, ze nejvétsi pocet firem voli jiny interval platby
za reklamu (64 %). D4 se ptedpokladat, Ze tyto spolecnosti za reklamu plati ndhodné, Ze
nemaji pfedem stanoveno, zda bude platba jednou mésicné, rocné apod.) Jako druha
nejcetnéj$i odpoveéd se ukazala platba za reklamu jednou rocné. Z toho se da
predpokladat, ze je pro vedeni spolecnosti nejjednodussi vynakladdat Cas na fizeni
nakladi za reklamu v co nejmensim Case a rad¢€ji se vénovat jinym dilezitym ¢innostem
ve firm¢. Tim ovSem, jak ukazuje ptedesly graf, nesnizuji vyznam reklamy a nutnost se

timto zptisobem vii¢i okoli prezentovat.

105 ylastni zdroj

51



Graf 15: V jakém &asovém horizontu?'%

V jakém ¢asovém horizontu?
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Otazka desata - Dokazete odhadnout (v %), jak velké trzby Vasi firmy prinasi
internetova reklama?

Toto byla zajimava a trochu spekulativni otdzka pro odpovidajici spolecnosti. Je
V podstat¢ zalozena na znalosti vedeni firmy o pfijmech celé spolecnosti ze své
vydéleéné Cinnosti a také ukazuje na to, jaké méa dand spole¢nost védomi o svych
zakaznicich. Jako nejCastéji se muzeme dozvédét, ze spolecnosti volily odpoveéd
popsanou sekci jiné. Je otazka pro marketing reklamni spolecnosti zpracovavajici takto
ziskana data, zda tim spole¢nost mysli, ze reklama ji zajistuje vétsi nez 30 % zisky.
Pokud ano, je tim jisté posilena potieba vyvijet, co nejvétsi tlak na reklamni spole¢nost
pusobici v prostiedi médii a hlavné internetu ku prospéchu spolecnosti, ktera ma jisté
ve vlastnim zajmu se co nejvice a nejlépe prezentovat pied potencidlnim zédkaznikem
s védomim, ze takovad cinnost spolecnosti vytvari tak vysoky zisk. Po blizSim
prostudovani vSech odpovédi docilime zjisténi, Ze reklama poskytuje zisk 93 % vsech
odpovidajicich spole¢nosti. Musime vSak zohlednit druh pusobnosti, velikost, oblast
pusobnosti a ostatni aspekty, které jsou specifické pro kazdou spolecnost zvlast. Zisk
diky reklamn¢ bude jist¢ rozdilny napt. u zemédélské firmy pulsobici na uzemi
jednotlivého kraje, nez u bankovni spolec¢nosti s ptisobnosti po celé republice. Ale diky
poznatklim z tohoto priazkumu se da spolehliveé urcit, Ze i pro malou spole¢nost piisobici

Vv kraji je reklama dulezitd a zajiSt'uje prospéch v urcitém meétitku kazdé spolecnosti.

106 ylastni zdroj
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Graf 16: Dokazete odhadnout (v %), jak velké trzby Vasi firmy pfinasi internetova

reklama?'%’
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Otazka - V jakém ¢asovém horizontu?

Druha cast této otazky se opét vénuje casovému obdobi, po kterém je trzba
vytvafena. Zde se dovidime téméi predpokladany vysledek. Reklama zajistuje
spole¢nosti trzbu nahodile. Je zavisld na potiebé spotiebitele a druhu nabizené sluzby
nebo zbozi. Opét zde tudiz byla volena jako nejcastéjsi odpoveéd’ moznost jiné (celkem
68 %). Tuto moZnost proto pravdépodobné volily firmy, které se zabyvaji prodejem
hmotnych produktti. Naopak jako druhou moznost jiz pravidelného zisku a to v rozmezi
jednou ro¢né volilo jako odpovéd 17 % firem. Je to sice podstatné men$i mnozstvi
spolecnosti nez je piipad prvni, ale ukazuje na skupinu spolecnosti nabizejicich
dlouhodobé produkt trvale zajistujici (jisty) zisk. Jde jisté o druh spole¢nosti jako
banky, pojistovny apod.

197 Vlastni zdroj
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Graf 17: V jakém &asovém horizontu?'%

V jakém ¢asovém horizontu?
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Otazka jedendcta - Uvazujete o reklamé na internetu a na socialnich sitich?

