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elektronického obchodovani.

1. Elektronické obchodovani

S tim, jak svét vstoupil do prvniho desetileti 21. stoleti, doSlo v trznim prostredi
k vyznamnym zménam. Technologické novinky, rychld globalizace a neustalé
spolec¢enské a ekonomické vykyvy zpUsobuji v trznim prostiedi velké zmény. Trh se
meéni, a tak se museji ménit i ti, ktefi jej obsluhuiji.

V dobé, kdy vstupujeme do nového tisicileti, lze posledni vyvojové tendence
v marketingu shrnout do nasledujiciho slovniho spojeni: ,vzajemna propojitelnost"
(connectedness). Nyni, vice nez kdykoliv predtim, jsme vSichni vzajemné spojeni,
ovliviiuje nas to, co se déje v nasi blizkosti, ale Casto i to, co se odehrava ve velké
vzdélenosti od nds. Takovy je dnedni svét. Jsme propojeni novymi, nejrizné&jsimi
zpUsoby. Kdysi trvaly cesty po Spojenych stitech tydny nebo mésice, dnes se miZeme
pohybovat po zemékouli b&hem nékolika hodin nebo dnd. Kdysi trvalo dny nebo tydny,
ne? jsme obdrzeli zpréavu o dlleZitych uddlostech ve svétd, dnes se jich miZeme G&astnit
diky satelitnimu vysilani pfimo. Kdysi trvala komunikace s lidmi, ktefi se nachazeli na
vzdalenych mistech, tydny & mésice, dnes se jim mlzeme pftibliZit diky internetu nebo
telefonu za pouhy ockamzik.

V disledku vy$e uvedené prudké zmény v informacnich technologiich, umoZfuji nové
propojeni s trhem, se zdkazniky, s partnery uvnitf firem i mimo né, s celym svétem.
Nové stadium vzajemného propojeni a vzajemné zavislosti nejvice ovlivnily technologie.
Nezadrzitelny pokrok ve vyvoji poéitacd, telekomunikaéni techniky, informaénich
technologii, dopravy i dalSich technologii usnadnujicich komunikaci vytvofil tzv. ,nové
hospodarstvi, novou ekonomiku" (new economy). Prudky rozvoj v této oblasti pfinesl
nové metody, jak identifikovat ¢i vyhledat zakazniky, vyrabét ¢i vytvaret produkty, které
jsou presné prizplsobeny potiebam zdkaznika, jak je distribuovat efektivnéji a ucinnéji a
jak komunikovat se zdkazniky ve velkych skupindch i osobné pouze s jednim
zakaznikem. Prostrednictvim videokonferenci se mohou marketingovi odbornici v Ustfedi
firmy v New Yorku seznamit pfimo se situaci v Chicagu nebo v Pafizi, aniz by vstoupili do
letadla. Par jednoduchymi operacemi s pocitatem se mdze odbornik na pfimy marketing
o nas dozvédét vse — jaké auto fidime, jakou literaturu ¢teme a jaké zmrzliné davame
prednost.

Tim, Ze mame v soucasné dobé k dispozici podstatné vykonnéjsi pocitace, Ize vytvaret
databaze s podrobnymi Udaji a vyuzivat je pfi styku s konkrétnimi zakazniky ci pfi
pripravé nabidek tak, aby bylo moZné uspokojit konkrétni potfeby téchto zdkaznikl
a vyhovét jejich ndkupnim zvyklostem. Nové komunikacni a reklamni prostredky,
pocinaje mobilnimi telefony, faxy, CD-Romy pres interaktivni televizi az po videostrediska
na letistich a v nakupnich centrech, umoznuji zamérit se na vybrané zakazniky s peclivé
pripravenymi nabidkami. Diky elektronické posté mohou zdkaznici objednat ¢i zaplatit
vyrobky &i sluzby, aniz by vykrotili zdomova. Diky zazrak(m, které dokdZi expresni
dodavkové sluzby, mohou obdrzet své ndkupy za méné nez ctyriadvacet hodin. Od
virtudlniho testovani novych vyrobk{ aZ po on-line virtudlni obchody, které je prodavaji,
prudky rozvoj komunikacnich technologii méni marketing i kaZzdou jeho soucast.
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Obr. 1.1 Sou&asné moznosti marketingovych kontaktd prostfednictvim informaénich
technologii

Hlavni faktory ovliviiujici rozvoj elektronického obchodovani

Mezi hlavni faktory, které ovlivnily rozmach elektronického obchodovani, patfi zejména
tyto Ctyfi:

» digitalizace a propojeni siti

= prudky rozvoj internetu

= nové podoby obchodovani

» prizplsobovani vyrobk( dle potfeb zdkaznika a aktivni Uloha zakaznika pfi jejich
navrhovani

Digitalizace a propojeni siti

Mnoho zafizeni a systémul minulosti, pocinaje telefonnimi systémy pres ndramkové
hodinky a zvukové zdznamy a? po primyslovd méFici a ovladaci zafizeni, pracuje
s analogovou informaci. Analogova informace je spojité proménna v odezvé na fyzikalni
podnét. V soulasnosti stdle rostouci polet zafizeni a systémd pracuje s digitalni
informaci. Text, data, zvuky a obrazky mohou byt konvertovany na posloupnost nul a
jednicek, tzv. bity (bitestreams). Pocitace manipuluji s biti v tisicich aplikaci. Software se
sklada z digitalniho obsahu vhodného pro operacni systémy, hry, informace, atd.

Pfenos bitll z jednoho zafizeni nebo mista do druhého vyZaduje propojeni nebo-li
telekomunikaéni sit. VétSina celosvétového obchodu je dnes uskuteénovana
prostfednictvim siti. Intranety jsou sité, které propojuji osoby navzajem v ramci
podnikové sité, extranety propojuji firmy s jejich dodavateli a odbérateli i distributory a
internet je verejnd celosvétova sit, propojujici mensi sité a uZivatele vdech typd.
Internet je ,informadni ddlnice®, kterd miZe prendset data pozoruhodnou rychlosti bez
ohledu na vzdalenost.



Prudky rozvoj internetu

Internet je novou technologii, kterd nejvyznamné;ji ovlivnila nasi dobu. Jde o rozsdahlou,
neustale se rozvijejici, vefejnou a Siroce dostupnou pocitacovou sit, kterd neni
vlastnictvim nikoho konkrétniho a neni také nikym centrdlné Fizena. Tato sit umoziuje
vymeénu digitdlnich informaci ve svétovém mérfitku, spojuje tedy jednotlivé osoby i
podnikatelské subjekty a cini informace dostupnymi po celém svété. Predstavuje
technologii, kterd stoji za ,novou ekonomikou". Umoznuje kdykoliv a kdekoli ziskat
informace, pobavit se a slouzi i jako komunikacni prostfedek. Firmy vyuzivaji internet
k tomu, aby si vybudovaly uzsi vztahy se svymi zakazniky a partnery, aby efektivnéji a
Ucelnéji prodavaly ¢i distribuovaly své produkty. Krom toho, Ze si konkuruji na tradi¢nich
trzich, maji nyni pfistup k trhGm novym.

Z hlediska historie byl internet plvodné vyvinut pro vojenské Gcely, pro komunikaci
v pfipadé nukledrni valky a posléze aplikovan pro vyménu informaci v akademickém
prostfedi. Vyuzivani internetu se rozsifilo polatkem devadesatych let 20. stoleti spolu
s rozvojem celosvétové sité world wide web. Se vstupem do nového tisicileti zacalo jen
ve Spojenych statech internet vyuZivat 60 % Ameri¢and (tedy témér 160 miliond lidi).
V soucasné dobé predstavuje internet vylu¢né nezavislé médium, které neni vlastnéno
ani provozovano komerénimi ¢i vldadnimi organizacemi. I kdyz internet je také siti pro e-
mail, diskusni konference, FTP, jehoZ polatky sahaji aZ? do ranych védeckych po&atkd
internetu a dalsi sluzby, je slovo internet ¢asto pouzivano jako synonymum pro sluzbu
WWW (World Wide Web). WWW je interaktivni a grafické komunikaéni médium. Sit
pouziva hypertextovy jazyk HTML (Hypertext Mark-up Language), ktery umoznuje, aby
dokumenty obsahujici texty, symboly, zvuky a obrazky mohli pfijimat rlzni uZivatelé, bez
ohledu na pouzivany pocitacovy systém. RozSifeni WWW je pri¢itano snadnému pouZiti a
strankdm pro spotfebitele, které vyuzivaji moznosti hypertextu. WWW jsou velmi
oblibenym komerénim médiem s velkym potencidlem jako efektivni kanal pro reklamu,
marketing a pfimy prodej zbozi a sluzeb.

Internet ma v podstaté vliv na vsSechny nastroje marketingového mixu. Vyrobkovou
strategii ovlivhuje tak, ze ji posouvéd od masové vyroby k vyrobé podle individudlnich
potfeb zdkaznika. Distribuce ztrdci na dlleZitosti, protoze méné ndroénd a snadnédjsi
komunikace usnadnuje distribuci i do odlehlych mist zemékoule. Zakaznici mohou
sledovat ceny a cenova diskriminace je stale obtiznéjsi. Jako nastroj komunikace v sobé
internet kombinuje dosah typicky pro masovéd média spolu s moznosti individualniho
prizplsobeni a sdéleni a vytvoreni dvoustranného dialogu. Jako nové interaktivni médium
poskytuje firmdm moZnost prizplsobovat se rostoucimu poétu uZivatell, zejména ze
stfedni a vyssi vrstvy, snadny pristup na globalni trhy, rozvijet dvoustrannou komunikaci
s uzivateli, identifikovat cilové skupiny a poskytovat jim sdéleni pFizplsobené jejim
potfebam. V dlsledku ménici se struktury trhu a zvySujici se konkurenci v blizké
budoucnosti Ize ocekavat, Ze obchodnici budou posuzovéani podle schopnosti budovat a
udrZovat vztahy se zakazniky a posilovat jejich spokojenost a loajalitu. Internet je tedy
vpravdé globalni fenomén a s ohledem na vySe uvedené se vSechny firmy dnes snazi
nalézt zdkaznika pravé na internetu.

Internet se od tradicnich médii odliSuje tim, Ze umoZnuje takovou interakci mezi
odesilatelem a pfijemcem, ktera je vzajemné ovliviuje. To vytvari moznost masovych
interaktivnich dialogli nebo zmény od modelu ,jedna firma vi¢i mnoha zdkaznikGm®
k modelu ,mnoho firem s mnoha zakazniky". Obé strany, odesilatel i pfijemce, se podileji



na podobé konecného vysledku, kontrola ze strany uZivatele se zvysSuje, obsah je ,Sity na
miru®, transakce se zrychluje a spotfebitel se miZe zamé&¥it presné na to, co ho zajima.

Na obrazku uvedeném niZe je znazornéno, jak se nova interaktivni média, mezi nimiz
hraje internet dominantni roli, odliSuji od tradi¢nich komunikac¢nich médii ve ctyfech
oblastech.
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Obr. 1.2 Specifické vlastnosti interaktivnich médii

Komunikacni styl je témér synchronni, doba mezi odeslanim a pfijetim sdéleni je
zanedbatelnd. Zakaznik ma také moznost kontrolovat cestu a prezentaci informaci o
produktu (kontrola kontaktu) a ptizplsobovat pro sebe vybrané sdéleni & informace
(kontrola obsahu).

Spolecensky aspekt média ma vyvolat pocit vstficné, spolecenské a aktivni komunikace
na zékladé neverbdlnich informaci (vyraz tvare, postoj, apod.) nebo vizudlnich poutadd.
Se zvysujici se moznosti vyuzivani ozvuleni a videa na internetu se stdvaji webové
stranky vice spolecenské a postupné nahrazuji osobni prodej.

Na tomto obrdzku je srovnani péti komunika¢nich médii z hlediska spolecenskosti a
komunikacniho stylu.
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Obr. 1.3 SpoleCensky aspekt a komunikacni styl komunikacnich médii



Nasledujici obrazek podava prehled o stejnych médiich z hlediska kontroly kontaktu a
obsahu zdkaznikem.
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Obr. 1.4 Kontrola kontaktu a obsahu zadkaznikem v komunikacnich médiich

Internet jako nové komunika¢ni médium ma vyznamnou pfednost: pamét. Pokazdé, kdyz
se uzivatel pripoji k webové siti, ma provozovatel sité zaznam jeho elektronické adresy.
Na zakladé vyuzivani technologie cookies mohou byt informace i poskytnuta sluzba
upraveny pro individudlni osloveni zdkaznika. Také je moZné se z trvalé interakce se
zdkaznikem uéit. Cookies je drobny textovy soubor, ktery si miZe navstivena internetova
stranka ulozit na pocita¢ uzivatele (a vétSina modernich stranek to déla). Navstivi-li
uzivatel stranku znovu, tak si dfive uloZzeny textovy soubor (cookie) precte a na zakladé
historického zdpisu mizZe dynamicky upravit to, co nové predklddd uZivateli. Mnoho
surfaid na internetu je zklaméno nékterymi webovymi strdnkami, protoZe prezentace
firem neni nic jiného neZ preklopeni inzeratu bez ohledu na interaktivni moznost tohoto
média, v mnoha pripadech ndvstévnici webovych stranek dostavaji stejné informace bez
ohledu na to, zda jsou zékazniky Ci nikoliv.

