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ABSTRAKT

Prokopova, T.Reklama — moznosti Internetu — vyuZziti reklamy m@rhetu
v marketingové strategii firmy sluZzeb : bak@léa prace.Ceské Budjovice: Vysokéa
Skola evropskych a regiondélnich studii, 0. p. 81265 s. Vedouci bakdtké prace:
Mgr. Vladimir Cizek, DiS.

Klicovéa slova:Internet, sluzby, marketing na Internetu, reklaradmiernetu.

Bakaldska prace ukazuje a zhodnocuje moznosti interneiblasti reklamy
v ramci marketingové strategie firem poskytujiaizély. V sodasné dob je reklama
véetnd reklamy na internetu velmidteZitou sowddsti marketingové strategie firem
a dnes se podniky bez jeji existence fizkb obejdou. Prace obsahuje dotaznikové
Seteni u firem sluzeb, které zf§je, zda uité spol€nosti vyuZivaji reklamu
na internetu, maji vlastni webové stranky a zdatjpgicpiinos této reklamy. Na zaklad
vysledki navrhuju doporéeni konkrétni firnd pro zlepSeni internetové reklamy

a wtSimu zviditelgni firmy.



ABSTRACT

Prokopova, T.Advertising — Internet options — use of advertisorg the Internet in
marketing strategy services firm : a bachelor the€ieské Budjovice: Institute
ofEuropean and RegionalStudies, ops, 2012 65 sigt®upervisor: Mgr. Vladimir
Cizek, DiS.

Keywords: Internet, Services, marketing on the Internet, désieg on the
Internet.

The thesis presents and evaluates the possibibfiebe Internet advertising
as a marketing strategy of service companies. Ttage the advertising and especially
the advertising on the Internet is one of the miagbortant marketing strategies
of companies and it is really hard to prosper witht The thesis also includes a survey
through questionnaire for concrete companies, wimghires if some of the companies
use the Internet advertising, have their own websénd whether they feel some
benefits of that. On the base of the results, Igeaya recommendation for one
of the companies concerning the improvement ofitsrnet advertising to make itself

more visible.
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UvOoD

Téma bakali&ské prace ,Reklama — moznosti internetu — vyuzdiklamy
na internetu v marketingové strategii firmy sluz¢d®m si vybrala, protoZe internetova
reklama je v dnedni démedilnou sotasti marketingové strategie kazdé firmy, ktera
ma umoznit firmam zvysit prodej. Jestli chce byinfa UsgsSna na trhu a zvySovat svoji
trzbu musi se sousdit na patby a poZzadavky potencialniho zakaznika. K tomu

vyuZziva fiznych médii, které slouzi kenosu informaci.

Nebylo by spravné hovib o internetu jako novém médium. Je vSak mozné jej
ozn&it (a to nejenom z marketingovéh& technologického pohledu), jako snad
nejboulivéji rozvijejici se komunikéni a informa&ni platformu, kterA ma zasadni

dopady do Zivota a rozvoje celé spmlesti.

Zajem firem o inzerovani na internetu je dastem pdtu jejich uzivateh. Lidé
k nému maji gistup kdykoliv a kdekoliv. Nejen v praci, ve Skolale uz také
I na nadraZzti v nakupnich centrech. Umiadgje nam vybirat z mnoha@znych nabidek
avariant a tak je vtomto ohledu naprosto nenulogrvici konkurenci. Prosadit
se v konkuretnim prostedi je stale sloziSi, a proto se jen malo firem obejde bez

minimalni inzerce na internetovych portalech.

Internet se stal idezitou sowdasti Zivota modernihglovéka a jeho vyznam
se projevuje i v oblasti podnikani. V dnesni gaba veliky vyznam nejen inzerovani
na internetovych prohliZé&ch a vlastnich webovych strankach, ale rostevisdicialnich
siti jako progedki komunika&niho mixu.

V souwasné dob dochazi k velkému rozmachu podnikani v oblastiettua i zde
je dilezitou sowdsti firemniho marketingu. MoZnosti v reklanma internetu, které

mohou firmy vyuZit pro své zviditedni, jsou neomezené.



1 CILA METODIKA BAKALA RSKE PRACE

1.1 Cile bakalarské prace

Hlavnim cilem bude ukazat a zhodnotit moznostirivgeu v oblasti reklamy
v ramci marketingové strategie firmy sluzeb.

Vedlejsi cil bakaléské prace bude navrhnout dopfami v oblasti internetové

reklamy podniku podnikajici v oblasti sluzeb.

1.2 Metodicky postup

Zacatek mé bakaldké prace bude ¢movan studiu odborné literatury
a naslednému vypracovani teoretick&sti pro snad¥Si porozungni teSené
problematiky. Mezi dlezité prameny zadim literaturu zagfenou na marketing
a zejména strategicky marketing a reklamu na ieterrDalSim zdrojenderpani bude
internet, na kterém ziskam informace souvisejfekiamou pra¥ na internetu.

Po teoretickém seznameniigboupim k praktick&asti. V prvnic¢asti provedu
dotaznikové Séeni zandtené na firmy podnikajici v oblasti sluzeb. Na zéklg&chto
vysledki doporuiim opateni pro zlepSeni stavu reklamnich nagtagné spoknosti.

PouZiji dva typy dotazovani a to jednak online doténi, kde rozeSlu
dotazniky vypracované v Gogole Docs, e-mailem gadnisluzeb, které si vyhledam
na internetu. Druhym typem bude dotazovanititwatvar, kde navstivim &kolik
podniki zabyvajici se poskytovanim sluzebCeskych Budjovicich. Samotnému
dotazovani budefpdchazet pilotni vyzkum, ktery mi paie odhalit nesrovnalosti
v dotazniku.

Ziskana data zpracuji pomoci tabulkového procesorslovré vyhodnotim
pomoci @gehlednych graf.

Podkladem bakataké prace bude také strukturovany rozhovor s jednou
z majitelek studia REDRET, ktery bude s&p@t v ziskani dlezitych informaci
o reklant spol€&nosti.

V zawrecné ¢asti navrhnu dopoteni pro zlepSeni séasného stavu reklamy

na internetu, na zaklagjisttnych Gdaj z dotaznikového Seni.



2 ZAKLADNI POJMY A JEJICH VYSV ETLENI

2.1 Sluzba

»~

»Sluzba je jakakolivinnost nebo schopnost, kteréizae jedna strana nabidnout

druhé stra@. Sluzba je svou podstatou nehmotna a nexiyh&dné hmotné vlastnictvi.

Poskytovani sluzby:ite (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.*

Kotler rozliSujepét kategorii nabidek sluzeb

Cisté hmotné zboZijako nag. mydlo, sl.

Hmotny produkt spolu se sluzbouje nabizen spolu se sluzbami. Map
udrzba a opravy.

Hybrid, ktery se sklada ze dvou stejnychudidbozi a sluzeb. Nap
Vv restauraci jsou podavana jidla, ale jsou tak&yiosany sluzby.

Sluzba spolu s malym podilem hmotného produktu jako nap.
cestovani letadlem prvriidou.

Cista sluzbg jako je napiklad hlidani dti, masaZ.

Podle PAYNEHO maji sluzbytyti zakladni vlastnosti, které je odliSuji

od hmotnych produkt a které ovliviuji marketingové programy spdleosti, které

je poskytuji. Jsou jimi nehmatatelnost, él@dinost, prongnlivost a pomijivost.

Nehmatatelnostspaiva v tom, Ze sluzby jsou doditeé miry abstraktni

a nehmatatelné.

Nedélitelnost spaiva v tom, Ze sluzby jsou obvykle vylkehy

a spotebovany najednou za&dsti zakaznika.

Proménlivost znamenda, Ze sluzby nejsou standardni a jsou vysoce
promenlive.

Pomijivost znamena, Ze sluzby nelze skladdiat.

! KOTLER, P.Marketing Management : analyza, planovani, vyukintrola.9., pgreprac. vyd. Praha :
Grada, 1998. 411 s.

2 KOTLER, P.Marketing Managementl0., roz$. vydPraha : Grada, 2001. 424 s.

3 PAYNE, A. Marketing sluzebl.vyd. Praha 1 : Grada, 1996. 15 s.
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2.2 Marketing
Marketing nizeme definovatiiznymi zpisoby:

Marketing is the actuall, exciting, dynamic fieldaffects us in our daily lives in

our roles as a consumer, a provider of goods amnites, the parent, investor, étc.

Kotler a Armstrong ho definuji jako sponsky a manazersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuiji jednotlivci i skupiny své petby a pani v procesu vyroby
a snEny vyrobk & jinych hodnot

Podle STUCHLIKA, PEGNERA, DVRACKA se marketing snazi uvést
do souladu zajmy firmy, zakaznika a celé spudsti. Ma dva hlavni cile
a to uspokojeni peeby zakaznika a dosahnuti konkueinvyhody.®

.Marketing je jednou zkoncepci podnikani, vyraznzan¥renou
na uspokojovani pgeb zakaznika i souk¥zné tvorlg zisku v dlouhodobérasovém

oAt wl

meritku.

2.2.1 Strategicky marketing

~Strategicky proces v marketingu je dobrym ukazatelstavu poznani trhu
a stylu fizeni, protoZe v marketingovych strategiich se guajj vSechny podnikové

nedostatky — schopnosti rozéntrhu a pruznostizeni.“®

Na zaklad celé Skalycinnosti, které obsahuje, ttheme proces strategického

marketingu rozdit do trech etap: planovani, realizace a kontrola.

4 EVANS, J. R., BERMAN, BMarketing. Third edition, New York : Macmillan Publishing Copy,
1987. 4 s.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.Praha : Grada, 2004. 30 s.

® STUCHLIK, P., PEGNER, M., DVRACEK, M. Marketing a reklama na interneti..vyd. Praha :
Grada Publishing, 1998. 198 s.

"HESKOVA, M. et al.Marketing 1.vyd.Ceské Budjovice : Jihéeska univerzita, zetdglska fakulta,
2003. 8 s.

