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Anotace

Bakalatska prace se zabyva osobnosti online marketingového manazera a jeho praci
s internetovymi nastroji. Teoreticka Cast je zaméiena na vymezeni zékladnich pojmu
tykajicich se online marketingu vcéetné vyhod a nevyhod spojenych s uzivanim.
Nésleduje  dalSi  ¢ast zvand time  management, kterd je  spojena
s produktivitou, efektivnim vynakladanim a organizaci ¢asu. Cilem této prace je popis
vlastnosti, znalosti, dovednosti, kompetenci, fazi a moZznosti vzd€lavani online

marketingového manazera.
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The Bachelor thesis deals with a personality of an online marketing manager and his
work with Internet tools. The theoretical part focuses on the definition of basic concepts
related to online marketing including the advantages and disadvantages associated with
the use. Following part called time management is associated with productivity,
effective spending and organization time. The aim of this thesis is to describe
characteristics, knowledge, skills, competencies, and education phase of online

marketing manager.
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UVOD

Manazeti jsou dilezitou soucasti kazdé organizace, ktefi optimalizuji a determinuji
zpusoby prace. V souvislosti s vyvijejicimi se informa¢nimi a komunika¢nimi
technologiemi zacaly vznikat ve vétSich spole¢nostech pozice online marketingového
manazera. Vyskytuji se napii¢ vSemi obory na trhu. Online marketing je v dnesni dobé
zasadnim piedpokladem pro spravné fungovani kazdé firmy, kterd pisobi na internetu.
Je zadouci, aby firmy byly v této oblasti flexibilni a aktivni z divodu neustalych zmén.

Pozadavky na manazery se neustdle zvySuji a méni. Pozice vyzaduje vysoké naroky
nejen na jeho vlastnosti, dovednosti a odborné znalosti v oblasti online marketingu,
ale 1 na jeho osobnost. Manazeti musi umét motivovat, ovliviiovat a podporovat své
podiizené, zvladat krizové situace, spravné planovat, rychle se rozhodovat s cilem
zvySeni vykonu, kvality prace a spokojené atmosféry na pracovisti.
Konkurenceschopnost, nové trendy, technologie a praktiky tla¢i na manazery,
aby se neustdle rozvijeli a vzdé€lavali. Ne vSak vSichni manaZefi jsou uspé$ni
a dosahuji ocekdvanych vysledk.

Cilem bakalafské prace je predstaveni online marketingového manazera
a jednotlivych online marketingovych nastroju, které vyuziva.

Bakalatska prace je realizovana teoretickou formou. Uvodni kapitola je vénovana
seznameni se s pojmem online marketing, jeho definici, vyvojem, porovnadnim vyhod
a nevyhod marketingu na internetu.

Dalsi ¢ast je orientovana na podrobnéjsi popis online marketingovych nastrojl.
Dulezitym nastrojem je web, kde spole¢nost prezentuje svij produkt, sluzby
nebo informace. Své navstévniky a pozdé&ji i zakazniky pfivadi pomoci SEO nebo PPC
reklamy na socialnich sitich, pomoci e-malingu nebo internetové reklamy.

Time management uvadi treti kapitolu, ktera se zabyva organizaci ¢asu a zamétenim
na vyuzivani modernich metod a nastrojui. Prace vrcholi pfedstavenim osobnosti online
marketingového manazera. Piedevs§im se soustied’uje na kompetence, funkce, vlastnosti,

dovednosti a schopnosti a vyznamu investovani do vzdélavani a rozvoje manazera.



1 ONLINE MARKETING

K definovani pojmu online marketing je nutné si nejprve vysvétlit pojem marketing.
., Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznd nenaplnéné potreby a touhy,
urcuje a méri jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym
trhuim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby
a programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustdle na paméti
zdkaznika a slouzil mu.“*

Internetovy marketing byva oznafovan jako e-marketing, web-marketing nebo
online marketing. “Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych
marketingovych cilit prostrednictvim internetu. Internetovy marketing zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviovanim,
presvedcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky. 2

Online marketing piedstavuje formu komunikace se zdkaznikem a vyuzivéa celou
fadu online marketingovych néstrojii. “Online marketing rozsiruje aktivity o marketing
pres mobilni telefony nebo podobnd zarizeni.” Vyviji se obrovskou rychlosti a je jiz
v mnoha odvétvich vyznamnéjsi nez klasicky marketing. Marketing na internetu
zahrnuje komplex ¢innosti, které se navzajem prolinaji, navazuji, podminuji a soustfedi
se predevs§im na komunikaci.

Aby byl marketing na internetu Gspésny, musi byt spravné definovany cile, ziskany
informace o zdkaznicich a konkurenci, zajiSténa komunikace a poskytnut kvalitni

produkt. Cilem marketingové komunikace na internetu je informovat, ovliviiovat,

pfimét k akci a udrzet vztah se zakazniky.

Internetovy marketing lze rozdélit do nékolika procesi:
1. rozhodovani — cile, plany, odpovédnost,
2. pridéleni zdroji — financni, lidské, technologické atd.,

3. realizace — prostedi a nastroje,

! KOTLER, P. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmii, které by m&l zndt kazdy manazer. Ptel. H.
Skapova., 1. vyd. Praha: Management Press, 2003, s. 12. ISBN 80-7261-082-1.

2 JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s.
19. ISBN 978-80-251-3402-3.

¥ JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2010, s. 21. ISBN 978-80-251-2795-7.
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4. monitorovani a méreni

5. analyza a zlepSeni.*

0 pridéleni zdroju a vlastni realizace procesu. Autor Lojda dopliuje, ze cilem zlepSeni
procesu je dikladna analyza dat.” V ramci ni tak manaZefi zjisti, co pro danou firmu

funguje a co ne, aby ptedesli velkym finan¢nim ztratam a ztraté davery.

1.1 Vyvoj online marketingu

Online marketing vznikl ke konci devadesatych let minulého stoleti v souvislosti
s internetem. V minulosti mé¢li lidé omezeny piistup k internetu a technické moznosti.
Firmy zacaly prezentovat sebe a své produkty pomoci WWW stranek, ty nyni nahrazuji

tiSténé brozury a katalogy.

Obrazek 1: Historie internetového marketingu

L] ol
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Zdroj®

V zafi roku 1993 byla prodéna vibec prvni reklama na internetu. Prvni kliknuti
na webovou reklamu bylo prodano pravnické firmé Silicon Valley. O rok pozdéji
AT&T kupuje vibec prvni bannerové reklamy na webovych strankdch Wired's,

vyrobené modernimi médii.

* JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2010, s. 21. ISBN 978-80-251-2795-7.

® Tamtéz, s. 21

® BREKKE, V. The History of Internet Marketing [online]. © 2011 [cit. 2015-11-18]. Dostupné z:
http://blog.socialintent.com/2011/04/the-history-of-internet-marketing/
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V roce 1995 pouzivalo internet 16 milionti uzivatelll po celém svéteé. Prvni zminka
0 PPC reklamé¢ vznikla roku 1996. GoTO.com (piejmenovano na Overtue a poté
Yahoo!) vytvotila prvni vyhledava¢ klicovych slov. Google predstavil Adwords v roce
2000 s 350 zakazniky.

V roce 2002 pouzivalo internet jiz 558 miliond uzivateld po celém svéte. 4. unora
2004 byl zahajen Facebook, ktery po 2 letech spousti reklamy. Google Analytics vznikl
vroce 2005. V roce 2007 je zaveden AdSense pro mobily, ktery umoziuje stejné
zobrazeni v mobilnich prohliZe¢ich jako na standartnich webovych strankach.

Facebook se neustale rozviji, umoziuje inzerentim cilit na demografii uzivatelt.
Po osmi letech je udélen také patent na vyskakovaci okna. Dale Google spousti
na Youtube zajmové orientované inzerce. Poprvé v roce 2009 internetova reklama
predbiha reklamy v televizi. Socialni sit’ Twitter spousti reklamni trendy.

V roce 2012 pouzivalo internet jiz 1,2 biliont uzivatell po celém svété. Facebook
pridava reklamy do aktualit. V ¢ervenci roku 2013 Google spousti vylepsené, efektivni

kampané¢ zacilené na mobilni zafizeni. Facebook oznamil plany pro videoreklamy.

1.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Online marketing umozinuje monitorovani a méfeni kampani. Pomoci analytickych
nastroju lze sledovat navstévnost, vyhodnocovat jaké reklamy jsou usp&$né a které
prodejni kanaly jsou efektivni. Marketing na internetu je nepietrzity a dynamicky,
dostupny 24 hodin denné a neustdle proménny. Autor Janouch uvadi, Ze internetova
reklama umoziuje oslovit zdkazniky na celém svété nékolika zplisoby mnohem levnéji
nez tradiéni reklamni kampané.7 Online marketing nabizi vétSi mnoZstvi informaci
a rychlejsi interakci se zdkaznikem. Provozovatel mlzZe zacilit na konkrétni skupiny
a budovat tak vztah se svymi zdkazniky. Na online marketing jsou kladeny nizké
naklady a umoznuje neustale ménit nabidku.

Informace na internetu mohou byt 1zivé, zkreslené s netplnym obsahem. Clovék
nemé moznost pied koupi zbozi vidét a neni zde z4dné osobni interakce. Internet vSak

nevyuzivaji vSichni, pfedevSim star§i generace. Je zde riziko kopirovani napadi

"JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2010, s. 17. ISBN 978-80-251-2795-7.
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konkurenci. Podminky na internetu se nepfetrzit¢ méni, proto je nutné se neustile

vzd¢lavat v oblasti internetu a informacnich technologii.

1.3 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci chapeme jako rozsahly soubor nastrojt, jehoz ukolem
je prodat produkty prostfednictvim komunikace s potencionalnimi zakazniky. ,, Cilem
marketingové komunikace neni rozhodné bezprostredni prodej, jak si mnozi lidé casto
mysli, ale jde spise o to, podporit cely proces nakupu, na jehoz konci je prave prodej. «8
Jako cile komunikace muzeme stanovit informovani, ovliviiovani, pifiméni k akci
a udrzeni vztahu. ,, Marketingova komunikace je casti marketingu. Klasicky marketing
mluvi o 4P:

= price (cena),

= product (vwrobek nebo sluzba),

= placement (misto),

= promotion (propagace). “°

Marketingovou komunikaci na internetu ptedstavuji reklamy (katalogy, prednostni
vypisy, PPC reklama), podpora prodeje (slevy, soutéze, vzorky, vérnostni programy),
public relations (novinky, ¢lanky, viralni marketing), pfimy marketing (e-mailing,
online chat, webové seminare).

Komunikaénimi prostfedky mohou byt WWW stranky, e-shopy, e-maily, blogy,
diskuzni fora, socialni sité¢ nebo sdilena multimédia. Mezi technické prostiedky miizeme
zatradit budovani odkazi, SEO/SEM, generovani leads apod. Autor Janouch upozoriuje

na skutecnost, Ze dilezitym predpokladem pro komunikaci je prostor (platforma), ne

samotné stranky nebo jiné prostfedi.10

8 JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s.
21. ISBN 978-80-251-3402-3.

® Tamtéz, s. 20

19 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2010, s. 25. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Obrazek 2: Marketingova komunikace na internetu
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Computer Press, 2010, s. 26. ISBN 978-80-251-2795-7.
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2 NASTROJE ONLINE MARKETINGOVEHO
MANAZERA

Mezi zakladni nastroje online marketingového manazera mizeme zatradit web, SEO,
SEM, PPC reklamu, e-mailing, marketing na socialnich sitich, marketing na internetu,
bannery, public relation (PR), multimédia, viralni marketing, blogy, vymény odkaz.
Vsechny tyto zpiisoby se daji kombinovat.