Tato otdzka se zda byt zajimava hlavné pro poskytovatele a spravce jednotlivych
socialnich siti. Bylo zde docileno témét shodného poctu odpoveédi ve vsech tiech
moznych tipech odpovédi jak ano, ne, tak i moznosti, ze jiz firma ma reklamu v takové
siti zavedenu. Vzdy se jedna néco malo pres 30 % spolecnosti. Odpovéd’ ne jisté volily
spolecnosti, které jiz maji dost vysoky rocni obrat a jiz nemohou navysit vyrobni nebo
»sluzebni* kapacitu ve své ¢innosti. Musime do této otazky samoziejmé zahrnout pouze
firmy, které reklamu jiz maji, nebo o ni vazné uvazuji. Z takovych firem pak lze
odfiltrovat spole¢nosti ve skupiné ano a ty, jez reklamu na socialni siti maji. Do této
skupiny se ovSem promitl jist¢ i faktor spolecnosti, které jiz v predeSlé otazce
odpovédéli, ze o reklamé na internetu neuvazuji a nemaji o ni zdjem. Bylo to ve 24 % ze
vSech odpovidajicich spole¢nosti. Také zde bude skupina spolecnosti, kterd jiz
odpovédéla, Ze o reklamu na socidlni siti viilbec zadjem nemaji. V moZznosti ano se op¢t
promitne urcité procento firem, které jiz ve stejné predeslé otdzce odpovédely, ze
0 reklamé na internetu uvazuji, ale doposud Zadnou v tomto prostiedi nema. Jednalo se

0 9 % spolec¢nosti.

108 ylastni zdroj
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Graf 18: Uvazujete o reklamé na internetu a na socialnich sitich?*®
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Otazka - V jakém ¢asovém horizontu?

Druha ¢ast otazky se zabyva obdobim do kdy spole¢nosti volici odpovéd’ ano,
uvazuje o potizeni reklamy na socidlni siti. Bylo zjisténo, ze vétSina firem vibec nema
predstavu, kdy by tuto moZnost prezentace mélo zvolit.(65 % spolecnosti). Z vysledku
Setfeni miizeme urcit skutecnost, ze spolecnosti si uvédomuji, ze ¢im diive reklamu

zvoli tim 1épe. Pouze 2 % firem uvazuje o zalozeni reklamy v dob¢ az za 4 nebo 5 let.

Graf 19: V jakém &asovém horizontu?*'°
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Otazka dvanacta - Jak vysoké naklady byste byli ochotni investovat do reklamy na
internetu a na socialnich sitich?

Tato dulezita otazka situovana pro poskytovatele reklamy na internetu a socialni
siti ukazuje, Ze spolecnosti v 60 % hodlaji vynakladdat na takovou reklamu vice jak
2000 K¢, ztoho 50 % vice jak 5 000 K¢ a 28 % a to je i nejvétsi skupina
odpovidajicich by byla ochotna za reklamu zaplatit vice jak 10 000 K¢.

Graf 20: Jak vysoké naklady byste byli ochotni investovat do reklamy na internetu a na
socidlnich sitich?™*

Jak vysoké naklady byste byli ochotni
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Otazka - V jakém ¢asovém horizontu?

Podotazka o ¢asovém horizontu nam odhali, v jakém intervalu by si v priméru
firmy ptedstavovaly vynakladat takové prostfedky za reklamu. Po porovnani obou graft
si mizeme povSimnout, ze skupina, kterd by byla ochotna za reklamu platit vic, jak
10 000 K¢ ro¢né€, procentné odpovida skupiné dotazovanych, kterd by za reklamu

hodlala platit jednou ro¢né.

11 Vlastni zdroj
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Graf 21: V jakém &asovém horizontu?**?
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Otazka trindcta - Na jakych internetovych portalech a socidlnich siti inzerujete?

Zaveérecnd otazka nam odhali oblibenost jednotlivych portali na internetu.
Z takové oblibenosti se da vycist, kde by 1 ostatni spolecnosti uvazujici o reklamé asi
chtély prezentovat svou firmu z pochopitelného diivodu a to, aby reklamu mohlo spatfit
co nejvice potencialnich zakaznikt. Z vysledkl je patrné, ze zvitézil portdl SEZNAM
(36 %), ktery téméf o polovinu pedbéhl druhé dva portally GOOGLE a FACEBOOK.
(19 % a 17 %).