8 MOZGA, J., VITEK, M.Strategicky marketindl.vyd. Nakladatelstvi Gaudeamus, 2001. 96. s.
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Obr. 1:Proces marketingovéhatizen?

planovani
| -
realizace
—p —
kontrola
—> ||

—> Marketingovy proces

—> Zpétné vazby

V marketingovém procesu se jednotlivé etapy uskwié ve vzajemnych
navaznostech, sled etap nelze p&rowat. Proces je négtrzity a etapy jsou chapany
relativné samostatéi v ramci jednoho celku, ktery obsahuje jak kontrohechanismus,

tak zptné vazby'°

2.2.1.1Planovaci etapa

Predstavuje hodnoceni dite¢ podnikové situace, poznani trhu a konkurence,
analyzu a prognOzu vyvoje poptavky, stanoveni, diforbu variantnich strategickych
smera pro jejich dosazni a sestaveni faniho dokumentu neboli planu, ktery slouzi
jako zéklad marketingovéh&izeni podniku. Neboli, je nutné sladit veSkeré pgro

a schopnosti firmy sifleZitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo podnigovcitam.

V planovaci etapjsou stanoveny zakladni ukoly, které v realideetag budou

prevedeny do konkrétnich vyrobla sluzeid?

® BOUCKOVA, J. et al.Marketing.1.vyd. Praha : C. H. BECK, 2003. 15 s.
Y BOUCKOVA, J. et alMarketing.1.vyd. Praha : C. H. BECK, 2003. 15 s.
1 BOUCKOVA, J. et alMarketing.1.vyd. Praha : C. H. BECK, 2003. 14-15 s.
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Planovaci proces zahrnufgyii zakladni kroky a to: marketingovou situm
analyzu, stanoveni marketingovych ugil formulovani marketingovych strategii

a stanoveni marketingového plafiu.
* Marketingova situa¢ni analyza

Jedna se o systematickéikihdné zkoumani a posouzeni jednakivnisituace
podniku s drazem na jeho marketingovéinnosti, ale také o postaveni podniku

ve vrejSim prostedi s drazem na analyzu konkurence a trhu.

Vysledky marketingové analyzyrexstavuji pro podnik zdroj okolnosti, které
ovliviiuji moznosti firmy uspokojovani pet trhu. Mila by byt provadna pravidels
a systematicky v dané struké a to minimalé jednou r@né. Pro identifikaci vnitnich
silnych a slabych stranek ad&ich gilezitosti a ohroZeni se v ramci sitna analyzy
vyuzivd SWOT analyz®

» Stanoveni marketingovych cih

DalSim krokem je stanoveni marketingovychucilkteré by nily byt
kompatibilni se skutamostmi identifikovanymi v ramci sitdai analyzy a konzistentni
s vytyenymi podnikovymi cili, které jsou prvotni. Jedréa@skonkrétniciselné adaje,

které vyjaduji budouci vykony*
» Formulovani marketingovych strategii

Treti etapou procesu strategickéltzeni je formulovani strategii, které
se provadi po stanoveni marketingovychi.ciledna se uteni zakladniho sénu
postupu, ktery vede ke spim marketingovych a tim i podnikovych cilovych Gkol

Strategie slou?i k efektivnimu dosaZeni sflpozadovanéniase’®

12BOUCKOVA, J. et al Marketing.1.vyd.Praha : C.
13 BOUCKOVA, J. et alMarketing.1.vyd.Praha : C.
1 BOUCKOVA, J. et alMarketing.1.vyd.Praha : C.
1> BOUCKOVA, J. et alMarketing.1.vyd. Praha : C.

13

BECK, 2003. 16 s.
BECK, 2003. 17 s.
BECK, 2003. 17 s.

H.
H.
H.
H. BECK, 2003. 18 s.



» Sestaveni marketingového planu

Pro pouziti marketingovych strategii a pro sestavearketingovych plain
je zapotebi planovani marketingové aktivity a stanoveniekiij které budou plnit

dané marketingové ukoly.

Marketingovy plan je pisemny dokument, ve kterém zebrazuji dinky
marketingového planovani, a ukazuje, kde se popigje nachazet v titém ¢asovém

okamZiku v budoucnosti a prastnictvim jakych opaeni tam dosige.r’

2.2.1.2Realiza&ni etapa

V realizani etag dochazi k zavedeni marketingového planu efektivnim
zpasobem do kazdodenni praxRizeni marketingové strategie vyzaduje vzajemnou
spolupraci a koordinagiinnosti, spravné motivovani jednotlivych pracovng tymi,
stanoveni odpaidnosti za provedeni kazdé aktivify.

2.2.1.3Kontrolni etapa

V posledni etapdochazi k posuzovani a zhodnocovani, zda pouZistaategie
skut&né predstavuji nejefektiw)Si moznosti pro dosazeni stanovenychi.cRPokud
vzniknou rozdily mezi vysledky realigaich marketingovych ¢innosti a cili
marketingoveho planu, dochazi k identifikagctto odchylek a k @ovani jejich

pricin.t®

2.2.2 Marketingové nastroje

Mezi marketingové nastroje podniku nesgopati marketingovy mix, ktery
predstavuje souhrn zd&kladnich marketingovych frvkimiz podnik sphuje

své marketingové cif@,

1 BOUCKOVA, J. et al.Marketing 1.vyd.Praha : C. H. BECK, 2003. 20 s.
" HORAKOVA, H. Strategicky marketin®., roz$. a aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2008.s14
1 BOUCKOVA, J. et al.Marketing.1.vyd. Praha : C. H. BECK, 2003. 26 s.
Y BOUCKOVA, J. et alMarketing.1.vyd.Praha : C. H. BECK, 2003. 29 s.
0 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, TMarketing : zéklady a principy2.vyd. Brno :
Computer Press, a. s., 2005. 53 s.
14



Marketingové nastroje nebo také takzvany marketigigmix jsou soubor
nastrof, jimiz miuze spolénost misobit na svoje okoli a s jejichz pomoci uskiitge

své zaniry.?
Marketingové nastroje tdemeclenit do 4 oblasti:

* Vyrobek: zabyva se vyrobky a sluzbami, které sldudspokojeni pdeb a pani

spotebitel,
» Distribuce:cinnosti, které fiblizuji vyrobek k zakaznikovi,

* Cena: zakladnicastka, kterou musi zakaznik zaplatit, aby ziskalolgk

¢éi sluzbu,

 Komunikace: zabyvd se #@gobem, sjakym komunikuje  podnik

se zakaznikerft

2.2.2.1Produkt a produktové politika

Produkt je vSe, co lze na trhu nabidnout, cd@Zen uspokojit pdebu
a je prospsSné pro spolmost. Pokud se produkt stanéegnttem snény, budeme
mluvit o zboZi. Produktovd politika méi tarovrg, a to: rozhodovani o vyrobnim
sortimentu, rozhodovani o vyrobiidad® a rozhodovani o individualnich vyrobcich

&i sluzbach®

2.2.2.2Distribu éni politika

Distribucni politika obsahuje vesSkeré aktivity a rozhodnutioziujici presun
produkti z mista vyroby tam, kde si je kaimg spotebitel mize koupit. To je zapeebi
zajistit v nasledujicich krocich:

* Rozhodnuti o distribtni cest nebo-li jakym zfisobem by mili byt produkty

prodavany.

L BOUCKOVA, J. et al.Marketing.1.vyd.Praha : C. H. BECK, 2003. 6 s.

22 FIEDLER, J. Marketingova komunikacel.vyd. Praha :Ceska zerdélska univerzita v Praze,
Provozrg ekonomické fakulta, 2005. 7 s.

% HESKOVA, M. et al.Marketing 1.vyd.Ceské Budjovice : Jihgeska univerzita, zeddglska fakulta,
2003. 79 s.
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* Rozhodnuti o wgSich (prodejnich) sluzbach., které je Uzce praopmje

s predchozim rozhodnutim.

* Rozhodnuti o fyzickém dodani prodiikspotebiteli neboli jak se dostane
vhodny produkt ve vhodnérsase a ve vhodném mnozstvi na vhodné misto.

Zde se jedné o logistikit.

Distribuce pedstavuje podle DE PELSMACKERA, GEUENSE A VAN DEN
BERGHA proces pohybu vyrobku k zakaznikovi. Zahendppravu, udrzovani skladu,
vybér velkoobchodnik a maloobchodnik dale rozhodnuti o vhodném prigsti

pro umistni produkf a o sklad® sortimentu v jednotlivych mistech prodéje.

2.2.2.3Cenova politika

Pri tvorbé cenové politiky podnik zvazujedu faktot, které Ize rozdit na interni

a externf®

Cena pedstavuje uiitou sumu peéz, kterou je kupujici ochoten prodavajicimu

poskytnout jako protihodnotu za pravo uZivat jistgdukt?’

Cena je také jediny marketingovy nastroj, ktery méstoji a je zdrojem prdastki
pro vyrobu a izné marketingové aktivity. Pro zvySeni atraktivihoptoduktu

se pouzivajiizné formy slev a vyhott

2.2.2.4Komunikaéni politika

Komunikace zahrnuje veSkeré nastroje, jejichz pdmpodnik komunikuje

s cilovymi skupinami vedouci k podigovyrobki a sluzeb nebo také image podnfRu.

24 KALKA, R., MaREN, A. Marketing : kIt k rozhodovani, co prodavat, komu a jdkvyd. Praha :
Grada, 2003. 81 s.
25 PELSMACKERA, DE P., GEUENSE, M., BERGHA, VAN DEN Nlarketingova komunikacé.vyd.
Praha : Grada, 2003. 24 s.
% HESKOVA, M. et al.Marketing 1.vyd.Ceské Budjovice : Jihgeska univerzita, zeddglska fakulta,
2003. 103 s.
" FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, TMarketing : zéklady a principy2.vyd. Brno :
Computer Press, a. s., 2005. 123 s.
28 PELSMACKERA, DE P., GEUENSE, M., BERGHA, VAN DEN Nlarketingova komunikacd..vyd.
Praha : Grada, 2003. 24 s.
29 PELSMACKERA, DE P., GEUENSE, M., BERGHA, VAN DEN Nlarketingova komunikacd..vyd.
Praha : Grada, 2003. 24. s.
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Do marketingové komunikace petechto 5 kltovych sloZzek komunikace:

2.3

Inzerce (reklama): ditd placena neosobni forma komunikace podniku
se spaiebitelem pomocitiznych médii.

Podpora prodeje: souhrn stimukteré maji povzbudit sp@bitele k vyzkouSeni
produkti nebo k jejich ndkupu.