Nastrojim by méla byt vénovand nalezitd pozornost, jelikoz ptivadi spolecnosti
nové zakazniky. Nékteré dokaze nastavit i pramérny uzivatel, ale bez zaruceného
vysledku. Online marketingovy manazer jako zkuSeny odbornik doporuci spolecnosti
vhodnou strategii a spravné nastavi marketingové nastroje. Jeho tkolem je promyslet si
a zvolit nejefektivnéj$i zptsob, do kterého se spoleCnosti vyplati investovat cas

a penize.

Obrazek 3: Zakladni sméry elektronického marketingu

SEM
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12 KUBICEK, M. Velky priivodce SEO: jak dosdhnout nejlepSich pozic ve vyhleddavacich. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2008, s. 19. ISBN 978-80-251-2195-5.
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2.1 Web

. WWW je soustava propojenych hypertextovych dokumentii, pro jejichz vymenu
slouzi internetovy protokol HTTP (Hypertext Trasnfer Protocol). Dokumenty jsou
umistény na serverech a jsou adresovany pomoci URL (Uniform Resource Locator),
ktery specifikuje umisténi zdrojii informaci na internetu a mimo jiné definuje protokol,
doménovou adresu serveru a umisteni zdroje na serveru. «13

WWW  slouzi pro prohlizeni stranek, e-mailu, internetovych obchodu
nebo elektronické platby. Dale také pro vyvoj aplikaci pro webové sluzby. Navstévnici
se mohou dostat na webové stranky prostiednictvim pfimé navstévnosti, pfistupu
ptes vyhledavace nebo navstévy z odkazujicich stranek. Pfimd ndvstévnost znamena
zadani konkrétni URL adresy stranek do prohliZzece. Dal§i moZnosti je zadani klicového
slova do vyhledavace a poklep odkazu na cizim webu, ktery odkaze na odkazujici
stranku. Autor Janouch chape pojem vyhledava¢ dvojim zplsobem jako nastroj, ktery
umoziiuje vyhledavani a jako program pro vyhledavani.**

Cil webu by mél byt spole¢nosti jasné formulovan, odviji se od né& obsahova,
grafickd podoba i dal$i prvky. Tim miize byt budovani reputace organizace a znacky,
public relations, néstroj podpory prodeje, poskytovani informaci o produktech, umisténi
reklamy, ptimy prodej produktl pfes internet, poskytovani podpory a servisnich sluzeb
zédkaznikim a prodejcim, prodej reklamni plochy. Web mize byt také zalozen
s nekomercnim cilem, napt. vzdélavani, osvéta, charita nebo moralni apel.

Web prezentuje sluzbu, produkt, firemni informace nebo podporu a servis
zakaznikim. Kazdy uspéSny web by mél byt prospésny pro svého zakaznika
a obsahovat informace, které hleda. Je tfeba se odlisit od konkurence, mit odbornou
zpusobilost a duvéryhodnost, tzn. uvedeni povinnych udaju, kontaktd, sidla, reference
na webu. Dale zajimavy obsah, Clanky, soutéze, ankety, blogy. Dulezitou roli hraje
grafika — pismo, typ pisma, nadpisy, barvy a rozmisténi. V neposledni fad¢ se jedna
0 strukturu, univerzalnost, ovladani, orientaci a navigaci webu — jasné menu, hierarchie

odkaztli, mapa stranek.

18 KAPOUN, P. Marketing ve vzdélavani. 1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2014, s.
46. ISBN 978-80-7464-670-6.
Y JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s.
39. ISBN 978-80-251-3402-3.
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NejcastéjSimi chybami je umisténi pouze obrazku, plovouciho menu, prazdné
uvodni stranky, chybny obsah stranek, neexistence vnéjSich odkazli na stranky,
podvodné prvky. Navstévniky stranek odrazuji vyskakovaci okna, nefunkéni odkazy,
Spatna navigace, nutnost registrace, pomalé nacitani, prosly obsah nebo chybé¢jici

kontaktni informace.

2.2 SEO

., Optimalizace pro vyhledavace - SEO (z angl. Search Engine Optimization),
je zpusob, jak zajistit, aby se urcité webové stranky zobrazovaly ve vysledcich
vyhledavani na pozadovand klicova slova na prednich pozicich. “I> Jedna se predevsim
0 dlouhodoby proces tvofeni obsahu a tvirci ¢innost. SEO je dillezité pro ptivedeni
navstévnikil na stranky, nasledné je preménit v zakazniky a zlepSit pozici ve vysledcich
vyhledéavani.

Proces SEO zahrnuje ptipravu klicovych slov, analyzu klicovych slov, analyzu
konkurence, nastroje pro praci a vybér spravnych kli¢ovych slov. Autor Janouch
dopliuje, Ze pro tspésné SEO je dulezity predevsim soulad klicovych slov a ptichozich
linkt, které urcuji dilezitost stranek.'® Tento proces je nutny monitorovat, analyzovat
anasledné zlepSovat. Vyhodou je stabilni a dlouhodobd dosazend pozice webovych
stranek, vetsi efektivnost nez PPC a piirozené vysledky vyhledavani, kterym lidé vice
VET.

Faktory SEO délime na on-page a off-page. On-page souvisi pfimo S nasimi
webovymi strankami, off-page se nevyskytuji ptimo na nich, ale jsou spolu provazany.
Mezi né¢ fadime URL stranky, titulek, popis stranky, nadpisy, popisy obrazku,
zvyraznéna kliCova slova v textu, vnitini prolinkovani, struktura webu, indexace
a zpétné odkazy.

Dalsi formou internetového marketingu je SEM. ,,SEM, Search Engine Marketing,
jinak také marketing ve vyhledavacich vychazi z predpokladu, Ze nejdillezZitéjsi je byt

nalezen vyhledavacem a na dané klicové slovo souvisejici s obsahem stranky se zobrazit

5 JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s.
99. ISBN 978-80-251-3402-3.

6 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2010, s. 84. ISBN 978-80-251-2795-7.
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hledajicimu uzivateli — zakaznikovi. “~" Cilem je opét zvySeni viditelnosti a pfivedeni

vys$$i navstévnosti. SEM je oproti SEO placena forma propagace a patii do néj napf.

PPC kampang.

2.3 PPC reklama

,,PPC, pay-per-click, znamend, zaplat za klik. PPC reklama je jednou
Z nejrozsirenéjsich  forem  marketingové komunikace na internetu. Reklama
je zobrazovana jen tém lidem, kteri hledaji urcité informace pomoci vyhleddvacii, nebo
si prohlizi néjaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. Vysoka
ucinnost se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve skutecne
presném cileni na konkrétni zakazniky. «18 Vyhodou je placeni pouze za zékazniky, ne
za zobrazeni reklamy, moZnost kontroly kampané a snadné vyhodnoceni pfinosii. Jedna
se o auk¢ni nabidku, kdy konefna cena a pozice inzeratu se pocitd na zakladé

vice faktoru.

Obrazek 4: PPC inzerce Google Adwords ve vyhledavaci siti

Go gle détske kniny =) n
Vée  Obrazky Nakupy ~ Videa  Mapy  Vicew  Vyhledavaci ndstroje &
Priblizny poEet vysledki: 3 090 000 (0,49 s)

knihy pro Kluky - sun-knihy.cz
www.sun-knihy.cz/

Vysledky v Nékupech Google pro: détske Sponzorovano ©
NAKLADATELSTVI SUN Détské knihy pfimo od nakladatele iy

knihy pro déti 0 - 1 rok - kentakty - knihy pro dti 1-3 roky J0NESED J0NESED
{ & { 2 5
. P - 5 bl e
Knihy pro déti a mladez - Sevt.cz - i ' ey
v sevt cz/Knihy-pro-deti-mladez ~ Depets ’.“;H o et
ér, expedujeme do 24h. Nakupuite knihy pro déti a miadez! i a ap AL
Doktor Proktor a  J3, JiiTuber Doktor Proktor a J3, JiTuber
o . o proici prasek  (978-80-754-  prdici praSek
Détskeé knihy skladem - Knihy pro déti pfimo od vydavatele 219,00 K& 179,00 K& 267,00 K& 227,00 K&
www albatrosmedia.cz/Detske-knihy ~ Alzacz Azacz Knihy Dobrov...  Levneucebnic

Détské knihy - nakupte se slevou!
Detekiivka pro déti - Literatura pro kluky - Humor pro déti - Pohadky

anéjsi knihy za poslednich 14 dni - Pro détia ...
mas.czibestsellery/1x10/307/pro-deti-a-miadez/ ~

kniha pohédek znamyjch ekonemi a autori nékolika bestsellerd. Pro
Sku piblizng 6 az 13 let. Ve se tu toki kolem penéz. vice.

Knihy pro déti | Albatrosmedia.cz

www albatrosmedia.cz/beletrie-pro-deti.ntmi

Knihy pro déti a miadez, to jsou dobrodruzné pribéhy i detektivky, humomé knizky
nebo fantasy. Nabizime iroky sortiment knih pro déti vaech vékis

Predchozi - DobrodruZstvi - Humer pro déi - Fantasy

Knizni novinky na bux.cz

v.bux.cz/ v «
2 28% na nové knihy v nabidce.
Kazdy den desity novych titul

Détské knihy

UVOD - Nejlepsi knihy détem 2014/2015 3zas0.knizniklub.cz ~
www.nejlepsikninydetem.cz/ ~ Starite se Elenem Knizniho klubu
Tématicky katalog Nejlepsi knihy détem 20142015 vydavanj SCKN Nakupujte se slevoul

Zdroj*

Y KUBICEK, M. Velky privodce SEO: jak dosdhnout nejlepsich pozic ve vyhledavacich. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2008, s. 16. ISBN 978-80-251-2195-5.

8 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2010, s. 165. ISBN 978-80-251-2795-7.

19 Autor prace, 2016
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PPC kampané mohou byt zaméfeny na budovani znacky, zvySovani navstévnosti
nebo na vykon (konverzi). Lze nastavit textovy, graficky, video format, cilenou zemi,
jazyky, zobrazeni reklamy v urcitou dobu, vylouCeni stranek a nabizet demografické
ceny. Nejvétsi podil PPC systému ve svéte piedstavuji Google Adwords, Yahoo! Search
Marketing, Microsoft adCenter. V Ceské republice dale Seznam Sklik, ETARGET
a AdFox.

Obrazek 5: PPC systémy v Ceské republice

Google AdWords

sk

 ETARGET

Zdroj®

2.4 Marketing na socialnich sitich

,Socidlni média jsou online média (blogy, sdileni multimedialniho obsahu, wikis,
socialni sité), kde maji lidé moznost patrit do urcité skupiny, sdilet obsahy, diskutovat
a ucastnit se ruznych Ccinnosti. Socialni média pouzivaji spiSe obousmérnou
komunikaci, tedy primou interakci uzivatelii, na rozdil od jednosmeérné komunikace,
Jjakou je napriklad televizni reklama. “?l Uzivatelé se snazi na socialnich médiich nayjit
zébavu, lidi se stejnymi z4jmy, chtéji se naucit néco nového a ovlivnit ostatni. Pfima
ucast v socialnich sitich, produktové stranky, blogy, ¢lanky, reakce, hodnoceni, fora,
zakaznické produkty, sponzoring stranek komunit pfedstavuji nejucinnéjsi zpusoby,

jak ziskat informace od zakaznikd.

% Co je PPC. Adaptic [online]. © 2005-2014 [cit. 2016-02-14]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/

2L KAPOUN, P. Marketing ve vzdélavani. 1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2014, s.
64. ISBN 978-80-7464-670-6.
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Socialni sit€¢ nam pomohou s ptedstihem poznat trh a trendy. Usnadiuji pochopit
potieby a pfani zakaznika. Umoziiuji reagovat na podnéty a komunikovat se zdkazniky,
sledovat konkurenci, budovat povédomi o znacce, pfilakat potencionalni zakazniky.
Na socialnich sitich Ize cilit na specifické skupiny dle jejich zajmu a vhodné zvolenou
komunikaci tak dosdhnout zvyseni prodeje, vylepsit si pozici ve vyhledavacich.