Graf 22: Na jakych internetovych portalech a socialnich sitich inzerujete?™

Na jakych internetovych portalech a
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5.2.2 Dotaznik zaméreny na respondenty

Otazka prvni - Jste?

Vyzkumného Setfeni se zucastnilo celkem 95 (100 %) respondentti a z toho 46
zen (48 %) a 49 muzi (52 %). Jelikoz se seSly odpovédi v tomto dotazniku témet
z poloviny, jak od muzd, tak od Zen, mizeme celkem piesné zhodnotit v prufezu vztah
jak muzu tak 1 Zen k internetové reklamé jako takové a popiipad€ i zhodnotit uspéSnost

pusobeni reklamy na populaci pohybujici se v prostfedi internetu.

Graf 23: Jste?'!*

Jste?

48% o
>2% M Muz

HZena

Otazka druha - Kolik je Vam let?

Zde se dozvidame fakt, Ze S pfibyvajicim se vékem ubyva obyvatel s potiebou
pohybu na internetu. Je zde patrny ovSem posun oproti letim ptedeslym, kdy
predpoklad pohybu osob nad 50 let na internetu byl opravdu spise sporadicky. Dnes tato
skupina zaujala sice posledni, ale ne jiz nepatrné misto s 18 % (odpovidajici v této

otazce uzivaji internet)

14 Vlastni zdroj
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Graf 24: Kolik je Vam let?'"

Kolik je Vam let?

H Do 25 let
H26 - 35 let
21% H36-50let

M nad 50 let

19%

Otazka treti - Jste student(ka)?

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvétsi podil z oslovenych respondentii nebyli

studenti. V&k patrny z piedeslého grafu odpovidajicich osob, byl (58 %) vyssi jak 26 let.

Graf 25: Jste student(ka)?*'®

Jste student(ka)?

H Ano

HNe

Otazka ctvrta - V jakém oboru pracujete?

Zde si miizeme ud¢€lat osobni obraz o pracovnim zaméieni osob odpovidajicich

na tento dotaznik.

115
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Graf 26: V jakém oboru pracujete?™!’

V jakém oboru pracujete?
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Otazka pata - Jaké mate vzdélani?

Zde zjistujeme fakt, Ze nejvice osob, které odpovidalo na dotaznik, dosahlo
,pouze zakladniho vzdélani (25 %) nebo urovné vyucen (23 %). Naopak vyssi odborné
nebo vysokoskolské vzdélani bylo pouze u 11 % dotazovanych. Toto zjisténi se ale
odviji od skutecnosti, v jakych mistech a firmach byl dotaznik rozeslan a na kterych

pracovnich pozicich byl dotaznik zpracovavan.

Graf 27: Jaké mate vzd&lani?*'®

Jaké mate vzdélani?
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wvr_ 1

Otazka Sesta - Ktery ucet na socialnich sitich vyuZzivate?

Z prizkumu bylo jednoznacné zjiSténo, Ze nejoblibenéjsi je socialni sit’
FACEBOOK ato v 53 %, coz mlze byt zajimava informace pro poskytovatele reklamy
na této siti. Musime op€t upozornit na skutecnost, Ze odpovidajici mohli v této otazce

volit mezi vice internetovymi portaly. I piesto drtivé zvitézil portall FACOBOOK.

Graf 28: Ktery ucet na socialnich sitich Vyuiivétte?119

Ktery ucet na socialnich sitich vyuzivate?

W Pocet odpovédiv %

Otazka sedma - Jakym zptisobem vnimate reklamu, inzeraty?

Zde si miizeme ov¢étit fakt, Ze reklamu pii plisobeni na internetu vnima az 86 %

dotazovanych.

19 ylastni zdroj
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Graf 29: Jakym zpiisobem vnimate reklamu, inzeraty?'?°

Jakym zpiisobem vnimate reklamu, inzeraty?
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Otazka osmd - Inspiruje Vas reklama v socialnich sitich ke koupi?

Zde se dozvidame ne pfili§ lichotivy poznatek od samotnych uzivatelti. Pouze
nejmensi skupina z tazanych, tj. skupina odpovidajicich v moznosti obcas (28 %),

kupuje vyrobek inzerovany ¢i reklamovany na internetu.

Graf 30: Inspiruje Vas reklama v socialnich sitich ke koupi?'®*

Inspiruje Vas reklama v socialnich sitich
ke koupi?

