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Anotace

Bakalatska prace se zabyva tématem nastrojii a technik digitdlniho marketingu, ktery se
vV dnesni dob¢ stal nedilnou soucasti moderni marketingové strategie kazdé spolecnosti. Cil
prace spociva ve zjisténi dilezitosti a spokojenosti zakaznikli u jednotlivych marketingovych
nastroju pouzivanych e-shopy. Pozadovanych vysledkii bylo dosazeno pomoci dotaznikového
Setieni, kde respondenti hodnotili ¢isly ve skale od jedné do péti spokojenost a dilezitost u
jednotlivych marketingovych néastroji dle svého subjektivniho vnimani. Diky dosaZzenym
vysledkim lIze zjistit jaké nastroje idedln¢ pouzivat, jakym se naopak vyhnout, aby diky nim

nebyla dand spole¢nost negativné vnimana a jaké nastroje skytaji prostor pro zlepsSeni.

Annotation

Bachelor thesis is about tools and techniques of digital marketing which has become an
inseparable part of modern marketing strategies of every company in these days. Goal of this
bachelor thesis is find out importance and contentment of marketing techniques used by
internet shops. Results were achieved through a questionnaire survey. In the survey
respondents evaluated with numbers from one to five contentment and importance by their
subjective feeling. Thanks to achieved results have been possible to find out which marketing

tools are ideal to use, which shouldnt’ be used and which marketing tools hide potential for

improvement.
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Uvod

V dne$ni rychlé dobé, kdy trend miji trend a rovnéz se méni 1 zvyky, naroky a pozadavky
zakaznik se musi umét firmy se svymi produkty a sluzbami rychle pfizpltisobovat. Ve
skute¢nostirychlost dne$ni doby diktuji i pfedni spole¢nosti ve svém primyslu, které¢ vétSinou
vydavaji v ro¢nich cyklech své nové produkty, ukterych jsou nuceni prichdzet stale s novymi
funkcemi a technologiemi, aby u zdkaznika uspély. Bohuzel pro tizeny uspéch spolecnosti,
ktery vyzaduje rok, co rok vyssi vykaz ziskidl jiz nesta¢i nabidnout zakazniklim kvalitni
produkt, ale je zapotfebi to provazet i kvalitnim marketingem. Pro zajimavost, ve video
hernim primyslu mnohdy nastavyji spole¢nosti rozpocet takovym extrémnim zptsobem, ze
polovina ptidélenych financi jde na vyvijenou hru, tedy nabizeny produkt a druha polovina
rozpoCtu se pouzije jen na marketing. Dalsim dobrym piikladem dulezitosti marketingu je
technologicka spole¢nost Apple Inc., ktera nenabizi ve své podstaté o tolik lepsi elektroniku
nez konkurence, a presto produkty této spolecnosti stoji v nékterych piipadech az o polovicku
vice. Pfesto tato spole¢nost dokaze rok od roku navySovat své vynosy. Svojiroli v tom hraje

pravé predevS§im dokonale zvladnuty marketing po vSech strankéch.

Nedilnou soucasti kazdé Gspésné obchodni strategie Vramcionline marketingu jsou spravné
vytvofené webové stranky a e-shopy. Z pohledu zikaznika by e-shopy mély predstavovat
snadny a pohodlny zplsob nakupovani, zpohledu provozovatele to uz tak snadné neni.
Vysoce konkurencni prostfedi internetu nuti provozovatele internetovych obchodl neustale
srazet ceny, vymyslet nové taktiky a zplsoby, jak zdkazniky zayjmout a jak si je diky riznym
vérnostnim programiim udrzet. Podle tvrzeni Viktora Janoucha vjeho knize o digitalnim

marketingu je tato snaha obcas pfehnand a miize se mijet G¢inkem.

