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ON-LINE KOMUNIKACE PRO NOVOU 

GENERACI ZĆKAZNĉKš? 

 
Jiģ tradiļn² prŢzkum komunikaļn² skupiny Mather si nyn² 
vzal do hled§ļku trendy on-line komunikace ļeskĨch firem 
(pŚ²padnŊ ļeskĨch poboļek nadn§rodn²ch spoleļnost²). 
DŢvody volby toho t®matu byly dva. PŚedevġ²m neust§le se 
zvyġuj²c² vliv nastupuj²c² generace z§kazn²kŢ, kteŚ² jiģ 
komunikaci na internetu povaģuj² za naprosto samozŚejmou 
a rozhodnŊ nekonļ² pouhĨm prohl®dnut²m webov® 
prezentace firmy, ale vn²maj² celou ġ²Śi moģnost² 
komunikace. Dalġ²m z impulzŢ byla akvizice specialisty na 
on-line komunikaci ï agentury Advertures, kter§ se od 
podzimu 2008 stala pod jm®nem Mather Advertures souļ§st² 
komunikaļn² skupiny Mather. Setkali jsme se s Śadou 
obecnŊ pŚij²manĨch n§zorŢ o on-line komunikaci, kter® ale 
jsou mnohdy pouze domnŊnkami, proto jsme se nŊkter® 
z nich rozhodli ovŊŚit pr§vŊ t²mto prŢzkumem. 
  
Aļ se st§le ļastŊji hovoŚ² o novĨch form§ch on-line 
komunikace, prŢzkum komunikaļn² skupiny Mather potvrdil, 
ģe v komunikaci firem si prozat²m sv® m²sto teprve hledaj². 
Valn§ vŊtġina firem (81 %) povaģuje za nejz§sadnŊjġ² pro 
komunikaci na internetu firemn² webovou prezentaci, t®mŊŚ 
polovina jich vyuģ²v§ on-line prostŚed² k realizaci reklamn²ch 
kampan² a pouze necel§ ļtvrtina respondentŢ v on-line svŊtŊ 
aktivnŊ nab²z² sv® zboģ² a internet je pro nŊ doplŔkovĨm 
prodejn²m kan§lem. Jako hlavn² prodejn² kan§l uvedla 
internet pouze dvŊ procenta respondentŢ. Tuto situaci velmi 
vĨmluvnŊ dotv§Ś² i pod²l celkovĨch marketingovĨch n§kladŢ 
vŊnovanĨ na komunikaci v prostŚed² internetu. Do 10 % 
z celkovĨch marketingovĨch n§kladŢ vŊnuje do on-line 
komunikace vŊtġina spoleļnost² (86 %). PouhĨch 6 % 
odpov²daj²c²ch uvedlo, ģe do on-line komunikace smŊruj² 
ļ§stku v rozmez² 15 ï 20 % z celkov®ho marketingov®ho 
rozpoļtu. 
 
PrŢzkum komunikaļn² skupiny Mather nav²c uk§zal 
prokazatelnou z§vislost mezi osobn² zkuġenost² osob, kter® 
ve firm§ch tvoŚ² marketingov® rozpoļty a marketingov® 
pl§ny, a vyuģ²v§n²m novĨch forem on-line komunikace. Do 
ĂProgresivn² ļtvrtinyñ se zaŚadili jedni a t²ģ respondenti ï 
jejich firmy d§vaj² signifikantn² prostŚedky do on-line 
komunikace (5 milionŢ a v²ce ï 27 % respondentŢ), maj² 
vlastn² profil na v²cero soci§ln²ch s²t² (21 % respondentŢ) a 
realizovali vir§ln² kampaŔ (27 % odpov²daj²c²ch). 
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VħSLEDKY PRšZKUMU 
 

NEJVŉTĠĉ DšRAZ NA VLASTNĉ FIREMNĉ 

PREZENTACI (FIREMNĉ WWW STRĆNKY) 

 
 

Á Pro 81 % respondentŢ je nejdŢleģitŊjġ²m 
prostŚedkem komunikace firmy v prostŚed² 
internetu vlastn² webov§ prezentace. 