H Nikdy
H Zatim ne

H Obcas

38%
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Otazka devata - Pokud ano, jak jste vyrobek nebo sluzby koupil(a)?

Pokud jiz zédkaznik reaguje na reklamu na internetu nebo socialni siti, samotny
akt ndkupu jiz provadi vétSinou prostfednictvim samotného odkazu, kde reklamu ci
inzerat vidi (26 %). OvSem pokud jiz zakaznika reklama piesvéd¢i k nakupu, tak
zajemce o produkt se v nejcetnéj$i moznosti (48 %) pokusi zvoleny produkt najit jinde
na internetu za ucelem ziskani lepsi sluzby nebo ceny. Pouze 26 % se odhodla navstivit

kamenny obchod a reklamovany vyrobek zde zakoupit.

Graf 31: Pokud ano, jak jste vyrobek nebo sluzbu koupil(a)?*??

Pokud ano, jak jste vyrobek nebo sluzbu
koupil(a)?

26% 26% H Prostfednictvim
prohlizeného odkazu

L1Jinde na internetu

 V kamenném obchodé

48%

Otazka desatad - Pokud ne, kde nejvice vyrobky a sluzby kupujete?

Tato otazka se spiSe vénovala drtivé skupin€ odpovidajicich, ktefi v predeslé
otazce volili mezi odpovéd'mi nikdy a zatim ne u otazky €. 8. Tato skupina téméf

z 80 % volila moznost nakupu v kamenném obchodg¢.

122 V1astni zdroj
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Graf 32: Pokud ne, kde nejvice vyrobky a sluzby kupujete?'?®

Pokud ne, kde nejvice vyrobky a sluzby
kupujete?

3%

MV kamenném obchodé
H Jinde na internetu

M Jiné

Otazka jedendctd - Reklama, na které zbozi ¢i sluzby, Vas nejvice zajima?

Zde méame podrobny vycet oblasti zdjmu ndkupu u spotiebitelii. Mlizeme zjistit,
7e nejvice je sledovana reklama na elektroniku (36 %) a poté na automobily

a kosmetiku (shodné¢ 19 %)

Graf 33: Reklama, na které zbozi & sluzbu, Vas nejvice zajima?*?*

Reklama, na které zbozi €i
nejvice zajima?

@ Pocet odpovédiv %
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Otazka dvanacta - Jak na Vas reklama pusobi?

V této otazce je zjisténo, ze jen 24 % dotazovanych vnima reklamu jako
zbyte¢nost. Tato skutecnost je dilezitym poznatkem pro firmy nabizejici sluzby, nebo
hmotné produkty, nebot” 71 % tdzanych odpovédélo, ze reklamu vnima jako zdroj
informaci, nebo alespoii jako jiné, ¢i zajimavou upoutavku. Zajimavé je, ze jako zdroj

informaci povazuje reklamu 46 % dotazovanych.

Graf 34: Jak na Vas reklama piisobi?*?

Jak na Vas reklama piisobi?

3%

M Jako zajimava upoutdvka
H Jako zdroj informaci
H Jako zbytec¢nost

M Jiné

46%

5.3 Zavéry z vyzkumného Setieni

Hlavnim cilem bakalaiské prace je stanovit moznosti vyuziti budoucich
i souCasnych reklamnich prvka v socialnich sitich a marketingu. Vyzkumné Setieni
probihalo v mésicich od ledna 2012 do bifezna 2012. V dané oblasti byly provedeny dva
druhy prizkumu. Prvni prizkum se tykal vyuziti reklamy na internetu a na socialnich
sitich se zaméfenim na firmy. Druhy prizkum se tykal stejné problematiky, ale jeho
specializace byla zamétena spiSe na specifické skupiny obyvatel napt. urcité vékové

skupiny lidi, Zeny - muzi apod.