Diky vlivu marketingu a faktu, Ze se s nim stietdvame na denni bézi se v prvni ¢asti této prace
sezndmime s teoretickymi podklady, které nas uvedou do problematiky a komplexnosti svéta
online marketingu. Teoreticka ¢ast obsahuje jak stézejni prvky online marketingu, tak aktualni
trendy a nastroje. V druhé Casti si prace klade za cil rozpoznani dulezitosti a spokojenosti
jednotlivych marketingovych nastroji vyuZzivanych e-shopy. Vysledné hodnoceni provadéné
na zdkladé subjektivniho vnimani respondentii by mélo ukdzat néstroje nevhodné pro pouZiti

vV marketingové strategii a rovnéZ nastroje, které jsou zdkazniky vnimany jako nezbytny faktor
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pro vybér ndkupu v daném obchod¢. Diky tomuto hodnoceni ziskané od respondentli bude
mozné zjistit a vyhodnotit, které konkrétni nastroje ze sektoru propagace, komunikace a
vlastnosti by m¢li e-shopy pouzivat, které by méli vylepsit a jaké naopak nejlépe tplné
vyfadit ze své marketingové strategie. Vybérem vhodnych nastroji lze docilit k oblibé

zdkaznika k danému internetovému obchodu a zajistit si dlouhodobou ptizen a opakované

nakupy.



1 Teoretickda vychodiska

1.1 Digitalni marketing

Janouch (2014) vysvétluje tento pojem jako zastieSujici termin pro marketing produktl a
sluzeb pouzivajici digitdlni technologie, pfedevSim na internetu, ale rovnéz zahrnujici mobilni
telefony, reklamy na obrazovkach a vSechny ostatni digitdlni media. Zkracené feceno se
jedna o propagaci produktu, nebo znacky pomoci jednoho ¢i vice elektronickych zatizeni.
Tento termin se pouziva k popisu integrovanych marketingovych sluzeb k osloveni, ovlivnéni
a prevedeni zakaznikl internetu a téchto elektronickych zatizeni. Digitalni marketing vyuziva
n¢kolika kanald, kterymi mizou byt naptiklad obsahovy marketing, SEO — optimalizace pro
vyhledavace, marketing pfes vlivné osoby, socialni media ¢i online reklama, ktera muze
pomoci firmam oslovit a spojit se se ziakazniky vrealném Case. Digitalni marketing se stal
vice komplexni nejen z hlediska novych komunikac¢nich kanali, které¢ se objevily, ale také
z hlediska analyzy. Je potieba se vyznat v zdkaznicich, potencionalnich zakaznicich a jejich
preferencich. Firmy tyto informace pouzivaji k pochopeni reakci zakaznik@ a mohou je ¢erpat
pravé ze socialnich medii, poslednich predikci analytikli a od spole¢nosti poskytujici datova

centra.

1.2 Zéakladni prvky online marketingu

1.2.1 SEO

Ledford (str. 16, 2009) popisuje optimalizaci pro vyhledavace jako velice Siroky pojem

skryvajici mnoho riznych véci, nicméné to Ize zjednodusené definovat jako souhrn strategii

pouzitych jak na webové strance, tak i mimo danou stranku, za uc¢elem zobrazeni této webové

stranky na vrchnich pfickdch vyhledavace. Obvykle to znamend ladéni stranky pomoci

designovych elementl a obsahu. Je tedy ziejmé, Ze se tyto techniky nelze naucit za jeden

vecer. Vyskytuje se zde mnoho aspektti od toho, jak vyhledavani funguje, az po to, jak je
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navrzena samotna webova stranka. Vyskytuje se pfi tom velké mnozstvi elementd, nad
kterymi lze stravit mnohem vice Casu, nez je vibec k dispozici. Na druhou stranu ale neni
optimalizace pro vyhledavace tak naro¢ny tkol, ktery by byl nesplnitelny. Ne kdyz ¢lovek

rozumi tomu, co to je a jak to funguje.

Podle Pavla Ungra (2014) si tradi¢ni velci zadavatelé médii stale jesté plné neosvojili reklamu
ve vyhledavani S navySenim investic do online marketingu a strategictéjSim piistupem
K planovani se vSak situace snad obrati k lep§imu. Kampan¢ budou sofistikovangj$i a budou
se objevovat 1 déle nez jen po dobu trvani televizni kampané. Optimalizace pro vyhleddvace
neboli anglickd zkratka SEO — Search Engine Optimization se da definovat jako optimalizace
nalezitelnosti na internetu, nebo jako ,proces ovliviiovani viditelnosti webu nebo stranky v
neplacené casti vysledkl internetového vyhleddvace. Obecné feceno, ¢im vysSe a ¢im Casteji
se web objevuje ve vysledcich vyhleddvace, tim vice navstévnikli web mize z internetového
vyhledavace ziskat. SEO muze cilit na rizné typy hledani v¢etné obrazkt, lokalniho hledéani,

videi, akademickych informaci, novinek nebo uzStho hledani ve specifickych oborech.*