Internet tedy mj. umoZhuje dosaZeni ndsledujicich komunika&nich cilG (které jsou
podrobné popsany v obsahu nasledujicich kapitol):

= ovlivhovat pfistup a budovat povédomi o znacce a produktu

= poskytovat obsah, tj. detailni informace o vyrobcich a sluzbach

= stimulovat odpovéd: odpovédi je jednoduché kliknuti na informaci o koupi
= ushadnovat transakce: on-line prodej

= udrzovat zdkazniky

Nové podoby obchodovani

Mnoho znamych spolecnosti, které dosud prodavaly v maloobchodni siti, ,kamennych
obchodech", se dnes vydava do svéta on-line, aby ziskaly nové zakazniky, udrzely si ty
stavajici ¢i upevnily vztah k nim. Internet sebou pfinesl zcela novy druh firem, tzv. dot
coms, které se specializuji na elektronické obchodovani. BEhem nesmirného rozmachu
internetu koncem devadesatych let byla zaloZzena celd fada novych firem, které
prostfednictvim internetu prodavaly knihy, hracky, CD, DVD, ale i ndbytek, hypotéky a
stolibrova baleni potravy pro kocky a psy. Tento boom se zastavil kolem roku 2000, kdy
mnoho firem, které se rozhodly podnikat na internetu, zaniklo. V soucasné dobé znovu
roste pocet zédkaznikl nakupujicich timto zplsobem. Firmy podnikajici na internetu, které
obtiZzné obdobi preckaly, maji pfed sebou silnou budoucnost.



Prudky rozmach téz zazZilo i obchodovani po internetu mezi spole¢nostmi. V roce 2003
dosahl tento prodej 3,6 biliond dolard, zatimco prodeje spotiebitelim pouze 107 miliard
dolar(. Neni vyznamné spole¢nosti, kterd by neméla zfizeny své internetové stranky.

Pfizpltisobovani vyrobkili podle potieb zakaznikd a aktivni uloha zakaznikd pfFi
jejim navrhovani

,Plvodni ekonomika" se soustfedovala na vyrobni spolenosti, které se zamérovaly
predevsim na standardizaci produkce, vyrobk( a obchodnich procesl. Firmy investovaly
velké cCastky do svych obchodnich znacek. Prostfednictvim standardizace a tvorby
zndmych znadek doufali vyrobci v rdst poptdvky, aby tak mohli vyuzit Uspor z rozsahu.
Klicem k spravé jejich aktivit se stal pfikazovy systém, ktery zajistoval ,strojovy" chod
obchodnich aktivit.

.Nova ekonomika" se oproti tomu soustfeduje na praci s informacemi. Informace maji tu
vyhodu, Ze je lze snadno rozliSovat, ptizplsobovat, personalizovat a posilat velkou
rychlosti prostifednictvim siti. Rychly rozvoj internetu a dal&ich technologii zpUsobil, Ze
firmy mohou ziskavat informace o individudlnich zdkaznicich a obchodnich partnerech
(dodavatelé, odbératelé, maloobchodnici). Tim se soucdasné staly zkuSenéjSimi
v individualizaci svych produktd a sluZeb.

Nap¥. Firma Dell Computer umoziuje zakazniklim sestavit si vlastni konfiguraci po&itacl
a takto individudlné navrZené sestavy dodd b&hem nékolika dnd. Firma Procter & Gamble
umozfuje zdkaznikdm vyjadfit jejich potfeby prostfednictvim Fady otdzek. Na zdkladé
odpovédi sestavi pro kazdého zdkaznika individualizovany vyrobek (napf. Sampon).
Podobné firma Levi Strauss je schopna masové produkovat na miru Sité dzinové kalhoty.

Je tfeba rozliSovat dvé zdkladni formy individualizace a ptizplsobovéni potfebam
zdkaznikl, tzv. ,kastomizaci" (custimization) a tzv. ,kastomerizaci"
(customerazation). Customization znamend ptizplsobeni standardni nabidky zdkaznikovi.

NapfF. prodavac firmy Levi Strauss zaznamend miry zdkaznika a podle nich zhotovi
dzinové kalhoty, v restauraci ¢iSnik zaznamena objednavku typu ,vice brokolice, zadny
syr a zalivka".

Pokud jde o customerization, firma nechd na zakaznikovi, aby sém navrhl co pozaduje.
Zakaznik si sam urci rozméry dzinovych kalhot a pozaduje zvlastni prvky, napf. barevné
zaplaty, v restauraci si sam vybere ingredience pro salat. Takové firmy se stavaji pouze
provadécim mistem (facilitators) a jejich zakaznici se stdvaji mistem astfednim
(prosumers).
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Obr. 1.4 Faktory ovliviujici rozvoj ,internetové spolecnosti*

Marketingova strategie v obdobi rozvoje internetu

Obchod v ,internetové éfe" vyzaduje novy model pro marketingovou strategii i v praxi.
Néktefi predvidaji, Ze jednou vSechny ndkupy a prodeje budou =zahrnovat pfimé
elektronické propojeni mezi firmami a zakazniky. Novy model zdsadné zméni to, jak
zdkaznici vnimaji pojmy jako prakti¢nosti, rychlost, cena, informace o vyrobku a sluzbé.
Nové mysleni zékaznikl ovlivni kazdy druh obchodovani.

Je skutecCnosti, Ze soucasna ekonomika vyzaduje kombinaci pfistupu ,staré" a ,nové"
ekonomiky. Firmy si potfebuji zachovat vétSinu dovednosti a postupd, které fungovaly
v minulosti, budou ale nutné& potifebovat i ty nové, pokud chtéji rlst a prosperovat
v novém prostiedi. Marketing by mél hrat vedouci roli ve formovani nové firemni
strategie.

E-business, e-commerce a e-marketing

E-business zahrnuje pouziti elektronickych platforem (intranetu, extranetu a internetu)
k provadéni firemnich obchodnich innosti. Internet a dalsi informacni technologie prudce
zvysily schopnost firem provadét tyto operace rychleji, presnéji a ve vétSim casovém a
prostorovém rozpéti. Mnoho spolecnosti si poridilo weby s cilem propagovat své vyrobky
a sluzby. Dale firmy vytvorily intranety, které usnadnuji komunikaci ve formé a pfistup
k firemnim informacim. Extranety potom slouzi k usnadnéni vymény informaci,
objednavek, transakci a plateb mezi dodavateli a distributory. Firmy jako Cisco, Microsoft
¢i Oracle funguji témér zcela jako e-business, kde obézniky, faktury, technické vykresy,
prodejni a marketingové informace (tj. prakticky vSe) jsou na intranetu misto na papire.

E-commerce je specifiCtéjSi pojem. Zatimco e-business zahrnuje veskerou elektronickou
vyménu informaci v ramci firmy nebo mezi firmou a zdkazniky, e-commerce zahrnuje
prodejni a nadkupni procesy s vyuzitim elektronické komunikace, zejména internetu. E-
markets jsou virtudlni mista, kde prodejci nabizeji své vyrobky a sluzby a zakaznici
hledaji informace, zjistuji své potfeby a Cini objedndvky s vyuZitim elektronickych plateb.



E-commerce zahrnuje e-marketing (elektronicky marketing) a e-purchasing, téz e-
procurement (elektronické nakupy). E-marketing je ,prodejni* strédnkou e-commerce.
Sklddéa se z komunikace, podpory prodeje a vlastniho prodeje zboZi a sluzeb
prostfednictvim internetu. Firmy Amazon, Schwab a Dell na svych serverech realizuji e-
marketing. E-purchasing je druhou, ,nakupni* strankou. Zahrnuje firemni nakupy zboZzi,
sluzeb a informaci od on-line dodavateld. V obchodu mezi firmami obé& strénky e-
commerce spolecné vytvareji obrovské komercni sité.

Napi. GE Global eXchange Services (GXS) provozuje jednu z nejvétSich siti
(www.gegxs.com). Jejimi Géastniky je vice neZ 100 000 obchodnich partner( z padesati
osmi zemi (v&etné takovych gigantd jako 3M, DaimlerChrysler, Target, JCPenney, Sara
Lee, Kodak), ktefi kazdy rok uskutecni vice nez miliardu transakci a hodnota
nakoupeného zboZi a sluZeb dosahuje miliardy dolard.

E-commerce a internet pfindseji mnoho vyhod zdkaznikim i prodavajicim:

» vyhody pro kupujici - ndkupy na internetu jsou z mnoha ddvodid pfinosné jak pro
konecné spottebitele, tak i pro firemni nakupy. Zdékaznici se mohou vyhnout
dopravnim zacpam, hledani mista k zaparkovani a trmdaceni se po obchodech. Mohou
uskutec¢nit tzv. komparativni nakupovani: srovnani nabidek v elektronickych
katalozich a na webovych strankach. Internetové obchody nemaji nikdy zavfeno,
nakupovani je snadné a probihda v soukromi. Zakaznici narazeji na méné prekazek,
nemuseji komunikovat s prodavacem i Celit pfesvédcovani a emocionalnimu natlaku.
Firemni ndkupci mohou ziskdvat informace a kupovat produkty, aniz by museli
kontaktovat prodejce. Internet poskytuje vétSi vybér. Webové obchody nejsou
omezeny fyzickymi limity, maji téméf neomezeny sortiment. Srovnejme napf. Siroky
sortiment zboZi, ktery nabizi Amazon.com s mnohem skromnéjsSi nabidkou
~kamennych" obchodd.

Internet navic nabizi kupujicim pfistup k obrovskému mnoZstvi srovnavacich
informaci, udajd o firmdach, vyrobcich a konkurenci, a to v pfinosnéj&i formé& nez u
sluZeb, které muZe poskytnout i velmi dobry prodavaé. Firma Amazon.com nabizi
seznam nejproddvanéj$iho zbozi, rozsahlé popisy vyrobk{, recenze odbornikl, ndzory
zdkaznikl i doporuceni zaloZené na predchozich ndkupech. On-line nakupy jsou
interaktivni a bezprostiedni. Zakaznici si ¢asto mohou upravit konfiguraci informaci,
zboZi a sluzeb podle svych prani, a poté je okamzité mit k dispozici. Diky internetu
ziskavaji vétsi kontrolu nad vSemi procesy. ,Internet posiluje pozici zdkaznika vice
nez cokoliv jiného," uvadéji odbornici. ,Pfemyslejte nad témito Udaji: témér 16 %
osob kupujicich automobily v USA nejprve hledd informace on-line, a teprve pak
navstivi dealera. Jsou pFitom vyzbrojeni informacemi o cendch.....Vldda zadkaznikd je
novou realitou."

= vyhody pro prodavajici - e-commerce pfinasi mnoho vyhod rovnéz pro prodavajici.
Internet je mocnym ndstrojem pro vytvafeni vztahl se zdkazniky. Protoze ma
interaktivni povahu, tak je zvlast u¢innym marketingovym ndstrojem. Firmy mohou
interaktivné kontaktovat zakazniky, aby se tak dovédély vice o jejich potfebach a
pranich. On-line zdkaznici kladou dotazy a poskytuji dobrovolnou zpétnou vazbu.
Firmy mohou (na zdkladé prib&Zzné interakce) zvysit hodnotu poskytovanou
zdkaznikim i jejich spokojenost neustalym zdokonalovadnim vyrobk( a sluZeb. Experti
z toho vyvozuji, Ze, na rozdil od vSeobecného ndzoru, internetovi zakaznici nejsou



prelétavi, internet je velmi stabilni prostfedi jak v obchodé s konec¢nymi spotfebiteli,
tak mezi firmami. Vétdina soudasnych on-line zakaznik( vykazuje jasnou tendenci
k zdkaznické vérnosti.

Internet a ostatni elektronické systémy prinaseji dalsi vyhody jako je snizeni nakladl
a zvySeni rychlosti a efektivnosti. Elektronické obchodni firmy nemuseji udrzovat
budovy a platit prondjem, pojisténi a poplatky za sluzby. Firmy jako Amazon.com
maji navic vyhodu negativniho operac¢niho cyklu. Od spolecnosti, které vydavaji
platebni karty, obdrzi platby pouhy jeden den po objedndvce. Témito prostiredky
potom mohou disponovat ¢tyficet Sest dnll, a teprve potom zaplatit dodavatellim:
distributordm knih a vydavatelim.

Firmy jako Dell Computer ¢i General Electric dosahly pfimym propojenim tovaren,
dodavatel(, distributord a zakaznik{ pFes internet velkych Gspor, které prendseji na
zakazniky.

Protoze zdkaznici komunikuji pfimo s prodejci, vede e-marketing casto k nizsim
nakladim a k vy3&i efektivnosti distribuénich cest a logistickych funkci jako jsou
zpracovani objedndavek, Fizeni zasob, dodavky a podpora prodeje. Elektronicka
komunikace je obvykle levn&jsi neZ tradi¢ni pisemnd. Firma mulZe vytvofit
elektronicky katalog za zlomek ndkladd, které stoji vyti&téni a rozeslani katalogl
tiSténych.

E-marketing rovnéZz nabizi vétSi flexibilitu, protoZze umoznuje nepretrzité Upravy
nabidek a programi. V ti$téném katalogu jsou sortiment, ceny a dal&i vlastnosti
zafixovany, dokud neni pripraven dalsi katalog. Naproti tomu v elektronickém
katalogu jsou zmény moZné denné&, nebo dokonce kazdou hodinu. Lze tak pFizplsobit
sortiment, ceny a podporu prodeje véem zménam na trhu.

Internet je opravdu globalni médium, kde mohou kupujici i prodavajici cestovat z
jedné zemé do druhé, a to béhem nékolika sekund. Sit GXS firmy General Electric
poskytuje firemnim zdkaznikim bezprostfedni ptistup k dodavateldim z padesati osmi
zemi, od USA pres Velkou Briténii az po Hongkong a Filipiny. Zdkaznik z Pafize Ci
Istanbulu mdze surfovat po katalogu firmy Land's End stejné snadno, jako kdyby Zil
na adrese, kde spolecnost sidli. Dokonce i malé spolecnosti tak maji pristup na
globalni trhy.