Z prvniho vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze na zaklad€ ziskanych informaci

mohu konstatovat skute¢nost, ze firmy vyuzivaji v drtivé vétSiné reklamu na internetu

125 ylastni zdroj
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nebo alesponi uvazuji o potizeni reklamy v prostiedi internetové sité. Z podrobnéjSiho
prostudovani ziskanych dat je patrné, ze nejvice firem (celkem 41 %) mé reklamu
na internetové siti, ale ne v socialnich sitich. Druha (cca 26 %), ne tak pocetna skupina
dotazovanych naopak preferuje reklamu na internetu i v socidlnich sitich. Tteti skupina
(celkem 9 %) tazanych je piiznivcem vyluéné reklamy na socialni siti. Ctvrta skupina
(celkem 24 %) reklamu na internetu a na socialnich sitich viibec nema. Spolecnosti,
které vyuzivaji internetové reklamy, jsou minimalné ve 42 % ochotny za takovou
reklamu zaplatit vice jak 2 000 K¢&. Je, ale zajimavé, ze ve 24 % jsou spolecnosti
ochotny za reklamu zaplatit 1 vice nez 5 000 K¢. Z podstaty otdzky Ize spekulovat, ze
nejvice uzivana odpovéd’ kategorie jiné (34 %) v sobé skryva nutnost u firem takto
odpovidajicich za reklamu také zaplatit, ale jisté castkou niz$i, nez je uvadéna hranice
2 000 K¢. Tudiz predpoklad ukazuje, ze reklamu hradi i z kategorii, kdy tdzany vibec

nechce odpovidat na finanéni podminky okolo reklamy, pfiblizné€ 91 % spole¢nosti.

Z druhého vyzkumného Setfeni vyplynulo, ze pocet oslovenych respondenti je
zcela shodny. Z vysledkl vyplyva, Ze se zacastnilo celkem 95 respondentt (100 %),
aztoho 46 zen (48 %) a 49 muzi (52 %). Vyzkumné Setfeni ukazalo, ze nejvice
respondentti si zvolilo socidlni sit’ Facebook. Na druhém misté se nejvice vyuziva
socialni sit’ Skype. Na tietim misté v oblibenosti respondentii obsadila socialni sit’ ICQ.

Dale v potadi je nejvice vyuzivana socidlni sit’ Aukro, Twitter, Myspace a Badoo.

5.4 Vyhodnoceni hypotéz

V ramci vyzkumného Setfeni jsem si stanovila 4 hypotézy, které byly prubézné
oveéfovany. DoSlo k vyvraceni i potvrzeni stanovenych hypotéz. S podrobnym

vysledkem jednotlivych zjisténi nas sezndmi nize uvedeny vycet.

Hi: Se zvysujicimi se naklady spojenymi S reklamou se zvySuje i zisk spolecnosti.

o Tato vyzkumna hypotéza se potvrdila.
Tato prvni hypotéza byla na zdklad¢ dotazovanych firem potvrzena. Divodem
takového tvrzeni jsou skutecnosti, na které poukazuji hned tii otdzky z dotazniku
pro firmy. Z odpovidajicich grafi mulzeme vycCist, ze vétSina firem si uvédomuje

dilezitost reklamy Vv internetovém prostiedi. Jsou za takovou reklamu ochotny zaplatit
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I pomérné vysoké Castky a tyto vynalozené prostiedky se odrazi i v zisku, ktery se da

z uvedenych dat ohodnotit jako majoritni pro kazdou jednotlivou firmu.

Hy: Mnoho podnikit uvazuje o reklamé na internetu a na socidlnich sitich.
o Tato vyzkumna hypotéza se potvrdila.

Tuto hypotézu mohu na zéaklad¢ otazky ¢islo 11 potvrdit. Divodem takového
tvrzeni je vyhodnoceni odpovédi ve vySe uvedené otazce. Jak bylo diive v praktické
¢asti u této otazky uvedeno, tak 65 % spolec¢nosti mizeme zahrnout do skupiny, které
mély vumyslu si pofidit reklamu na internetu ¢i socialni siti nebo 0 ni jiz diive
uvazovaly a jiz si ji poridily. Je téz ptedpoklad, ze druha popsana podskupina
spolecnosti svou reklamu na internetu bude 1nadéale vyvijet, aby se co nejblize

prizpisobily trznimu prosttedi.

Hs: Reklama v socidlnich sitich casto inspiruje ke koupi.
o Tato vyzkumna hypotéza se vyvratila.
Na zaklad¢ vysledkid z druhého dotaznikového Setieni mohu tuto hypotézu
vyvratit. Diivodem tohoto tvrzeni jsou odpovédi otazky ¢islo 8, kde bylo zcela presné
stanoveno, Ze celych 72 % odpovidajicich se vyjadfilo ve smyslu, Ze reklama v socialni

siti je neinspiruje ke koupi zbozi ¢i vyuzivani reklamované sluzby.