Ptimy marketing: vyuzZivani neosobnich presiki kontaktu pro bezprosdni
piedavani sé&leni a ziskavani iffmych odpo¥di od ugitych spotebiteid
a prizkum jejich nazat.

UzZivatelé pimého marketingu spiabiteiim posilaji blahofani k narozeninam
a k vyznamnym Zivotnim udalostem (svatba), infafmiamaterialy a drobné
darky

Public relations:fada prograrin ke zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image
spole&nosti nebo vyrobkui sluzby.

Osobni prodej: komunikace se zakaznikentitvavé za &elem prezentace
vyrobku nebo sluzby, zodp&zeni dota# a ziskani objednaviki}.

Internet

~Jde o rozsahlou, neustale se rozvijejici,7/ejpou a Siroce dostupnou

pocitacovou sf, ktera neni vlastnictvim nikoho konkrétniho a rtaké nikym centrath

Fizena.

32

Internet niize slouzit pro &ely strategického marketingu zasadwe dvou

rovinach:

» Seskupovéni, analyzovani a hodnoceni dat, informgejich nasledné

vytézeni.

* Iniciativni vstup na Internet a jeho strategickbu@ovani do marketingu,

prezentace a i&ni dat, znalosti za ¢élem strategickych vstip

% KOTLER, P.Marketing Management : analyza, planovani, vyukihtrola. 9., greprac. vyd. Praha :
Grada, 1998. 631 s.

31 KOTLER, P.Marketing Management : analyza, planovani, vyukihtrola. 9., peprac. vyd. Praha :
Grada, 1998. 533 s.
32 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.Praha : Grada, 2004. 56 s.

17



informaci, uvedenim novych vyrobka jejich marketingova podpora

pomoci Internetd®

Internet je médium jako kazdé jiné — mi&qinosti, ale i omezeni. Rychlost &m
je mnohem ¥tSi nez u ostatnich médii, coz klade podstatitSi naroky na zadavatele

a jejich medialni a reklamni agentdfy.

Jeho existujici kapacita a Uzasny potencial umj@zpenosy dat, propagovani
zprav a informaci a ma schopnosti dakaidit jiné pciitate nebo stroje. Internet

je nej\tsim zdrojem informaci, ktery kdy lidstvosto k dispozici®®

3 STOLICNY, P. Management medialnich progesl.vyd. Praha : Vysoka $kola hotelova v Praze 8,
spol. s. r. 0. 2008. 60 s.
34 STUCHLIK, P., DVGRACEK, M. Reklama na Internetd.vyd. Praha : Grada, 2002. 13 s.
3 PHILLIPS, D.Online public relationsPraha : Grada, 2003. 26.
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3 MARKETING NA INTERNETU

Nejzasad#Simi marketingovymi aktivitami, které internet nil, jsou:
* Reklama,
* Online direkt marketing,
* Public relations,
» Podpora prodeje na internetu.

Reklamu na internetu v dnesSni domiZzeme ozné&t za samostatny obor.
Ve chvili, kdy uZivatel zapne ptia¢ a gistupuje kinternetu, zae ho oslovovat
reklama ve forns bannei, odkazi, multimedialnich klif atd®

3.1 Vztah marketingu a Internetu

Marketing se snazi uvést do souladu zajmy firndkaznika a celé spdaleosti.
Aby marketing opravdu mohl sfavat zajmy #@znych skupin, musi mezi¢mito
skupinami vytvéet, podporovat a analyzovat silné oboustranné rnmdmi toky.
Klicovym slovem marketingu jeomunikaceMé se na mysli obecna komunikace, ktera
postupuje vSemi diimi oblastmi marketingu. Internet usmage komunikaci mezi
svymi uzivateli, kterych je dnes velké mnoZzstvii litejrizrejSich profesi a zajin

Marketing a internet spojujeilbzité slovokomunikace.

Moderni a usgsny marketing musi Internet znat, ¢ffat s nim a vyuZzivat

moznosti, které nabiZf.

36 SKOREPA, L. Zéaklady marketinguCeské Budjovice : Vysoka Skola technickd a ekonomicka
v Ceskych Budjovicich, 2008. 94 s.

37 STUCHLIK, P., DVARACEK M. Marketing na Internetul.vyd. Praha : Grada, 2000. 16-17 s.
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3.2 Formy marketingu na internetu®®

Existuje rekolik forem marketingu na internetu.

3.2.1 Bannerova reklama

viN 7

V sowasné dob se jedna o nejtypiejSi a nefastji vyuzivanou formu reklamy
na internetu. Banner je reklamni prouzek (obvykien@vany), ktery pedstavuje kratky
a na malém prostoru zhasg reklamni spot. Ma svou standardni velikost, t¥nis
arelativie¢ standardni ceniky. Mezi vyhody bannerové vyhoditi paoznost jejiho
fizeni, fesné niteni p@&tu zobrazeni reklamy adfeni pa@tu kliknuti na tuto reklamu.
Mezi naopak nevyhody patto, Ze provozovatelé serdeneungji dokonale zarrovat

cilové skupiny.

3.2.2 E-mailovy marketing

Jde o nejrychleji se rozvijejici prostiek internetového marketingu, voleny
jemnou formou, aby nedochéazelo k tzv. spammingbdheaplavovani nevyzadanymi
maily). Jeho smysl sgiva v zasilani reklamnich mailnebo mail s informa&ni
hodnotou s reklamnimi vsuvkami na vybrané datakarailovych adres. Mezi vyhody
této formy internetového marketingu flatysoka mira reakce (az 10 %), nejrychlejsi

time-to-market a je velmi levny.

3.2.3 Sponzoring (vyuZzivani internetovych meédii)

Je velmi levny druh internetové reklamy, kdydirany (komemi firma a nosi

marketingové informace) nediskutuji spolu a neljlatzobvyklaci vtipnareseni.

Sponzor poskytuje finani ¢i jiné prostedky a za to dostava ditou

protisluzbu.

% HLAVENKA, J. Internetovy marketing : praktické rady, tipy, nayaal postupy f vyuZiti internetu
v marketingul.vyd. Praha : Computer Press, 2001. 13 s.
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4 REKLAMA NA INTERNETU

STUCHLIK a DVORACEK definuji internetovou reklamu jako v3echny plage
reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankéeimého serveru nebo e-mailu.
Ma za cil ovlivnit ndkupni rozhodovani spedtiteli. Na Internetu existuji subjekty,
které vytvdeji pro uZivatele &im zajimavy a atraktivni obsah.

4.1 Historie reklamy na Internetu®

Ackoliv reklama na Internetu existuje teprvekalik let, mizeme mluvit
o historickém vyvoji. Zrod internetové reklamy sat@roku 1990. Jiz mnoho letqul
pomysinou komercializaci webudada firma Prodigy o¥ovat nové formy elektronické
reklamy. Nicméan v této dol nebyl o tuto formu reklamyifis velky zajem, jelikoz
byl predevSim relativlimaly pd@et uzivateh sluzeb elektronickych siti a inforgréch
systéni, které firma poskytovala. Firma Prodigy proto ashdto druhu reklamy
zanedlouho upustila.

Ocividné prvnim subjektem, ktery uggns vyuZil internetovou reklamu pro gy
prosggch, byla pravnicka firma CANTER and SIEGEL. MajédEto spolénosti vidli
v Internetu mocny marketingovy nastroj. V roce 13®4jej rozhodli pouzit pro svou
prosperitu. Jejich cilem bylo ziskattsi paet klienti. Za timto zarrem rozsiili
do 7 000 diskusnich skupin textovy inzerat o svgcivnickych sluzbéach. Slo o pravni
pomoc fi vytizovani pracovniho povoleni v USA. Toto jednanidbyelmi neetické,
protoZze odporovalo nepsanym pravidl Internetu, podle nichz se nesmi diskusni
skupiny pouzivat pro pi#gby reklamy. Tento styl vedeni reklamni kamjpan

na Internetu si zanedlouho vyslouZil ozeai spam.

Prikopnikem internetové reklamy na webu se tak naketeda spolénost, ktera
vydava casopis Wired. Firma naplanovala sguo$tinternetové verze svéhtasopisu
pojmenovanou HotWired kijnu roku 1994. UZ od paétku roku pemyslela o z&eneni
reklamnich prouzk do internetové podoby svéltasopisu. V té dabse marketingem
na Internetu zaobirali jenom &glveklamni agentury Modem Mediaa Messner Vetere

Berge McNamee SchmetterdDbé agentury schvalily prodej reklamniho prostoru

39 STUCHLIK, P., DVQRACEK, M. Reklama na Internetd..vyd. Praha : Grada, 2002. 67 s.
“9STUCHLIK, P., DVAQRACEK, M. Reklama na Interneti..vyd. Praha : Grada, 2002. 99-103 s.
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na serveru HotWired. Internetova vekssopisu Wired byla zahajena Zdjna 1994.
Manazéi reklamni agentury se rozhodli fegnluvit marketingové oddeni
telekomunik&niho giganta AT&T kumishi reklamy na serveru HotWired.
Investovani do reklamy na webu se vyplatila. FirB&T se dostala na stranky
piednich¢asopisi a novin jako prvni oficidlni inzerent v oblastiémetové reklamy.
Server HotWired se stal historicky prvnim WWW seere, kterému se potib prodat
na svych strankach internetovou reklamu a jehoykrgkhle nasledovaly ostatdasto
navsévované WWW servery a reklamni trh s&aarychle rozvijet. Na j& roku 1996
se setkalo v New Yorkueékolik velkych internetovych spotaeosti (CNet, InfoSeek,
Juno On-line Services, Microsoft a dalSi) a dne Rdbna 1996 spote¢ zaloZily
asociaci nazvanolnternet Advertising Burea@lAB). Hlavnim Ukolem této asociace
bylo sjednoceni pojinhv oblasti reklamy na Internetu a ufeai standaril pro now
vznikajici odwtvi. TéhoZ roku vydala IAB tiskovou zpravu obsdbujdoporgeni
o typech a velikostech pouzivanych reklamnich pgkéuia WWW strankach.