(Ledford, str. 3, 2016) Kdyz potfebujeme vyhledat néjaké informace, fakta, statistiky,
produkt, nebo tieba itelefonni ¢islo, ve vétsSin€ ptipadi pravé pouzijeme jeden z vyhledavaci
a zadame slovo, nebo frazi co nas zajima. OvSem vzdycky tomu tak nebylo, v dobé& pocatkt
internetu zde nebyly Zzadné propojené stranky, ze kterych se nyni stal jeden z nejlepSich
zprostiedkovateli podnikani. Misto toho, co dnes nazyvame internetem, tu byla sbirka
soubort na strankach, ke kterym uzivatelé mohli pfistoupit a stdhnout si je. Pokud ale uzivatel
neznal pfesnou cestu pozadovaného souboru, musel prohledavat vSechny slozky. V roce 1990

vytvofil Alan Emtage prvni nastroj na internetu pro vyhledavani s ndzvem Archie.

V dal8im roce piisel student Mark McCahill s tim, Ze pokud Ize vyhledadvat jednotlivé sloZky,
pak je jisté mozné vyhledat i jednoduchy text pro specifické odkazy ve slozkach. Jelikoz nic
takového pfed tim neexistovalo, vytvofil aplikaci s ndzvem Gopher. Oba tyto programy
pracovali stejnym zplUsobem, umoznovali uzivateliim vyhledat indexované informace pomoci
klicovych slov. Od této doby vyhledavani dospélo az do dne$ni podoby, jak ho zname. Nyni
jsou vyhledavace sofistikované programy, kter¢ umoziuji vyhledat jakékoliv soubory ¢i

dokumenty pomoci stejnych slov jaké bézn¢ pouzivime pii komunikaci.



Pavel Ungr (2014) Popisuje fungovani vyhledavace jako software, ktery pouziva algoritmus
k nalezeni a posbirani informaci o webovych strankach. Posbirané informace jsou vétSinou
klicova slova, nebo fraze. Ty slouZzi jako indikétor, co se zfejmé na danych strankéch nachazi.
Tyto informace, celkova stranka, odkaz stranky, kod tvorici stranku a veSkeré dalsi odkazy
jsou indexovany a ulozeny do databaze. Proces sbirani informaci o webové strance provadi
agent nazyvany pavouk, nebo robot. Tento robot prohleda vSechny adresy na internetu, na
kterych neni blokovany a posbira klicova slova zkazdé jednotlivé stranky, kterd jsou pak
zahrnuta do databaze pouzivaného prohlizece. Koncept optimalizace vyhledavace pro
marketing je jednoduchy, pokud zdkaznik nebo podnikatel vyhledava na webu, ocita se v tak
zvaném rezimu lovu. Tento psychicky stav je unikdtni, protoZe je v pfimém ¢i nepiimém
spojeni s obchodni povahou. Marketéfi musibrat v vahu, Ze hledajici se miize vyskytovat na
zacatku, uprostied, nebo na konci cyklu nakupovani. Jestlize nékdo zkouma produkt ¢i sluzbu
pro uspokojeni stavajicich, nebo budoucich potieb, pak je ve stavu, kdy chce najit relevantni

informace a je otevien pravé souvisejicim nabidkam, které mu prohlize¢ nabiz.

To déla z internetového vyhledavace jeden z nejlepSich zdrojt pro cilové skupiny, at’ uz ptisli
zamérné Ci z placenych reklamnich odkazi. Lze si Spatn€ vyloZit, ze vyhledavace pracuji Cisté
jen stextem. Pravda je, ze vysledny vysledek vyhledavani mize byt jakykoliv mix textu,
obrazki, videa, audia, nebo dalsich formatt. Vyhledavace jako Google, nebo Yahoo rovnéz
zahrnuji i komeréni portaly jako ebay, amazon, youtube a jim podobné. Placené reklamy hraji
u obchodnikii stale vétSi roli. Z divodu rozsifeni pusobnosti zobrazovek pocitacli i na
displeje mobilnich telefoni. NejcastéjSimi typy placené reklamy ve vyhledavani je zaplacené
umisténi, nebo za¢lenéni, video reklamy, lokalni reklamy ve vyhledavani a reklamy
s informacemi o produktu. VSichni obchodnici at’ uz jsou z jakéhokoliv odvétvi, mohou t¢zit
Z tohoto druhu reklamy. Jestlize vSak tento druh reklamy néjaky podnik nevyuzivd a neni ve
vysledcich vyhledavani, mohou navzdy ztratit potencionalni zdkazniky diky konkuren¢ni
firmé, ktera reklamu ve vyhledavani ma. Proto je také pfijem z reklamy tak vysoky, je zkratka
pohanén vyznamem a dulezitosti viditelnosti a tim mit svou reklamu ve vysledcich na