Ha: Reklama nejvice pusobi jako zdroj informaci.

o Tato vyzkumna hypotéza se potvrdila.
U posledni hypotézy mizeme konstatovat, tvrzeni jako pravdivé a miizeme ji
proto potvrdit. Otdzka druhého dotaznikového Setfeni Cislo 12 nam poodhalila, ze
nejpocetnéjsi skupina respondentli (46 %) odpovédéla ve smyslu, Ze reklama na né

pusobi jako zdroj informaci.

67



ZAVER

Pfi vnitinim zamyslenim nad zadanym ukolem dochézim k zavéru, Ze na tuto
praci jsem musela nahlizet jako na praci pro opravdovou spolecnost zabyvajici se
reklamou na internetu a socialni siti. Jen takové pochopeni zadaného ukolu stanovy
pravy nahled na otazky, které jsem v praktické ¢asti kladla dotazovanym spolecnostem
a jednotliveim. Podstatou byl tudiz prizkum trhu se zaméfenim na ziskdni co
nejpiesnéjSich informaci o reklam¢ v internetovém prostfedi, spravném vyuziti
takovych dat, odborném zpracovani a posouzeni dalSich krokd pottebnych k ukontim
zajistujicim co nejvyssi zisk a prestiz pro reklamni spolecnost s ohledem na potieby

zakaznikd, ktefi byly pfedstaveni ve formé jednotlivct nebo firem.

Po zhodnoceni veskerych dat zobou dotaznikii mohu konstatovat, Zze
védomi potencidlnich zdkazniki o nutnosti se prezentovat reklamou na internetu.
Takovéa reklama tvoii vysoké procento zisku, a proto i1 prosperity poskytovatelim

sluzeb, tak i ostatnich vydélecnych spolecnosti.

Pokud se na informace podivdme pohledem spotiebitele, tak dojdeme
k jednozna¢nému zjisténi, Ze drtiva vétsina obyvatel se pohybuje v prostiedi internetu.
Tento jev je patrné zapiiinén rozvijejici se nutnosti rychlého komunikovani
i obchodovani a upadkem ostatnich druhi komunikace i prezentace jednotlivych firem.
VSichni dotazovani téz potvrdili, Ze reklama zde prezentovanid na né plsobi. Jisté
pfijemnym zjiSténim pro internetovou reklamni spolecnost je fakt, ze velkd vétSina
odpovidajicich hodnoti reklamu jako pfinos pro né¢ samotné. Druhym neméné
posilujicim konstatovanim je to, ze mnoho spolecnosti hodla investovat nemalé finan¢ni

prostiedky s ocekavanim nartstu vlastnich ziski.

Zavérem uvadim poznatek o trvale naristajicim trhu s reklamou a ziski z takové
¢innosti vyplyvajici. Mnoho spolecnosti reklamu potiebuje védomy si problematiky
doslovného ptreziti a tim zaddvaji impuls pro spolecnost, kterd reklamu nabizi.
Uvédomime-li si, ze cilem této bakalatské prace bylo ovéreni informaci o sou¢asném
internetovém reklamnim prostfedi a jeho budoucim vyuziti, docilime zjiSténi, Ze se

jednd o dynamicky se rozvijejici oblast ¢innosti velké skaly firem. Tim je zajiSténa
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I budoucnost pro poskytovani takovych sluzeb i budoucnost pro reklamni spole¢nosti,

které tyto sluzby poskytuji.
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SEZNAM ZKRATEK

ARD — Autorizovany reklamni mail
PPC reklama — Pay Per Click - platba za klik

FTP — File Transfer Protocol - komunika¢ni protokol slouzici pro pfenos souborti mezi

pocitaci
CPM - Cost Per Thousand - finanéni naklady
AMS — Americkéd marketingova asociace

SEO — Search Engine Optimization - optimalizace webovych stranek za ucelem co

nejlepSiho zaindexovani v internetovych vyhledavacich

SEM - Search Engine Marketing - soubor marketingovych nastroji spojenych
Sumisténi konkrétni webové stranky na ptfednich mistech V internetovych

vyhledéavacich
IT — Information Technology - informac¢ni technologie

WWW — World Wide Web - celosvétova sit’ (pavuéina), distribuovany soubor

dokumentd v Internetu a lze jej hypertextové prohledavat
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Priloha 1