Koncem devadesatych let se vSak reklama na Interpetykala sadou
problémi. UZivatelé Internetu jsou pasijBi, reklamni prouzky nejspis vidi,
ale neklikaji na & Ve snaze posilit rozvoj reklamy na Internetu sekonci Unora
schazejiclenové IAB a podavaji navrh na standardizaci novyelikosti reklamnich

prouzki. Doporwila sedm novych velikosti reklamnich prodazkétverad.

4.2 \/yhody internetové reklamy*

Reklama na internetu méa celdadu specifik a vyhod, kterétbeme shrnout
do ¢tyt zakladnich boil

» Zacileni (targetability)

Umoziuje vhodr zacilit reklamni kampa a zasé&hnout ipsré ty cilové
segmenty zakaznik které spolénosti potebuji. Reklamni kampia muze
byt prizpasobena dle statu, regionu, oboru anebo zamu dlowgupin. Mizeme
ji nastavit na ufité dny v tydnu,éasové Useky dhem dne ale také néklad typy
opera&nich systéma a prohlizét webovych stranek.

“L STUCHLIK, P., DVARACEK, M. Reklama na Internetd..vyd. Praha : Grada, 2002. 71-72 s.
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* Snadné néfeni reakce uZivateh (tracking)

Reklamni agentury mohou na internetttity jak uZivatelé reaguji na reklamni
sckleni, mohou zjistit, jak reklama ovhwuje powdomi o znd&ce ¢i vlastnostech

vyrobka a sluzeb.

Lze jednoduSe vyhodnotit pet zobrazeni reklamy na strankach, zjistit kolik
uzivateli reagovalo na reklamni &dni tim, Ze si na & klikli a dostali se tim
na stranky spotmosti popisujici vyrobeki sluzbu.

* Doruditelnost a flexibilita

Prostednictvim internetovych reklamnich systémohou byt reklamni prouzky
zobrazeny na internetu kdykoliv celych 24 hodindmi v tydnu, 365 df v roce.
Reklama je na webovych strankach zobrazovanaetr@g prabézré, na rozdil
od tradénich médii, jako je radio a televize, kdy musi ddjipreruseni vysilani

v uréitych ¢casovych Usecich dne zéelem genosu reklamniho gkéni.

DalSi vyhodou je flexibilita. V tradnich médii neni Gpth mozné reklamni
kampa priliS meénit (nebo pouze za cenu vysokych dodayeh naklad). V pripadc
internetové reklamy ma zadavatel k dispozici okaénzZtatistiky Gsgsnosti své

reklamni kampah

* Interaktivita

Interaktivita je z&sadnim rozdilem mezi téadmi médii a internetovou
reklamou, kdy jednoduchym kliknutim na reklamniyirek miZze uzivatel dostat velmi
dulezité informace o péeébném produktdi sluzke a v gipact zajmu ho nize zakoupit

nebo se dotazat vyrobce (prodejce) na dalSi viastpomduktu.

Velmi zajimavou se stava také postnakupni aktiwtavateli, kteri své
zkuSenosti s vyrobkenti sluzbou hodnoti a sdileji s dalSimi uZivateli emmietu.
Zajimava je z tivodu gildkani novych uzivatél pti kladném hodnoceni internetovych
stranek.
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4.3 Nevyhody internetové reklamy?

Mezi nevyhody internetové reklamy gatlavre tyto ¢tyii.

* Omezeny rozsah publika

| ptes pohyblivy naist poslednich let Internet stale nepostihuje cekuwpinu
obyvatelstva.

» Malé procento z celkového reklamniho objemu

NejspisS proto, Ze Internet nepokryva tak velkast obyvatelstva, jako klasicka
média, je mnozstvi reklamnich zdigproudicich do internetové reklamy stale velmi
malé. Vydaje na internetovou reklamu jsou pouzegedz d¢ procenta celkového
reklamniho rozpé&tu. Marketingova oddeni firem stale davaji ipdnost reklam

v tradinich médiich.

» Klesajici Click Rate (pomer poétu uzivateli, ktefi na reklamu Klikli)

DalSi z problém, dusicim sotasnou internetovou reklamu, je stale zvySujici
se ignorance ze strany uzivdtdhternetu. Click Rate dosahoval v roce 1995 kolem
10 — 20 %, dnes se tento pgmpohybuje vintervalu 0,2 — 1 %. Jedna siblizné

o dvacetinasobny pokles zajro klikani na reklamni prouzky.

* Omezena velikost

Mezi nejl&znejSi reklamni prouzky pé#&t banner o velikosti 468x60 bod
Prepaiteno na centimetry, na monitorugi@ace zabira tato plochaiplizn¢ 15,6x2 cm.
Je jasné, Ze tato plocha nerfegyilis velkad k propagaci produktsi sluzby. Kwvali
pokraiujici ignoranci reklamy ze strany uzivatelSak gistoupila asociacénternet
Advertising Bureaupustanovujici standardy internetové reklamy, k razamu kroku

a to ke z¢tSeni reklamnich ploch.

» Software blokujici internetovou reklamu

Ukézalo se &kolik softwarovych firem, které se snaZi dolovafrustrace

uzivateh Internetu nad vSudyftomnou reklamou. Tyto firmy poskytuji softwaregkt

“2STUCHLIK, P., DVARACEK, M. Reklama na Internetd..vyd. Praha : Grada, 2002. 74-77 s.
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pracuje jako nadstavba prohkEe WWW stranek filtrujici reklamni prouzky. Mezi
nejznandjSi filtrovaci softwary paft AdKiller, AdSubtract, Junkbuster Proxy nebo
WebWasher.
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5 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

V dnesni turbulentni d@bjsou zasadnimi nastroji internetového marketingu
analyza internetovych stranek, SEO optimalizace \proledavée, SEM marketing
ve vyhledavaich, zgtné odkazy a registrace do katalpgopywriting (&inné texty pro
internetové prezentace), texty pro internetové ememe (webové stranky), PCC,

bannerovéa reklama a dal$i formy reklamy, spraermetového marketingu a dafai.
5.1 SEO optimalizace pro vyhledavée

Zkratka SEO pochazi z anglického Search Engine n@gsition, tedy
optimalizace pro vyhledava. Vyhledavae jako Google, Jyx@& Seznam vyuZzivaji
postum, které uéuji relevanci webu ve vztahu k vyhledavanému vyrazledate-li
nagiklad souslovi ,optimalizace pro vyhled&ed, vyhledava najde ve své databazi
vSechny stranky, které tuto frédzi obsahuji, a mtesi je ohodnoti. Ty, které maji
nejvétsi hodnotu, poté zobrazuje jako prvni a ty s memddnotou pod nimi.

To je podstata optimalizace pro vyhledé&'

Rozeznavame dva typy vyhledéva to

* Fulltextové vyhledavae

Pouzivame termin internetovy vyhledavik ozna&eni takovych vyhledava
nebo jejich metod, které vyhledavaji tzv. fulltexto Fulltextové vyhledavani je to,
které mizeme pomoci SEO ovlivnit a zaravedruh nejvice vyuzivany uZivateli
internetu®

Fulltextovy vyhledava si Ize edstavit jako sadu serverkteré uchovavaji
informace o webovych strankach. Tyto informace seziwaji @i vyhodnocovani

uzivatelskych dotazna dané dotazy.iPzadani otazky si fulltextovy vyhledavarojde

4 SEDLACEK, D. Internetovy marketing[online]. 2008-2011 [cit. 2012-03-08]. Dostupné
z WWW:<http:genmedia.cz/sluzby/internetovy-marketmmi|>.

“ Fulltextové vyhledav@ [online]. 2012 [cit. 2012-03-13]. Dostupné z WWWtth//www.seo-
optimalizace.info/co-je-to-seo.html>.

“ Fulltextové vyhledav@ [online]. 2012 [cit. 2012-03-13]. Dostupné z WWWtth//www.seo-
optimalizace.info/fulltextové-vyhledavace.html>.
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svou databazi, podle kritérii vybere podstatnyrityana kterych se vyskytuje hledany
dotaz a vypise je uZzivatéfi.

» Katalogové vyhledavae

Druha moznost vyhledavani je katalogova. Vyslediyalodgi a jejich pdadi
muZzeme ovlivnit ¥tSinou jen zaplacenim reklamy u provozovatele danéh
vyhledavae *’

Katalogové vyhledave jsou ve stromove struktitémat, kdy klikate na nazev
oboru, kterého se vyhledavana stranka tyka, a tektaticky upesiujete swij dotaz
hloukgji a hlouksji, az se dostanete do Uzce profilované podkategatbsahujici jen
stranky z vyhledavaného obdti.

Cile SEO Optimalizace

1. stanoveni kl€ovych - konvernich sloy které pivedou na stranky
navstvniky - zakazniky , avSak kibvych slov, kterd fedstavuji¢cinnost firmy¢i jeji

sluzby a ktera jsou téz potencionalnimi zakaznigdyledavana.

2. Dosazeni pednich pozic na tyto kltova slova ve fulltextovych
vyhledavaich*®

e

Prehled nejdlezitgjSich ceskych vyhledava

Seznam.cz nejpouzivanjsi vyhledava, ktery zahrnuje fulltextovy vyhledava
(vychozi nastaveni) i katalog. ProtoZe jde o nejstéesky vyhledav&a s nejtSim

poétem funkci a #ejm¢ také proto, Ze pro spoustu nawstika webu je tento portal

“® Fulltextovy vyhledawalonline]. 2008-2012 [cit. 2012-03-29]. Dostupné AMWV:< http://www.seo-
slovnik.cz/slovo/fulltextovy-vyhledavac>.

4" Fulltextové vyhledave [online]. 2012 [cit. 2012-03-13]. Dostupné z WWWtth//www.seo-
optimalizace.info/fulltextové-vyhledavace.html>.

“  Katalogové vyhledave [online]. 2001-2012 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WW:<
http://www.mediaweb.cz/sluzby/registrace-do-vyhheatau>.