Elektronické obchodovani a jeho vyuziti v praxi

Na obrazku jsou znazornény ctyfi hlavni oblasti elektronického obchodovani tak, jak jsou
podrobné vylozeny dale.
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Obr. 1.3 Vyuziti e-marketingu v praxi

B2C (business to consumer) - prodej koneénym spotiebiteltim

Oblast prodeje koneénym spottebitelim si v dennim tisku ziskala nejvétsi pozornost. Pfes
nékteré pesimistické prognézy on-line nakupy koneénych spottebitelll rostou vysokym
tempem. Nejprodavanéjsimi komoditami jsou sluzby v oblasti cestovniho ruchu, odévy,
hardware a software, spotfebni elektronika, knihy, hudba a video, zdravotnické a
kosmetické vyrobky, potfeby pro domacnost a zahradu, kvétiny a darky, sportovni a
fitness potreby a hracky.

Nékteri lidé si chybné predstavuji typického uzivatele internetu jako pocitacového
fanatika ¢i jako mladého, technicky orientovaného noblesniho odbornika muZského
pohlavi. Tyto stereotypy jsou zcela zastaralé. Internet vyuziva stdle vice lidi, jeho
uzivatelé jsou stale rliznorodé&jsi a blizi se struktufe obecné populace. Firmdm internet
stéle vice poskytuje pFistup k Sirokému spektru demografickych segmentl. Nap¥. v USA
roste pristup na internet u domacnosti s délnickymi profesemi rychleji nez v jakékoliv jiné
skupiné a dosahl 52 % béhem jediného roku. Jedna studie zkoumajici nové uZivatele
internetu shledala, Zze 71 % z nich nema zadné vyssi vzdélani, 65 % vydélava méné nez
50 000 dolard ro¢né a jen 25 % je mladsi tficeti let.

Rostouci rdznorodost internetu otevird nové pFileZitosti pro marketingové aktivity firem.
Nyni muZete oslovit zdkazniky kazdého véku. Skupiny téméF dvandacti miliond
Jinternetovych déti® a vice neZ osmnacti milion0 mladistvych prildkaly pozornost
pracovnikl v marketingovych oddélenich firem. America Online md specidlni sekci ,jen
pro déti*, kde jim nabizi pomoc s domacimi Ukoly a on-line magaziny kromé obvyklych
her, softwaru a chatu. Microsoft Network obsahuje Disneyho Daily Blast, ktery nabizi hry
pro déti, prib&hy, komiksy a zprdvy o aktudlnich uddlostech prizplsobené véku
mladistvych.

I kdyZ je vékovy primér internetové populace stdle jesté nizsi neZ primér celé populace,
uzivatelé nad padesat let jiz v USA tvofi témér 20 %. Zatimco déti a mladez hledaji na
internetu zejména zabavu a komunikaci se svymi vrstevniky, starsi lidé jej vyuzivaji
k seriézn&j&im G&elim. 24 % uZivatell z této vékové skupiny na internetu investuje ve
srovnani s pouhymi 3 % ve vékové skupiné 25 az 29 let. Starsi uzivatelé internetu jsou
proto atraktivni pro Siroké spektrum internetovych obchodd, od prodeje kvétin pres
automobily az po financni sluzby.



Ve snaze oslovit jen ty nejlepsi zakazniky firmy zabyvajici se vyzkumem trhu nyni
segmentuji stdle rlznorodéjéi internetovou populaci podle potfeb a zajml. Spole¢nost
Harris Interactive vymezila segment, ktery nazyva ,Cyberchondriacs®, zahrnujici témér
sto miliond Ameri¢and, ktefi na internetu hledaji informace souvisejici se zdravim. Tento
segment je o néco starSi nez obecnd populace, dand osoba nebo nékdo v rodiné ma
zpravidla zdravotni problémy. Na internet nahlizeji jako na druh mobilni Iékarské
knihovny a hledaji nejnovéjsi vyzkumné zpravy a Iécebné postupy pro konkrétni choroby.
Farmaceutické firmy jako Pfizer ¢i Johnson & Johnson vytvofily weby, kde nabizeji své
produkty. Lidé patfici do vySe uvedeného segmentu se pak snazi pfimét svého |ékare,
aby jim predepsal pravé tyto Iéky.

Internetovi zékaznici se li$i od tradi¢nich off-line zédkaznik( ve svém pFistupu k ndkupdm
a v reakcich na marketing. V obdobi internetu je proces smény mnohem vice iniciovan a
fizen zdkaznikem. UZivatelé internetu kladou vétsi dlraz na informace a maji tendenci
reagovat negativné na komunikaci, jejiz snahou je pouze néco prodat. Zatimco tradicni
marketing se soustfeduje na relativné pasivni publikum, e-marketing se zaméfuje na
osoby, které si aktivné vybiraji, jaké weby navstivi, jaké marketingové informace o zbozi
a sluzbach obdrzi a za jakych podminek. Pracovnici marketingu jsou drzeni v patficnych
mezich, dokud je zakaznici nevyzvou, dokonce i poté zakaznici definuji, jaké informace
chtéji, jaké nabidky je zajimaji a kolik jsou ochotni zaplatit. Novy svét e-commerce proto
vyzaduje nové marketingové pristupy.

Zakaznici nyni mohou on-line nakoupit témér vSechno. Internet je nejvhodnéjsi pro zbozi
a sluzby, kde zdkaznici hledaji pfi objedndavkach pohodli, nizSi ceny nebo je zajimaji
rozdily mezi vyrobky. Méné vhodny je pro zbozi, které je tfeba si ,ohmatat" nebo pfedem
vyzkouset. Pfesto i tady existuji vyjimky. Kdo by si pomyslel, ze lidé budou kupovat
drahé pocitace Dell ¢i Hewlett and Packard, aniz by je nejprve vyzkousSeli? Lidé nyni
objednavaji on-line Siroky sortiment zbozi - obleceni, knihy, elektroniku, nabytek,
kvétiny ¢i dokonce i hypotéky.

Nap#. Calyx and Corolla, ,Spolec¢nost pro milovniky kvétin“, prodava cerstvé kvétiny
pfimo zakazniklm. Mohou si objednat aranZované kvétiny nebo rostliny z barevného
katalogu na bezplatné zelené telefonni lince nebo na webu. Objednavky jsou postoupeny
pfimo jednomu z pétadvaceti péstitell, ktery kvétiny zabali a ode$le prostiednictvim
firmy Federal Express. Kdyz jsou doruceny, jsou cerstvéjsi a vydrzi zhruba o deset dni
déle nez kvétiny objednané v klasickém kvétinarstvi. Zdkladem Uspéchu firmy je
propracovany informacni systém a fungujici propojeni s FedExem a péstiteli.

Na webu firmy Quickem Loans se potencialni zakaznici setkaji s vysoce technicky
propracovanym FeSenim poskytovéni hypoték. Mohou porovnat rlzné varianty
financovani svych potreb, pozadat o hypotéku a obdrzet jeji rychlé schvaleni - to vse
prfimo z pohodli domova. Web obsahuje interaktivni nastroje, které umoznuji analyzovat,
jaky dim si mohou dovolit, zda si vybrat prondjem & dim koupit, zda zvolit
refinancovani, zda se vyplati oprava sou¢asného domu a dalSi. Zakaznici mohou obdrzet
osobni radu telefonem nebo pti on-line konverzaci s jednim ze &tyr set konzultantl a
mohou si objednat i zasilani aktualizovanych informaci e-mailem.



B2B (business to business) — obchod mezi firmami

Ac&koliv vétdinu pozornosti v tisku ziskal prodej koneénym spotfebitelim (tzv. B2C),
obchod mezi firmami prostfednictvim internetu (tzv. B2B) mnohonasobné prevysuje
obrat prodeje spotfebniho zboZi. Je odhadovano, Ze nyni je vice nez 500 000 spolecnosti
Ucastniky elektronického obchodovani jako prodejci, kupujici nebo v obou rolich. Tyto
firmy vyuZivaji obchodni sité B2B, elektronické aukce, on-line katalogy, barterové
webové stranky a daldi on-line zdroje k osloveni novych zdkaznikd, k poskytovani
kvalitnéjsich sluzeb a ke zvyseni efektivnosti a dosazeni lepSich cen a podminek.

Vétsina obchodnikl nyni nabizi on-line informace o vyrobcich, on-line ndkupy a sluzby.
Firemni zakaznik mUZe navstivit web firmy Sun (www.sun.com), ziskat detailni popis
produktd a nabizenych tedeni, pozadovat prodejni a servisni informace, komunikovat
pfimo s pracovniky firmy. Sun nabizi rovnéz dalsi informace a odkazy na ¢lanky s tématy,
kterda se vazi na klicové zakaznické segmenty. Dale zde nalezneme on-line diskuse
v redlném case a moznost nechat si zaslat zaznam predchozich diskusi. Zakaznici si
mohou rovnéZ objednat zasildni pravidelnych bezplatnych e-mailovych zpravodajd
(newsletters). Nékteré velké firmy realizuji témér veskeré obchodni cinnosti
prostiednictvim webu. Firma Cisco (vyrobce sitovych zafizeni a software) ziskava pres 80
% objednavek na internetu.

Mnoho obchodl v segmentu B2B je realizovdno prostfednictvim otevienych
elektronickych trzist, kterd umozfuji navézani on-line kontaktd mezi prodejci a
kupujicimi, sdileni informaci a efektivni uskutec¢novani transakci.

Pres rostouci popularitu otevienych elektronickych trziét jeden z vyzkuml odhaduje, Ze
93 % B2B obchodl je uskutefiovéno prostiednictvim soukromych elektronickych trzist.
Zatimco otevrena trzisté zprostredkovavaji transakce mezi Sirokou komunitou kupujicich
a prodavajicich, soukroma elektronicka trzisté se soustfeduji na obchody daného
prodejce s jeho obchodnimi partnery. Poskytuji prodejci vétsi kontrolu nad prezentaci
vyrobkl a dovoluji vytvaret hlub&i vztahy mezi smluvnimi partnery tim, Ze poskytuji
sluzby s pfidanou hodnotou.

Prikladem muUZe byt Trane Copany, vyrobce klimatizaénich zafizeni a topeni. Tuto firmu
postupné oslovilo mnoho firem, které provozuji oteviena elektronicka trzisté, napft.
Construction.com, MyPlant.com. Po zvaZeni téchto nabidek dosla firma k zavéru, Ze tato
trzisté nenabizeji nic, co by firma nemohla udélat sama. Proto zfidila vlastni elektronické
trzistd, které dovoluje péti tisicdm jejich dealerd kupovat zafizeni, pldnovat dodavky a
vyfizovat zaruky. Web dovoluje firmé Trane zvysit efektivnost a snizovat ndklady, aniz by
ztratila kontrolu nad prezentaci své znacky, a bez rizika boje s konkurenci na otevieném
trzisti.

Nap¥. PlasticNet.com se zaméfuje na oblast plastl, mési¢né md devadesat tisic
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navstevniku a vice nez dve ste dodavatelu. Kromé usnhadneni on-line transakci zde
naleznete adresdf dodavatell, materidlové tabulky, publikace z oboru, seznamy
vzdéldvacich programi a knihy & seminéafe relevantni pro prdmysl plastd.

Medical EquipNet zprostfedkovava obchody s medicinskym zarizenim pro [|€ékare,
nemochice, aukce nového, pouzitého a renovovaného Ci prebytecného vybaveni. Clenové



zde mohou zadat nebo vyhledat inzeraty a reklamu, aukéni nabidky, vyhledat zptsoby
financovani, dopravu, opravy ¢i instalacni sluzby.

C2C (consumer to consumer) — obchod mezi spotrebiteli

E-commerce a komunikace v oblasti obchodu mezi spotrebiteli se tykd Sirokého
sortimentu zboZi a témat. Internet je v fadé pripadl idedlnim prostfedim, kde zdkaznici
mohou kupovat nebo vyménovat zboZi a informace pfimo mezi sebou. Napf. eBay,
Amazon.com a jind mista slouzi k obchodovani téméfr se vsim, od uméni a starozitnosti
pfres mince a znamky po Sperky Ci pocitacCe a spotfebni elektroniku. C2C on-line komunita
na strankdch eBay mé& pres 30 miliond registrovanych uZivateld, ktefi za rok realizovali
transakce v objemu prevysujicich 5 miliard dolarl. Kazdy mésic se uskuteéni pfes dva
miliony aukci, které jsou rozdéleny do vice nez tisice kategorii. Firma eBay rovnéz
provozuje aukce v nékolika dalSich zemich vcetné Japonska, Velké Britanie a Némecka.
Uc&astnici téchto aukci ziskdvaji mnohem S&ir$i publikum, neZ jaké mohou poskytnout
mistni trhy nebo inzerce v novinach.

Segment C2C dale zahrnuje vyménu informaci prostfednictvim diskusnich skupin a news,
které jsou uréeny rliznym zdjmovym skupindm. Takovéto aktivity mohou byt komeréni &
nekomercni. Foéra jsou diskusni skupiny, na on-line sluzbdch, jako je AOL nebo
ComputerServe. Férum mdze mit podobu knihovny, ,diskusni mistnosti* (chat room) pro
vymeénu zprav v redlném &ase nebo tématicky utfidénych inzeratd.

Napfriklad na AOL existuje pres 14 000 chat rooms, kde uzivatelé stravi tfetinu doby, po
kterou jsou pripojeni k siti. Dale jsou zde k dispozici on-line seznamy kontaktl, které
umozhuji uZivateldm zjistit, kdy jsou pFipojeni jejich zndmi, a tak si s nimi mohou
vymeénovat rychlé zpravy.

Féra na internetu maji podobu news. Takovéto skupiny jsou omezeny na zasilani a cteni
zprav s uréitym tématem, neumoznuji Fidit knihovny a konference. Ucast v nich je mozna
bez , predplaceni® (predchoziho objednani). Téchto skupin existuji desitky tisic a pokryvaji
tak kazdé predstavitelné téma od zdravé vyzivy pres péstovani bonsaji po sbirani
automobilovych veterant & vyménu nazorl na televizni seridly.