Dobry den,

chtéla bych Vas pozadat o spolupraci pti sbéru dat pro svou bakalatskou praci
prostfednictvim vyplnéni tohoto dotazniku o dopadu reklamy na socialnich sitich (Facebook,
Twitter atd.) a jejiho vlivu na chovani spotiebiteld. Dotaznik je zcela anonymni a ziskana data
0 Vasi firmé, ktera budou podkladem pro mou bakalafskou praci v rdmci studia na Katedte
managementu a marketingu sluzeb Vysoké $koly Evropskych a regionélnich studii v Ceskych

Budé¢jovicich, nebudou poskytnuta zadné treti strané.
U kazdé otazKky, prosim, zakrouzkujte nebo dopliite pouze jednu odpovéd’.
Dékuji za Vasi ochotu a pomoc,

Katefina Havelkova, DiS.

1. V jakém Kraji sidli Vase firma?

a) Jihocesky h) Kralové-hradecky
b) Vysocina i) Liberecky

c) Jihomoravsky j) Ustecky

d) Zlinsky k) Karlovarsky

e) Olomoucky 1) Plzensky

f) Moravskoslezsky m) Stredocesky

g) Pardubicky n) Praha

2. Kolik ma VaSe firma zaméstnancu?

a) 0-10 e) 101 -500

b) 11-25 f) 501 -1000
c) 26-50 g) vicenez 1001
d) 51-100 h) nechci uvést

3. Pusobite:

a) Vv Jihoceském kraji c) v celé Ceské republice
b) ve vice krajich d) mame pobocky v zahranici
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4. Na jaké pozici pracujete ve Vasi firmé?

5. Jaky je obor ¢innosti Vasi firmy?

a) prodej zbozi i) zdravotnictvi

b) gastronomie J) marketing

C) cestovni ruch K) média

d) stavebnictvi I) doprava

e) bankovni a finan¢ni sektor m) telekomunikace

f) pojistovnictvi n) ostatni

g) primyslova vyroba (Gaky?)..ooiiiiii
h) zeméd€lstvi

6. Vyuziva VaSe firma reklamu na internetu a socialnich siti? (pokud zvolite
variantu ne, pokracujte otazkou ¢. 11)

a) ne

b) ne, ale uvazujeme o tom
1. Jakym smérem jdou Vase tivahy? Kde vidite potencialni ptinos?

C) ano, ale ne na socialnich siti
1. Proc jste vylou¢ili socialni sité?

d) ano, i na socialnich sitich
1. Na jakych?
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e) ano, vylu¢né na socialnich sitich
i. Na jakych?

Reklamu na socialnich sitich si spravujete sami, ¢i externi firma?

a) ano, sami b) ano, externi firma

Jaky druh reklamy na internetu a na socialnich sitich vyuZivate? (mozno
zvolit vice odpovédi)

a) Plosna reklama/bannerova reklama (jedna se o zpravidla obdélnikovy
obrazek ¢i animaci, pifipadné interaktivni grafiku zobrazenou nejcastéji
pobliz okraje obrazovky).

b) Intextova reklama (reklama zobrazujici se pfimo v textu webové stranky na
zaklad¢ aktivniho chovani uzivatele internetu).

C) Textova reklama (vSechny placené a neplacené odkazy. Nekteré formaty jsou
nazyvany jako hypertexty. Je umisténa na webové strance viditelné a to
zpravidla v horni ¢asti kazdé stranky).

d) Prednostni a katalogové zdapisy (neplacené zapisy v odkazech Seznamu.cz a
placené odkazy v kategoriich internetového katalogu Firmy.cz).

Jak vysoké naklady investujete do reklamy v socialnich sitich?
a) do 2000 K¢ d) nechci uvést

b) 2001 K¢ - 5000 K¢ e) zadné
c) vicenez 5 001 K¢

V jakém casovém horizontu?

a) denné e) nechci uvést

b) tydné f) Zadné

C) meésicné g) jiné

d) roén€
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10

11.

12.