“ Co je to Seo...[online]. 2012 [cit. 2012-03-13]. Dostupné z WWW:http://www.seo-
optimalizace.info/cil-seo-optimalizace.html>.
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synonymem pro internet, jeho vysledky hledani jgoa naSe stranky bezpochyby

nejdileZitsj$im kritériem Gspdnosti optimalizaca’

Google.cz - celos¥tove nejwtsSi a nejpouzivaijSi vyhledava s ceskou
lokalizaci, ktery obsahuje jenom fulltextovy vyhéedt. Algoritmus pro vyhledavani
je nejpropracovai)Si a nalezené vysledky odpovidaji nejlépe tomu,jedcledano.
Jelikoz jde o druhy nejpouzivgai vyhledava v CR a jelikoz rkteré jeho vysledky
piebira i Seznam.cz, SEO optimalizace naSich stramgkngla byt v souladu

s pozadavky tohoto vyhled&se™

5.2 PPC reklama - Pay Per Click

Zkratka PPC pochazi z anglického vyrazu ,pay pecktlneboli ,platba
za kliknuti“. Inzerent tedy neplati za undist reklamy, ale plati reklamnimu systému
uréitou ¢astku pokazdé, kdyz na reklamgkdo klikne a navstivi tedy diky ni jeho
internetové stranky. Inzerenti ji davaji stale vigednost ped tradénimi formami
internetové reklamy. vodem je, Ze plati za kazdéhivyedeného navdvnika gedem
znamoucastku. V gipadct, Ze nikdo na reklamu neklikne, neplati nic. &¢ském webu
mezi hlavni PPC reklamni systémy ipaBoogle Adwords a Sklik Etarget. Ve &w
vedou Google Adwords a Yahoo Search Marketing.

5.3 Socialni sit

Mezi reklamu na internetu gataké socialni sit které se ohromnou rychlosti
stali kazdodennim ,Zrouteasi“ spotebiteli. Pokud spolkénost chce, aby se o jejich
vyrobcich ¢i sluzbach ¥délo, je zapatebi mit zde zaloZzeny profil. Firma zdeide
komunikovat s realnymi, ale i potencialnimi zak&gmsdlovat novinky¢i zajimavosti.
Socialni si& jsou tvaeny komunitou uzivatél| lidi ¢i organizaci, ktd maji réco
spole&éného.Muze to byt nafiklad reélné patelstvi, pibuzenstvi, zagstnani, koniek,
anebo teba spolény problém¢i zdjem. Tito uZivatelé jsou mezi sebou propojeni

a vzajemn mezi sebou sdileji informace. Komunikuji spoluawmci internetu nebo

* Fulltextové vyhledave [online]. 2012 [cit. 2012-03-13]. Dostupné z WWWhttp://www.seo-
optimalizace.info/fulltextové-vyhledavace.html>.

*! Fulltextové vyhledave [online]. 2012 [cit. 2012-03-13]. Dostupné z WWWhttp://www.seo-
ogtimalizace.info/fuIItextové-vthedavace.htmI>.

*  Co je to PPC reklama [online]. 2010 [cit. 2012-03-08]. Dostupné z WWW:
<http://www.ataxo.cz/informace/reklama-na-interfppec>.
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pristupem k poitaci ¢i  mobilu. K nejpopulargSim  mezinarodnim  sitim

pati FacebookTwitter neboYouTube Mezi dalSi pai nagiklad ryzeceské projekty

jakoLidé.cz Spoluzaci.ca ze zahraghich nap. Linkedin.com} Foursquare.com

neboMySpace.con?®

5.4 Webové stranky

Web miZze dosahnout zvySujici se nawstosti a rostouciho zisku nebo ob&cn
rostouci poet wrnych navtvniki, jen kdyZz jsou spkna fada podminek zaroie
Mezi tyto kritéria pat kvalitni obsah, fistupnost, pouzitelnost a optimalizace pro
vyhledavé&e. Kvalitni obsah je to, co uzivatelé na internefaravdu hledaji. Jedna
se o takovy obsah, ktery uZivatelé ziskaji pouzesmankach spotmosti a je pro
n¢ informané hodnotny.

Obsah webu tvd nejen texty, ale i obrazky, multimédé webové aplikace
a komeéni nabidky, zkratka vSe, &lr cemu uzivatelé na welriphazeji.

Za stzejni prvek kvality webu fizeme oznét jeho pouZitelnost. Zejména
subjektivni z&zitek uZivatele z pouzivani webuggzt kon&nym soudem nad usilim

webdesignér.>*

% 0  socidlnich sitich [online]. 2010 [cit. 2012-03-08]. Dostupné z WWW:;

<http://www.ataxo.cz/informace/socialni-site>.
Kvalita  webu [online] 2010 [cit. 2012-03-08]. Dostupné z WWW:
<http://www.ataxo.cz/informace/kvalitni-www-strartky
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Charakteristika primarniho vyzkumu

Prvnicasti této kapitoly je vymezeni hlavnich a vedldjZithi prace a stanoveni
hypotéz. Déle se &nuji metodice tvorby S&tni, zpracovani ziskanych informaci
ajejich prezentace. Pokusim se stanovit dafmru na zaklagl vysledki

z dotaznikového S&ni.

6.2 Dotaznikové Sefeni

6.2.1 Uréeni cila praktické ¢asti

Cilem dotaznikového Seni bylo ziskani podkladpro navrhnuti dopoteni
pro zlepSeni saasného stavu reklamy na internetu dané spoki.

VedlejSim cilem bylo zjighi priblizné ¢astky, kterou firmy podnikajici v oblasti

sluzeb investuji do reklamy na internetu.

6.2.2 Pracovni hypotézy
Pred zahajenim dotazovani jsem si zvolitgii hypotézy, které se jeho pomoci
meli potvrdit ¢i vyvratit. Slouzily pro ziskani ptgbnych informaci, na jejichz zakkad

jsem postavila otazky v dotazniku.

1. Podniky sluzeb nevyuzivaji reklamy na internetu.

2. Firmy podnikajici v oblasti sluzeb nejvice vydavagi internetovou reklamu
roéné ¢astku do 5 000 K

3. Firmy nejvice inzeruji na socialnich siti.

4. Spol&nosti si fredevsSim vytvéeji weboveé stranky z vlastnich zdioj

6.2.3 Sbér dat

Misto dotazovani Ceska republika

Forma Strukturovany dotaznik, 19 otazek
Metoda dotazovani Osobni a online dotamb

Zakladni soubor Podniky sluzeb

Technika vydsu vzorku Nahodily vybr

Velikost vzorku 25 — 35 respondent

Pilotaz 3 — 5 respondént
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Vyzkumny soubor tviil vzorek firem z celéCeské republiky. Vyzkum
jsem uskuténila pomoci e-mailu a osobninfgalanim. E-mailové adresy respondent

jsem ziskala na internetu.

6.2.4 Zpracovani a prezentace

Otazky jsem zpracovala v tabulkovém procesoru.@Peaentaci jsem si zvolila

slovni popis ziskanych informaci a jejich nazoraBrazeni v grafech.

6.2.5 Tvorba dotaznika

Pro ziskani informaci, které by slouzili k navrindioporégeni pro studio
REDRET, bylo dleZitou sodasti tvorba dotaznik

Dotaznik jsem vypracovala v lednu 2012 v aplikaoo@le Docs. PouZila jsem
uzawené a polouzaené otazky. NevyuZzila jsem otené otazky z @vodu obtizgjSiho
zpracovani a takétsi pravépodobnosti nevypkni chto otazek a poté nutnosti jejich
vyiazeni. Uzakené jsou charakteristické jednoduchosti atemn veSkerych moznych
odpowdi. V reékolika pripadech jsem pouzila polouzané otazky zivodu zajisEéni
aplnosti veSkerych moznych odpali. U tchto otazek jsem nabidla respondemt
mozné odpogdi a dale neutralni moznost ,Jiné“. U jedné otaakp mozné zaskrtnout
i vice odpo¥di.

Dotaznik jsem vypracovala na zaktadhromézdnych dat. Na zstek jsem
uvedla kratké sieni, ve kterém jsem sefquistavila, a také obsahovalo ujitit ze
dotaznik je zcela anonymni. Otazky jsemiadda tak, aby na sebe navazovaly a byly
snaze pochopitelné. Také zde byly ugrigtidentifikaini otazky k bliz§imu poznéani
dotazované firmy.

Po vytvdeni dotazniku se uskutal kratky pilotni vyzkum v anoru 2012
za &elem odhaleni nesrovnatelnosti a nedostazkiastnilo se ho 5 firem. Provedla

jsem drobné Upravy a poté se mohtejip k samotnému Seni.

6.2.6 Realizace vyzkumu

Shkér dat probihal v pibéhu meésice llezna roku 2012. Celkem bylo rozdano
arozeslano 129 dotaziiik(9 dotaznik bylo predano pimo firmam vCeskych
Budkjovicich a 120 rozeslano f¢s e-mailem). E-mailem se mi vrétilo &p

28 vyplrenych dotaznik, coz gestavuje 23 % navratnost.
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Celkem bylo dotazovano 37 firem podnikajici v oblatuzeb. B zpracovani
jsem musela 3 dotazniky ¥adit, nebé neobsahovaly nutné informace. Zejména
chybkily tdaje o procentnim navyseni trzeb pomoci intendereklamy.

6.2.7 Zpracovani ziskanych informaci

Koncem liezna 2012 doSlo ke zpracovani ziskanych dat, kidedexportovana
z Google Docs do tabulkového procesoru. Vyslediy jsrezentovany prastdnictvim
grafi.

Otazkag. 1:Jaka je pravni forma podnikani Vasi firmy?
Dotaznikového S&tni se zd@astnilo 34 firem, z toho 20 firem (59 %), které

podnikaji jako pravnicka osoba a 14 firem (41 %)mkajici jako fyzicka osoba.

Graf 1: Jaké je pravni forma podnikani Vasi firnty?

Jaka je pravni forma podnikani Vasi firmy?

41%
B Fyzicka osoba

M Pravnicka osoba
59%

Otazkac. 2 Jestli jste pravnicka osoba, podnikate jako:
Z 20 pravnickych osob jich celkem 16 firem (80 %)dbspole&nosti s rdenim
omezenym a 4 firmy (20 %) akciovou spaiesti.

%% vlastni zdroj
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Graf 2: Jestli jste pravnick& osoba, podnikate f&ko

Jestlijste pravnicka osoba, podnikate jako:

m Pocet ocpovidajicich firem v %

80

} fal
= o
T T

Verejnd Akciova Spaletnosts Komancitni Druzstva
ohchodni spoletnost rucnim spoletnost
spolecnost camezenym

Otazkag¢. 3:V jakém kraji sidli VaSe firma?