Segment C2C znamend, Ze on-line navstévnici nejen konzumuji informace, ale také je
stale vice vytvareji. Svét internetu se tak spojuje s Ustné Sifenymi zpravami (world of
mouth) jako faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje ndkupy. Zpravy o dobrych firmach a
vyrobcich se Sifi rychle, o Spatnych jesté rychleji.

C2B (consumer to business) - obchod iniciovany zakaznikem

Posledni oblasti e-commerce je segment obchodu iniciovaného zadkazniky. Diky internetu
mohou dnesni zakaznici snadnéji kontaktovat firmy a komunikovat s nimi. Vétsina firem
Iaka potencionalni zakazniky, aby jim prostfednictvim webu poslali své navrhy a dotazy.
Z&kaznici nemuseji ¢ekat na zasldni katalogl & jinych informaci, ale samostatné si
mohou vyhledat a porovnat nabidky a iniciovat nakup. Prostfednictvim webovych stranek
zakaznici dokonce mohou obchodni transakce Fidit (oproti obvyklému opacnému
postupu). Na serveru Priceline.com potencionalni kupujici zadaji letenky, hotelové
rezervace, pronajem aut a dokonce i hypotéky, ale je na firmach, zda jim vyjdou vstfic.



2. Vyuzivani elektronického obchodovani

Né&sledujici obrdzek zndzorfuje rizné druhy elektronického obchodovani tak, jak je budou
dale rozebrdny nize.
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Obr. 2.1 Formy elektronického obchodovani

Internet zplsobil vznik novych firem, které se zaméfuji pouze na elektronické
obchodovani (tzv. click-only companies, cesky téZz internetové firmy). Vétsina
tradi¢nich ,kamennych“ firem nyni provozuje téZz e-marketing a reprezentuje tedy
smiseny model (tzv. click-and-mortar companies).

Internetové firmy nabyvaji mnoha podob a velikosti. Zahrnuji internetové obchodniky
(e-tailers), tj. firmy, které prodavaji prostfednictvim internetu vyrobky a sluzby pfimo
koneénym zakazniklm. Patfi sem napf. Amazon.com & CDnow, ale i vyhleddvade a
portdly jako napf. Yahoo! i Exite. VétSina z nich nejprve nabizela vyhledavaci sluzby a
teprve pozdéji se zacaly zamérovat i na zpravodajstvi, predpovéd pocasi, burzovni
informace, zébavu a zadaly slouZit i jako vykladni skfiné dal&ich obchodl. Doufaji, Ze se
stanou prvnimi vstupnimi body na internet. Poskytovatelé pripojeni k internetu za
poplatek, jako je napf. AOL, jsou Cisté internetovymi firmami. Zprostfedkovatelé
transakci, jako je aukcéni web eBay, vybiraji poplatky za uskutecnéné transakce.
Poskytovatelé obsahu, jako je internetova verze Hospodarskych novin (www.ihned.cz) Ci
Encyclopedia Britannica Online, nabizeji vSeobecné, financni, nau¢né a dalsi informace.
DalsSi weby poskytuji hardware a software, ktery umoznuje internetovou komunikaci a
obchod.

Bombastickd reklama internetovych firem dosahla astronomické Urovné na konci
devadesatych let, béhem tzv. ,zlaté horecky dot-com firem". Tehdy dychtivi investofi
vyhnali ceny jejich akcii do neuvéritelnych vysek. Toto ,investi¢ni Silenstvi® ovSem v roce
2000 zkolabovalo a mnoho nadhodnocenych akcii opét kleslo. Dokonce néktefi
z nejsilndjdich a nejatraktivn&jsich prodejcti zbankrotovali. I ty spoleénosti, které prezily,
jako napf. Amazon.com, rovnéz pocitily dopad na hodnotu svych akcii.



PFicin neuspéchu dot-com firem je celd fada. Mnohé vtrhly na trh bez fadného vyzkumu a
pldnovani, Casto s jedinym cilem: dosdhnout vstupu na burzu a ziskat penize za akcie,
dokud byl trh na vzestupu. Mnohé pfiliS spoléhaly na bombastickou reklamu misto toho,
aby vypracovaly dikladné marketingové strategie. Poté, jakmile ziskaly penize investord,
Stédfe je utracely na rozsahlou reklamu v klasickych mediich. Doufaly, Ze se jim tak
podafi vybudovat vlastni znaCku a pfildkat zdkazniky na své internetové stranky.
V poslednim &tvrtleti roku 1999 primérny internetovy obchodnik utratil ohromujicich 109
% obratu na reklamu a dalsi marketingové aktivity.

Mnoho internetovych firem neuspélo proto, Zze mély Spatny obchodni model, nikoliv proto,
e internet nema potencial okouzlit a potdsit zdkazniky zplsobem, ktery predtim nebyl
predstavitelny. Internetové firmy mély tendenci vénovat priliS mnoho pozornosti
ziskdvani novych zékaznikl. NesnaZily se udrzet si ty stavajici a pfimét je k pravidelnym
nadkuptm. PFi rychlém vstupu na trh mély ¢asto $patné navrzené weby, které byly pfilis
slozité, Spatné navigovatelné a nespolehlivé. Kdyz priSly objedndvky, mnohé firmy
zjistily, Ze nemaji vybudovany dostatecny distribu¢ni systém, nebyly schopny zpracovat
dotazy zakaznikd a Fesit jejich problémy. Snadny vstup konkurence na trh a fakt, Ze
zdkaznici mohou kdykoliv bez problém0 prejit k firmé s lep&imu cenami, pFinutily mnoho
firem prodavat s tak nizkym rabatem, Zze nemohly byt ziskové.

Nap¥F. Spolecnost Pets.com, nyni jiZ nelspésny on-line obchod s potfebami pro domaci
mazlicky, je ukazkovym prikladem pfic¢in bankrotu internetovych firem.

vV

masivni reklamou. Nakonec ani jedno z toho nefungovalo. BEéhem prvniho roku podnikani
firma skoncila se ztratou 61,8 milionu dolarl pfi prodejich ve vys$i pouhych 5,8 miliond
dolar(. Béhem té doby zaplatila dodavateldm za zboZi 13,4 miliont dolard. Z kazdého
dolaru, ktery zaplatila dodavatelim za zboZi a UPS za expedici, byla schopna ziskat
pouze 43 centl od zakaznikd. Na jare 1999 firma vynalozila dalSich 21 miliond dolart za
reklamu a dalSi marketingové vydaje s cilem vytvorit svoji vlastni identitu a prilakat
zakazniky do svého internetového obchodu. Kampan za uUcelem vytvoreni znacky se
soustfedovala okolo maskota - psika zvaného Sock Puppet, ktery se dokonce objevil
v podobé jedendctimetrového balonu b&hem privodu pfi prileZitosti oslav Dne dik{vzdani
v New Yorku. Reklama s timto maskotem se objevila téZ béhem prenosu z poharu
v americkém fotbalu Super Bowl, coZ firmu stdlo vice neZ 2 miliony dolard. Zpoé&atku
investofi pristoupili na strategii ziskat nejprve trzni podil, a teprve poté hledat zpUsob,
jak vytvaret zisk. A¢koliv firma ziskala 570 000 z&kaznikd, tak nikdy nenasla zpUsob, jak
vydélat penize za nizkych rabatl a vysokych distribuénich ndkladd. Cena akcii klesla ze
14 dolarl v Gnoru 1999 na 22 centd koncem roku 2000. Po¢atkem roku 2001 firma
v tichosti ukoncila svou cinnost.

V souCasné dobé mnoho Ccisté internetovych firem nejen preziva, ale dokonce i
prosperuje. Jiné jsou sice ve ztratd, ale s vyhledem stabilnich budoucich ziskl. Jako
priklad miZe slouZit spole¢nost firma Earthlink.com.

Earthlink.com je ISP (poskytovatel pfipojeni k internetu), ktery nabizi pfipojeni k siti a e-
mailové sluzby za mésiéni poplatek 20 dolard. Naklady na jednoho zakaznika mési¢né
predstavuji 9 dolard, zbyva tedy 11 dolar(. Ziskat nového zdkaznika firmu v priméru
stoji 100 dolarll. To znamena, Ze novy zakaznik se ,zaplati® za jedendct mésici. Nastésti
u firmy zUstédvd v priméru jedenatricet mésicl. Po dvacet mésicl je tedy kazdy zdkaznik



vydéleény, coZ predstavuje 180 dolarl (20 x 9). KdyZ byl zakladatel Sky Daton dotdzén
pro¢ je firma presto ve ztrdté, tak odpovédél, Ze ziskava tolik novych zdkaznikl, e bude
chvili trvat, nez pfijmy prevysi vydaje na jejich ziskavani.

Pro mnoho internetovych spoleénosti, véetné takovych gigantd jako je Amazon.com,
internet stale jesté neni mistem, kde by vydélavaly penize. Firmy, které internet okouzlil,
museji proto investorlm uk&zat, jakym zplsobem nakonec dosdhnout zisku, definovat

model pFijmd a ziskd, tak jak jsou uvedeny v této tabulce:

Prodej vyrobk
a sluzeb

Radé firem, které se specializuji na elektronické obchodovani, zajistuji
pfijmy on-line prodeje zbozi a sluzeb.

PFijmy z reklamy

Hlavnim zdrojem pfijmad mbze byt prodej reklamniho prostoru na
internetu, napf. firma Buy.com méla tak velké pfijmy z reklamy, Zze mohla
prodavat vyrobky za nakladové ceny.

Sponzoring

Nékteré dot-com firmy mohou ziskat pfispévky na Uhradu vlastnich
néakladt od sponzord.

Spolufinancovani

od alianénich
partnert

Firmy, které se specializuji na elektronické obchodovani, mohou
nabidnout partnerskym firmam, které jsou ochotny podilet se na
spolufinancovani, reklamni prostory na vlastnich webovych strankach
zdarma.

Clenské poplatky

Nékteré firmy nabizeji moznost vyuzivani svych stranek za poplatek,
napf. fada on-line novin poskytuje sluzby uzivatelllm az po zaplaceni
predplatného. Firma Auto-by-tel poskytuje dealerlim aut, ktefi uhradi
¢lenské poplatky, informace o zajemcich o ndkup novych aut.

Prodej informaci

Nékteré firmy maji vybudovany databaze o uzivatelich webovych stranek.

o cilovych S jejich souhlasem mohou tyto uzite¢né informace o cilovych skupinach

skupinach poskytovat jinym firmam za dUplatu. V takovych pfipadech je nutno
dodrzovat etické kodexy a pravni predpisy.

Poplatky za Nékteré firmy pozaduji za zprostfedkovani kontaktl mezi obchodnimi

zprostredkovani partnery na webovych strankach provizi, napf. eBay ve vysi 1,5 - 5 % za

kazdy realizovany obchod.

Vyzkum trhu
a poplatky

za poskytnuti
informaci

Firmy mohou poskytovat placené informace z oblasti vyzkumu trhu, popf.
jiné. Napf. Newslibrary pozaduje poplatek ve vysi 1 - 2 dolary za
vyhleddvani a zaslani archivovanych novinovych &lankl. LifeQuote sleduje
trh Zivotniho pojisténi a nabizi zajemclm cenové porovnani produktd
pfiblizné padesati pojistoven. Za tyto sluzby pozaduje provizi ve vysi 50
% ze zaplaceného ro¢niho pojistného pojistovné, kterou si zdjemce na
zakladé poskytnutych informaci zvolil.

Poplatky za
reference

Firmy mohou ziskavat pfijmy za vyhledané zakazniky, napf. spolecnost
Edmunds ziskava ,nalezné" za kazdého zakaznika, ktery vyplni a odesle
formulafr firmy Auto-by-tel z jeji webové stranky bez ohledu na to, zda
bude skutec¢né uzaviena kupni smlouva.

Tabulka 2.1. Zdroje pfijm0 v elektronickém obchodovani

Mnohé zavedené spoleCnosti rychle oteviely weby s informacemi o firmé a svych
produktech. Mnohé vsSak vahaly nabidnout i moznost pfimého prodeje. Obavaly se, Ze by
to vedlo ke konfliktu v distribucnich sitich, tj. Ze by on-line prodejem pfimo konkurovaly
svym dealerdm a zprostfedkovatelGm.

NapfF. Firma Compaq Computer méla obavy, Ze by dealefi prestali prodavat jejich
pocitace, pokud by je nabizela i on-line. Knihkupectvi Barnes & Noble dlouho otalelo se
zahajenim svého on-line prodeje, kterym se snazi konkurovat firmé Amazon.com.



Tyto firmy tedy reSily otazku, jak organizovat on-line prodej, aniz by ohroZovaly prodej
ve vlastnich prodejnédch, prostfednictvim dealerl ¢&i zprostfedkovatell. Brzy si vsak
uvédomily, Ze rizika ztraty trhu vici on-line konkurenci jsou je&té vétsi ne? rizika dopadd
na stavajici obchodni partnery. Pokud by nezavedly on-line prodej, stejné by ztratily ¢ast
trhu na Ukor &isté internetovych firem. Proto mnoho dfive vyluéné ,kamennych" obchodU
se dnes stalo firmami se smiSenym modelem, tj. kombinuji prodej na internetu
s tradi¢nimi formami distribuce (tzv. click-and-mortar companies).

Nap¥. Firma Staples, kterd dosahuje obratu 10,7 miliardy dolarl v oblasti kancelafskych
potfeb, za dva roky svého plisobeni na internetu dosahla on-line prodejii za 512 milion{
dolar(l. SnaZi se pfitom, aby se nesniZil objem prodeje v tradi¢nich obchodech. Primérny
roéni ndkup malého firemniho zdkaznika stoupl z 600 dolard v obchod& na 2800 dolarl
on-line. Proto firma vyrazné zpomalila otevirédni novych kamennych obchodd, ale zato
vydava miliony dolarll na rozsifeni online aktivit.