 
Á Jako druhĨ nejļastŊjġ² ¼ļel pouģit² internetu 

v komunikaci spoleļnosti 48 % odpov²daj²c²ch 
uvedlo realizaci reklamn²ch kampan². 
 
 

Prvn² ot§zka prŢzkumu se vŊnovala ¼ļelu, ke kter®mu firmy 
vyuģ²vaj² internet pŚedevġ²m. Respondenti jmenovali dva 
nejdŢleģitŊjġ² atributy. St§le jednoznaļnŊ nejvŊtġ² dŢraz 
kladou spoleļnosti (81 % respondentŢ) na vlastn² webovou 
prezentaci, kter§ je pro nŊ v tomto prostŚed² t²m 
nejdŢleģitŊjġ²m prostŚedkem komunikace se z§kazn²ky, a 
internet je pro nŊ tedy pouze dalġ²m kan§lem, jak sdŊlit 
informace. Zhruba polovina firem jako dalġ² uv§dŊla realizaci 
reklamn²ch kampan².  
 
Necel§ ļtvrtina firem vyuģ²v§ prostŚed² internetu jako 
doplŔkov®ho prodejn²ho kan§lu a stejnŊ velk§ skupina firem 
komunikuje d²ky extranetu s obchodn²mi partnery. Pouh§ 
dvŊ procenta spoleļnost² v prŢzkumu komunikaļn² skupiny 
Mather uvedla, ģe internet vyuģ²vaj² jako hlavn² prodejn² 
kan§l ï k realizaci 70 % a v²ce prodejŢ.  
 
Ve druh® ot§zce se prŢzkum d§le vŊnoval vyuģ²v§n² 
internetu jako prodejn²ho kan§lu. DvŊ tŚetiny respondentŢ 
zde uvedly, ģe spoleļnost, kterou zastupuj², internet jako 
prodejn² kan§l vŢbec nevyuģ²v§. A pouze necel§ ļtvrtina jich 
hled§ urļit® kombinace mezi klasickĨmi prodejn²mi kan§ly a 
jejich on-line formou. Pro desetinu firem vġak je tento 
prodejn² kan§l svĨm vĨkonem zanedbatelnĨ, protoģe 
internetovĨ prodej pro nŊ vytv§Ś² m®nŊ neģ 5 % roļn²ho 
obchodn²ho obratu. 6 % firem na internetu realizuje 6 ï 10 % 
svĨch obchodŢ a jeġtŊ m®nŊ, 4 % firem, odhaduje pod²l 
prodeje pŚes internet na 11 ï 20 %.  
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Á DvŊ tŚetiny firem vŢbec nevyuģ²vaj² internet jako 
prodejn² kan§l. 
 

Á Desetina spoleļnost² realizuje na internetu m®nŊ 
neģ 5 % roļn²ho obchodn²ho obratu. 
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Á TŚetina firem 
pl§nuje 
v rozpoļtu 
vĨdajŢ na 
marketing 
utratit za  
on-line 
komunikaci do 
0,5 milionu 
korun. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

VĉCE NEĢ POLOVINA FIREM VŉNUJE NA 

INTERNET MAXIMĆLNŉ 5 % 

MARKETINGOV£HO ROZPOĻTU 
 

O dŢleģitosti, jakou respondenti pŚikl§daj² on-line komunikaci, 
pomŊrnŊ vĨmluvnŊ vypov²daj² finanļn² prostŚedky, kter® zde 
hodlaj² utratit v roce 2009. 
  
V absolutn² hodnotŊ odhaduje tŚetina firem, ģe jejich vĨdaje 
na komunikaci na internetu budou ļinit do 0,5 milionu Kļ. 
Druh§ nejvŊtġ² skupina - jedna ļtvrtina odpov²daj²c²ch 
v prŢzkumu komunikaļn² skupiny Mather ï pŚedpokl§d§, ģe 
na on-line komunikaci vyļlen² 1 ï 5 milionŢ korun.  
 