Marketing na socialnich sitich neni vhodné vyuzit jako kratkodoby projekt nebo
jednorazovou kampan. Nenahradi ostatni nastroje PR a osobni komunikaci. Nemutze byt
uspéSny bez zapojeni vrcholového managementu. Nepifinasi rychlé a smysluplné
vysledky v kratkém obdobi a tuspéch, pokud je realizovan jen vlastnimi silami
bez realistického rozpoctu. Nelze rychle napravit pokles prodeje a Spatnou reputaci.

Nejznaméjsi marketing na socialnich sitich piedstavuje Facebook, ktery umoziuje
vytvatet osobni nebo firemni profily. U osobniho dochazi ke komunikaci s ostatnimi
uzivateli, prateli a tvorb¢ skupin nebo se miizeme stat soucasti jiz vytvorené. Firemni
profil na Facebooku pouziva firma pro reprezentaci, komunikaci se stavajicimi
I potencionalnimi zékazniky, umisténi rozsifujicich informaci a pfidavani ptispévki
na zed. Pomoci reklamy a zvoleni vhodné strategie mize byt vybudovan lepsi vztah se
zékazniky, poskytujici firmé zp&tnou vazbu.?

Facebook umoznuje psat vzkazy, zpravy do diskuzi, sdilet fotky, videa, udalosti.
Mezi jednotlivé prvky marketingu na Facebooku patii FB stranka, FB sprava, FB
aplikace nebo PPC na Facebooku. ,,Reklamy zobrazuje Facebook na ctyrech mistech,
a to v pravém sloupci, mezi prispevky (na zdi), v kandalu vybranych prispévkii
a Vaplikacich tretich stran, které vidi pouze lidi na mobilnich zarizenich. Rozdil
mezi nimi je nejen v umisténi, ale také v cendch a velikosti reklamni plochy. Facebook
umoznuje i tzv. remarketing. «“23

Nevyhodou je pravidelnd drzba a komunikace s fanousky, riziko zneuZziti sité
vlastnimi zaméstnanci, pruzna reakce na fanouSky, uzptisobovani obsahu a posilani
prispévki v dobé, kdy jsou nejaktivnéjsi. Facebook se stal prostfedim pro mnohé
podvodniky a zlodé&je, kteti se snazi vymahat z lidi penize a zjiStovat osobni udaje

uzivatelu.

2 Online marketing. 1. vyd. Bro: Computer Press, 2014, s. 139-140. ISBN 978-80-251-4155-7.
% MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2015, s. 238. ISBN 978-80-251-4383-4.
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Obrazek 6: Umisténi reklamy na Facebooku

| ] Hiedat ligi. mista a obsah

¥} stav  [E] Pridatfotkyivideo  [E] Vytvoiit fotoalbum VASE STRANKY 20+

)

(2] Pozvanky na udalosti (2)
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Osus$ka Dunaj krémova
c aving

Zdroj**

2.5 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je marketingovy nastroj, ktery se vyuzivd pro osloveni
stavajicich zakazniki a budovani pevného vztahu. , E-mailing je stdle jeste nejvice
vyuzivanou formou primého marketingu, ale patii k nejvice oblibenym a efektivnim

‘

formam marketingové komunikace viibec. 2 Dilezita je zde prace s kvalitni databazi
a vyuzivani udajii pro detailni cileni kampani. Sbirat kontakty mizeme pomoci webu,
soutézi nebo kontaktdl na prodejné. E-mailové kampané se déli na propagacni
newslettery, welcome procesy, mikro kampan¢, kampané pro zachranu zdkaznika,
automatizované kampang.

Cilem e-mailingu je stanovit konkrétni cile, diferenciaci, urcit chovani piijemct
a prinutit je si obsah pfecCist, pfipravit formulafe a mikrostranky, posilat e-maily
na aktudlni adresy.

E-mail marketing pfinasi i nékteré zdkonné povinnosti. Pfijemce musi mit moznost
snadného odhlaseni a v e-mailu musi byt uvedeno, Ze se jedna o obchodni sdéleni. Jsou

zakazané¢ falesné nebo matouci hlavicky.

2 Autor préce, 2016

% JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s.
208. ISBN 978-80-251-3402-3.
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U e-mailingu bychom se méli snazit pisobit osobnim dojmem, vymyslet vhodné
motivace a e-maily s inspiraci, zaujmout odbératele hned na zacatku a obcas zasilat
i jiné e-maily neZ jen obchodni. Vyhodou je vysoka rentabilita, efekt, variabilita,
dostupnost a vyznamné vy$$i mira odezvy. Dle autora Janoucha se tak spole¢nost
udrzuje v povédomi zakaznikii, coz mize vést k vyuziti sluzeb a nakupu.?®

Nejvétsimi chybami e-mailingu jsou sbirani kontakti, Spatn€ nastaveny proces,
chybéjici osloveni, Spatné zobrazeni e-mailu, absence souhlasu piijemce, nemoznost
odhlasit se z odbéru, chyby v pfechodu na web, Spatny pfedmét e-mailu a obsah sdéleni
ve stylu letakové akce.

Online marketingovy manazer vyhodnocuje kampan napf. pomoci open rate,
tzn. pocet piijemct, ktefi otevieli sdéleni k celkovému obeslanému publiku a click
through rate (CTR), pomér piijemcu, ktefi v zaslaném e-mailu klikli na odkaz a dostali
se tak na e-shop. Dalsim ukolem manazera je optimalizace kampan¢ a jeho vysledku.
Dle autora Janoucha u¢innost kampani nezavisi pouze na marketingovém odd¢leni, ale

I na technickych podminkach, filtrovani, tfidéni subjektl a personalizaci obsahu.?’

2.6 Internetova reklama

., Reklama je jednim ze zpiisobu marketingové komunikace v ramci marketingového
komunikacniho mixu. Je to placend forma propagace produktii, kdy produktem miize byt
vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny vysledek néjaké cinnosti atd. “2 Je sifena technickymi
prosttedky médii mezi odesilatelem reklamniho sdé€leni (inzerenti, reklamni agentury,
komunika¢ni média) a jeho ptijemcem (spotiebitelé).

Vyhodou internetové reklamy je nizk4 cena, pifesné zacileni, méfitelnost,
interaktivnost a nepfretrzitost. Reklama mize byt realizovana plosnou reklamou,
reklamou ve vyhledavacich, na socialnich sitich a s vyuzitim slevovych portalt.

Internetova reklama ma fadu forem, do kterych patii plosnd reklama, textova

reklama, PPC, intextova reklama nebo pfednostni a katalogové zépisy.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2010, s. 168. ISBN 978-80-251-2795-7.

2" Tamtéz, 5. 289

% JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s.
129. ISBN 978-80-251-3402-3.
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Plo$néd reklama ptedstavuje banner, tzv. obdélnikovy obrazek nebo animaci
standartnich rozmért. Déle ilayer ¢ili vyskakovaci okno nebo skyscraper, vertikalni
banner na boku stranky. Zakladni funkci je zaujmout a sezndmit navstévniky s tim,
€0 jim chceme nabidnout. Nevyhodou je mald ucinnost banner. Bannerova slepota
znamena, ze lidé jiz bannery nevnimaji. Aby tomu firma ptedesla, méla by pouzivat
firemni barvy, logo, vyzvy k akeci, konkuren¢ni vyhody a kratké, struc¢né, vystizné
a viditelné texty.

Kontextova reklama je reklama, zobrazujici se v kontextu s obsahem webové
stranky. Intextovd reklama je soucasti textu webové stranky, ktery se zobrazuje
po prejeti kurzorem mysi nad zvyraznénym klicovym slovem. Pfednostni a katalogové
zapisy predstavuji placené nebo neplacené zéapisy v katalozich, napt. katalog firem

od Seznam.cz nebo Najisto.cz.
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3 TIME MANAGEMENT ONLINE MARKETINGOVEHO
MANAZERA

Time management je definovan dle autorky Cimbalnikové nasledovné: ,, 7Time
management (¥izeni casu) se zabyva hospodarenim casu s durazem na dosazené vykony.
Pro time management je dulezity cil a orientace na vysledky v case, ktery mame
k dispozici. “23 Autor Lojda upozoriiuje na skutecnost, ze nad fizenim vlastniho ¢asu by
se mé&l zamyslet kazdy manazer, protoze pii Spatné organizaci prace vznika pretizenost
a stres.®® Oproti tomu autorka Uhlig uvadi jiny nazor: , Time management znamend
V prvni radé efektivitu pri praci. Kazdy, kdo chce pracovat efektivné, musi si také doprat

pauzu, aby mohl nacerpat nové sily. «3l

Time management je jednou z nejdulezitéjSich dovednosti kazdého manazera.
Pro spokojeny zivot manazera je klicové uvédomovat si cenu ¢asu a jeho spravné
vyuziti. Pretizenosti mize manazer ptedejit eliminaci Cinnosti, které mu zbyte¢né
zabiraji ¢as. Efektivni planovani ¢asu patii k mékkym technikdam, které by si manazer
mél osvojit. Pokud si manazer zvladne dobfe naplanovat a rozvrhnout svlij den, ziska
vice ¢asu na rozvoj dalSich dovednosti.

Autor Lojda poukazuje na ptiznaky $patného fizeni Casu, uvadi napt. nedostatek
¢asu na rodinu a konicky, nejasnosti v prioritach a cilech, ptehnany perfekcionalismus,
stres, mala asertivita pii odmitani ukold, strach u delegovani, velky pocet lidi ¢ekajicich
na pracovni schiizku, unahlena rozhodnuti, povrchni feSeni problémi, nedodrzovani
termind, trvale napjaty a plny pracovni pro gram.32

Podle Cimbalnikové by si mél manazer optimalné rozlozit ¢as mezi rodinnou,
osobni, pracovni a klidovou oblast. ,, U prdace manazera dochazi velmi casto k naruseni
doporuceného rozlozeni ve prospéch pracovni oblasti. Veétsina manazeru travi v praci

Vv priimeéru 50 hodin tydné a nema pocit, Ze vsechny ukoly byly splnény. «“33

? CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
45. ISBN 978-80-244-2281-7.

° LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 42. ISBN 978-80-247-3902-1.

3L UHLIG, B. Time management: stanite se panem svého casu. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 7. ISBN
978-80-247-2661-8.

%2 LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 42. ISBN 978-80-247-3902-1.

% CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
46. ISBN 978-80-244-2281-7.
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Obrazek 7: Rozlozeni ¢innosti dle hlavnich oblasti

P - pracovni ¢innosti
5x tydné cca 8-8,5 hodiny denn¢
KR - rodina a komunitni ¢innosti
O - osobni ¢mnosti
K - Kklidové ¢innosti
(spanek, odpocinek),
7x tydné cca 8 hodin denn¢

KR
1/4 tydenniho
Casu, tj. 42 h.

(o)
1/6 tydenniho
Casu, tj. 28 h.

P
1/4 tydenniho
Casu, tj. 42 h.

K
1/3 tydenniho
casu, tj. 56 h.

Zdroj**

Online marketingovy manazer by mél tikoly vhodné zpracovat do seznamu ukold,
podukolti, projektd, plant a ke kazdému pak pritadit prioritu. Dilezité je delegovat
urcité pracovni ¢innosti na své podiizené. Vytvofit si denni, tydenni ¢i mé&si¢ni obdobi
S ruznym rozsahem prace k vylouceni mén¢ dilezitych ¢i nepotiebnych tkold. Autorka
Uhlig dodava, Ze mésicni a tydenni plany maji kratS$i ¢asovy horizont, a proto jsou
prehledngjsi nez plany ro¢ni.*® Pokud tak manaZer neudini, nemiize byt dosahnuto
splnéni vSech tkoli a vyfeseni problémt v terminu, ktery byl stanoven.