Vétdina firem se smiSenym modelem nalezla zplsoby, jak Fedit konflikty mezi
jednotlivymi prvky svych distribucnich siti.

NapF. Firma Gibbon Guitar zjistila, Ze dealefi byli poboufeni, kdyz se pokusila prodavat
kytary pfimo zdkaznikdm, ale nevadil jim prodej dal$iho pFisludenstvi (strun, soucastek
apod.). Firma Avon se obavala, Ze pfimé prodeje mohou ohrozit postaveni ,Avon ladies",
které si vytvorily GUzké vazby se svymi zdkazniky. Vlastni vyzkum ukdazal, Ze mezi
stavajicimi zdkazniky a potenciondlnimi internetovymi zdkazniky existuje jen malé
prekryti. Firma Avon poskytla tyto vysledky i svym obchodnim zastupcim a zalala se
vénovat e-marketingu. Navic jim nabidla pomoc pfi budovani jejich vlastnich webd.

Pfes potencionalni konflikt mezi prvky distribunich siti mnoho firem se smisenym
modelem je dnes s on-line prodejem UspésSnéjsi nez Cisté internetové firmy. Podle
neddvné studie padesati nejvyznamnéjsich maloobchodnich online prodejcl (podle poétu
navstévnikd), 56 % jsou firmy se smiSenym prodejem a 44 % jsou &isté internetovi
prodejci.

Vyhody smiseného modelu jsou, Ze zavedené firmy jsou ve vyhodé diky svym znamym a
ddvéryhodnym zna¢kdm a vétsim finanénim zdrojim. Maji velkou zédkladnu zékaznikd,
hlubsi znalost odvétvi a dobré vztahy s klicovymi dodavateli. Kombinaci tradi¢niho a on-
line prodeje mohou zdkazniklm nabidnout vice moZnosti. Zakaznik miZe volit mezi
prakti¢nosti a sortimentem cCtyfiadvacetihodinového on-line nakupovani a vice osobniho,
tradi¢niho nakupovani, nebo volit zplsoby oba. Pfi ndkupech on-line Ize zboZi snadno
vratit v nejblizsi kamenné prodejné.

Rozhodnuti 0 vyuZivani e-marketingu

Je zfejmé, ze vsechny firmy potfebuji zvazit vyuzivani elektronického obchodovani.
E-marketing mohou provadét véemi témito zplsoby:

= vytvorenim firemnich webovych a marketingovych webovych stranek
= vyuzivanim internetové reklamy

= vytvofenim webovych spolecenstvi (¢i Gcasti v nich)

* pouZitim e-mailu a webcastingu



Vytvoreni webu

Pro vétsSinu spolecCnosti je prvnim krokem v e-marketingu vytvoreni vlastniho webu.
Nestaci jej vSak jen =zaloZit, pracovnici marketingu museji navrhnout jeho atraktivni
design, vymyslet, jak zaujmout zakazniky, jak je co nejdéle na ném udrzet a jak
dosahnout toho, aby se na néj vraceli co nejéasté;ji.

Weby se velmi lisi ucelem i obsahem. Zakladnim typem jsou firemni webové stranky.
Jejich hlavnim Gcelem je komunikace se zdkazniky, goodwill firmy a doplnéni tradicnich
distribu¢nich cest, nikoli pfimy prodej vyrobkl. Takovéto firemni strdnky nejéast&ji
nabizeji rlizné informace i dal$i funkce. Cilem je odpovédét na otazky zadkaznik{, vytvaret
vztahy a s nimi posilovat pozitivni postoj k firmé. Obvykle zde nalezneme informace o
historii spole¢nosti, o jejich cilech, vyrobcich a sluzbach. Mizeme ziskat také informace o
aktudlnich udalostech, o zaméstnancich firmy, financni vysledky, moZnosti zaméstnani.
VétSinou objevime i zabavné prvky, jejichz cilem je pfildkat a udrzet pozornost
navstévnikad.

Jiné firmy vytvareji marketingové webové stranky. Jejich snahou je navazat takovou
interakci se zakazniky, aby bylo pravdépodobnéjsi, Ze si néco koupi. Obvykle zde
nalezneme katalog, rady a tipy pro nadkup, nastroje pro podporu prodeje jako jsou napf.
kupony, prilezitostné prodejni akce nebo soutéze.

NapF. ndvstévnici webu SonyStyle.com se mohou sezndmit s desitkami kategorii vyrobkd
Sony, porovnavat detailni popisy a specifikace, Cist odborné recenze apod., mohou si
také objednat on-line a platit kreditni kartou. To vSe nékolika operacemi na pocitaci.

Firmy takovéto weby agresivné propaguji v tisténych médiich, v televizi a rozhlase a také
prostfednictvim prouzkové reklamy na jinych webech.

Marketingové webové stranky dobre vyuzZivaji také spolecnosti v segmentu B2B. Na webu
Federal Expressu (www.fedex.com) si zakaznici mohou naplanovat prepravu, poZadovat
vyzvednuti zasilky dopravcem a sledovat pohyb dorucované zasilky.

Vytvoreni webovych stranek je jedna véc, pfimét zakazniky k jejich navstévé je vsak véc
druhd. Klicem je vytvofit dostatek pobidek k tomu, aby zdkaznici vstoupili, stranky si
prohlédli a opakované se na né& vraceli. To znamend, Ze firmy je museji prib&Zné
aktualizovat, aby byly stdle nové a zajimavé. To vyzaduje cdas a naklady, jejich
vynaloZeni je v8ak nezbytné, maji-li se stranky odlisit od stale vét&iho poctu jinych webd.
Mnoho firem vynaklada znacné castky na tradi¢ni reklamu a dalSi marketingové postupy,
aby prildkaly zdkazniky na firemni stranky. Pro nékteré druhy vyrobk( je prildkani
zdkaznikd snadné. Ti, kdo kupuji auta, po¢itace & finanéni sluzby, budou vZdy pFistupni
k informacim a marketingovym postuptim prodejcu.

V pfipadé jinych vyrobkl to ovéem miZe byt obtizné. Pro takové je vhodné vytvofit
firemni webové stranky, kde zakaznici naleznou odpovédi na své dotazy, dbat na goodwill
a zabavnost, podporovat prodej jinymi cestami a prijimat zpé&tnou vazbu od zdkaznikd.

Napi. Web firmy LifeSavers Candystand, kterd se zaméfuje na obchod s cukrovinkami,
zadné cukrovinky neprodava, presto vSak funguje jako zadbavné misto a slouzi podpore
prodeje. Web LifeSavers Candystand je velmi zabavny, doplnény volnymi videohrami,



velkym mnozZstvim kvizl a sdzek, nabizi vzorky atd. Vyznamné tak zménil pohled
détskych zdkaznikl na znacku, kterou déti povaZovaly za nezajimavé sladkosti pro
dospélé. Web nyni navétévuje 2,5 milionl osob mési¢ng, prevazné déti a mladeze, ktefi
zde v priméru trdvi 27 minut predevéim hranim rdznych her, zatimco jsou jim
nenapadné predkladany informace o vyrobcich. ,Nasi filozofii je vytvofit zabavné online
misto, které odrazi zdbavnost a kvalitu spojenou se znacCkou LifeSavers," fika Silvio
Bonvini, hlavni manazer pro novd media v LifeSavers Copany. ,Za cenu dvou televiznich
spotl mame marketingovy néastroj, ktery funguje &tyfiadvacet hodin denné, sedm dni
v tydnu, 365 dni v roce". PrestoZze se tu nic neprodava, rozruch, ktery web vytvari, je
idedInim ndstrojem pro prildkéni zdkaznikd, obvykle formou zasldni bezplatného vzorku
nového vyrobku postou. Navic obchodni zastupci firmy web pouzivaji jako nastroj
k upevnéni distribu¢nich dohod pfi svém jednani s maloobchodniky.

Je rovnéz efektivni pro ziskani zpétné vazby od zakaznika. Jeho funkce ,What do you
think" zaznamenala od spusténi v bfeznu 1997 pres milion reakci. ,Je to neustald
komunikace, kterou pfeddvame pfimo lidem odpovédnym za tvorbu znacky," fika
Bonvini. ,Neni filtrovand Zadnou agenturou nebo jinak upravovana. Pfipominky vedly
k Gpravé baleni jednoho z produktd a obnoveni jedné z pfichuti."

Klicovou vyzvou je tedy navrhnout takovy web, ktery je na prvni pohled atraktivni a
dostatecné zajimavy, aby pfildkal uZivatele k opakované navstévé. Rané textové weby
byly ve velké mife nahrazeny graficky propracovanymi strankami, které obsahuji texty,
zvuky a animace. Podle expertd je vhodné dodrzovat ndsledujicich 7C:

= kontext (context): celkova dispozice a design

= obsah (content): text, obrazky, zvuky a video

» spoleéenstvi (community): zplsob, ktery umoZfiuje vytvaieni spoleéenstvi a
komunikaci mezi uZivateli

= prizplsobeni (custimization): schopnost ptFizplsobit strdnky rlznym uZivateldm
nebo moznost individudlniho pFizplsobeni strének uZivatelem

= komunikace (communication): jak je umoznéna komunikace web-uZivatel, uzivatel-
web a obousmérna komunikace

= propojeni (connection): mira propojeni s jinymi weby

= obchod (commerce): schopnost umoznit obchodni transakce

Web by mél byt tedy snadno pouzitelny a atraktivni. Navic musi byt zajimavy, uzitecny a
odvazny. Je to hodnota obsahu, kterd navstévniky prildkd, primé&je je zUstat a opét web
navstivit. Efektivni weby obsahuji podrobné a uzitecné informace, interaktivni nastroje
pro hleddni a porovnani vyrobkl, odkazy na dalsi mista, ménici se zvlad&tni nabidky,
zdbavné prvky. Vedle pohodinych on-line ndkupl na clinique.com nalezneme podrobné
informace o kosmetice, databanku ndmétl pro krdsu, postup uréeni typu pokozky
zdkaznika, rady expertd, ndsténku, privodce nevésty, adresai novych vyrobkd a cenové
informace.

Cas od ¢asu je nutné, aby firma znovu vyhodnotila atraktivnost a uZite¢nost svych webd.
Jednou z moznosti je vyjadreni expertd na webovy design. Lepsi ovéem je umoznit
uzivateldim, aby sami sdélili, co se jim libi a co ne, a ddvali vlastni ndvrhy na zlep&eni.

Nap¥F. Spole¢nost Otis Elevator Company mé dvacet tisic registrovanych zakaznikl, ke
kterym patfi architekti, dodavatelé, stavbyvedouci a dalsi zajemci o vytahy. Web firmy je
nabizen v dvaapadesati zemich a Sestadvaceti jazycich a obsahuje mnoho uzitecnych



informaci od modernizace a Udrzby pres bezpe&nostni informace aZ po vykresy rlznych
modell firmy. Otis pouZivd dva zdroje hodnoceni spokojenosti s timto sloZzitym webem.
Pro zjisténi potenciondlnich problémi sleduje (na zdkladé logovacich soubor() pocet
navstév jednotlivych stranek, nejnavstévovanéjsi stranky, straveny cas a posloupnost
navstivenych stranek. Kazdé Cctvrtleti provadi telefonicky vyzkum mezi dvéma sty
zdkazniky v poloviné zemi, kde operuje. To vedlo k mnoha vylepsenim. Firma zjistila, ze
v cizojazyCnych verzich bylo tézké najit odkaz na online nakup. Nékteri zadkaznici tézko
hledali nejblizsi zastoupeni firmy, proto firma pfidala ndstroj pro tyto Gcely.

On-line reklama a podpora prodeje

On-line reklamu lze vyuzit pro tvorbu znacky nebo k prildkdni ndvstévnikl na strénky.
Reklama na internetu je médium, které v sobé spojuje pozitiva tradicnich médii s pozitivy
médii novych. Novym pozitivem je napf. piima interaktivnost: zdkaznik muize
komunikovat s reklamou na webové strance tim, ze kliknutim na urcity banner (viz. nize)
ziskd dal$i informace, mdzZe také koupit nebo si vyzadat zpétny telefondt. Dalsi vyhodou
internetu je skutecCnost, Ze zadavatel reklamy ma& mozZnost vybrat si urcité cilové
publikum - prikladem budiZz spojeni obsahu reklamy s urcéitym vyhleddvacem nebo
portdlovymi strdnkami, jako je Yahoo! & AOL nebo pFizplsobenim hlavniho banneru.

Napf¥. Firefly pouziva filtr, ktery pomdahd uzivateldm nalézt to, co potrebuiji, na zékladé
analyzy jejich vstupl. Starpoint nabizi personalizovanou internetovou reklamu na zakladé
vstupl do vzdjemné propojenych serverl. Reklama je ptizplsobena dle demografickych,
obsahovych a dalsich kritérii.

Kromé téchto sluzeb a technologii mohou zadavatelé reklamy uplatfiovat cookies pro
sledovani a fizeni zajmU uZivatelG. Diky cookies Ize zaznamenat hledané informace,
jméno a vsSechny dalsSi informace pozadované pro on-line registraci, a tak umoznit
identifikaci navstévnikd.

NapF. Amazon.com tuto techniku pouZivd pro osobni oslovovani ¢astych navétévnikd
stranky: pouZiva jejich jména, kazdy den jim néco zvlastniho nabizi spolu s knihami a
hudbou vybiranou na zakladé analyzy charakteru jejich predchézejicich ndkupl. Véechny
tyto informace jsou spojeny v databazi Amazon.com s jednotlivymi cookies soubory na
discich uZivateld.