15 % firem odhaduje roļn² marketingov® n§klady do t®to 
oblasti mezi 0,5 ï 1 milionem korun a necel§ ļtvrtina (21 %) 
pl§nuje ze sv®ho rozpoļtu v on-line svŊtŊ utratit 5 ï 20 
milionŢ korun. Pouh§ 4 % hodlaj² vynaloģit 20 ï 50 milionŢ 
korun a zbĨvaj²c² 2 % dokonce v²ce neģ 50 milionŢ korun. 
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Á 1 ï 5 % 

z celkov®ho 
marketingo-
v®ho rozpoļtu 
vyļlen² na  
on-line 
komunikaci 
v roce 2009 
necelĨch 40 % 
firem. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

N§zornŊji vytvoŚ² pŚedstavu o preferenc²ch manaģerŢ 
odpovŊdnĨch za marketingovou komunikaci firem pod²l 
vĨdajŢ do on-line komunikace v celkov®m rozpoļtu na 
reklamu a marketing. NecelĨch 40 % odpov²daj²c²ch pl§nuje 
vyļlenit v roce 2009 pro komunikaci na internetu 1 ï 5 % 
roļn²ho rozpoļtu. Zhruba ļtvrtina chce vŊnovat do t®to 
oblasti komunikace do 1 % z roļn²ho rozpoļtu a zhruba 
stejn§ ļ§st pak 5 ï 10 % rozpoļtu.  
 
Do 10 % z celkov®ho rozpoļtu tak pl§nuje realizovat ve svŊtŊ 
internetu vŊtġina respondentŢ, tj. 86 %. ZbĨvaj²c² ļ§st tvoŚ² 
8 % firem, kter® vyļlen² v roce 2009 10 ï 15 % sv®ho 
rozpoļtu a 6 % poļ²t§ s pod²lem v rozmez² 15 ï 20 %. 
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Á Z hlediska 
¼ļinnosti 
z²skala 
nejlepġ² 
ohodnocen² 
prŢmŊrnou 
zn§mkou 2,07 
SEO 
optimalizace 
kl²ļovĨch slov. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

MANAĢEřI Vŉřĉ SEO - OPTIMALIZACI 

KLĉĻOVħCH SLOV 
 

Nejlepġ² prŢmŊrnou zn§mku a tedy i nejvyġġ² dŢvŊru 
z hlediska ¼ļinnosti pouģit² v prostŚed² internetu od 
respondentŢ z²skala SEO - optimalizace kl²ļovĨch slov, a to 
2,07. Search Engine Optimalization (SEO) obsahuje Śadu 
n§strojŢ, kter® firm§m mohou ¼ļinnŊ pomoci zlepġit si svou 
pozici v internetovĨch vyhled§vaļ²ch. DruhĨm nejvĨġe 
hodnocenĨm n§strojem komunikace s prŢmŊrnou zn§mkou 
2,45 se stala webov§ prezentace spoleļnost². 
 
PomŊrnŊ vysok® ohodnocen² zn§mkou 2,75 si od odborn²kŢ 
na reklamu a marketing vyslouģily PR aktivity v on-line 
prostŚed², kam respondenti Śadili pŚedevġ²m rŢzn§ diskusn² 
f·ra, blogy a chaty. PŚekvapen²m je vyġġ² hodnocen² Brand 
Entertainment (z§bava vytv§Śen§ pŚ²mo znaļkou) prŢmŊrnou 
zn§mkou 2,84 oproti inzerci na rŢznĨch serverech formou 
bannerŢ, kter® si z prŢzkumu komunikaļn² skupiny Mather 
odnesly z hlediska ¼ļinnosti zn§mku 3,02. Zde urļitou roli 
mohlo sehr§t pr§vŊ to, ģe pouze menġina firem vyuģ²v§ 
internet z§roveŔ i jako prodejn² kan§l, a proto je pro nŊ tŊģko 
mŊŚiteln§ hodnota a ¼ļinnost inzerce formou bannerŢ. 
 