. Cas organizujeme také proto, Ze neni mozné ridit a vést druhé, aniz bychom
vyresili otazku rizeni vilastniho casu. Pri Fizeni vlastniho c¢asu vyuzivame pouze omezené
mnozstvi tzv. disponibilniho casu (tedy Ccasu, ktery mame skutecné k dispozici).
Tim, Ze jsme schopni spravné, ucelné a efektivné ridit nds disponibilni cas, miizeme

’ov. v oo ’ ’ v s 7«36
tak ucinné branit stresu a naslednému vycerpani. “

¥ CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
45, ISBN 978-80-244-2281-7.

% UHLIG, B. Time management: staiite se panem svého casu. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 56.
ISBN 978-80-247-2661-8.

% CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
46. ISBN 978-80-244-2281-7.
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3.1 Struktura, funkce a vyveoj time managementu

Do manazerskych a obecné pracovnich dovednosti zasahuje time management
pomoci:

a) planovani, stanovovani cilti a uréovani priorit

b) organizace prace, eliminovani rusivych vlivi

¢) osobni komunikace, efektivniho jednani

d) ucelné telefonické a pisemné komunikace (vcetn¢ elektronické)

e) delegovani, koucovéani, vedeni porad

f) praktickych znalosti o osobnostnich typech a jejich vyuzivani

Vyse uvedené cinnosti vedou k produktivit¢ prace manazera a efektivnimu
vynakladani s casem. Zakladni funkci je Gspora pracovniho €asu a zvySeni vykonosti
prace. Uspora asu miize byt vyjadiena v hodinach &i penéZnich jednotkéach a je spojena
s vyssi kvalitou prace, kreativni pracovni atmosférou, omezenim stresu a pracovnich
konflikti. Pfi spravném time managementu milZze manaZer pfispivat k vyssi kvalité
a lepSimu stylu Zivota.

U fizeni Casu rozeznavame celkem 4 generace S riznymi piistupy, které se od sebe

li§i pfedevsim nastroji a aspekty ukolu.
Prvni generace

Prvni generace urcuje, co md manaZer délat. Jedna se o zavedeni fadu pomoci
planovani upominek. Pouziva se jako upozornéni na konkrétni ukol a slouzi k prevenci
pred stresem. Autor Pacovsky uvadi, ze vyhodou tohoto pfistupu je jeho nenarocnost

a vysoka pruznost, nevyhodou nerozliseni podstatného od dilezitého.*’
Druha generace

Druhé generace se, kromé co bude d¢lat, zamétfuje, na kdy to bude délat. Seznam

ukoli pfifazuje k Casové ose. LepSi organizace Casu piindsi vyssi vykonnost

3" PACOVSKY, P. Clovék a cas: time management V. generace. 2. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 35
ISBN 80-247-1701-8.
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S r 38 , ;o 1.z ’ rooror o o
a piipravenost na problémy.™ Planovani probiha pomoci metody zaznamenavani ukolt

Vv Case, vyuzivajici kalendare nebo diéfe.
Treti generace

Prvni a druhd generace fteSily predev§im problémy osobniho charakteru, treti
generace se soustfedi na dikladnéjsi organizaci ¢asu manazerii a vedoucich pracovnik.
Napravuje neptesnosti V predchozich generacich, napt. neschopnost fidit rozsahlejsi
projekty a tymové spolupracovat.

Tteti generace stanovuje priority a hodnoty K jednotlivym udalostem a ¢innostem.
Zamé&fuje se na kliCcovou otazku jak. Dulezity je cil, priorita, delegace, tymova
spoluprace a aktivita.*® Pro pfipravu je nutné planovani, stanoveni priorit a naslednd
vlastni fizeni pomoci osobniho organizéru, pocitate nebo PDA (osobniho digitalniho
pomocnika). Nevyhodou této generace je odosobnéni. Problémem bylo nedodrzovéni
striktné daného planu a zaméfeni se na operativni cile. Proto se mnoho manazert vratilo

k mén¢ efektivni predchozi generaci.
Ctvrta generace

Snazi se zefektivnit vSechny vySe uvedené nastroje. Vychdzi, dopliuje, rozviji treti
generaci a snaZi se o zosobnéni. Autor Pacovsky obraci pozornost k uvédomovanim si
vlastnich pociti a potieb a zaméfuje se na propojeni bézného zivota Cloveka
a planovani asu.*® Vysoka efektivita je znamkou spokojeného ¢lovéka, ktery neni
frustrovany a stresovany. Tato generace vyzaduje zna¢nou zménu osobnich paradigmat

a zpusobu mysleni, proto neni v Ceské republice piilis rozsifena.

%8 PACOVSKY, P. Clovék a cas: time management IV. generace. 2. vyd. Praha: Grada, 20086, s. 35
ISBN 80-247-1701-8.

% Tamtéz, s. 35

40 Tamtéz, s. 35

26



3.2 Metody Fizeni ¢asu

Rizeni Casu je vyuziti znalosti a dovednosti manaZera. Po stanoveni cilll je sefadit
dle dalezitosti k urceni priorit. ,, Urceni priorit v zdsadé znamend efektivni usporadani

4l

urcenych cilii do casové posloupnosti. Manazer tak velmi snadno identifikuje

¢innosti, které jsou vyznamné a které lze odlozit.
a) Paretovo pravidlo

Paretovo pravidlo, nebo také pravidlo 80/20, je Casto vyuZivana technika, kterd
pracuje s pomérem 80 : 20 %. Jedna se o rozdéleni tloh do dvou skupin a piifazeni
vys$si priority v té prvni. ,, Aplikaci Paretova pravidla na rizeni c¢asu dojdeme k zaveru,
ze 20 % vynaloZeného casu vytvari 80 % vysledki. Pokud se podari identifikovat
zminénych 20 % Ccinnosti, podari se nam splnit 80 % ocekavanych vystupii. “42 Toto
pravidlo je vyuzivano v riznych oblastech Zivota a lidské ¢innosti, napf. v ekonomice,

kvalité vyroby.

Obrazek 8: Paretovo pravidlo

Paretovo pravidlo v praxi:

20 % vyrobk pfinasi 80 % zisku.
« 20 % lidi zpUsobuje 80 % nehod.
« 20 % zaméstnancu se podili na 80 % Uspéchu organizace.

Zdroj*?
b) Pravidlo ABC

ABC analyza vychazi z Paretova pravidla a je efektivnim nastrojem, ktery firmam
umoznuje soustiedit se na dulezité véci. Lojda uvadi ze ,,pravidlo ABC stanovuje

priority na zdkladé pomeru 15 : 65. Tento pomér znamend, ze s vynaloZenim pomérné

* CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
49. ISBN 978-80-244-2281-7.

2 LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 46. ISBN 978-80-247-3902-1.

3 Tamtéz s. 46
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malého usili (15 %) lze dosdhnout velkého vysledku (65 %). Budeme-li interpretovat
toto pravidlo, zjistime, zZe 15 % cinnosti v organizaci je naprosto nutnych a rozhoduji
0 jejim uspéchu. Dalsich 35 % neprispiva vyznamné k uspésnosti organizace
a zbyvajicich 50 % tvori cinnosti, které sice nejsou rozhodujici, ale k dosazeni cilii

V. ’ . 4
prispivaji.

Dle nasledujicich kritérii Ize setadit 3 skupiny:
e A (15 %) — velmi naléhavé a dilezité ukoly (rozhodujici a nezbytné€ nutné)
e B (50 %) — dilezité, ale jiz ne naléhavé tkoly (nerozhodujici, pfispivaji k Gspéchu)

e C (35 %) — ne prilis dulezité i naléhavé tkoly (nepiispivaji vyznamné k uspéchu)

Obrazek 9: ABC analyza

Hodnota ¢innosti

65 % 20 % 15 %

C drobné
tkoly

A velmi dulezité B dulezité
tukoly kol

15% 20 % 65 %

Skutec¢na ¢asova narocnost

Zdroj*

K ABC analyze pfistupuje firma pii zméné organizacni struktury, snizeni zasob
nebo vyrobnich nakladi, pfi zméné systému fizeni nebo zvyseni kvality. Tato metoda
se uplatiiluje zejména ve vyrobé a sluzbach, ekonomii, marketingu, psychologii

I sociologii.

* LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 46. ISBN 978-80-247-3902-1.
*® CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
50. ISBN 978-80-244-2281-7.
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c) Eisenhoweruv princip

Jedna se techniku fizeni Casu pomoci priorit ukolli v ramci rozhodovaci prace
manazera, kterou vypracoval D. Eisenhower. Tento princip je zaloZzen na tfidéni
podstatnych a nepodstatnych ukolid, poté na déleni do 4 kvadranti dle dulezitosti
a naléhavosti. ,,Naléhavé ukoly vyzaduji reakci. Dulezité zalezZitosti, které nejsou

«46

naléhavé, vyzZaduji akci — iniciativu, proaktivitu. Dulezitost tkolti napomaha

dosahnuti cilti organizace, naléhavé ukoly jsou ¢asove ndrocné a vyzaduji pozornost.

Obrazek 10: Eisenhowerlyv princip

Kvadrant | Kvadrant Il
Dilezité | Hofici terminy, problémy, | Prevence, nové vztahy, nové prilezitosti,
krizové situace. planovaci ¢innosti, odpocinek.
Kvadrant Il Kvadrant IV
Nediilezité Obvhbemve cmn’ost’l,vne!dera Cast posty, cgstltelve:’fona}tu, pfijemné cinnosti,
posta, nektera hlaseni, nepodstatné zalezitosti.
nékteré navstévy.
Urgentni Neurgentni
Zdroj*’

I.  Udélej to hned

Prvni kvadrant tvoii diilezité a zaroven naléhavé ukoly. Jedna se o krizové situace,

které je nutné ihned vyfesit bez odkladu.
Il.  Planuj

Patii sem dulezité a nenaléhavé tkoly, které je potieba udélat. Jde o denni tkoly,
planovani i kontrolu, které lze delegovat na nizsi stupné fizeni. Dtlezita je prevence

pted krizi. Pokud manaZer ukoly nefesi, mohou se dostat do prvniho kvadrantu.

*® CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
51. ISBN 978-80-244-2281-7.
*" LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 47. ISBN 978-80-247-3902-1.
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I11.  Udélej rychle, pripadné deleguj

Nal¢havé a nepfedpokladané udalosti, které jsou nedulezité — korespondence,

telefonaty, e-maily. Tyto Cinnosti je tfeba omezit nebo delegovat.
IV. Udélej pozdéji, pripadné deleguj

Obsahuje nedilezit¢é a zaroven nenal¢havé ukoly a cinnosti, kterym je tieba
se vyvarovat. Nezpusobuji unavu a stres. Je mozné sem presunout ¢innosti ze ttetiho

kvadrantu, které ztrati na dulezitosti.
d) Metoda S.O.R.U.Z.

Autorka Uhlig uvadi: ,, Tato metoda pomdhd pri strukturaci ukolii, které je treba
splnit. Nazev metody je odvozen od pocatecnich pismen dilcich krokii, z nichZ se metoda
sklada. “*®
e S — sumarizace ukoll, shrnuti veSkerych aktivit a schiizek v dany den vcetné

nevytesenych a rutinnich tkold.

e O - odhad ¢asu na jednotlivé ¢innosti véetné piesund a prestavky.
e R — rezervni ¢as na nepfedvidatelné udalosti, které mohou narusit plan dne.

Doporucena doba je 20 - 50 %.

e U — urceni priorit a delegovani ukold na ostatni. Poté je dulezité se zaméfit
na Casovy rozpis jednotlivych ukold.
e Z — zpétna kontrola na konci pracovni doby. Zhodnoceni, zda byl plan dne

realisticky ¢i nadhodnoceny, pfesunuti nevytizenych tkoll na dalsi den.