. DokazZete odhadnout (v %), jak velké trzby Vasi firmy prinasi internetova

reklama?

a) do10% e) jiné

b) do20% e
c) do30%

d) zadné

V jakém c¢asovém horizontu?

a) denné e) nechci uvést

b) tydné f) Zzadné

C) mésicné g) jiné

d) rocné
UvaZujete o reklamé v socidlnich sitich, pokud ano, v jakém casovém

horizontu? (pokud zvolite variantu ne a reklamu jiz mame, pokracujte otazkou
¢. 13)

a) ano,
V jakém €asoveém horizontu.............ooouiiiiiiiiiiiiiii i

b) ne

c) reklamu jiz mame

Jak vysoké naklady byste byli ochotni investovat do reklamy v socialnich
sitich?

a) do2000K¢ d) vicenez 10 001 K¢

b) 2001 K&-5000K¢ e) zadné

c) 5001 K&— 10 000 K&

V jakém casovém horizontu?

a) denné e) nechci uvést

b) tydné f) Zadné

C) meésicné g) jiné

d) roén€
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13. Na jakych internetovych portalech a socialnich siti inzerujete? (mozno zvolit
vice odpovédi)

a) Facebook

b) Twitter

c) Google

d) Seznam

e) Centrum

f) Zzadné

Q) JING ot
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Priloha 2

Dobry den,

chtéla bych Vas pozadat o spolupraci pii sbéru dat pro svou bakalarskou préci
prostiednictvim vyplnéni dotazniku o dopadu reklamy na socidlnich sitich (Facebook,
Twitter atd.) a jejiho vlivu na chovani spotiebitelli. Dotaznik je zcela anonymni
a ziskana data budou podkladem pro mou bakalafskou praci v rdmci studia na Katedie
managementu a marketingu sluzeb Vysoké Skoly Evropskych a regiondlnich studii

v Ceskych Budgjovicich, nebudou poskytnuta zadné tieti strang.
U kazdé otazky, prosim, zakrouzkujte pouze jednu odpovéd’.

De¢kuji za Vasi ochotu a pomoc.

Katefina Havelkova, DiS.

1. Jste?

a) muz b) Zena

2. Kolik je Vam let?

a) do 25 let c) 36-50 let
b) 26— 35 let d) nad 50 let

3. Jste student(ka)? (pokud zvolite variantu ano, pokrac¢ujte otazkou ¢. 5)

a) ano b) ne

4. 'V jakém oboru pracujete?

a) bankovnictvi a finan¢ni d) stavebnictvi
sektor e) doprava a zasobovani
b) administrativni, f) ostatni (jaky?)

personalistika a vzdélavani L
C) cestovniruch
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Jaké mate vzdélani?

a) zakladni d) stfedni zakonc¢ené odbornou

b) vyucen(a) maturitou (prumyslovka,

C) stfedni zakoncené hotelovka, ekonomka...)
vSeobecnou maturitou e) vyssi odborné
(gymnazium) f) vysokoskolské

Ktery u¢et na socialnich siti vyuZivate? (online socidlni sit¢ —
Facebook, Twitter, Myspace, ICQ...)

) Jak Casto? ................ Kolik ¢asu? ....................
B) o Jak Gasto? ............... Kolik ¢asu? ....................
(o) Jak Casto? ............... Kolik ¢asu? ....................
d .o Jak ¢asto? ............... Kolik ¢asu? ..............c....e
) T Jak Casto? ............... Kolik ¢asu? ....................

Jakym zpisobem vnimate reklamu, inzeraty?

a) nevnimam ji / snazim se ji d) laka mé, ale jeste jsem
nevnimat nevyzkousel(a)

b) obtézuje mé e) casto siji prohlizim

C) obdcas na ni ze zvédavosti f) nakoupil(a) / nakupuji jejim
Kliknu prostednictvim

Inspiruje Vas reklama v socialnich siti ke koupi? (pokud zvolite variantu
nikdy nebo zatim ne, pokracujete otdzkou €. 10)

a) nikdy C) obcas

b) zatim ne d) casto

Pokud ano, jak jste vyrobek nebo sluzby koupil(a)?

a) prostiednictvim c) Vv kamenném obchodé

prohlizeného odkazu d) jiné
b) jinde nainternetu
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10. Pokud ne, kde vyrobek nebo sluzby kupujete?

a) Vv kamenném obchodé C) jiné
b) jinde nainternetu

11. Reklama, na které zboZi ¢i sluzby, Vas nejvice zajima? (mozno zvolit vice
odpovédi)

a) elektronika (v¢. CD, DVD atd.)
b) bila technika

C) automobily a dopliky

d) potraviny

e) kosmetika

f) sluzby

g) zadné

h) jiné .......ooooiviiiii
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