Nejniģġ² dŢvŊru od respondentŢ z²skala prezentace firmy 
v rŢznĨch virtu§ln²ch svŊtech typu Second Life, My Space 
apod., a to zn§mku horġ² neģ dobrou ï 3,5. 
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Á Necel§ tŚetina 
firem jiģ 
zaŚadila, nebo 
v nejbliģġ²m 
pŢlroce 
pl§nuje 
zaŚadit, do sv® 
komunikace 
vir§ln² 
kampaŔ.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

VIRĆLNĉ KAMPAœ JIĢ VYZKOUĠELA TřETINA 

FIREM 
 
I kdyģ dvŊ tŚetiny firem uv§dŊj², ģe prozat²m nemaj² vlastn² 
zkuġenosti s vir§ln² kampan², je jistŊ potŊġuj²c², ģe jiģ 27 % 
firem vir§ln² kampaŔ vyzkouġelo a dalġ²ch 6 % pl§nuje jej² 
pouģit² v nejbliģġ²m pŢlroce. 
N§zor respondentŢ na vysokou ¼spŊġnost realizovanĨch 
vir§ln²ch kampan² se zde vġak rozch§z² s ļastĨm 
konstatov§n²m odborn²kŢ, kteŚ² vŊtġinou hovoŚ² o tom, ģe jen 
m§lokter§ vir§ln² kampaŔ realizovan§ v Ļesk® republice byla 
skuteļnŊ ¼spŊġn§. 
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Á Polovina 
respondentŢ 
m§ profil 
alespoŔ na 
jedn® soci§ln² 
s²ti typu 
Facebook, 
MySpace, 
LinkedIn apod. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

IMAGE SOCIĆLNĉCH SĉTĉ PřEDBĉHĆ JEJICH 

PRAKTICKOU POUĢITELNOST 
 
N§sleduj²c² tŚi grafy vypov²daj² o osobn²ch zkuġenostech 
manaģerŢ se soci§ln²mi s²tŊmi. NezanedbatelnĨ pod²l, t®mŊŚ 
polovina respondentŢ, m§ profil alespoŔ na jedn® z nich. 
A 21 % vyuģ²v§ hned nŊkolika soci§ln²ch webŢ typu 
Facebook, MySpace, Second Life, LinkedIn.  
 
PŊtina respondentŢ je na tŊchto soci§ln²ch webech aktivn² 
alespoŔ jednou tĨdnŊ nebo ļastŊji a 38 % respondentŢ 
uv§d², ģe jejich aktivita je obļasn§ zhruba 2x do mŊs²ce. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Á  
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Á 21 % 
respondentŢ 
se v on-line 
svŊtŊ ¼ļastn² 
profesn² 
komunity. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Zaj²mavĨ vĨsledek pŚinesly odpovŊdi na ot§zku, zda jsou 
respondenti ļleny nŊjak® speci§lnŊ zamŊŚen® komunity. 
Profesn²ch komunit se na webu ¼ļastn² 21 % respondentŢ a 
nejļastŊji uv§dŊli zamŊŚen² tŊchto komunit na obory 
zdravotnictv² nebo pr§vo. Zde se vĨsledky prŢzkumu 
rozch§z² s publikovanĨmi informacemi k on-line komunit§m, 
kde jsou sp²ġe pŚedstavovan® jako ryze technick® ļi 
zamŊŚen® na teenagery. V praxi jsou vġak on-line komunity 
na firemn² ¼rovni obvyklejġ² okolo velmi odbornĨch t®mat. 
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Á Pouze 

desetina 
manaģerŢ vŊŚ², 
ģe uģivatel® 
internetu se 
chovaj²  
v on-line svŊtŊ 
stejnŊ jako 
v re§ln®m 
ģivotŊ. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ON-LINE SVŉT SVĆDĉ K ĂJIN£MUñ CHOVĆNĉ 
 