spravném mist¢ a ve spravny cas.



1.2.2 Webove stranky

(Viktor Janouch, 2014) popisuje webové stranky jako kombinaci textu, grafickych prvka a
audiovizudlniho obsahu. Dulezitym prvkem webovych stranek jsou pak hypertextové odkazy,
pomoci jichz jsou riizné stranky na internetu propojeny. Kazda takova stranka je vytvotena za
ucelem komunikace neboli technickym vyrazem vyména dat. (Rosen & Purinton, 2014) dale
podava ve spojeni s webovymi strankami vyzkumny podklad, ktery opakované dokazal, Ze
nakupovani skrze smyslové vnimani ptispiva k vytvoreni vztahu nakupujiciho k dané firme¢ a
je tedy dilezité aplikovat tyto smyslové podméty pravé i na webové stranky slouzici za
ucelem prodeje. Je potvrzeno, ze stimuly jako hudba, barva, nebo osvétleni mize ovlivnit
mnozstvi ¢asu a penéz ktery nakupujici strdvi na mist¢ nadkupu. Pro internetového prodejce
museji byt tyto stimuly obsazeny pravé na jeho webové strance. NejobvyklejSim zpiisobem,
jak meéfit efektivitu a kvalitu dané stranky je sledovani mnozstvi proklikt od zidkaznik?, a
pravé mnozstvi straveného ¢asu na strance. (Rosen & Purinton, 2014) ve své publikaci rovnéz
s tisténymi médii. NanesStésti mnoho spole¢nosti aplikuji to samé pro web, jako co pouzili pro
ostatni média. Pro vytvofeni obsahu pro stranku lze vyuzit grafické uméni i mnoho
designovych element. Vyuziti mista, obrazki, velikost obrazkd, pouziti animaci a zvuku,
pocet slov na fadku, to je jen par z mnoha dalsich faktort, co lze vyuzit. Vedle obsahu (Viktor
Janouch, str.14, 2014) rovnéz poklada za dali ze stézejnich prvkt z hlediska marketingové
komunikace na internetu hypertextové odkazy. Tyto odkazy, pravé mimo jiné také
dopoméhaji k popularit¢ webové stranky, jestlize vede znaéné mnozstvi odkazi z jinych
stranek pravé na naSe stranky, muze to také dopomoci k lepsimu umisténi ve vyhledavacich.
Rovnéz lze dobie vyuzit hypertextovych odkazi k nasmérovani zakaznika na ndmi pfesné

poZzadované misto.

1.2.3 Socialni média

Podle (Chris, 2013) je v tomto pojmu zahrnut §iroky rozsah online diskuzi zahrnyjicich blogy,
sponzorovanad diskuzni fora, chatovaci sluzby, stranky pro hodnoceni produktti, internetové

diskuze, stranky obsahujici video, obrazky ¢i audio obsah, nebo klasické socialni sité. Prvni
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roli socidlnich médii je, Ze spolupracuji s tradiénimi marketingovymi nastroji. To znamena, ze
mohou spolecnosti vyuZzivat tato média ke komunikaci se zdkazniky, nebo byt sponzorovany
daBimi individudlnimi organizacemi. Druhd role téchto médii spociva vtom, Ze mohou
zakaznici komunikovat navzajem mezi sebou. V této éfe téchto médii, kdo chce uspet, musi
peclivé kontrolovat obsah, nacasovani i frekvenci svych prispévku. Drive se fikalo, ze
nespokojeny zakaznik, sd€li svoji nespokojenost dal$im deseti lidem. To dnes uz v8ak neplati,
dnes nespokojeny zakaznik ma nastroje na to, to povédet dalsim deseti miliontim lidi. Nastésti
to plati i obracené a tim se stava ze socialnich médii rovnéz velice silnd zbran. (Handl, 2011)
popisuje socialni sit’ jako nastroj pro piimy kontakt se zadkazniky slouzici ke zjistovani jejich

potieb.