Reklama na internetu predstavuje velkou moznost pro zlepSeni zaméreni, sledovani a
interaktivity komunikace. Umoziuje komunikovat 24 hodin denné béhem celého roku,
rychle ménit sd&leni, obsah i styl. V dlsledku toho je internet velmi flexibilnim médiem.

Kromé téchto novych vyhod ma internetova reklama i nékteré aspekty tradi¢nich médii.
Bannery a cesty na webové strdnce jsou podobné billboarddm. Kupfikladu Disney
podporuje film ,101 dalmatinG" vybarvenim pozadi pouZitim Yahoo! a portalové stranky
s Cernymi a bilymi teckami. MozZnost sledovat okamzitou reakci a urcovat efektivnost
internetové reklamy je zdsadnim rozdilem oproti tradi¢nim médiim.

Pfistup zainteresovanych uZivatell k internetové reklamé je ovlivhén hodnocenim
(védomym ¢i podvédomym) péti vlastnosti:



» postojem k reklamé (uzZivatel mlZe rozhodnout, zda chce & nechce zhlédnout
reklamu)

= umisténim reklamy (zda je Ci neni zfejmé, Ze jde o reklamu v rdmci urcitého textu)

= sdélenim (zabavné, informativni nebo transakcéni)

= vlivem na poplatek (zda reklama snizuje ¢i zvySuje cenu za urcitou sluzbu v siti)

* shromdzdénim informaci (jsou pozadovany osobni informace, uzivatel se musi
registrovat a poskytnout osobni informace, aby se mohl stat zakaznikem).

Empirické prizkumy vychdzejici ztohoto modelu vedou k uréitym zavérim o
vSeobecném postoji k internetové reklamé. UZivatelé internetu neodmitaji, neobavaji se
sdéleni osobnich informaci a nejsou ani lovci informaci. VétSina uZivatel( bere reklamu
jako normalni soucdst Zivota, tedy i jejich internetového Zivota. Lidé se chtéji bavit
prohlizenim internetovych reklam: sdéleni, umisténi a informace by mély mit takové
znaky, aby uzivatelé prinegjmensim byli ochotni je tolerovat. UZzivatelé internetu
neodmitaji reklamu, kterd je zfetelna a urcena pro urcitou cilovou skupinu. Tyto aspekty
jsou potvrzeny daldim prizkumem prokazujicim, Ze respondenti reagovali velmi
nepfiznivé na jakékoliv nezacilené reklamy na internetu. Negativni postoj se projevil viéi
reklamé uréené novym skupindm, jakoZ i vi¢i prijatym reklamdm — spam@m, které prisly
do jejich e-mailovych adresdi(. Reklama, kterd neméd nic spole¢ného s tématy, které
respondenti uvedli, je povazovdna za mimoradné nezajimavou. Respondenti byli méné
odmitavi k prijeti cilené komunikace a také se zajimali o vice informaci o tématech, které
pro né mély néjaky vyznam.

Techniky internetové reklamy

Pro vétdinu firem je zdkladnim typem internetové reklamy webovd strédnka, nebot
vykazuje fadu zajimavych vlastnosti: umozhuje kazdému uzivateli rozhodnout, které
informace potfebuje a tedy na kterou stranku se zaméri. On-line reklama se objevuje
béhem prohliZzeni stranek (tzv. surfovani). Nezadouci a nepfijemnad reklama se casto
objevuje na nejvice navstévovanych strankach, aby uZivatelé neméli moznost Uniku.
Cilem t&chto virtudlnich billboardd je prostfednictvim tlagitek (buttonl) a bannerl privést
uzivatele na dalSi webové stranky. Problémy jako omezeny prostor pro bannery
a znechuceni v disledku poctu klikl maji pak za ndsledek nové modely jako je
sponzorovani, reklama, ktera se objevuje pfi pfechodu od jedné stranky na druhou a
push nastroje (viz. nize).

Nasledujici obrazek znazorfiuje, ze v modelu on-line reklamy zalozené na webu lze
rozlisit nékolik technik.
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Obr. 2.2 Techniky internetové reklamy

Klasifikovana reklama je srovnatelnd s tradi¢ni novinovou inzerci. Nékteré stranky, napf.
Yahoo!, nabizeji klasifikovanou reklamu. Reklamni bannery jsou grafické reklamni
prouzky (banners) a reklama pohybujici se po obrazovce, kterd nema ustdleny cesky
nazev (tickers).

NapF. UZivateli webu idos.cz, ktery prévé hledd spojeni ve vlakovém fadu, se mize
objevit pred oc¢ima reklamni prouzek s nabidkou ubytovani v hotelu.

Nové formaty internetové reklamy zahrnuji skycrapes (mrakodrapy, vysoké a uzké
reklamy po strané stranky) a rectangles (pravouhelniky s mnohem vétsimi rozméry, nez
ma prouzkovd reklama). Bannery tedy nendsilné sméfuji uzZivatele, aby presSel na
prislusnou stranku.

Napi. Na zdkladé moZnosti presného méreni poétu klikl na banner se provadéji
prizkumy a testy zvySovani efektivnosti. Nasledujici zjisténi ze studie Infoseek mohou
byt vyuZity pfi tvorb& bannerd & titulkld internetové reklamy. Tyto aspekty mohou vést
k lep$imu vyuZiti umisténi bannerd na strénku:

= umisténi banneru: promyslejme a planujme nejen vzhled stranky (dosazeni publika),
ale také selektivnost (ktera stranka je pro kterou cilovou skupinu). Zacilené bannery
odrazejici obsah stranky dosahuji vyssi miru reakce.

= pocet ndvétév a st¥idani bannerl: reakce na reklamni banner rapidné klesa po druhé
navstévé, pokud se sdéleni nebo forma v ndasobné obménovanych bannerech
nezmeni.

= aktivita a vytvoreni pocitu naléhavosti: stejné jako v kazdé komunikaci zamérené na
pfimou odpovéd musi mit uZivatel zfejmy dlvod, pro¢ kliknout. Bez dtvodu jako je
napfr. cena, kterou miZe vyhrat, nebo sleva, jiz miZe dostat, nelze olekavat, Ze
opusti stranky, které prohlizi. Jsou-li pfidana slova jako ,hned nebo nyni“, zvysi se
mira reakci. Vyzva k akci zvySuje miru kliknuti o 15 %.



= pridani spoustécich slov: vyrazy jako ,zdarma"“ nebo ,kliknéte zde"“ zvySuji miru
reakce. Navod, kde kliknout, zvySuje miru pétindsobné. Prizkumem bylo potvrzeno,
Zze slova ,kliknéte zde" a banner s navodem dosahuji miry reakce 11,13 % ve
srovnani s 2,87 % v pripadé banneru bez ndvodu. Proc je tomu tak: ,kliknéte zde" je
vyzva k akci a nezkuseny uzivatel nevi, Ze banner se da odkliknout i bez precteni.

*= sdéleni musi byt jednoduché, animované a barevné: klicova slova v bannerech budou
ucinna, pokud se snadno vnimaji a jsou spokojena s urcitou znackou nebo firmou. To
vede také k vys&i mire reakce. Jeden z prlzkumu ukazuje, e 25 % zvyseni reakce
bylo vyvolano animaci, 18 % uzitim zahadnych sdéleni a 16 % kladenim otazek.

Buttony (tlacitka) jsou velmi malé bannery s uvedenim sponzora. Pouzivaji se specialné
s volné stahnutelnym softwarem jako napf. Netscape. Kliknuti vede uzivatele na
webovou stranku, kde jsou umistény vSechny soubory a navody pro urcity software.
Tlacitka jsou dobrymi médii, zejména jsou-li spojena s néjakou primou aktivitou -
stazeni, nakupovani i volani (call-me tlacitko zada operatora, aby zavolal okamzité nebo
v néjakém urceném case). Mohou také vytvaret povédomi o znacce, prikladem je
Download Netscape Now Buton, ktery je umistén na tisicich strankach.

Chatové stranky jako The Globe, HotWired a Yahoo! prodavaji prostor pro bannery a
sponzoring v tzv. ,chat rooms". Z hlediska efektivnosti je nutné si uvédomit, Ze ,chatteri*
pravdépodobné nevénuji bannerdm mnoho pozornosti a ziidka budou klikat na ty
bannery, diky kterym by opustili své rozhovory. Nekontrolované rozhovory mohou byt
také spojeny s nevhodnym jazykem a diskusemi o propagované znacce. AvSak na druhé
strané rozhovory na urcité téma usnadnuji presné zacileni. Zadavatelé reklamy mohou
sponzorovat urcity obsah stranky, v némz bude produkt umistén.

Advertorial (tistény Uvodnik) je komercni obsah odény do Uvodniho textu.

DalSim typem webové komunikace je ,,push" reklama. Technologie k tomu pouzivané
umoznuji, Ze urcity obsah, ktery si uzivatel predbézné vybere, je zaslan pfimo do jeho
pocitace v okamziku pripojeni k siti. Prostfednictvim kanalu, jako je napf. Pointcast,
mdZe uZivatel dostdvat aktudini informace, aniz by surfoval nebo klikal. Tyto kanaly
nabizeji moznosti sponzorovat urcité oblasti nebo inzerovat animované reklamy.
Informace se nejprve ulozi a skladuji na disku uzivatele, coz vytvari moznost pro vysokou
vizualni kvalitu sdéleni bez ohledu na rozsah pasem, zahlceni sité nebo rychlostni
spojeni.

Interstitials je on-line reklama, kterd se objevuje mezi zménami stranek, kdy se
vétSinou zobrazi pres celou obrazovku pfed zobrazenim domovské stranky na urcitou
dobu béhem jejiho nacitani. Napf. navstévnik na www.msnbc.com, ktery navstévuje
sportovni sekci, najednou uvidi samostatné okno s reklamou na videokameru. Stejné
jako v pripadé tradi¢ni televizni reklamy zde neni moznost zastavit to, ale pouze
vyckavat, az se reklama ukonci sama. Takova reklama vyvolava vice pozornosti, ale
zaroven i silné popuzuje.

DalSi moznou formou jsou tzv. microsites, ohranicené oblasti na urcitém webu, které
spravuje a plati externi firma. Pojisfovha mUlZe napf. mit microsite na webu vé&novaném
prodeji aut a nabizet zde rady ohledné poji$téni aut a soucasné konkrétni pojistovaci
produkty. Firmy mohou rovnéz vytvaret aliance a partnerské programy, kde se propaguji
navzajem. AOL vytvorila mnoho Uspésnych alianci, které zminuje na svych strankach.



Amazon.com ma partnersky program s vice neZ 350 000 subjekty, které umistuji
reklamni prouzky firmy Amazon na své stranky.

Konecné |ze také vyuzit tzv. viralni marketing. Jde o internetovou verzi tzv. world-of-
mouth marketingu (volného a nekontrolovaného sifeni informaci ve slovnim podani). Zde
se vyuziva e-mailovych zprav, které jsou tak ,nakazZlivé“, Ze si je lidé navzajem
preddvaji. Internetova verze virdlniho marketingu je proto velmi levna. Protoze zprdva
pochazi od znamych, je mnohem pravdépodobnéjsi, Ze ji pfijemce otevie a precte.
V soucasnosti se ovSem mnozi uzivatelé obdvaji téchto zprdv, protoze nékteré viry
pouzivaji takovy mechanismus Sifeni, aby to vzbudilo dojem, Ze zprdva pfrisSla od nékoho
znamého.

Virdlni marketing mizZe byt velmi efektivni. Sluzba Hotmail ziskala za osmndct mésict
dvanéct miliond uZivateld nabidkou bezplatného e-mailu stim, Ze kazdd e-mailova
zprava na konci obsahovala par fadek s reklamou na tuto sluzbu. Viralni marketing je
vhodny i pro oblast B2B.

Nap¥. Firma Hewlett-Packard si stanovila jako cil zlepSeni vztahl se zdkazniky. Rozeslala
e-mailem individualizovany newsletters zdkaznikim, ktefi se zaregistrovali on-line.
Zpravodaj prfinddel informace o tom, jak nejlépe vyuZit vyrobkl a sluZeb firmy.
Obsahoval rovnéz tladitko, které umozfovalo pfimo z webu odeslat e-mail pratelim nebo
koleglim. Po zadani e-mailové adresy a komentafe byl zpravodaj poslédn dal&i osobé.
Novy prijemce byl dotazan, zda si preje zasilat i dalSi cisla zpravodaje. V tomto
uéebnicovém piikladu virdlniho marketingu firma s vynaloZenim malych nakladi dosdhla
nékolik cill: zvysila ndvétévnost webu a nakonec i prodej.

Vyvojové trendy v internetové reklamé

A&koliv je on-line reklama uZite¢nd, nemiZe v dohledné dobé ohrozit podil reklamy
v televizi a tiskovych médiich. Mnoho odbornikl stdle vyslovuje pochybnosti o hodnoté
internetové reklamy jako efektivniho nastroje. Cena je velmi rozumnd v porovnani
s jinymi médii, ale uzivatelé internetu mohou reklamu snadno ignorovat a c¢asto tak cini.
A¢ mnoho firem s touto formou experimentuje, ve vét$iné reklamnich mixd hraje jen
malo ddleZitou roli. Vysledem je, Zze vydaje na on-line reklamu reprezentuji pouze malou
¢ast celkovych reklamnich vydajl. Pfes pocatedni slibny vyvoj se jejich rlst v posledni
dobé zpomalil. Odbornik k tomuto uvadi: ,Pfedpokladalo se, Ze internet bude hlavnim
reklamnim médiem, které zatlaci do pozadi noviny, Casopisy a dokonce i televizi. Ale je
stale zfejméjsi, Ze boom on-line reklamy byl fata morganou, z velké &asti zplsobenou
utracenim samotnych cisté internetovych spolecnosti. Dokud meély penize z rizikového
kapitalu, vzajemné si poskytovaly prouzkovou reklamu. Tyto Casy jsou ale pryc. Poté, co
internetova reklama v USA rostla ro¢né tempem 103 % a naklady na ni dosahly dle
odhadt 8 miliard dolard, oéekdva se, Ze v soudasnosti budou stagnovat®.