Pouze desetina respondentŢ vŊŚ², ģe uģivatel® internetu se 
v on-line  svŊtŊ chovaj² stejnŊ jako v re§ln®m ģivotŊ. 90 % 
procent odpov²daj²c²ch tedy poļ²t§ s t²m, ģe data z²skan§ o 
uģivatel²ch v prostŚed² internetu jsou zkreslena urļitou 
anonymitou pŚi jejich z²sk§v§n². Zda lze z²skan§ data z tohoto 
dŢvodu relevantnŊ vyuģ²t nebo naopak se proto st§vaj² pro 
firmu t®mŊŚ bezcenn§, se vġak jiģ respondenti neshodli. 
Polovina soud², ģe lze odchylky v chov§n² odfiltrovat a data 
plnohodnotnŊ vyuģ²t a 40 % odpov²daj²c²ch je toho n§zoru, 
ģe zmŊnŊn® chov§n² uģivatelŢ internetu m§ z§sadn² vliv na 
z²skan§ data. 
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V²ce optimismu pŚin§ġ² odpovŊŅ, kter§ Śeġ² kvalitu zpŊtn® 
vazby, z²skan® on-line od z§kazn²kŢ. Polovina manaģerŢ se 
domn²v§, ģe je stejnŊ relevantn² jako z jinĨch kan§lŢ, tŚetina 
se naopak pŚikl§n² k n§zoru, ģe je m®nŊ vŊrohodn§, pokud ji 
z§kazn²k pokl§d§ za anonymn², napŚ²klad odezva v rŢznĨch 
diskusn²ch f·rech. SkeptickĨch je 17 % respondentŢ, kteŚ² 
zpŊtnou vazbu z internetu obecnŊ povaģuj² za m®nŊ 
vŊrohodnou. 
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INTERNET JAKO UNIVERZĆLNĉ M£DIUM 

SROVNATELN£ S TV? 
 
VŊtġina, t®mŊŚ dvŊ tŚetiny (69 %), respondentŢ povaģuje 
internet za m®dium se srovnatelnĨm potenci§lem pro c²lov® 
skupiny jako napŚ²klad televize. Rozch§zej² se pouze 
v n§zoru, zda tento stav jiģ nastal ï to si mysl² 23 % 
odpov²daj²c²ch v prŢzkumu komunikaļn² skupiny Mather, 
nebo nastane v bl²zk® budoucnosti zhruba dvou let ï 
k tomuto n§zoru se pŚikl§n² t®mŊŚ polovina. TŚetina povaģuje 
internet za omezenĨ na urļit® c²lov® skupiny. 
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Do prŢzkumu 
komunikaļn² skupiny 
Mather jsme zapojili 
zhruba 300 manaģerŢ, 
kteŚ² se u svĨch 
zamŊstnavatelŢ 
specializuj² pŚedevġ²m 
na reklamu a 
marketing. V pŚ²padŊ 
menġ²ch firem pak 
mezi odpov²daj²c²mi 
byli z§stupci 
vrcholov®ho 
managementu. 
 
  
T®mŊŚ polovina 
odpov²daj²c²ch 
zastupovala 
spoleļnosti 
s obratem v rozmez²  
1 ï 5 mld. Kļ (48 %) a 
tŚetinu respondentŢ 
(34 %) tvoŚili odborn²ci 
z firem, kter® dosahuj² 
roļn²ho obratu 6 ï 50 
mld. Kļ.  
 
Obrat niģġ² neģ 1 mld. 
Kļ deklarovalo 14 % 
respondentŢ a 4 % 
odpov²daj²c²ch 
zastupuj² spoleļnosti 
s obratem vyġġ²m neģ 
50 mld. Kļ.   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ZĆVŉR 
 
Z realizovan® studie komunikaļn² skupiny Mather plynou 
n§sleduj²c² z§vŊry: 
 
St§le jednoznaļnŊ nejvŊtġ² dŢraz kladou spoleļnosti (81 % 
respondentŢ) na vlastn² webovou prezentaci, kter§ je pro nŊ 
v tomto prostŚed² t²m nejdŢleģitŊjġ²m prostŚedkem 
komunikace se z§kazn²ky a internet je pro nŊ tedy pouze 
dalġ²m kan§lem, jak sdŊlit informace. 
 
Do 10 % z firemn²ch marketingovĨch rozpoļtŢ pl§nuje 
vyļlenit pro komunikaci ve svŊtŊ internetu vŊtġina 
respondentŢ (86 %). 
 
Z hlediska ¼ļinnosti komunikace v prostŚed² internetu 
odpov²daj²c² dali nejlepġ² prŢmŊrnou zn§mku, a tedy 
i nejvyġġ² hodnocen², SEO - optimalizace kl²ļovĨch slov, a to 
2,07. 
 