Z uvedeného grafu vyplyva, ze n&@i podil dotazovanych bylo z Jiteského
kraje, coz bylo 10 firem (29,4 %). Dale mi nejvimdpowdély 4 firmy (11,8 %) z kraje
Jihomoravského, stejny et dotazovanych firem bylo i zkraje Zlinského.
3 dotazované firmy (8,8 %) byli z hlavniho¢sta Prahy. Po 2 firmach (5,9 %) mi
odpowdély z kraje Libereckého, Plaského, Sedaseského, Usteckého a Vysoy.

Z kraje Kralové-hradeckého, Moravskoslezského adutackého mi odpoxdély
po 1 firme (2,9 %).

%8 vlastni zdroj
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Graf 3: V jakém kraji sidli Vase firma?

Vjakém kraji sidli Vase firma?
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Otazkac. 4:V jakeé oblasti sluzeb Vase firma podnika?
Vysledky dotaznikového &eni, které se tykaly oblasti podnikani dotazovanych

firem, ukazuji, Ze firmy nejvice podnikaji v obdeadenictvi a kosmetiky, kterych bylo

8 (23,5 %), déale 4 firmy (11,8 %) podnikajici v day. 3 (8,8 %) z dotazovanych
firem podnik& v oblasti oprav a udrzby, dalSi 3nfir (8,8 %) v oblasti pohostinstvi
a ubytovani. Po 2 firmach (5,9 %) v oboru ganrictvi a pojigovnictvi a stavebnictvi.
Po 1 firme (2,9 %) mi odpovidaly dotazované firmy z obordetiictvi a d#éove
poradenstvi a vatni. Nejwtsi patet firem a to 10 (29,4 %), odp&¥l na tuto otazku,

Ze podnika v oblasti ostatnich sluzeb a toindp sluzby, dklidové sluzby, reklama,

vydavatelstvi a nakladatelstvi, realitni sluzbyeatovni ruch.

*" vlastni zdroj
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Graf 4: V jaké oblasti sluzeb Vase firma podnfka?
V jaké oblasti sluzeb Vase firma podnikd?
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Otazkac. 5. Kolik pracovnik & zaméstnava Vase firma?

V otazcec. 5 Slo o to, zjistit kolik pracovnikzanestnavaji dotazované firmy.
21 firem (61,8 %) zagstnavd do 20 pracovnik 21 — 40 pracovnik zaméstnavaji
3 firmy (8,8 %). U dalSich 5 dotazovanych firem ,[@14%) se ptet pracovnil
pohybuje od 41 - 100. Zbyvajicich 5 firem (14,7 %améstnava vice nez
101 pracovnii.

%8 vlastni zdroj
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Graf 5: Kolik pracovnil zangstnava Vase firma?

Kolik pracovnikli zaméstnava Vase firma?

m Pocet cdpovidajicich firem v %
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Otazkag. 6: Jak dlouho pisobi Vase firma na trhu?

Posledni identifikéni otazka nila zjistit, jak dlouho psobi firmy na trhu
sluzeb. Z odpodi dotazovanych firem vyplyva, Ze firemigobicich na trhu sluzeb
vice jak 10 let je 59 %, tedy 20 firem. Celych 15p¥sobi na trhu sluzeb v rozmezi
5—10 let, coz je 5 dotazovanych firem. Zbyvaic6 %, tedy 9 firemisobi na trhu
sluzeb méajak 5 let.

9 vlastni zdroj

36



Graf 6: Jak dlouhoisobi Vase firma na trht®

Jak dlouho pisobi Vase firma na trhu?

mdo5let
m5-10let

59% = 10 let a vice

Otazka¢. 7: Vyuziva VaSe firma reklamu na internetu?

Hlavnim (telem bylo zjistit, kolik dotazovanych firem vyuZzivéeklamu
na internetuV rdmci této otazky odp@dély dotazované firmy z 79%, Ze reklamu na
internetu vyuZivaji, jedna se o 27 firem z celkavtaitu 34. Ostatnich 7 firem
tj. 21% reklamu nevyuziva. Na zaktatéto rozazovaci otazky byly dotazované firmy,
které odpowdély, Ze nevyuZivaji reklamu na internetiepnérovany na otazkd. 11.

Zbylé firmy pokra&ovaly ve vyphovani nasledujicich otazek.

% ylastni zdroj
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Graf 7 VyuZiva Vase firma reklamu na internetti?

Vyuziva Vase firma reklamu na internetu

21%

H Ano

H Ne

Otazkac. 8: Reklamu na internetu spravujete:

Na tuto otazku odpovidalo celkem 27 firem. Otazk& mela vyhodnotit, zda
dotazované firmy spravuji reklamu na internetu saebo vyuzivaji sluzeb externich
firem, které se zabyvaji vyti&nim reklam. Z dotaznikového #mii vyplyva, ze
15 firem (56 %) spravuji svou reklamu na internsaumi. 12 firem (44 %) zvolilo

na vytvdeni své reklamy na internetu externi firmy.

®1 vlastni zdroj
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Graf 8: Reklamu na internetu spravujéte:

Reklamu na internetu spravujete:

44% M z vlastnich zdrojd

56% M externi firmou

~r o7

Otazka¢. 9: Jak dlouho vyuziva Vase firma reklamu na internet®

Ucelem bylo zjistit, jak dlouho vyuzivaji dotazovdirény reklamu na internetu.
Zvolila jsem 4 obdobi. Firem, které vyuZzivaji rakia na internetu do 1 roku byly
2 (7 %). Do obdobi 1 — 3 let spadé 7 firem (26 8dfirem (30 %) inzeruje na internetu
3 — 5 let. Ostatnich 10 firem (37 %) vyuzivéa reklana internetu vice nez 5 let.

Graf 9: :Jak dlouho vyuZiva Vase firma reklamu na intern&tu?

Jak dlouho vyuZiva Vase firma reklamu na internetu?
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37%
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30%

%2 ylastni zdroj
%3 vlastni zdroj
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Otazka¢. 10:Jakou formu reklamy na internetu vyuzivéate?
Otazka¢. 10 mi dava moznost zhodnotit vyuZivatizmych forem reklamy
na internetu. Aby otazka byla srozumitelna uvedknj u jednotlivych forem reklam

Ja

kratké vys¥tleni. Z odpo¥di vyplyva, Zze 13 dotazovanych firem (48,1 %) vyazi

s s

prednostni a katalogové zapisy. 6 firem (22,2 %) w@uZloSnou neboli bannerovou
reklamu. Stejny peet firem vyuziva textovou reklamu. Intextovou rehla pouzivaji
2 firmy (7,4 %).

Graf 10: Jakou formu reklamy na internetu vyuzi?&te
Jakou formu reklamy na internetu vyuzivate?
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Otazkac¢. 11: Ma VaSe firma vlastni webové stranky?

Na tuto otazku odpovidalo celkem 34 firem. Jedrsoo rotazovaci otazku.
Firmy, které odpogdéli, Ze nemaji vlastni webové stranky, v dalSi otazwadly
diavod, pr@& nemaji vlastni webové stranky a poté po&raly otazkowislo 16. Firmy,
které odpowdely, Ze maji vlastni webové stranky, bylyepnErovany na otazkdislo

13. Z celkového p#iu dotazovanych firem méa 30 firem vlastni webow@rsty, coz

%4 vlastni zdroj
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predstavuje 88 %. Zbylé 4 firmy, tj. 12 % odgd¥lo, Ze nemaji vlastni webové

stranky.

Graf 11: M4 Vase firma vlastni webové strarfky?

Ma Vase firma vlastni webové stranky?

12%

® Ano

mNE

88%

Otazkac. 12: Uved’te diivod, pro¢ nemate vlastni webové stranky:

Tato otazka se tykala 4 dotazovanych firem, kteeénaji vlastni webové
stranky. Jako ivod uvedly 3 firmy (75 %) nezdjem o vytemi vlastnich webovych
stranek. Zbyla 1 firma (25 %) nema vlastni webowg&nky z divodu nedostatku

finanénich prostedk na jejich vytvdgeni.

% vlastni zdroj
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Graf 12: Uve'te divod, pra nemaéte vlastni webové stran¥y:

Uvedte dlivod, pro¢ nemate vlastni webové stranky:

0%

B Nemate financni
prostfedky na vytvoreni

B Nemate zdjem na
vytvoreni

m Jiny davod

Otazka¢. 13:Kdo Vam vytvarel webové stranky?

Na nasledujici otazku odpovidalo celkem 30 dotazgefa firem. Tato otazka
méla zjistit, kdo firmam vytvB weboveé stranky. Z provedeného vyzkumu vyplynulo,
Ze 18 firem (60 %) spolupracujeipvytvaieni webovych stranek s externi firmou.
12 firem (40 %) vyuzilo k vytvieni webovych stranek vlastni zdroje.

% vlastni zdroj
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Graf 13: Kdo Vam vytviel webové stranky?

Kdo Vam vytvarel webové stranky?

40%
M Z vlastnich zdrojl

M externi firma
60%

Otazka¢. 14 Jaké byly naklady na vytvareni webovych stranek?

Otazkac. 14 n¥la zjistit, jakécastky vynakladaji dotazované firmy na vyiteoi
webovych stranek. 8 firem (27 %) uvediastku 1 001 K — 5 000 K. 5 firem (17 %)
vynaklada na vytvieni webovych stranek 10 00X k 20 000 K. Stejny pdet firem
uvedlo ¢astku nad 20001 K a vice. 1000 K vynaklada jen 1 firma (3 %).
7 firem (23 %) neckto odpovidat.

®7 vlastni zdroj
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Graf 14:Jaké byly naklady na vytveni webovych stranef®

Jaké byly ndklady na vytvoreni webovych stranek?
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Otazkag¢. 15: Aktualizaci obsahu webovych stranek provadite:

Nasledujici graf ukazuje, jakasto dotazované firmy provgd aktualizace
obsahu svych webovych stranek. Nejvice firem a to(28,7 %) odpo#délo,
Ze aktualizaci obsahu svych webovych stranek prgivaeimi ziidka. Na otazku zda
aktualizuji dens, tydré nebo mdsicné, odpowdélo shodr po 6 firmach (20 %).
Ctvrtletrg aktualizuji své webové stranky 2 firmy (6,7 %)tejisy paset své webové

stranky neaktualizuje.