Bez ohledu na uvedenou krizi jsou odbornici optimisticti, pokud jde o on-line reklamu.
V roce 2000 vydaje na on-line reklamu vzrostly prakticky z nuly na 8,2 miliardy dolard,
coz nema obdobu u zadného jiného média v historii reklamy. Internetova reklama jiz
prekrocila objem vydajd na venkovni reklamu, které v tomtéz roce &inily 5 miliard dolard,
a bliZi se jiz vydajim na reklamu v kabelové televizi.

V reklamé na internetu jsou v nejblizSim obdobi ocekavany tyto vyvojové zmény:
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Obr. 2.3 Internetova reklama v budoucnosti

Obsah spojeny se zkusenosti umoZni uZivatelim vyzkoudet si virtudlné on-line
produkt nebo znacku.

Nap¥. na strance firmy Sharp si uzivatelé mohou vyzkouset Zaurus (osobniho digitalniho
asistenta) a vlozit do néj diare nebo dalsi data stejné jako pri skutecném pouzivani
produktu. Gap on-line umozfuje zdkaznikim vyzkou$et si odévy a kombinovat jejich
jednotlivé casti dohromady. Virtudini technologie postupné vytvari stdle vice moznosti
pro spojeni mezi webovou strankou a skutecnym svétem.

Obsah spojeny s nakupni zkuSenosti bude stdle dlleZit&jsi, spolu s rlstem on-line
obchodovani bude internetovd reklama vice zaméfena na on-line transakce nez na
budovani povédomi o znacce.

Nap¥. Casio umoZfuje ziskat vice informaci, koupit hodinky on-line a vybrat si zplsob
dodani, vSe prostfednictvim jednoho banneru na jedné strance.

Rozdil mezi redakénim a komerénim materidlem umoZfuje novy zplsob reklamy ve
formé sponzorovaného obsahu stranky (content sponsorship). Mnoho firem se
zviditeliuje na internetu tim, Ze financuje urdity obsah na rlznych webech, napf.
vSeobecné nebo financni zpravodajstvi, a tim zaroven kontroluje urlité Gvodnikové
stranky.

Nap¥. Procter & Gamble financuje webovou stranku ParentTime, jeZ nabizi informace o
vychové déti podle jejich véku, ale zaroven déla reklamu na détské plenky Pampers.

Sponzor tedy plati za zobrazovani obsahu a odménou je mu to, Ze je vniman jako
poskytovatel urcité sluzby. Pro sponzorovani je tfeba peclivé vybrat vhodné servery
s relevantnimi informacemi nebo sluzbami.

V souvislosti s vyvojem cookie technologie a napojovani inteligentnich databazi na sit
bude umoznéno dalsi cileni reklamy, coz uvitaji vyrobci i zakaznici, preferencni bannery
(napojené na klicova slova), interstitials a upravené bannery pro zakazniky budou mit
stale vétsi prostor a uZiti. Nejvyznamnéj$im aspektem podpory produktl na internetu je
spojeni s ostatnimi strankami a relevantnimi partnery pro vzajemné sdileni sily znacky a



dosazeného publika. Hlavni podpora se zaméfuje na nejnavstévovanéjsi stranky, portaly
a vyhleddvade, nebot predstavuiji cestu, jimiz kazdy den prochdzi mnoho uZivateld.

Nap¥. Spole¢nost First USA zaplatila 90 miliond dolard, aby mohla vyluéné b&hem péti let
provadét reklamu kreditnich karet na webovych strankach Microsoftu. Spolecnost Tel-
Save se stala jedinou firmou specializovanou na délkové telefonni hovory podporovanou
na AOL po dobu tfi let za Ghradu 100 milion{ dolard.

Vytvoreni webovych spolecenstvi (nebo ucast v nich)

Popularita diskusnich skupin a news vedla ke vzniku mnoha komeréné sponzorovanych
webl, které se nazyvaji webovd spolelenstvi nebo webové komunity. Ty vyuZivaji
modelu C2C. Takovato mista dovoluji ¢lentim sdruZovat se on-line a vyménovat si nédzory
na otazky spolecného zdjmu. Lze je nazvat internetovou verzi kavarny Starbucks,
mistem, kde véas ostatni znaji. Navstévnici téchto internetovych spolecenstvi si vytvareji
silné vazby. Takové komunity jsou pro reklamu atraktivni, protoze spojuji zakazniky se
spoleCnymi zajmy a dobfe definovanymi demografickymi charakteristikami. Navstévnici
se pripojuji ¢ast&ji a zOstavaiji ddle, a tak je pravdépodobnéjsi, Ze na né reklamni sdé&leni
bude plsobit.

Nap¥. Village.com poskytuje idedlni prostredi pro reklamu firem jako Procter & Gamble,
Kimberley Clark, Avon, Hallmark a dalsich, které se zaméfuji na Zeny. Web
MyFamily.com obsahuje téz The Shops@MyFamily, kde firmy jako Disney, Kodak,
Hallmark, Compaq, Hewlett-Packard a Microsoft inzeruji a prodavaji vyrobky zamérené
na potreby rodin.

Webova spolecenstvi mohou byt orientovana socidlné nebo pracovné. Prikladem
Uspésné komunity je @ griculture On-line. Tento web nabizi ceny komodit, novinky
z oblasti zemé&délstvi a chat v8eho druhu. Navstévnikim slouZi Electronic Cofee Shop,
kde najdou mimo jiné posledni ,farmarské" vtipy a odborné diskuse. Toto spolecenstvi je
rovnéz velmi Uspésné, ma kolem péti milionl shlédnutych strdnek mési¢né.

NapfF. Village.com je webové spoleCenstvi se zaméfenim na Zeny, kde si navstévnici
mohou vymeénovat nazory, ziskavat informace, podporu a feSeni véci, které se tykaji
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rodiny, stravy, cviCeni, vztahu, odpocinku, domacnosti a zahradky, dale novinky a
jakdkoliv jind témata, kterd Gclastniky zajimaji. Web mé& navstévnost 214 miliont
shlédnutych stranek mésicné, coz jej fadi do stejné kategorie jako Casopisy
Cosmopolitan, Glamour nebo Vogue.

Jinym prikladem je web MyFamily.com, ktery aspiruje na to byt nejvétSim a
nejaktivnéjsim spolecenstvim na svété, pokud jde o rodinné zajmy. Zdarma poskytuje
soukromé rodinné weby, kde se Clenové rodiny mohou kontaktovat - diskutovat spolu,
sdélovat si novinky, vytvaret on-line rodinné album nebo kalendaF udalosti, sdilet
informace o historii rodiny, doplfiovat jeji rodokmen a rychle nakupovat darky.

E-mail a webcasting
E-mail se stal vyznamnym marketingovym nastrojem. Firma Jupiter Media Metrix vydala

v roce 2005 na emailovy marketing 7,3 miliardy dolar( oproti 164 miliond dolarl v roce
1999. E-mailové reklamy se stdle vice objevuji na obrazovkach po&itadl a zaplfiuji e-



mailové schranky. E-maily jiz nejsou obycejné texty, ale jsou navrzeny tak, aby zaujaly
pozornost - obsahuji animace, interaktivni odkazy, barevné fotografie, videoklipy a
individudlni zvukové vzkazy. E-mailovd posta dovoluje pracovnikim marketingu posilat
personalizované e-maily vybranym zakazniklm, ktefi maji o né zdjem, za nékolik centd
na jeden kontakt. Navic lze oslovit zdkazniky po celém svété a ziskat odpovéd do dvaceti
Ctyf hodin.

E-mail se stava hlavni soucasti marketingu pro B2C i B2B. Stejné jako u kterékoliv jiné
metody pfimého marketingu Uspé&$nost e-mailu zavisi na dobré databazi zékaznikl. Firmy
mohou ziskat e-mailové adresy od dalSich firem. Ale nejvyhodnéjsi je vybudovat si
databazi tim, Ze na zdkaznicich poZzadujeme e-mailovou adresu pfi veSkeré komunikaci
(na webu, v klasickych pobockach, prostfednictvim zasilek vyzadujicich odpovéd, béhem
telefonatu nebo i v tisténé reklamé). Casto se pouZivaji rizné soutéze, kde za poskytnuti
e-mailu lze ziskat néjakou odménu. VSechny tyto metody jsou zaloZzeny na dobrovolnosti
a zakaznici maji kdykoliv moznost pozadat o zruseni svého zdznamu. E-maily jsou
zasilany pouze tém, ktefi souhlasili.

Dali vyhodou e-mailové reklamy je, Ze firmy mohou sledovat reakce zakaznikl, zjisti,
kolik lidi zpravu otevfelo, kolik jich kliklo na odkazy v ni obsazené a jak se tito lidé dale
chovaji. Dobfe navrzeny e-mail pfitahuje pozornost a 1dka zdkazniky k akci.

NapF. Firma 3Com Corporation se soustfeduje na high-tech hardware pro B2B trh,
efektivné vyuzivd e-mail a reklamni prouzky na osmndcti webech, které souviseji
s potitaci, k ziskéni zdkaznikl pro své sitové karty. Cilem bylo oslovit potenciondlni
zakazniky, aby se zucastnili soutéze ,3Com Classic". Po vyplnéni formulafre bylo mozné
vyhrat automobil Corvette, model 1959. Reklamni kampan prilakala 22 000 lidi, jejich
Udaje dale byly upfesnény e-mailem a telemarketingem. Potencionalni zakaznici, ktefi
projevovali nejvétdi zdjem, byli okamZité preddni prodejnim pracovnikdm spoleénosti
3Com. ,Obchodni zastupci byli skepticti, pokud jde o vysledky reklamni kampané," Fika
marketingovy manager firmy 3Com, ,ale vysledky je prekvapily. Ze 482 vybranych
potencionalnich zékaznik{ jich 71 uzavfelo obchody v celkové &istce 2,5 miliont dolard.
Nyni mdme e-mailovou databdzi 22 000 osob, kterou mdZeme vyuzit k obchodnim
aéelim.”

Je tfeba uvédomit si, Ze i zasilani maild jen t&m zdakazniklm, ktefi poskytli svou e-
mailovou adresu dobrovoln&, muiZe byt velmi nepfijemné. Spole¢nosti, které prekro¢i
rozumny limit, rychle poznaji, Ze zakaznici budou poZadovat vyfazeni z databazi. Firmy
jsou si védomi tohoto rizika a snazi se mu predchazet.

Nap¥. Petopia.com, firma, kterd posild mési¢ni newsletter a osobni blahoptféni k svatktim
domaécich mazli¢k{, nastavila svij poditatovy systém tak, aby automaticky hlidal pocet
zaslanych e-maild jednotlivym zdkazniklm za mésic. Spoleénost IKEA b&hem reklamni
kampané k otevieni nové pobocky v San Francisku nejprve posilala e-maily zékaznikdm a
vyzyvala je, aby prostfednictvim webu poslali elektronické pohlednice svym znamym.
Bé&hem deseti dnl bylo takto rozesldno 70 000 pohlednic. Ale pfijemci se zadinali ozyvat,
Ze je to spam. IKEA poté reklamni kampan zcela zrusila.

Historie marketingu je plnd prikladd plvodné efektivnich postupt, které byly
znehodnoceny jejich naduZivdnim. Mnozi experti se domnivaji, e neni ?adny ddvod
oCekdvat, ze s reklamnimi e-maily to bude jinak.



Firmy mohou rovnéz uzavfit smlouvy na nékterou ze sluzeb webcasting. Webcasting je
automatické zasildni vybranych informaci pfimo do poéitate prijemcl. Prikladem je
Infogate firmy Internet Financial Network. Tato sluzba za poplatek zasila aktudlni financni
zpravy, trzni data a aktudlni ceny akcii predplatiteldm. Informace se zobrazi v malych
oknech na hornim nebo dolnim okraji obrazovky. Misto toho, aby predplatitel stravil
hodiny hledanim na internetu, jednoduSe c¢eka na to, az k nému dorazi individudlné
prizplsobené informace. Webcasting rovnéZ nabizi svym ¢&lenlm hlavni on-line sluZby.
America Online nabizi funkci ,Driveaway", ktera zasila vybrané informace, stranky a e-
mailové ¢lanky podle preferenci uzivatele a automaticky je posila do jeho pocitace.

Webcasting predstavuje atraktivni cestu, jejimz prostfednictvim mohou marketingovi
pracovnici Sifit internetovou reklamu a jiné informace, propagovat vyrobky a sluzby
zprédvami zamé&fenymi na vhodné segmenty internetovych uzivateld.

3. Sledovani efektivnosti internetové komunikace

Webové strédnky umoZhuji pfimy prenos informaci k zakazniklim, budovdni vztahd a
moZnost provadét reklamu. Z toho dlvodu je pro marketéry dileZité védét, jak je jejich
on-line marketing Uspésny a jak mohou zvysit efektivnost, UCinnost stranky a digitalni
strategie. Internet je interaktivni médium, a proto vSechny informace o provozu stranky
se ukladaji na sitovém serveru v jednotlivych souborech. Ty umoziuji analyzu
efektivnosti webové stranky.

Prdzkum v Belgii ukazal, e pouze 41 % firem, které maji webovou stranku, pouziva
zpétnou vazbu k jejim Upravdm. Dvé tietiny z nich méFi pocet klikl, polovina sleduje
chovani individualniho uzivatele (track) a 30 % datum a hodinu kontaktu. Pouze 6 %
firem sleduje hodnoceni stranky navstévniky. Je zarazejici, kolik firem stdle jesté pouziva
webové stranky pro prezentaci bez sledovani jejich Ucinnosti ¢i  naslouchani
internetovému publiku.