8 UHLIG, B. Time management: stante se panem svého casu. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 63.
ISBN 978-80-247-2661-8.
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3.3 Nastroje time managementu

Planovat ¢as mizeme pomoci nejriznéjSich nastroji a systému. Cimbalnikova
poukazuje, ze funk¢ni a efektivni charakter prace je vysledkem spravného fizeni ¢asu
manaZera.”® Pro zaznamenavéni schiizek a ukoli by mél manaZer vyuzivat klasické
nebo moderni nastroje. Klasické nastroje jsou v papirové podobé, moderni naopak

ve formé programi a aplikaci na elektronickych zafizenich.
Seznam ukoli ,,To Do*

., To DO je denni plén, ktery logicky vyplyva z tydenniho planu. “*° Slouzi k zapsani
kratkodobych tkoll na stranu papiru. Dlouhodobé¢ je nevyhodny, protoze do n¢j nelze

ptehledné zaznamenat schlizky, dlouhodobé plany, adresy a dalsi poznamky.
Kontrolni seznamy (checklisty)

Jedna se o kontrolni seznam pro pravidelny sled udalosti, jejichZ ptiprava vyzaduje
spoustu ¢asu. Dle autorky Uhlig kontrolni seznamy umoziuji sledovat pribéh ptipravy
a evidovat nejriizngjsi materialy.”® Vyhodou je automatismus a uSetfeni prace

pfi opakované udalosti.
Kalendar

Vyuziva se spiSe jako pomocny nastroj k organizaci schizek a meznich termint.
Pro n¢které manaZzery ma kalendai jen informativni charakter. Je umistén vétSinou
na stole ¢i zdi. Neni ur€en pro zapisovani podrobnéjSich informaci z dlivodu malého

mista.

* CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
59. ISBN 978-80-244-2281-7.

0 UHLIG, B. Time management: stante se panem svého casu. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 59.
ISBN 978-80-247-2661-8.

51 Tamtéz, s. 61
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Diar

., Manazersky diar je nejefektivnejsi ndstroj pro planovani a zpracovavani
informaci. Radi se mezi planovaci a sledovaci nastroje rizeni casu. “*2 Manazefi do néj
zapisuji planované schizky, poznamky atd. Dilezité je mit didf neustdle u sebe,

je skladny a da se lehce pienaset.
Mobilni telefony

Planovat tkoly a terminy je mozné pomoci organizéru v telefonu, ktery lze snadno
synchronizovat s pocitaéem. Nevyhodou je nizsi piehlednost a pomala obsluha oproti

rucnimu planovani.
Elektronické kalendare

Plnohodnotnd néhrada diafe umoZznuje mésicni, tydenni i1 denni pladnovani
S moZnosti nastavit si upozornéni. Vyhodou je dostatek mista na poznamky a moznost
sdileni kalendatre se spolupracovniky, pfateli ¢i rodinou. Vyuzivat ho Ize na pocitaci,

notebooku, tabletu ¢i mobilnim telefonu.

Pro manazera je dileZit¢é vramci time managementu eliminovat ruSivé vné&jsi
I vnitini faktory, které ho okradaji o cCas. ,, Prehled je dileZitym prvkem time
managementu a tyka se rady oblasti — pracovniho stolu, kanceldre, planu, kontrolnich
seznamii, aktivit. Kdo ma prehled, usetri cas. A navic diky tomu pracuje soustiedenéji,

L cr e ;7 53
a tedy efektivneji a s vetsim diirazem na cil.

Dale také upozorniuje na nejcastejsi
a nejvetsi ruSivy element hluk, ktery muze pii dlouhodobém trvani zpusobit
i onemocnéni.® Mezi vnitini faktory patifi neschopnost manazera fict ne,
disciplinovanost, vule, odsouvani ukold, nerozhodnost a prace na mnoha vécich

najednou.

> CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
60. ISBN 978-80-244-2281-7.

% UHLIG, B. Time management: stante se panem svého casu. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 70.
ISBN 978-80-247-2661-8.

54 Tamtéz, s. 70
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4 PROFIL ONLINE MARKETINGOVEHO MANAZERA

Podle autorky Cimbalnikové je manazer ,,0s0ba, kterda dosahuje stanovenych cilii
organizace prostiednictvim druhych lidi. Ridi procesy v organizaci, lidi a dalsi zdroje.
Ma pravomoc rozhodovat a je plné zodpovedny za vysledky svérené organizacni
jednotky. “>> Autor Armstrong dodava, e manaZer je podstatnou soudasti organizace,
ktera zabezpecuje efektivni praci v jednotlivych utvarech a zodpovida za pozadované
vysledky. Mé také pravomoci nad lidmi v uréité casti organizace nebo funkénim

56

utvaru.” Autor Lojda oproti tomu uvadi, Ze definice osobnosti manaZera neni

jednoduchou zalezitosti, jelikoZ manazefi pracuji na nejruznéjsich pozicich a Grovnich
fizeni.”’

»Manazer je vnimdn pozitivné, pokud ziskal autoritu na zdkladé znalosti, ktera
je velmi dilezita. Spolupracovnici ho vnimaji jako odbornika a manazer tak ziskava

’ v s 7«58 I r ) v v . v v s
vaznost a uznani.’”” Daéle také autorka upozoriiuje, ze ne vSichni manazefi jsou

ve svych funkcich uspé$ni. Castou pii¢inou byva nevhodny zptsob komunikace,
individualismus, nezdjem o spolupracovniky, Spatny time management
nebo nerozhodnost.>® Autorita odbornika tedy nezarucuje autoritu jako viid&i osobnosti.
Naopak neformalni autorita vyplyva ze svobodného uznani odborné a osobnostni
kvality a byva uréovana moralnimi vlastnostmi, chovanim a jednanim s podfizenymi.
Online marketingovy manazer fidi online marketingové aktivity podniku a urcuje
online marketingové prilezitosti a trendy. ManaZer realizuje kratkodobé a dlouhodobé
strategie a kampané, které vedou ke zvySeni vynosu zinternetu. Dale fidi tym
specialisti, napt. pro PPC, SEO, ktery mu pomaha plnit taktické ptistupy. Spolupracuje
S prodejnim, finan¢nim, marketingovym oddélenim, fizenim lidskych zdroji a spole¢né

se snazi napliovat cile spole€nosti.

% CIMBALNIKOVA, L. Ziklady managementu: zdkladni manazerské cinnosti + 25 manazerskych
technik. 3. pieprac. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2010, s. 14. ISBN 978-80-244-
2352-4.

% ARMSTRONG, M. a T. STEPHENS. Management a leadership. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 38.
ISBN 978-80-247-2177-4.

" LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 9. ISBN 978-80-247-3902-1.

® KHELEROVA, V. Komunikacni a obchodni dovednosti manazera. 3. dopl. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 78. ISBN 978-80-247-3566-5.

%9 Tamtéz, s. 78
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U manazeri je vysokoskolské vzdé€lani samoziejmosti. Online marketingovy
manazer by mél byt absolventem magisterského studijniho oboru marketing
nebo ekonomika a management. Zalezi také na dalSich vSeobecnych piedpokladech
a schopnostech — duslednost, schopnost rychlého usuzovani, empatie, systemati¢nost.
Manazer se musi orientovat v marketingu a obchodu, mit manazerské schopnosti,
znalosti z oblasti trhu, jeho subjekti a chovani, prizkumu trhu, marketingového
planovani, marketingové komunikace. Vykazovani marketingového a obchodniho
uvazovani je nezbytnou soucasti, stejn¢ jako zkusenosti se spravou PPC a SEO.

V soucasnosti se piiklddd vyznamu zaméfeni piedevSim na lidské zdroje.
Je dulezité, aby byl manazer vnimajici osobou, kterd se umi vcitit do problémi
ostatnich, motivovat je a komunikovat s nimi. Osobnost manazera ma vyznamny Vvliv
na atmosféru, kterd v tymu panuje a piendsi své vlastni hodnoty na ostatni.

, Role je uloha, kterou lidé hraji pri plnéni svych povinnosti. Role, kterou nékdo
hraje, charakterizuje to, jak clovek vykovava svou praci. "0 Ppostaveni online
marketingového manazera se li$i od roli ostatnich pracovniki ve firmé. Je odvozeno
od formalni pravomoci, kterou ma nad uréitymi oddélenimi nebo ¢innostmi.

., Manazerské role vytvareji tri odlisné skupiny:

e Interpersondlni role — tyto role, vyplyvajici z formalnich pravomoci, sméruji
do oblasti mezilidskych vztahii. Patii mezi né role figurky, vidce a stycného
dustojnika. Figurka (predstavitel) reprezentuje organizaci pri ceremonialech.
Manazer vystupuje jako viidce (vedouci) ve vztahu ke svym podrizenym, jejich
prostrednictvim realizuje cile organizace. Stycny diistojnik (spojovatel) vykonava
roli v kontaktech s jinymi manazery v ramci dané organizace, tak mimo ni. **

e Informacni role zabezpecuje pfijimani, odesilani informaci. Role pozorovatele

Ve

w7 ’ . . sevy - v 2
podiizenym. Reprezentaci organizace zajistuje role mluvéiho.®

% ARMSTRONG, M. a T. STEPHENS. Management a leadership. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 41.
ISBN 978-80-247-2177-4.

88 CIMBALNIKOVA, L. Zdklady managementu: zdkladni manaZerské cinnosti + 25 manaZerskych
technik. 3. pieprac. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2010, s. 19. ISBN 978-80-244-
2352-4.

62 Tamtéz, s. 20
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Rozhodovaci role — znamena tvorbu strategickych a organizacnich rozhodnuti

na zaklade manazerovy autority a jeho pristupu k informacim. Manazer rozhoduje

v rolich podnikatele, elimindtora poruch, alokdtora zdrojii a vyjedndvace.®®

Podnikatelé se zaméfuji na zmény. Eliminatofi chrani proti neocekdvanym
udalostem. Alokatofi rozdéluji omezené disponibilni zdroje. Vyjednavaci méni své

schovani v zavislosti na typu j ednani.®

4.1 Typy manaZeru a urovné managementu

na

Manazeii se déli podle svého postaveni a plnéni jednotlivych ukold v organizaci
liniové, stfedni a vrcholové.

Vrcholovi manazZefii (top manazeti) piedstavuji nejmensi manazerskou skupinu.
Jsou to generdlni teditelé, feditelé divizi nebo naméstci, kteti vytvareji organizacni
strategie a koncepce. Ridi stiedni manaZery a odpovidaji za chod celé organizace.
Sestavuji strategické plany, které maji delsi Casovy horizont, urcujici vyvoj
organizace.

Stifedni manazefi tvofi nejpocetnéjsi skupinu. Mezi¢lanek mezi vrcholovymi
a liniovymi manazery tvoii persondlni, finan¢ni, marketingovi a obchodni
manazefil. Stoji v Cele utvarti, zabezpecuji realizaci strategickych cilli a koordinuji
vykonavané Cinnosti. Manazefi rozpracovavaji strategické plany do dil¢ich
taktickych plant.

Liniovi manazZefi (niz$i, provozni) se nachazeji na zakladni trovni. Mistti, vedouci
tymil nebo vedouci skupin vedou své podiizené pti plnéni kazdodennich Cinnosti,
provadi kontrolu a te$i problémy, které se vyskytuji v provozu. Vypracovani

kratkodobych operativnich planii je zaleZitosti nejniZsi organizaéni arovng. *

8 CIMBALNIKOVA, L. Ziklady managementu: zékladni manaZerské cinnosti + 25 manaZerskych
technik. 3. pieprac. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2010, s. 20. ISBN 978-80-244-
2352-4.

b4 Tamtéz, s. 20

% CASTORAL, Z. Ziklady moderniho managementu. 1.vyd. Praha: Univerzita J.A. Komenského
Praha, 2009, s. 75. ISBN 978-80-86723-76-1.
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Obrazek 11: Typy manazert, irovné managementu a druhy plant

Vrcholovd tiroveit strategické pldny

Stiedni virover taktické pliny

Stiredni manazefi

Zdkladni tiroveri . . v ou. ivii pldny
Linovi manazefi operativni plan)

Zdroj®®

Online marketingovy manazer je soucasti sttedniho managementu. Ridi zakladni

uroveil managementu, a to napi. vedouci skupin pro SEO a PPC.