,Je to o konverzaci, zjistovani vnimani znacky verejnosti, propagovani produktii a sluzeb

vvvvvv

povazuji pravé primy kontakt se zdkazniky, zjistovani jejich potieb a vylepsovani dobrého

o

jmeéna znacky prostrednictvim konverzace a reseni problému. *“ (Handl, 2011)

Rovnéz definuje strategii pro socidlni sit” ve ¢tyfech krocich. Prvnim krokem je stanoveni cilit
a ucell profilu dané firmy na socidlni siti. Je nutné si klast otazky, jestli ma stranka slouZit
k osloveni novych zakaznikd, navySeni prodejl, uvedeni nové znacky do povédomi novych
zakaznik, ziskani novych obchodnich ptilezitosti a podobné. Stanovené cile by méli zaroven

byt méfiteIné.

Druhym krokem je hledani publika, kdy mnohdy zilezi na vhodném obsahu pro osloveni
spravného publika pro nabizenou sluzbu, nebo produkt. Jak v tomto, tak i v pfedeslém kroku
také zalezi na vhodném zvoleni té spravné socidlni sité, jelikoz kazda socidlni sit’ se méné ¢i
vice li§i svym tc¢elem a vhodné vybrana socialni sit’ mize ptispet ke splnéni zvolenych cili.
Tretim krokem je pak indikator vykonu. Po zvoleni socidlni sit€¢ a poZadovanych cild, je
rovnéz nutné najit vhodny zplsob pro méieni vysledka pti dosahovani téchto cili. Zplsob1,
jak méfit Gspéchy €i netispéchy na socidlnich sitich existuyje hned nekolik, at’ uz to jsou pocty
sledyjicich lidi, mnoZzstvi lajkti u ptispévka a podobné typické metriky, tak lze také vyuzit

velice podrobné méfeni, grafy a statistiky tykajici se nasi strdnky, a to po pfepnuti do



obchodniho médu stranky, ktery nabizi jiz vétSina socidlnich siti. Posledni, ¢tvrty krok
zahrnuje planovani a zdroje. Se stanovovanim cilt v prvnim kroku rovnéz souvisi planovani,
do kdy se tyto cile maji splnit a jelikoz ptitomnost v socidlnich sitich neni nikdy zadarmo, je
nutné¢ urCeni roli zaméstnanct a jejich vyhrazeni ¢asu na socidlni sité. Tyto Ctyii kroky
predstavuji kostru kazdé strategie pro u¢inkovani na socialni siti a nemélo by se na né
opominat, protoze pifi spravném nasledovani téchto kroki se jednd o wvelice silny

marketingovy nastroj.

1.2.4 Online reklama

Redakce webu podnikator.cz piSe, Ze online reklamu lze na rozdil od té tiSt€né povazovat za
vice pusobivejsi, atraktivnéj$i a mnohdy zejména v ohledu na poctu oslovenych zikaznikt i
za levnéj$i. Cil online reklamy ostatné stejné jako tiSténé reklamy je ovlivnit rozhodovani
zdkaznikll pfi ndkupu zbozi a sluzeb. Samoziejmé velkou Cast uspéchu ma za nasledek
samotny produkt ¢i sluzba, nicméné reklama v dne$ni dob¢ jiz z vétsi ¢asti ta online, ma za
nasledek neodmyslitelny podil na celkovém uspéchu prodavaného produktu. Ovsem v tak
konkuren¢nim prostiedi jako je internet musi spolecnosti neustale pfichdzet s novymi napady
a nastroji, jak oslovit, zauyjmout a presvédcit zdkazniky, ale 1 pfes neustale se ménici prostiedi
a podminek k Gspéchu mnoZstvi reklamnich nastrojt jakymi jsou email marketing, graficka ¢i

textova reklama zistdvaji v jadru stejné.