% vlastni zdroj
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Graf 15: Aktualizaci obsahu webovych stranek pratedt

Aktualizaci obsahu webovych stranek provdadite:
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Otazkac. 16: Na kterych internetovych portalech a socialnich siiinzerujete?

Ucelem této otazky bylo zjistit na jakych internetolya socialnich siti
dotazované firmy inzeruji. Odpovidalo celkem 34erfir s moznosti volby vice
odpowdi. Dohromady jsem ziskala 52 odpdu Z nasledujiciho grafu je Wit
Ze nejvice dotazovanych firem inzeruje na intewatb portalech a to na Seznamu, kde
inzeruje 26 firem. Na druhém misje internetovy portdl Google s 15 firmamiieli
misto v oblibenosti dotazovanych firem obsadil @loftlas s 3 inzerenty. Ze socialnich
siti je nejoblibe§si Facebook, ktery vyuziva na inzerci 8 dotazoeanfirem. 5 firem
odpowdélo, Ze nevyuziva zadny internetovy portal ani doci&i® k inzerovani,

a v tom pipact dale nepokréovaly v dotazniku.

% vlastni zdroj
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Graf 16: Na kterych internetovych portalech a doéié siti inzerujete”

Na kterych internetovych portalech a socialnich siti
inzerujete?
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Otazkag¢. 17:Jakou roéni éastku vydava Vase firma na internetovou reklamu?

V této otazce jsem zjidvala, jakou finatni ¢astku vydava firma za rok na

internetovou reklamu. Z vysletle patrné, Ze nejvice firem vydatastku 20 001 K
a vice. Jedna se o 8 firem, cakgstavuje 31 % astku 5 001 K — 10 000 K pouzily
na internetovou reklamu 4 dotazované firmy, tj.%4 Stejny vysledek je i dastky
15001 K — 20000 K. Do 5000 K byly ochotny vydat na internetovou reklamu

3 firmy (10 %). Zbyvajici firmy nechili uvést ¢astku, kterou investuji do reklamy

na internetu, jedna se o 8 firem, tj. 28 % z 29avilgajicich firem na tuto otazku.

O viastni zdroj
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Graf 17: Jakou rinf ¢astku vydava Vase firma na internetovou reklafhu?

Jakou roéni éastku vydava Vase firma na internetovou
reklamu?
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Otazka¢. 18:Pocit'ujete, ze VasSe reklama na internetu je Uf$na?

Z 29 odpovidajicich firem bylo s vysledkem své aeky na internetu spokojeno
21 firem, cemuz odpovida 72 %. Ostatnich 8 firem (28 %) ndjpocize by jejich
reklama na interneturimesla vysledky v jejich podnikani.

Graf 18: Podiujete, Ze VaSe reklama na internetu jes8sa??

Pocitujete, Ze Vase reklama na internetu byla Gspésna?

H Ano

H Ne

" vlastni zdroj
2 ylastni zdroj
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Otazkac. 19: Vyjadiete, o kolik procent doSlo k navySeni VaSich trzelpomoci
internetové reklamy.

Na zaklad této otadzky, na kterou odpovidalo 29 dotazovanfidm, jsem
Zjistila, Ze zvySeni trzeb pomoci internetové retao 5 % se projevilo u 12 firem.
NavySeni trzeb do 10 % u 8 firem. Do 20 % bylo 2nistrzeb u 5 firem a do 30 %

u 4 firem. U moZnosti vice neodpaléla Zadné dotazovana firma.

Graf 19: Vyjadete, o kolik procent doslo k navySeni Vasich trgelmoci internetové
reklamy’?
Vyjadrete, o kolik procent doslo k navyseni Vasich trzeb

pomoci internetové reklamy.
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14%

mDo5%

179 41% mDo10%
D0 20%
mD030%
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6.2.8 Vyhodnoceni dotaznikového Séeni
Z vysledki dotaznikového Sgni vyplynulo, Ze firmy sluzeb vyuZivaji reklamy

na internetu, a to vice jak % z dotazovanych. Mydi, Ze se jedna o peém¢ vysoké
¢islo, ale v budoucnosti trzni podminky budou vyzedaeklamu na internetu u vSech

firem k ziskani ¥tSiho mnozstvi zakaznik

Podniky sluzeb si ji f@vazri spravuji z vlastnich zdmbj Z 27 respondefttak
odpowvdélo 15. Celkem 12 firem se obraci na externi firidglyZ ma dan& spateost
schopného IT technika jeditré vhodrgjSi a levigjSi spravovat z vlastnich zdtojPokud

3 vlastni zdroj
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ho vSak nema, tak aby reklama na internetueelpadala ailakala dalsi zdkazniky,
doporuila bych vyuzit nabidku externich firem.

Také jsem zjiBovala, jakou formu reklamy na internetu podniky Zelo
vyuZivaji. Nejvice vyuZivaji igdnostni a katalogové zapisy, cozildpd predstavuje
umisgni odkazu na stranky Seznam.cz. Takto odpovidaléré®. Za nimi nasleduje

bannerova a textova reklama, kterou vyuziva pootespostech.

Prevazna wtSina firem vlastni i webové stranky, které si rachiytvorit spisSe
externimi firmami. Pokud firma nem& dostaté znalosti a schopnosti, je pré lepsi
nechat si webové stranky vytioexterni firmou, neb webové stranky majirjpakat

zakazniky a musi proto také delvypadat a byt jednoduché na ovladani.

V navaznosti stim jsem zjidvala finani naklady, které firmy vynalozily
na vytvaeni svych vlastnich webovych stranek. Z tohotdesgtvyplyva, Zze nejvice,
tji. 8 firem bylo ochotno na vyt¥eni webovych strdnek pouzit firam naklady
vrozmezi 1001 K- 5000 K. 10 001 K — 20 000 K pouzilo na vytvéeni svych
webovych stranek 5 firem. Stejnyds firem vynalozilo vice jak 20 001K

Zajimavé vysledky se mi dostalyiptazce na kterych internetovych portalech
a socialnich siti inzeruji dotazované spotesti. Firmy inzeruji vice na internetovych
portalech a to i@devS§im na Seznamu a Googlu. K oblibenym socialsitim,
vyuzivanych na inzerci, patzejména Facebook. AvSak jedna se stéle o malyl pod

firem.

VétSina firem podiuje UsgsSnost této reklamy na internetu. DoSlo u nich

k navySeni trzeb do 5 %.

VedlejSim cilem dotaznikového i bylo zjistit, jakou réni ¢astku vydavaji
dotazované firmy na jejich internetovou reklamu.jMite podniki vynaklada roné
na internetovou reklamu vice jak 20 00&. Ro 4 firmach vydava na svou internetovou
reklamu 5 001 K— 10 000 K a 15 0001 k — 20 000 K.

6.2.9 Vyhodnoceni hypotéz
Pred odstartovanim samotného primarniho vyzkumu mestanovila 4 pracovni

hypotézy, které rly byt pomoci dotaznikového geni vyvracenyi potvrzeny.
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. Podniky sluzeb nevyuZzivaji reklamy na internetu.
Tato prvni hypotéza byla na zakéadotazovani firem vyvracena. Mohu tak
fici na zaklad otazky ¢islo 7, kde 27 firem (79 %), z celkovéhocho

34 dotazovanych, odpovidali, Ze vyuZivaji reklarayimternetu.

. Firmy podnikajici v oblasti sluzeb nejvice vydavsgiinternetovou reklamu
rocne ¢astku do 5 000 K

Na zéklad vysledki z dotaznikového S@ni mohu tuto hypotézu vyvratit,
a to otazkowislo 17, nebt nejvice firmy investuji réni ¢astku 20 001 K

a vice.

. Firmy nejvice inzeruji na socialnich sitich.
Tuto hypotézu mohu na zakkadtazkycislo 16 vyvrétit. Pouze 8 podriik
inzeruje na sociélnich sitich a taregevsim Facebooku, na Twitteru

se nepodili ani jedna z dotazovanych firem.

. Spolenosti si predevsim vytv@ji webové stranky z viastnich zdroj

Dle vyzkumu mohuici, Ze firmy davaji pednost tvorb webovych stranek
externi firmou. A proto tato hypotéza byla vyvréagm to otazkowislo
13, kde 18 firem zcelkového o 30 respondefit odpovidalo
18 firem (60 %), Ze spolupracujiipvytvaieni webovych stranek s externi

firmou.
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7 NAVRH PRO KONKRETNI FIRMU REDRET

7.1 Charakteristika studia REDRET

Toto studio v roce 2006 zalozily Romana Slejmaravada Hladikova. Studio
REDRET podnika v oblasti katfgctvi, kosmetiky a manikary. V ramci rodvani
studia a jeho sluzebtipyly dalSi ¥ pracovnice, které pod hlaskou tohoto studia

podnikaji jako samostatné fyzické osoby.

Studio REDRET se nachéaziGeském Krumlow na Nadrazni ulic. 3. | kdyz
je toto studio v okrajové&séasti Ceského Krumlova, nema& nouzi o zékazniky. To
je disledkem velice profesionalniho chovani pracovngjclp snahou poskytnou
zakaznikm co nejlepSi sluzby a schopnost vyzdvihnout to, jeov nich jiného

a jedingného.

Kazdora@né se vSechny pracovnicéastni kolika Skoleni, které jim pomahaji
drzet krok se satasnymi s¥tovymi trendy. Jejich mottem je: ,Nebéat se zadné&myn
v jakémkoliv wku*.

7.2 Vlastni doporuéeni studiu REDRET

Studio REDRET ma pouze weboveé stranky, které jékohk let nebyly
aktualizovany. Bylo by vhodné uvazovattastjSi aktualizaci jejich stranek. V ramci
zkvalitnéni webovych strdnek bych dopeéiia celkovou Upravu strdnek. A to vytiemi
jednotlivych zalozek nadp uvod, fotogalerie, produkty, cenik a kontaktylaZz&y by
obsahovaly informace k jednotlivym sluzbam. Vzhledek dopordeni rozsieni
webovych stranek bych navrhovala, aby se studiatidbma firmy, které se vyt¥anim
webovych stranek zabyvaji.