Na soci§ln²ch webech typu Facebook, MySpace, Second 
Life, LinkedIn je osobnŊ aktivn² alespoŔ jednou tĨdnŊ nebo 
ļastŊji pŊtina respondentŢ. 38 % respondentŢ uv§d², ģe jejich 
aktivita je obļasn§ zhruba 2x do mŊs²ce. 

 
90 % odpov²daj²c²ch poļ²t§ s t²m, ģe data z²skan§ 
o uģivatel²ch v prostŚed² internetu jsou zkreslena urļitou 
anonymitou pŚi jejich z²sk§v§n². 
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OPATRNħ ODSTUP 
 
PrŢzkum on-line komunikace mŊ utvrdil v pŚesvŊdļen², ģe 
internet jako komunikaļn² m®dium st§le nepatŚ² mezi zcela 
jednotnŊ vn²manĨ n§stroj. Uģ podtitul tohoto vĨzkumu 
Ăkomunikace pro novou generaciñ ukazuje, ģe vn²m§n² 
internetu je st§le ve ġkatulce ĂnovĨ, mladĨ, inovativn²ñ, coģ 
v koneļn®m dŢsledku pro spoustu market®rŢ tak® znamen§ 
Ăexperiment§ln², nahraditelnĨ, nejistĨñ. PŚesto vġak spatŚuji 
jistĨ nesoulad mezi objemem investic do komunikace na 
internetu, kter® u vŊtġiny firem nepŚesahuj² ani 5 % rozpoļtŢ, 
a faktem, ģe v souļasn® dobŊ pouģ²v§ v Ļesk® republice 
internet 5 milionŢ uģivatelŢ a takŚka 100 % firem. 
 
Nejednotnost vn²m§n² podle m®ho n§zoru nejl®pe 
dokumentuje rozloģen² internetovĨch rozpoļtŢ ve firm§ch. 
NejvŊtġ² skupina market®rŢ neinvestuje do marketingu 
na internetu v²ce jak 0,5 milionu Kļ roļnŊ. Podle m®ho 
n§zoru jde o skupinu, kter§ internet nepovaģuje za dŢleģitĨ 
pro svou existenci i z toho dŢvodu, ģe jim dosud nepŚin§ġ² tak 
pŚesvŊdļiv® obchodn² vĨsledky jako jin® kan§ly 
(u obchodn²kŢ napŚ²klad kamenn® obchody), do kterĨch ale 
investuj² nepomŊrnŊ vŊtġ² objem finanļn²ch prostŚedkŢ). Pro 
tuto skupinu nen² internet atraktivn² ani jako n§stroj pro 
budov§n² znaļky. Jak ukazuj² jin® studie, vŊtġina rozpoļtŢ na 
budov§n² znaļky u tŊchto firem konļ² v dŚ²ve osvŊdļenĨch 
kan§lech. Na internetu pak konļ² komunikace tŊchto firem 
obvykle ĂtradiļnŊñ ï firemn²m webem, nŊjakĨmi tŊmi 
kl²ļovĨmi slovy a registrac² do katalogu. 
 
UrļitŊ by bylo zaj²mav® vytvoŚit srovn§vac² studii, kter§ by 
uk§zala, do jak® m²ry by firmy tohoto typu byly ¼spŊġnŊjġ² 
(nebo m®nŊ ¼spŊġn®), kdyby svou marketingovou 
komunikaci pŚesmŊrovaly pr§vŊ na internet. Domn²v§m se, 
ģe pro tuto skupinu by kl²ļovĨm pŚesvŊdļovac²m 
argumentem bylo, pokud by (internetov®) komunikaļn² 
agentury dok§zaly nejen vysvŊtlit, ale i na konkr®tn²ch 
pŚ²kladech z pŚ²buznĨch oborŢ dok§zat, jak® moģnosti 
v prodeji a budov§n² znaļky internet skĨt§, aŠ uģ v oblasti 
c²len², moģnosti z²sk§v§n² zpŊtn® vazby, kontinu§ln² 
komunikace se z§kazn²ky a tak d§le. Je vidŊt, ģe n§stroje 
zmiŔovan® v dotazn²ku nebyly pro tyto market®ry nijak 
pŚesvŊdļiv® (viz n²zk® hodnocen² brand entertainmentu, 
bannerov® inzerce ļi virtu§ln²ch prezentac²) a ģe zŚejmŊ 
mnohem p§dnŊjġ² by pro nŊ byly konkr®tn² pŚ²klady dobrĨch 
Śeġen².  
 