4.2 Styly Fizeni

Diulezitym faktorem, odrazejici vztah manazera k jeho podiizenym, je manazersky
tidici styl. ,,Stylem vedeni nazyvame zpiisob, jakym vedouci pristupuje k ovliviiovani
a motivovani pracovnikii. Styl vedeni je chovani vedouciho, které muzZe byt
pro pracovniky stimulujici nebo nikoliv. b7 Styly Gzce souvisi se zakladnimi ¢innostmi
manazeru a vztahuji se k motivaci, mezilidskému chovani a komunikaci s cilem zmirnit
nespokojenost zaméstnanc. Armstrong zdUraziiuje, ze dilezitym zdrojem jsou
manaZefi, prostfednictvim kterych jsou Fizeny ostatni zdroje, za které jsou odpovédni.®®

Styl vedeni ovliviiuje hlavné manaZer, skupina a pracovni prostfedi. Existuji vSak
I dal$i proménné jako vztah manazera a skupiny, typ, povaha a struktura organizace,
vliv vnéj$iho prostfedi, povaha ukolu, problému, metody organizace prace a manazerska
rozhodnuti. Nejcastéji se uvadi klasicka typologie fidicich styld podle K. Lewina,

R. Blakea a J. Moutonové, D. McGregora.

% Autor prace, 2016

8 CIMBALNIKOVA, L. Ziklady managementu: zdkladni manaZerské cinnosti + 25 manaZerskych
technik. 3. pieprac. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2010, s. 96. ISBN 978-80-244-
2352-4.

% ARMSTRONG, M. a T. STEPHENS. Management a leadership. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 16.
ISBN 978-80-247-2177-4.
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Typologie Fizeni podle K. Lewina

Tato typologie hovofti o autokratickém, demokratickém a liberalnim stylu.

Autokraticky styl — veSkera pravomoc i ukoly jsou v rukou manazera, ktery
striktné zadava ukoly a pravidelné kontroluje jejich plnéni. Manazetfi se vyznacuji
rozhodovanim a neposkytuji ostatnim informace, coz miize mit za dusledek
nespokojenost pracovnikli a jejich naslednou fluktuaci. Je potlacovana individudlni
motivace a iniciativa. Tento styl je vhodny pro osoby, které nechtéji pracovat
samostatné a boji se rozhodovat.

U demokratického stylu manazer deleguje Cast své autority, zistdva mu vSak
kone¢na zodpoveédnost. Manazer sdili nézory ostatnich a nechdva jim prostor
k vyjadieni. Vysledky prace tak vykazuji kvalitu a zna¢nou inovativnost. Mezi hlavni
vyhody patfi osobni zaujeti a spokojenost s mezilidskymi vztahy, mezi nevyhody
Casova ztrata. Tento styl je oznacovan za nejvhodnéjsi.

Laissez faire neboli liberalni styl znamena volny prub&éh. ManaZer neovlivituje chod
skupiny, neprojevuje fidici autoritu, nekontroluje, nehodnoti. Rozdé¢leni a postup prace
je v kompetenci feSeni skupiny. Vznika bezvladi, dochazi ke konfliktim a kone¢nym

vysledkem je nizka produktivita prace a zna¢nd nespokojenost pracovnik.
ManaZerska miizka

ManaZzerkou mtizku pted lety vyvinuli Robert Blake a Jane Moutonova k definovani
vudcovského stylu. Vyuziva se pfi hodnoceni styli fizeni a manaZerskych pfistupi.
Miizka se pouzivd pro vycvik manaZert, identifikaci rlznych kombinaci styl
viudcovstvi. Sklada se z vodorovné a svislé osy. Vodorovna je zamétend na vysledky
a svisla na lidi. Podle jednotlivych bodt lze urcit, jakymi hodnotami disponuje dany

manazer.®®

% CIMBALNIKOVA, L. Zdiklady managementu: zdikladni manaZerské cinnosti + 25 manaZerskych
technik. 3. pieprac. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2010, s. 97. ISBN 978-80-244-
2352-4.
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Obrazek 12: Manazerska miizka
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1.1. laissez-faire: manazer vydava minimalni Gsili, ma maly zajem o lidi, vysledek,
cile a tikoly. Neni zde zfejma odpovédnost, nefesi se problémy ani konflikty.

9.1. autoritativni diktatorsky pristup: manazer jasné urcuje cile, smér prace
a ocekava vysledky. Uplatituje jednostrannou autoritu, pracovnici musi vykondvat
jeho ptikazy.

1.9. vedeni zajmového klubu: manazer podnécuje vytvafeni piijemnych
mezilidskych vztahti S nésledkem volného pracovniho tempa a ustupujicich
vysledkd do pozadi.

5.5. rutinni vedeni se snazi udrzet urCitou miru pracovni moralky. Vyznacuje
se dodrzovanim vyhlaSek a norem. Spory manazer fesi hledanim kompromisu.

9.9. tymovy pristup podnécuje tymovou praci. ManaZer respektuje individualitu,
dava prostor pro zapojeni a iniciativu k dosazeni spole¢nych cili. Tymova kultura
je charakterizovana vysokou vykonosti, maximalnim respektem.

9+9 paternalisticky pristup: manazer se k podiizenym chova patficné a nechéape
je jako rovnocenné partnery. Pfistup je n€kdy charakterizovan jako metoda bice

a cukru.

" CIMBALNIKOVA, L. Zdiklady managementu: zdikladni manaZerské cinnosti + 25 manazerskych
technik. 3. pieprac. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2010, s. 97. ISBN 978-80-244-
2352-4.
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Je nutné, aby manazer posoudil organizaci a ukol, podle toho pak zvolil vhodnou
variantu. Autorka Cimbalnikova upozornuje, ze nejvétsi slabosti je prosazovani jednoho

idedlniho stylu. Vedouci by se m¢l fidit situaci, ktera mu urci jaky styl zaujmout.71
McGregorova teorie X a 'Y

Podstata McGregorovy teorie X a Y je zaloZzena na dvou krajnich pfistupech,
rozdéluje pracovniky a manazery do dvou skupin podle toho, jak manazefi vedou své
podiizené a jak se podfizeni chovaji. Teorie kritizuje koncepci védeckého ftizeni
a byrokratickou organizaci fizeni.

Teorie X vyjadiuje ndzor, ze 1idé jsou lini s vrozenou nechuti k praci, tim padem
musi byt do prace pfinuceni pomoci odmén a trestii. Jejich prace musi byt neustale
kontrolovdna a vedena, vyhybaji se odpovédnosti. Teorie Y predstavuje cloveka,
pro kterého je prace ptirozenou aktivitou jako hra nebo odpocinek. Zameéstnanec rad
prijima samostatnost a odpovédnost, dulezité jsou pro ného pocit dilezitosti, uzite¢nosti
a moznost tvoriveé pracovat. ,, McGregor byl stoupencem teorie Y. Ukazuje se vsak, Ze
pro urcité pracovniky a za Urcitych podminek je pristup X vhodnéjsi. Jsou lideé, kteri

., . , o o . .72
pracuji s vysokym nasazenim, a jiné, kteri museji byt do prace nuceni. *

4.3 Kompetence online marketingového manazZera

Nejen kazdodenni povinnosti a tkoly, ale také piisluSné kompetence a pravomoci
jsou pozadavky, pomoci kterych ma manazer dosahnout cili organizace. Kompetence
uzce souvisi nejen s vlastnostmi, dovednostmi a znalostmi manaZera, ale také s dobrym
vykonem v ramci jeho pracovni role. Autor Lojda definuje kompetence jako ,,schopnost
cloveka (pracovnika) uspésne vykonavat v daném case, v pozadovaném rozsahu

«73

a V pozadované kvalité konkrétni praci nebo cinnost. “'~ Jsou to ptredpoklady, diky nimz

muze pracovnik splnit svéteny ukol.

™ CIMBALNIKOVA, L. Ziklady managementu: zdkladni manaZerské cinnosti + 25 manaZerskych
technik. 3. pieprac. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2010, s. 98. ISBN 978-80-244-
2352-4.

2 Tamtéz, s. 29

"® LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 20. ISBN 978-80-247-3902-1.
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Autorka Cimbalnikové poukazuje na tfi predpoklady, které by mél kompetentni
manazer spliiovat:
e vnitfni vybaveni vlastnostmi, schopnostmi, védomostmi, dovednostmi
a zkuSenostmi,
e potieba energie a motivace K pouziti chovani
® moznost pouzit chovéni.™
Cinnost manaZera ovliviiuji vnitini i vngj§i vlivy. Mezi nejvyznamnéjsi vngjsi vlivy
patii zdkaznici, konkurenti, dodavatelé a vetejnost, dale technologické, ekonomické,
politické a socidlni faktory. Na manazera plsobi také vnitini faktory - finanéni
zabezpeceni, zaméstnanci, know-how, technické a materialové zabezpeceni.
Manazerské kompetence popisuje fada autort. Dle autora Lojdy: ,,Mezi zdkladni
manazerské kompetence patri schopnost samostatného rozhodovani, schopnost
dotahovat veci do konce, schopnost reagovat na menici se podminky, schopnost

“1r oy vy . . Ve v s o «15
sebevzdelavani a uceni, flexibilita, inovativnost pri reseni ukolii.

Hlavni tkoly online marketingového manaZera miizeme rozdélit do dilcich
kompetenci:

e identifikace potieb trhu, moznosti na trhu a predpovéd’ pozadavkl zdkaznika,

e analyza marketingovych pftilezitosti, segmentace, trzni zacileni,

e planovani marketingovy aktivit — stanoveni kratkodobych i dlouhodobych cili,

e navrhovani rozpoctu a ¢asu na kampan,

e vybér efektivniho online marketingového nastroje, propagace a reklama urcitého

produktu, sluzby nebo znacky,
e starani se o udrzovani znacky, sluzby, vyrobku,

e kontrola, monitoring a vyhodnoceni kampang.

Kompetence manaZera je spojena i s motivaci svych zaméstnanci. Aby manaZer
posilil motivaci, musi vénovat podifizenym cas, davat jim zpétnou vazbu, projevovat

davéru a nakonec je povefit pravomocemi. Motivace udrzuje vysoky pracovni vykon

" CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
28. ISBN 978-80-244-2281-7.
" LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 20. ISBN 978-80-247-3902-1.
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zamé&stnancl. Jednotlivé kompetence pracovnika Ize zkoumat psychologickymi

metodami, v assessment centrech nebo pomoci kariérovych testu.

4.4 Zakladni manazZerské funkce

v ’ . . v . r v roor v ’ s . «lB
. Manazerské funkce jsou typické cinnosti, které manazer vykonava pri své prdci.

Poskytuji informace o obsahu a naplni prace manazera, které musi efektivné¢ vykonavat
k dosazeni cili organizace. Manazerské funkce délime dle druht a fazi. Mezi druhy
manazerskych funkeci patii planovani, organizovani, fizeni lidskych zdroji a kontrola.
Féaze manazerskych funkci zahrnuji analyzu, rozhodovani a implementaci.