Nevyhodou je, Ze pokud z&kaznik nezna nézev jejicidia, nerize vyuzit
jejich sluzeb, neltdneni moznost vyhledat je na internetovych strank#o by se dalo
zlepSit inzerovanim jejich studia na internetovyghledava&ich. Zde by mohly pouzit

nag. bannerovou reklamu nebéegnostni a katalogové zapisy.

DalSi moznosti je inzerovani na socialnich sitikbéré v dnesni dabpredstavu;ji
velké moznosti pro ziskdvani novych zaka#nijklikoZz se zvySuje vyznangdhto siti
jako obchodnich moZnosti. Jedna sefnag-acebook nebo Twitter. J&$thodrejSi by
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bylo nejen inzerovat n&chto sitich, ale i zaloZeni vlastni strankyinaga Facebooku,
kde by studio umi®valo informace o novinkdch, o pouZivani novych dpidi
a novych technologii. Vlastni stranku by studio iookyuzit i k zobrazovani aktualnich

fotografii a zodpovidani dotand zakaznik.

Ztizeni této stranky je pro firmy zcela zdarma, aleshpc@itat s vynakladanymi

mzdovymi naklady na pracovnika, ktery seédonde starat.

K ziskavani novych zéakaznilkby studio mohlo vyuzit slevové portaly, kde by
nabizely své sluzby svyraznymi slevami. Kklad prostednictvim serveru
www.slevomat.cz. Nagthto webovych strdnkach jsou nabizeny voucherydhypna
raizné sluzby, akce a udalosti se slevou az 90 %. i#&ro®levomatu je zde
cca 25 % z prodejni tedy snizené ceny a to poymedanych kus. V regionech je tato
sleva vystavena na webovych strdnkach 3 — 4 dni.

Doporuila bych voucher, ktery by obsahovatiséni, Uprava olio a lakovani
a zdobeni nefit Kdyby spotebitel nakoupil kazdou z této sluzby zvigstySlo by ho
to na 415 az 500 & VSechny ceny jsoucetr DPH.

Tab. 1:Naklady pro spottebitele’

Polozka Cena
Stiihani 330 - 350
Uprava obéi 35-50
Lakovani a zdobeni naht| 50 - 100
Celkem 415 - 500

Pritom odhadované naklady pro studio Redret by byloze 65 K.
Tab. 2:Néklady pro studio”

Polozka Cena
Stithani 50
Uprava obeéi 5
Lakovani a zdobeni naht 10
Celkem 65

" viastni zdroj
"5 viastni zdroj
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Voucher by byl vystaven n&astku 300 K, ktera by pinesla nejen zisk pro
studio, ale také lepSi cenu pro gpbitele a tim i vice zakazrik DalSim nakladem
by byla provize pro slevovy portal slevomat.cz,ritey cinil asi 50 K& z kazdého

prodaného voucheru. Celkové naklady pro Studio RedR tedyinily 115 K¢.

Pri prodeji 100 ks vouchér na castku 300 K by naklady cinily
115*100=11 500 K. Vynosy by naopakinily 185*100=18 500 K. Celkovy zisk
by byl 7 000 K. Nejedna se o zavratn@astku, ale v fipadt této akce na Slevomatu
se redpokladaji dlouhodd@Bi pozitivni dopady na image a znalost studia zZieni

0 powdomi mezi spdebitele.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakai&ké prace bylo ukazat a zhodnotit moZnosti internet
v oblasti reklamy v ramci marketingové strategienfi sluzeb. Za &elem jeho dosazeni
jsem nejprve studovala odbornou literaturu, kted@arsou problematikou souvisi. Poté
jsem uskuténila dotaznikové S&ni neboli primarni vyzkum trhu, jehoZ hlavnim wile
bylo ziskat podklady, na zakkadkterych jsem mohla vypracovat dop&eni pro
zlepSeni satasného stavu reklamy na internetu spodsti REDRET. Viastni vyzkum

probihal formou jednak online dotazovani a tak@do¢ani tvél v tva'.

Odkaz na dotaznik vytveny v Google Docs jsem rozeslala, spotesstem
podnikajicim v oblasti sluzeb, pomoci e-mailu. Ais& informace byly zpracovany

pomoci tabulkového procesoru a sl®wyhodnoceny progtdnictvim graii.

Klicovym aspektem bylo zji&i, zda podniky vyuZivaji internetovou reklamu
a také zda maji vlastni webové stranky. Na zaklagledki z dotaznikového Semni
mohufici, Ze spolénosti sluzeb maji vlastni webové stranky, kteraesihaly vytvait
externi firmou. Vyuzivaji i internetovou reklamuazejména fednostni a katalogove

zapisy, coz najklad predstavuje umishi odkazu na stranky Seznam.cz.

Dil¢im cilem bylo zjistit piblizné ¢astky, které firmy podnikajici v oblasti
sluzeb investuji do reklamy na internetu. Odfabvna to jsem ziskala pomoci
dotazovani, kde nejvice firem vydavaji do reklamg imternetu réné¢ vice nez
20 000 K.

V dalSi casti bakaléské prace jsem seémovala navrhnuti dopo&eni pro
spole&nost REDRET, ktera by jim mohld&ipést vice zakaznika tim i vice zisku. Mezi
navrhované op&ni patilo ziizeni profilu na socialni siti FacebodkTwitter, protoze
si myslim, Ze se jedna o budoucnost ziskavani nilkiazDale pro rozgeni powdomi

o studio bylo vystaveni voucheru na slevovym partkvovat.cz.
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Priloha 1

Dobry den,

Jmenuji se Tereza Prokopova a studuji na VysokéeSlvropskych a
regionalnich studii Ceskych Budjovicich.

Réada bych Vas timto pozadala o vygindotazniku, ktery bude slouzit pouze
pro tely mé bakalgské prace. Ta se tyka moznosti vyuZziti reklamy mi@rnetu
v ramci marketingoveé strategie firem sluzeb.

Predem dkuji za vyplreni.
U kazdé otazky vyberte pouze jednu odpdd’.

1) Jaka je pravni forma podnikani Vasi firmy?
a)fyzicka osoba
b)pravnicka osoba

2) Jestli jste pravnick& osoba, podnikéate jako:
a) Veiejna obchodni spalaost
b) Komanditni spolénost
c) Spol&nost s rdenim omezenym
d) Akciova spolénost
e) Druzstvo

3) V jakém kraji sidli Vase firma?
a) Jihatesky
b) Vysocina
c) Jihomoravsky
d) Zlinsky
e) Olomoucky
f) Moravskoslezsky
g) Pardubicky
h) Kralovehradecky
i) Liberecky
j) Ustecky
k) Karlovarsky
l) Plzaisky
m) Stredaiesky
n) Praha

4) V jaké oblasti sluzeb VaSe firma podnika?
a) pohostinstvi, ubytovani
b) doprava
C) pereznictvi, poji§ovnictvi
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d) Ucetnictvi a déové poradenstvi
e) stavebnictvi

f) vzdlani

g) opravy a udrzby

h) kadenictvi a kosmetika

i) ostatni sluzby (uuite jaké)...

5) Kolik pracovnik i zaméstnava Vase firma?
a) do 20
b) 21-40
c) 41-100
d) 101 a vice

6) Jak dlouho pisobi VaSe firma na trhu?
a) do 5 let
b) 5-10 let
c) 10 let avice

7) Vyuziva VasSe firma reklamu na internetu?
a) ano
b) ne (pokud zvolite tuto moznost, pokugte otazkows. 11)

8) Reklamu na internetu spravujete:
a) z vlastnich zdrdj
b) externi firmou

9) Jak dlouho vyuziva Vase firma reklamu na internetu?

a) do 1 roku
b) 1 - 3 roky
c) 3-—5let

d) 5letavice

10)Jakou formu reklamy na internetu vyuzivate?

a) PloSna reklama/bannerova reklanf@dna se o zpravidla obdélnikovy obrazek
¢i animaci, pipadre interaktivni grafiku zobrazenou w@eaptji pobliz okraje
obrazovky).

b) Textova reklamgvsechny placené a neplacené odkaziktéié formaty jsou
nazyvany jako hypertexty. Je umdish na webové strance viditélm to
zpravidla v horntasti kazdé stranky).

c) Prednostni a katalogové zapigypeplacené zapisy v odkazech Seznamu.cz
a placené odkazy v kategoriich internetového kgtakirmy.cz).

d) Intextova reklama(reklama zobrazujici sefimo v textu webové stranky na
z&klad aktivniho chovani uzivatele internetu).
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11)Mé Vase firma vlastni webové stranky?
a) ano
b) ne

12)Pokud jste na otdzkué. 11 odpowdéli NE, uved’te diivod a pokrafujte otazkou
¢. 16:
a) nemate finatni prostedky na vytvéeni
b) neméate zajem na vytieni
C) jiny davod (UVETTE JaKY) ... ..oieie e e e

13)Kdo Vam vytvarel webové stranky?
a) z vlastnich zdrdj
b) externi firma

14)Jaké byly néklady na vytva‘eni Webovych stranek?
a) do 1000 K
b) 1001 K -5 000 K
c) 5001 K —10000 k
d) 10 001 K —20 000 k
e) 20001 K a vice
f) nechci odpovidat

15)Aktualizaci obsahu webovych stranek provadite:
a) denr¢
b) tydn¢
c) mesicné
d) ctvrtletné
e) velmi ziidka
f) neaktualizujeme

16)Na kterych internetovych portdlech a socialnich sitinzerujete?(mozno vice
odpowédi)
a) Seznam
b) Google
c) Quick
d) Atlas
e) Facebook
f) Twitter
g) Ostatni (uve'te jaké)
h) Zadné (pokud jste zvolili tuto moZnost, dal3i otarkvyphiuijte)
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17)Jakou roéni ¢astku vydava Vase firma na internetovou reklamu?
a) do5000K
b) 5001 K — 10 000 K
c) 10001 K — 15000 k
d) 15001 K —20 000 k
e) 20 001 K a vice
f) nechci uvést

18)Pocitujete, Ze VaSe reklama na internetu je ugf$na?
a) ano
b) ne

19)Vyjadiete, o kolik procent doSlo k navySeni VasSich trzepomoci internetové
reklamy:
a) do 5%
b) do 10 %
c) do 20%
d) do 30%
e) vice
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