Zakladnim typem zpétné vazby k méreni efektivnosti stranky je vyzadani této zpétné
vazby na strance spolu s uvedenim potfebnych informaci (e-mailova adresa) nebo
vlozenim formuldfe pro zpétnou vazbu. Obé metody pfinesou pouze mezni nazory
(negativni nebo pozitivni), které nebudou reprezentativni pro publikum dané stranky.
Verze s formuldfem mdZe pfinést vice informaci a nédmétl, nebot Fada otdzek je
predtisténa.

Vzdy, kdyz uzivatel klikne nebo vstoupi na stranky, tak server uklada automaticky data
do fady souborll, nazyvanych server log files. Vieobecné se pouZivaji CtyFi typy téchto
souborl: access log, agent log, referrer log a IP adresy klientd, ktefi navétivili stranku.
Agent log soubory obsahuji jména navstévnik( podle kazdého vstupu na stranku. Soubor
referrer log je seznamem webovych stranek, které dfive uzivatel navstivil, a error log
jsou zdznamy chyb. Tyto soubory poskytuji informace o provozu (kliknuti, navstévy, cas,
objem prenesenych dat), o doménach, poskytovateli pfipojeni, proxy serverech,
firewallech, o referrech (prohlizeCe, odvozené akce) a prohlizecich (typy a platformy).
Log soubory nejsou nic¢im jinym nez velkymi textovymi soubory, takZe pro jejich analyzu
Ize pouzit vyspélé nastroje. Software, jako je napf. WebTrend, a sluzby jako Nedsta a
Hitwachters sleduji ciselné Udaje. Firma IBM zavedla systém SurfAid, dodavajici



uzivatelské informace (doména, cookies agent), sitové objekty (stranky v rdmech,
adverts/eye candy), aplikace (vstup na stranky a odchod z nich, zhlédnuti/kliknuti,
chyby) a hleddni dat, vyustujici do zakladni analyzy log souborll. Log soubory nemohou
identifikovat specifické uzivatele (zaznamenavaji pouze jméno navstévnika) nebo klienty
chatu. Proto se pro tyto Ucely casto pouzivaji cookies v kombinaci a analyzami log
soubord.

Ke zjisténi, kdo navstivil webovou stranku a jaké je jeho hodnoceni stranky, je nutné
provést vyzkum (on-line nebo off-line), ktery by mél poskytnout sociodemograficky,
psychologicky a ,webograficky" profil. Takové informace umoZfhuji méFeni postojd,
spokojenosti a zdmérl a jsou vhodnou formou sledovdni efektivnosti a Uspé&Snosti
webové stranky. InSites (www.insite.be), vedouci evropskd vyzkumna internetova
agentura, zpracovala model (viz. nize) hodnoceni vykonnosti webové stranky, zalozeny
na védecky testovanych dotaznicich, pFizplsobitelnych specifickym vyzkumnym
problémdm a potfebdm.

Efektivnost reklamnich bannerd zavisi na rlznych aspektech: na jeho umisténi, obsahu
sdéleni a jeho realizaci. DalsSi otazkou je vhodnost stranky, na niz je banner umistén, pro
cilové publikum. Umisténi reklamniho banneru pro CD firmu bude pravdépodobné
efektivni na strance s hudbou apod. To ostatné plati i o tradicnich médiich a reklamach
v nich umisténych. A stejné jako v tradi¢ni reklamé: kvalita banneru z hlediska jeho
pritazlivosti a umisténi ma na efektivnost velky vliv.

PfestoZe v dlsledku interaktivnosti tohoto média bude efektivnost reklamy na webovych
strankach zavisld na chovani uzivateld, Ize definovat uréité hierarchické efekty: uzivatelé
internetu jsou vystaveni sdéleni, mohou byt angazovani ziskat vice informaci ,za"
bannerem, mohou se dokonce dostat az na stranku s reklamou. Na zakladé toho Ize
definovat nékolik typld méreni efektivnosti:

= dojem z grafiky
= skryty/verbalizovany dojem z inzeratu: poskytnuti reklamy vyhledavaci, ktery
uloZil inzerat bez grafiky nebo vibec grafiku nepodporuje

Oba pripady prestavuji méfreni vystaveni a jeho celkového dopadu. A protoZe v internetu
je nepravdépodobné, Ze si inzerci prohlizi rGzni lidé ve stejném okamZiku, je to také
pocet kontaktl s reklamou.

» click-through - prokliknuti uZivatele reklamy, jako takové je miZeme porovnat
s pfimymi reakcemi na tradi¢ni média.

* ad transfer (pfenos inzeratu) - je Uspésny pfichod uZivatele na webovou stranku
s reklamou. Je zfejmé, Ze vétSina prokliknuti vyusti do prenosu inzeratu. Toto méreni
muizZe byt indikdtorem poctu lidi, ktefi jsou skuteén& motivovani k ndvstévé reklamni
webové stranky.

Pfi ,stopovani* navstévnika webu se casto vySe uvedené ukazatele sumarizuji do
nasledujicich pomérovych velicin:

= grafickda mira prokliknuti: celkovy pocet prokliknuti déleny celkovym poctem
dojmU z grafického inzeratu
= celkova mira prokliknuti: celkovy pocet kliknuti déleny celkovym poétem dojmd
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» prenos inzeratu: celkovy pocet prenosu inzeratu deleny celkovym poctem dojmu
= pFenos inzeratu: celkovy pocet prenosl inzerdtu déleny celkovym poctem klikd.

Dojem, prokliknuti a prenos inzerdtd se daji méfit u rdznych bannerd stejného
zadavatele dennég, a tim sledovat jejich efektivnost. Uvedena tabulka znazornuje priklad
sledovani internetové reklamy.

Tento tyden | Minuly tyden % zména
Dojem z grafiky 62,210 65,305 -4,74
Skryty verbalizovany dojem 32,501 36,204 -10,23
Celkovy dojem 94,711 101,509 - 6,70
Grafické prokliknuti 6,210 5,705 + 8,85
Celkové prokliknuti 7,450 6,217 + 19,83
Pfenos inzeratu 7,110 5,902 + 20,47
Mira grafickych prokliknuti 9,98 % 8,73 % + 14,32
Mira vSech prokliknuti 7,87 % 6,12 % + 28,59
Pfenos inzeratu/Celkovy dojem 7,51 % 5,81 % + 29,26
Pfenos inzeratu/Celkovy pocet prokliknuti 94,30 % 94,93 % - 0,66

Tab. 3.1 Priklad sledovani internetové reklamy

NapF. Z vysledkl vyzkumu NetMonitor vyplyva, Ze &eéti internetovi uZivatelé na
internetové reklamy klikaji, zaroven ale prohlasuji, Ze reklama na né nema zadny vliv.
Pouze 6,4 % z nich tvrdi, Ze internetové reklamy jim pomadhaji v rozhodovani o koupi
produktu, 4,1 % uZivatell uvadi, Ze na reklamy klikd kazdy den, a 16,2 % tvrdi, ze
minimalné jednou za tyden. Na internetové reklamy castéji klikaji muzi. Kazdy paty
Cesky uzivatel internetu uvadi, Ze na reklamy nikdy neklikd. Pokud jde o audit
internetového trhu, miZeme nalézt celou fadu projektl realizovanych napfiklad
spole¢nostmi iAudit, TNS A-Connect, Internet Info a dalsi. Smérodatnym a vSeobecné
uznavanym je v soucasné dobé vyzkum SPIR NetMonitor, ktery spojuje dva vyznamné
projekty Vyzkum navstévnosti internetu v CR a Vyzkum sociodemografie navétévnikl
internetu v CR.

Zdroj: Marketing a komunikace 1/2006

NapF. Spolecnost Gemius realizovala ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Media-
Research a portdlem Centrum.cz vyzkum na téma Postoj Ceskych internetovych uZivateld
k on-line reklamé. Dotazovani probéhlo formou pop-up okna 6. - 14. kvétna 2006.
Stejny prizkum byl proveden také v Madarsku, v Polsku, v Litvé, v Rumunsku, na
Slovensku a na Ukrajiné.

Pfehled zakladnich vysledki:



* 80 % respondentl deklarovalo, Ze kliké na reklamu na webu.

* Podle studie 77 % uzivatell akceptuje internetovou reklamu jako daf za to, Ze maiji
bezplatny pristup k webovému obsahu.

» TéméF 60 % uZivateld uvedlo, e on-line reklamu vnimd jako zdroj informaci.
Internetové reklamy jsou navic vnimany jako vice informativni a méné nudné nez
televizni reklamy.

= Prlzkum ukdzal, Ze nejzndméj&im reklamnim formatem je billboard, nejobliben&j&im
je banner. Kontextova reklama obsadila ctvrté misto. Nejméné oblibend jsou
vyskakovaci okna.

Zdroj: Lupa.cz

4. Budoucnost elektronického obchodovani

E-commerce stale nabizi slibnou budoucnost. Nejfanatictéjsi vize lic¢i ¢asy, kdy internet a
e-commerce nahradi noviny, casopisy a dokonce i kamenné obchody jako zdroje
informaci a nakupovani. Tato ,horecka dot-com firem" jiz opadla a objevuji se
realistictéjsi pohledy.

Je jisté, Ze on-line marketing se stane uUspéSnym obchodnim modelem pro mnohé
spoleCnosti: pro internetové firmy jako Amazon.com, eBbay ¢i Yahoo! i pro firmy
orientované na primy prodej jako napf. Dell Computer. E-business poroste rovnéz také
na trhu B2B - u firem jako Cisco Systém, General Electric a Hewlett Packard.

Pro vétdinu spole¢nosti on-line marketing zlstane jen jednim z dileZitych pt¥istupl, jak
oslovit trh, ktery bude fungovat spolu s ostatnimi pristupy v ramci marketingového mixu.
Nakonec pismeno ,e"“ zmizi ze slov jako ,e-business" a ,e-marketing" tak, jak tyto prvky
budou zcela integrovéany do kazdodenni strategie a taktiky. ,Klicovou otazkou neni, zda
vyuZit internetové technologie - firmy nemaji na vyb&r, pokud cht&ji zdstat
konkurenceschopné - ale jak je implementovat," fika odbornik na obchodni strategie
Michael Porter. A pokracuje: ,Potfebujeme se presunout od rétoriky o internetovém
primyslu, strategiich e-businessu a nové ekonomice a vnimat internet jako to, &im
skute¢né je:..mocnou sadou ndstrojd, které Ize (moudfe nebo nemoudre) pouZit v témér
kazdém odvétvi, jako soucdast témér kazdé strategie."

Spolu se znacnymi prisliby ma ovSsem e-commerce pfed sebou zejména tyto vyzvy:

= omezeny dosah ve vztahu ke spotfebiteli

= zkreslené demografické a psychografické Udaje
= chaos a neporadek

* bezpeclnost

= etické otazky

Omezeny dosah ve vztahu ke spotrebiteli. Ackoliv se internet prudce rozviji, on-line
marketing stdle oslovuje pouze omezeny trh. Ve vétSiné kategorii zbozi, u vétsiny
uZivatell stdle prevaZuje pouhd ndvstéva strdnek nebo srovndvani vyrobk( oproti
skuteénym nakuptm.



Zkreslené demografické a psychografické charakteristiky. I kdyZ s pokracujicim
roz$ifovdnim poctu uZivateld internetu se jejich charakteristicky vice blizi obecné
populaci, tak ma stale tendenci zahrnovat pfedevsim vyse pfijmové a socidlné postavené
osoby a vice technicky orientované osoby. To cini on-line marketing idedlnim pro
hardware a software, spotfebni elektroniku, finanéni sluzby a uréité dalsi skupiny vyrobkd
a méné efektivnim pro dalsi zbozi.

Chaos a neporadek. Internet nabizi miliony webovych stranek a ohromujici objem
informaci. Orientace v nédm muZe byt frustrujici, matouci a ¢asové ndroénd. V tomto
prostfedi mnoho stréanek a reklam zlstane nepov&imnuto. I pokud si jich nékdo v&imne,
je tézké udrzet pozornost zadkaznika. Jedna studie shledala, Ze web musi zaujmout
pozornost ,surfafe® do osmi sekund, nebo ji ztrati ve prospéch jiného webu. Pro
propagaci a prodej zbozi tak zbyva velmi malo Casu.

Bezpecnost. Néktefi zakaznici se boji, Ze bezohledni navstévnici budou sledovat jejich
on-line transakce nebo zneuziji Cisla jejich kreditnich karet. Firmy se obavaji, Ze jini
vyuziji internet k priniku do jejich pocitacovych systémQ s cilem primyslové $pionaze
nebo sabotdze. Pfijatd opatfeni tyto obavy ponékud oslabila. Ale zdd se, Ze probiha
neustaly souboj mezi vyvojem bezpecnostnich technologii a schopnosti téch, ktefi usiluji
o prinik.

Etické otazky. Na internetu lze snadno ziskat mnoho informaci, dalsi osobni Udaje
poskytuji samotni ndvstévnici. To &ini zdkazniky zranitelnym v¢&i firmdm, které mohou
tyto Gdaje zneuzit, at uz pro vlastni Gcéely, nebo je poskytuji dalsim firmam. DalSi obavy
se tykaji segmentace a diskriminace. Internet v soucasnosti slouzi hlavné vyssSim
vrstvam. Nizsi pfijmové skupiny maji k nému stdle omezeny pfistup, a proto se k nim
dostava méné informaci o vyrobcich, sluzbach a cenach.

Pfes tyto problémy malé i velké firmy rychle integruji on-line marketing do svych
strategii a marketingového mixu. S tim, jak se rozSifuje jeho vyuzivani, stava se on-line
marketing ddleZitym nastrojem pro vytvareni vztahl se zdkazniky, ke zlepSeni
komunikace s nimi a k rlstu prodeje.
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