, Druhy a faze manazerskych funkci jsou vzdjemné provdazené a tvori maticovou
strukturu, ktera odrazi systémovy pohled na manazerské funkce. Druhy funkci tvori
urcitou posloupnost zdkladnich manazZerskych Ccinnosti, pritomnych v kazdé rizené
organizaci a charakterizuji bloky cinnosti, které k sobé metodicky a obsahové patri.
Faze funkci naopak tvori urcitou posloupnost manazerskych cinnosti, které na sebe

vzdjemné navazuji a které zajistuji proces napliiovani kazdého z druhii manazerské
77

cinnosti.
Obrazek 13: Druhy a faze manaZerskych funkci
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Planovani

., Planovani je prvni manazerskou funkci, ktera zahrnuje stanoveni a vyber cili,
urceni zpiisobu (Cinnosti) a prostiedkit  potrebnych pro jejich dosaZeni. «“fd
Pro planovani, tvorbu a realizaci planu je nutné si stanovit cile, kroky, zdroje
a omezujici podminky. Autor Armstrong vymezuje cil pldnovani jako umoZznéni
splnéni kol v&as s optimalnim mnozstvi pfidélenych zdroji.*® Manazefi, kteti plany
zpracovavaji, je mohou c¢lenit dle Casového hlediska, irovné rozhodovaciho procesu,
ucelu a vécné naplné planu. S ohledem na charakter rozhodovaciho procesu lze plany
rozlisit na:

e sStrategické — na del$i ¢asovy horizont, urCuji vyvoj organizace a strategické
zam@ry organizace, zpracovava je top management,

e taktické — specifikuji ukoly a sméfuji k plnéni strategickych pland, sestavuje
je stiedni management pro konkrétni obdobi, zpravidla ro¢ni,

e Operativni - jsou sestavovany na Ctvrtleti, mésic ¢i kratSi obdobi, vysledkem jsou

. v . . .7 s v ooxor o - 81
dobie rozvrzené zdroje, sestavuji se na nejniz§i organizaéni urovni.?

Organizovani

,,Organizovani znamend rozdélovani celkového mnozZstvi manazerskych ukolu
do rady procesii a c¢innosti a v ndvaznosti na to i stanovovdni ndstroji zajistujicich,
Ze tyto procesy budou vykondavany efektivné a Ze odpovidajici cinnosti budou
koordinovany. B2 Zahrnuje dé€lbu prace, delegovani pravomoci a zodpovédnosti.
Je nutné zajistit, kdo a co ma dé¢lat, kdo mé zodpové&dnost, odstranit organizacni
prekazky a mit rozhodovaci a komunikac¢ni sité. Organizacni struktury mizeme délit
dle seskupeného obsahu na funkciondlni, divizni a specifické. Dle rozloZenych

pravomoci na liniové Stdbni a kombinované. Pocet ftidicich urovni a podfizenych

" CIMBALNIKOVA, L. Ziklady managementu: zdkladni manazerské cinnosti + 25 manazerskych
technik. 3. pieprac. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2010, s. 11. ISBN 978-80-244-
2352-4.

8 ARMSTRONG, M. a T. STEPHENS. Management a leadership. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 50.
ISBN 978-80-247-2177-4.

8 CASTORAL, Z. Zaklady moderniho managementu. 1.vyd. Praha: Univerzita J.A. Komenského
Praha, 2009, s. 80. ISBN 978-80-86723-76-1.

8 ARMSTRONG, M. a T. STEPHENS. Management a leadership. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 51.
ISBN 978-80-247-2177-4.
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jednotek urcuje organizacni struktury ploché a strmé v zavislosti na fidicim rozpéti.
Dalsi hledisko rozdéluje organizace na centralizované a  decentralizované,

podle ¢asového trvani na docasné a trvalé.
Rizeni lidskych zdroji

Autor Armstrong definuje fizeni lidskych zdroju jako “strategicky a logicky
promysleny pristup kFizeni toho nejcennéjsiho, co organizace maji — lidi, kteri
Vorganizaci pracuji a kteri individudlné i kolektivné prispivaji k dosazeni cilii
organizace. “83 Obsah manazerské funkce se zaméfuje na ndbor a vybér, adaptaci,

rozvoj, hodnoceni a stabilizaci pracovnik.
Kontrola

Poslednim druhem manaZerskych funkei je kontrola, kterd zahrnuje srovnavani
dosazenych vysledkli vzhledem k cilim, abychom mohli zjistit odchylky. Autor
Castoral Kklasifikuje kontroly podle druhu, zplsobu provadéni, urovné, obsahu

a ¢asového hlediska.®
Analyza

Analyza je prvni fazi manaZerskych funkci, kterd zajiStuje pocateni rozborové
poznatky jednotlivych &innosti. Autor Castoral uvadi dulezité kroky analyzy jako
identifikace problému, ktery ma byt analyzovan, stanoveni cilli analyzy, stanoveni
omezujicich podminek, volba vhodnych metod nebo modelt feseni, aplikace metod
vV podminkéch redlnych dat, posouzeni a vyhodnoceni V}'Isledkﬁ.85 Mezi nejzndmé;jsi
metody analyzy patii PEST analyza, BCG metoda, SWOT analyza, SPACE metoda,

BSC metoda, situa¢ni a finan¢ni analyza.

8 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha: Grada,
2007, s. 27. ISBN 978-80-247-1407-3.

# CASTORAL, Z. Ziklady moderniho managementu. 1.vyd. Praha: Univerzita J.A. Komenského
Praha, 2009, s. 102. ISBN 978-80-86723-76-1.

8 Tamtéz, s. 107
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Rozhodovani

Proces rozhodovani spo¢ivd ve vybéru nejlepsi varianty ze vSech dostupnych.
Dulezitd je také kvalita volby, ktera ovliviiuje celkovou efektivnost. Pribéh
rozhodovani zahrnuje zjistovani informaci, uvazovani a nasledné porovnavani.

Na zaklad¢ vysledkl tohoto procesu muze jedinec ucinit vysledné rozhodnuti.
Implementace

, Implementaci jako fazi manazerskych funkci chapeme jako prosazeni rozhodnuti

«86

a jeho realizaci.* Je velmi rozmanita, naroéna na koordinaci a ma nékolik podob.

Uzavira vSechny druhy manazerskych funkci a je jejich vystupem.

4.5 Vlastnosti online marketingového manazera

Podle autorky Cimbalnikové: ,,Viastnosti osobnosti vyjadruji relativné staly zpiisob
chovani jedince. Clovék s urcitou viastnosti jednd v urcitych situacich standardnim
zpusobem. Nékteré viastnosti a vzorce chovani maji vsichni lidé spolecné. Byly ziskany
Jjako zkusenosti predchozich generaci. Fyzicky jde o principy stavby a funkce naseho
tela, zdedili jsme FeSeni ruznych zadani, instinktivniho jednadni a predstavy, které nas

’ .y 7w 87
provazeji cely Zivot.“

tak se muze stat manazer uspé$nym vedoucim pracovnikem. Zahrnuje pfedevsim vliv,
cit a pochopeni pro své podfizené. Nezbytnosti je charakter a vhodny temperament
manazera. Rozhodnost, sebejistota, odpovédnost, vytrvalost, kooperativnost,
komunikativnost, pracovitost, cestnost jsou dle autorky Cimbdalnikové dilezité
vlastnosti pro usp&ného manazera.®® Vyborny psychicky i fyzicky stav je dalsim
klicovym prvkem. Manazer se Casto setkava se zat€ézovymi situacemi, a proto by se mél

udrzovat v dobré psychické i fyzické kondici.

8 CASTORAL, Z. Ziklady moderniho managementu. 1.vyd. Praha: Univerzita J.A. Komenského
Praha, 2009, s. 130. ISBN 978-80-86723-76-1.

8 CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
30. ISBN 978-80-244-2281-7.

88 Tamtéz, s. 13
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Charakter

Charakter pfedstavuje integraci vSech znaki, které osobu charakterizuji. Jedna
se 0 moralni rysy spole¢nosti, nau¢ené chovani, které¢ je v Souladu se socialnim
ocekavanim.

Dle autora Lojdy je ,,charakter ¢lovéka utvaren prostiedim — tedy jeho vychovou
a sebevychovou — a vyjadiuje, jaky vztah ma jedinec k objektivni realité.“® Autorka
Cimbalnikova naopak uvadi: ,, Jddrem charakteru jsou moralni a volni viastnosti. Volni
vilastnosti jsou podminény viili cloveka. Vyjadiuji zameérné, cilevédomé usili k dosazeni
wtyceného cile. Projevuji se zejména v seberegulaci chovani a jedndni. Moralni
vlastnosti predstavuji urcité mravni jadro osobnosti, jeji svédomi. «90

Dale Cimbalnikova rozdéluje charakterové vlastnosti do 4 oblasti:

e vztah k sobé samému (sebejistota, skromnost, volni vlastnosti, rozhodnost),
e vztah k lidem (pratelskost, uptimnost, kooperativnost, komunikativnost),

e vztah k praci (pracovitost, svédomitost, iniciativnost, lenost, nespolehlivost),

e vztah ke svétu a hodnotam (estnost, zasadovost, smysl pro spravedinost). **
Temperament

,, Temperament je souborem vrozenych vlastnosti a zavisi na ném dynamika
prozivani a emotivnost jednani. Ve svéem diisledku se pak projevuje tim, jak jedinec véci
proziva, jak na né reaguje a jak se chovd. Jedna se o soubor vrozenych vilastnosti,

“92 Autorka Cimbalnikova popisuje

lze je vpriubéhu Zivota ovlivnit a kultivovat.
zékladni charakteristiky temperamentu jako intenzitu a silu reagovani, odolnost viici
podnétiim, citovost, ndladovost a vyrazovost. Dodava, Ze reagovani ¢loveka je projevem
temperamentu a zahrnuje konkrétni charakteristiky jako gestikulaci, mimiku, tempo

fe¢i, chizi Gloveéka, jeho dalsi pohyby aj.*®

8 | OJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 11. ISBN 978-80-247-3902-1.

% CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
13. ISBN 978-80-244-2281-7.

% Tamtéz, s. 13

%2 LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 12. ISBN 978-80-247-3902-1.

% CIMBALNIKOVA, L. Manazerské dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s.
14. 1ISBN 978-80-244-2281-7.
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Manazerska pozice ¢eli Casto stresu, manazer ma vysokou zodpovédnost, je ohrozen
konkurenci, bojuje 0 Svou pozici a vede jednani s nepfijemnymi lidmi. Proto je zadouci
jeho emocionalni stabilita. Stejné tak extroverze, orientace na vnéjSi svét, lidi

a spolecnost.

4.6 Manazerské znalosti, dovednosti

,Za znalosti povazujeme veSkeré teoretické informace a poznatky, které se daji
naucit. Pro potreby vykonu manazerské pozice jsou bez ohledu na Fidici uroven
potiebné znalosti odborné a znalosti z managementu. V pribéhu casu se pomer potreby
vzdeélani meéni. Kazdé pracovni prerazeni nebo povyseni znamend vySSi ndroky
na vzdelavani a manazerské kompetence.“94

Online marketingovy manazer by mél mit znalosti z managementu, marketingu,
marketingového plénovani, marketingové komunikace, trhu, prizkumu trhu. Dale
se ocekava vyborna znalost prace s pocitacem, PPC, SEO, Google Analytics, Google
Adwords, Sklik. Mlzeme zafadit i zakladni ekonomické, pravni znalosti a znalost

problematiky pouzitelnosti a pfistupnosti webu. Manazer se musi orientovat na trhu

internetové reklamy, znat média a jejich moznosti.

Obrazek 14: Pomér potteby odborného a manaZerského vzdélani

Odborné vzdélani

Manazerské vzdélani

Dosazend Groven vzdélani

Zdroj®

% LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 18. ISBN 978-80-247-3902-1.
% Tamtéz, s. 18
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Schopnosti

,Schopnosti jsou redalné predpoklady pro uspésné vykonavani urcité cinnoOsti.
Vyvijeji se z vrozenych dispozic (vioh) a lze je rozvijet ucenim, cinnosti, cvikem a praxi.

96

Pokud clovek sve vilohy nerozviji, tak se schopnosti neprojevi.””” RozliSujeme
schopnosti primarni a sekundarni. Mezi primarni patfi schopnosti vjemové,
psychomotorické a intelektové. K sekundarnim verbalni, numerickd, prostorova
piedstavivost.