Pokud drobnĨ podnikatel (tŚeba takovĨ z§meļn²k) bude 
v diskusn²ch skupin§ch aktivnŊ diskutovat o bezpeļnosti, na 
Youtube zveŚejŔovat uk§zky toho, jak nedbale lid® pŚistupuj² 
k zabezpeļen² vlastn² dom§cnosti, vytvoŚ² pohotovostn² SMS 
kan§l pro nov® klienty, a to vġe mu pomŢģe vybudovat si 
dobrou reputaci a ¼spŊġnĨ business, velmi brzy i ostatn² 
firmy z oboru zaļnou k internetu pŚistupovat otevŚenŊji. 
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Druh§ skupina, jej²ģ on-line rozpoļty se pohybuj² v Ś§dech 
milionŢ, je skupina, u kter® jsou investice ļasto sp²ġe 
vynuceny situac² na trhu, neģ ģe by je firma strategicky 
pl§novala ï v dan® kategorii, aŠ uģ je to napŚ²klad kategorie 
finance, FMCG nebo IT, se prostŊ podobn® rozpoļty Ănos²ñ. 
Na druh® stranŊ je tato skupina z§roveŔ nucena pŚistupovat 
k marketingu (i na internetu) inovativnŊ, protoģe jedinŊ to j² 
umoģŔuje se oproti podobnŊ aktivn² konkurenci zviditelnit. To 
jsou ti klienti, kteŚ² r§di Ăzkus² Twitterñ ļi ĂSecondLifeñ, 
protoģe jim to pro jejich znaļku pŚipad§ relevantn². 
Rozhodov§n² u takovĨch klientŢ bĨv§ pŚev§ģnŊ emotivn².  
 
PrŢzkum sympaticky odhaluje, proļ je ļasto probl®m 
manaģery pŚesvŊdļit, ģe by firma mŊla prostŚednictv²m 
internetu aktivnŊ komunikovat a v²ce vyuģ²vat soci§ln²ch 
m®di². Pokud takŚka 60 % manaģerŢ nem§ ģ§dnĨ komunitn² 
profil a nav²c ze zbĨvaj²c²ch 40 % takŚka polovina se pouze 
registrovala, nen² dost dobŚe moģn® oļek§vat, ģe 
marketingov§ komunikace takov® firmy bude vystavŊna ve 
prospŊch tŊchto kan§lŢ.  
 
Do posledn² skupiny, kter§ na internetu (podotĨk§m 
ļesk®m) investuje Ś§dovŊ des²tky milionŢ Kļ roļnŊ, spadaj² 
firmy buŅ z kategorie e-commerce pozitivn²ch firem ļi firmy 
s nejvŊtġ²mi medi§ln²mi rozpoļty vŢbec (napŚ. 
telekomunikaļn² oper§toŚi). U tŊchto firem pŚevaģuje pŚi volbŊ 
komunikaļn²ch metod obvykle finanļnŊ-strategickĨ pohled. 
U tŊchto firem se nevede diskuse, zda internet ano ļi ne, ale 
do jak® m²ry pln² pŚ²sluġn® on-line aktivity business 
oļek§v§n² a jak je moģn® je jeġtŊ zlepġovat. 
 
Celkov® vyznŊn² odpovŊd² manaģerŢ ve vztahu k internetov® 
komunikaci vn²m§m sp²ġe jako Ăopatrn® oŠuk§v§n²ñ. TŊch 
odv§ģnĨch, kteŚ² by potenci§l internetu vyuģili skuteļnŊ na 
maximum, je st§le jeġtŊ naprost® minimum. 
 

JiŚ² MalĨ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