Schopnosti mizeme dale Clenit na rozumové, pohybové a smyslové. Rozumové
schopnosti jsou kognitivni, intelektudlni, pohybové jsou motorické a manipulaéni,
smyslové jsou zavislé na biologickych charakteristikdch. Jiné ¢lenéni zase rozde€luje
schopnosti manazera na odborné (hard skills) a jednani s lidmi (soft skills).
Pro manazera je vyznamné piedev§im koncepéni, analytické mySleni a pruznost
mysleni. Manazer by taktéz mél v online prostfedi vykazovat intelektualni a emocni

schopnosti.
Dovednosti

,»Dovednosti jsou vnimany jako praktické navyky, které se daji ziskat bud’ cvikem,
nebo praxi. Pro jejich ziskani je zapotrebi dostatek casu a uzce souvisi

se schopnostmi  konkrémiho clovéka. “”

ManaZer by se mél zaméfit na lidské
dovednosti, obsahujici schopnost vést lidi, technické dovednosti, spocivajici
ve schopnosti uplatiiovat manazerské techniky a Vv neposledni fadé¢ koncepcéni
dovednosti, tedy schopnost vyuzivat piilezitosti.

Kazda spole¢nost vyzaduje specifické dovednosti manazera. U vSech je zadouci
naplanovani Casu, efektivni hospodafeni, odborné védomosti a dovednosti v daném
oboru a umeéni vést svilj tym. V dnesni dobé€ je jiz nezbytnym pozadavkem minimalné
jeden cizi jazyk v mluveném i pisemném projevu.

Online marketingovy manazer musi byt schopny efektivné komunikovat

a spolupracovat se svym pracovnim tymem, s ostatnimi odd€lenimi 1 s nadiizenymi.

Manazer je viidcem svého tymu a zaddva mu ukoly, proto je dilezité, aby méli u n¢ho

% | OJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 20. ISBN 978-80-247-3902-1.
o7 Tamtéz, s. 19
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divéru a oporu. Pro tvorbu online marketingovych kampani je nezbytna kreativita

manazera. Autor Lojda popisuje kreativitu jako generovani novych népadi a schopnost

pouzivat nové postupy.98 Zékladem prace online marketingového manazera

je uspokojovani zakaznickych potieb. S praci souvisi spravné planovani a organizovani

prace, aby byl manazer schopen c¢elit ptipadnym problémtm a zvladat zatéz.

Pro vykon online marketingového manaZera jsou obvykle poZadovany tyto
praktické dovednosti:

podporovani obchodni a marketingové strategic podniku vcéetné prodeje
a propagace,

reprezentace zajmu organizace na jednanich s obchodnimi partnery,

provadéni vyzkumii online marketingového trhu,

vyhledavani a ziskavani novych kontaktu,

koordinace vSechny marketingové aktivity, vést statistiky, prehledy, reporty,
spoluprace s ostatnimi oddélenimi firmy a konzultovani zpusoby reklamy
a propagace,

tvorba online marketingové strategie,

vyuzivani efektivnich nastroja online marketingu — SEO, PPC, Google Analytics,
Sklik apod.,

rozvijeni online marketingové kampang,

sprava, kontrola a inovace kampani,

odpovédnost za planovani a rozpocet online marketingovych kampani.

% LOJDA, J. Manazerské dovednosti. 1.vyd. Praha: Grada. 2011, s. 20. ISBN 978-80-247-3902-1.
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4.7 Rozvoj a vzdélavani manaZera

Podle autorky Folwarczné mizeme vzdélavani manaZera chapat jako ,,hledani
zpusobii, jak zkvalitnit proces uceni, aby manazeri ziskali potrebné znalosti

99 . ST .
Rozvoj manazeri predstavuje

a porozumeli prostredi, ve kterém pracuji.
dlouhodoby proces, poskytujici pfilezitosti, Cinnosti zvySujici jeho kvalifikaci

a vykonnost s cilem naplnéni cill a strategii manazera i organizace.

Vzdélavani a rozvoj manaZeru se sklada z:
1. identifikace potieb a rozvoje,
2. plénovani a rozpoctovani,
3. realizace,

4. vyhodnoceni procesu a jeho promitnuti do dalSiho cyklu.100

Analyza potieb rozvoje vyuziva informace o organizaci a trhu, pracovnich mistech
a funkcich, jednotlivych zaméstnancich a manazZerech. Plan rozvoje obsahuje rozpocet
a cCasovy plan, ktery je sestaven vétSinou personalisty a schvalovan vedenim
organizace. Vzdélavani mlzZe byt zajiSténo internimi vzdélavateli (lektory, manaZery,
personalisty, kouci) nebo externisty (vzdélavaci agentury a konzultanti). Posledni faze
zahrnuje systematické vyhodnoceni a porovnani s cili, které jsou stanoveny na zacatku.

Soucasna doba na internetu pfinasi neustalé zmény a tim padem se zvySuji i naroky
na manazery. Vyvijejici se technologie vyzaduje rozSifovani manazerskych znalosti
a dovednosti. Aby manazer zvladl pozadavky, musi se neustale vzd¢lavat a rozvijet.
Nové poznatky mohou piendSet manazefi na své podiizené a tim je inspirovat.
Manazersky rozvoj a vzdélavani je nepfetrzity celoZivotni proces, kterému je vénovana
stale vys$i pozornost. Jednim z dulezitych aspektl zvySovani konkurenceschopnosti
firmy je efektivni investovani do vzdélavani a rozvoje manazerd.

NejcastéjSimi  divody pro vzdélavani jsou zména trhu, sortimentu, techniky
a technologie, organizacni zmény, rozvoj informacnich technologii atd. Existuje fada

vzdélavacich metod a je velmi dillezitym krokem zvolit tu spravnou. Kazda metoda ma

% FOLWARCZNA, 1. Rozvoj a vzdélavani manazeri. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010, s.
28. ISBN 978-80-247-3067-7.
1% Tamtéz, s. 35
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své vyhody 1 nevyhody. Obvyklymi ptrekdazkami ve vzdélavani jsou financni
prostiedky, nedostatek informaci o moznostech vzdélavani, nedostatecna nabidka kurzi,
¢as, neochota a obavy z netspéchu.

U manazerti se muzeme zamgéfit na rozvoj tvrdych nebo mékkych manazerskych
dovednosti. Tvrdé spocivaji v planovani, analytickém mysleni a kontrole. ,, Meékke
dovednosti, jako viidcovské a komunikacni dovednosti, se stavaji jasnou strategickou
prioritou rozvoje manazerii na pristi tri roky. «101 Efektivni je vyuziti kombinace vice
metod. Autorka Folwarczna poukazuje na metodu zaloZenou na uceni se ze zkusSenosti,
kdy manazefi ziskaji znalosti a dovednosti spiSe jako vysledek vlastnich zkuSenosti
nez z formalni vyuky.'%?

Manazery mizeme vzdélavat na pracovisti nebo mimo pracovisté. Metody
vzdélavani na pracovisti (,,on the job*) se uskute¢niuji pfimo na pracovisti V pracovni
dobé¢, jedna se zpravidla o uceni se praxi, komunikaci s kolegy a zpétnou vazbu.
Mezi nejznaméjsi metody pouzivané ke vzdélavani na pracovisti patiéi instruktaz,
coaching, mentoring, counselling, asistovani, delegovéni, rotace prace a pracovni
porady. Metody vzdélavani mimo pracovisté jsou konference, ptednasky, vycvik
interpersonalnich dovednosti, demonstrovani, workshopy na ur¢ité téma, teambuilding,

vycvik manazerskych dovednosti, hrani roli a assessment centre.

Pro online marketingového manazZera jsou vhodné zejména tyto formy vzdélavani:
e MBA studium zamétfené na management, marketing a PR
e piednasky a seminafe 0 online marketingu
e kurzy online marketingu zamétené predevsim na
- online marketing
- SEO - optimalizace pro vyhledavace
- PPC — marketing ve vyhledavacich
- Google Analytics
- marketing na socialnich sitich
- strategii a planovani

- mobilni a e-mail marketing

101 FOLWARCZNA, 1. Rozvoj a vzdélavani manazeri. 1. vyd. Praha; Grada Publishing, a.s., 2010, s.
45, ISBN 978-80-247-3067-7.
192 Tamtéz, s. 45
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- copywriting
- time manegement
e workshopy zaméfené na
- reklamu na Facebooku
- PPC reklamu, display, Youtube, SEO

Manazeti se zaméfuji hlavné na rozvoj a vzdélavani odbornych znalosti v oblasti
online marketingu. ,, Vydaje na rozvoj manazerti a zaméstnancii jsou investice
do lidského kapitilu organizace, na jejichz navratnost je tieba klast stejné naroky jako
na vsechny ostatni vydaje organizace. Efektivita vzdélavani a rozvoje proto vyzZaduje
systematicky pristup. «103

Efektivitu aktivity a rozvoje manazert mizeme hodnotit pomoci uplatnéni v praxi,
kvality pfednasejiciho, metody a pfistupu, interakce a zpétné vazby, novych pohledu,
poznatki, informaci o aktualnim déni. Dale ji mizeme posuzovat dle testd znalosti,

zmény V pracovnim chovani a vysledki prace.

103 FOLWARCZNA, 1. Rozvoj a vzdélavani manazeri. 1. vyd. Praha; Grada Publishing, a.s., 2010, s.
168 ISBN 978-80-247-3067-7.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo popsat profil online marketingového manazera
Z pohledu jeho vlastnosti, znalosti a schopnosti, které jsou pro né¢ho rozhodujici. Déle
pak piedstaveni nastrojt, které pti vykonu své funkce vyuziva.

V teoretické praci jsem za pouziti odborné literatury vymezila pojem online
marketing a dale jsem podrobné¢ popsala typické nastroje. Mezi zdkladni nastroje online
marketingu fadime web, SEO, PPC, socialné sité, e-mailing a reklamu. Dilezitym
ukolem manazera je optimalizace jednotlivych kampani a jejich vysledki.

Spociva v efektivnim planovani, rozvrzenim ¢asu a vhodném zpracovanim do ukolil
pomoci metod a nastroji. Vysledkem je ziskani vice ¢asu na rozvoj dalsich dovednosti.

Osobnosti online marketingového manazera jsem se nejvice vénovala v posledni
klicové casti prace. Jeho hlavni ndplni prace je fidit online marketingové aktivity
podniku, uréovat piileZitosti a trendy, realizovat strategie, kampan¢, dale pak fidit tym
specialistll a spolupracovat s ostatnimi oddélenimi.

Vymezila jsem roli manaZera z pohledu jeho fidiciho stylu, kompetenci, funkci,
vlastnosti, dovednosti a znalosti. Pozice manazera s odbornymi znalostmi
je nepostradatelnou soucasti pro firmu i tym, proto je nezbytné investovat do jeho
rozvoje a vzdélani dostatené mnoZstvi financnich prostiedkli, abychom rozsifili
jeho védomosti a dovednosti.

Dosla jsem k zavéru, Ze online marketing je efektivni néstroj, nabizejici Sirokou
Skalu marketingovych aktivit s velkym potencidlem. V soucasné dobé je marketing
na internetu velmi vyznamnou slozkou celkové propagace. Aby se stala spolecnost
vitomto prostiedi konkurenceschopnd, méla by mit ve svém tymu online
marketingového manazera, ktery ji pomiiZze definovat, nastavit cile a techniky online

marketingu.
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SEZNAM ZKRATEK

CTR — Click Through Rate

FB — Facebook

HTTP — Hypertext Trasnfer Protocol
PR — Public relation

SEOQ — Search Engine Optimization
SEM — Search Engine Marketing
PPC — Pay per click

URL — Uniform Resource Locator

WWW — World Wide Web
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