1.2.4.1 Email marketing

Wainwright (2012) piSe, ze marketingové emaily mohou obsahovat rizné typy zprav. Dva
hlavni druhy téchto zprav jsou propaga¢niho a informacniho charakteru. V informaénich
zpravach mohou byt informace o novych produktech, budoucim vyvoji firmy, trendech ¢i
nadchédzejicich udalostech. Naopak propagacni emaily obsahuji specidlni nabidky zamétené
na nakup zbozi. Tyto emaily se velmi podobaji reklamam, které se rovnéZz snazi propagovat a
prodavat zbozi ¢i sluzby. | vtomto druhu marketingové strategie je dulezit¢é zachovat

pravidelnost. Bylo dokazano, Ze pii udrzeni pravidelnosti kontaktu firmy se zakaznikem, se u



zdkaznika mlze zvysit loajalita a oblibenost pro danou znacku. Jestlize shledaji spotiebitelé
emaily uziteCnymi, maji pak diky tomu tendenci navstivit kamenny obchod a vyhledat si
inzerovany produkt, o kterém si mohli pfecist v zaslaném emailu. U email marketingu je vzdy
dalezité rozliSovat rozdil mezi tim kdy zadkaznik schvali dané spole¢nosti zasilani email a
kdy se jedna o takzvany spam, kdy spole¢nost posle nevyzadany, ¢i neschvaleny email. Spam
se tedy nefadi mezi reklamu a Casto se jedna o ilegalni ¢innost a mnohdy obsahuje pochybné,

nebo podvodné nabidky.

Wainwright dale uvadi, Ze v marketingovém experimentu, kde se rozeslali individualizované
emaily od rtiznych spolec¢nosti miliontim lidi a uvedenim jména odesilatele, nikoliv jen nazvu
firmy se dosdhlo navySeni pravdépodobnosti otevieni emailu pfijemcem o dvacet procent. To
vede samoziejm¢ dale 1 k naslednému navySeni ziskll z prodeje. Dalsi ptinos uvadéni jména

odesilatele spocival Vv tom, Ze lidé méné castéji odhlasuji pifjem téchto reklamnich emaill.

1.2.4.2 Grafickd reklama

Redakce PPCProfits.cz (2012) vysvétluje, Zze se jednd o reklamni sdéleni zaloZené na principu
obrazki s reklamnim sdélenim. Diky spojeni vice prvkd, jako text, animace, obrazek apod. se
jedna o mnohem atraktivnéj$i a u€¢innéj$i ndstroj nez jen pouhy text. Za hlavni protagonisty
grafické reklamy se daji povazovat bannery, které jsou v podstaté obrazky standardizovanych
velikosti visici na webové strance. Bannery se daji délit na statické, animované a interaktivni,
jako ptiklad lze uvést riznd vyskakovaci okna, reklamni tlacitka, interaktivni grafické panely
¢ireklamni prouzky. Dalsi déleni mize byt diky pfistupu inzerentd, kdy banner pouzivaji jen
jako informacéni sdéleni, ¢i poukdzani pro zidkazniky o néjakych novych produktech dané
firmy, nebo vdruhém piipadé kdy inzerenti usiluji o to, aby se zadkaznici diky banneru

proklikli na webovou stranku inzerenta.



Podle Tiwary (2016) se Standardni bannery v poslednim obdobi potykaly s velkym ubytkem
prokliki, proto je zapotiebi neustdle navySovat snahu pfi jejich pouzivani. K dosazeni vétsi
efektivity vétSina maloobchodii zaCala u provozovani téchto reklamnich bannerti cilit na
individualni zakazniky s tak zvanou funkci pfesmérovani animace ¢i cileni na navstévniky,
ktefi jiz diive podobny produkt, ¢i sluzbu vyhledavaly, nebo nakupovali. Jedna se jednoduse

feCeno o personalizovany obsah reklamy.

1.2.4.3 Textova reklama

Podle Krutie (2007) se textova reklama neboli reklamni text bez grafickych prvka
umoziujici se prokliknout dale mize zdat jako méné efektivnéjsi nez graficka reklama, ale
zdUraziuje, ze pokud je textova reklama spravné umisténa, miize piisobit jako soucast Ctené¢ho
textového obsahu a tim lze naopak docilit vétsi i¢innosti nez ureklam grafickych. Vysvétleni
spo¢ivd vtom, Ze lidé se naucili grafické reklamy a rtizné bannery automaticky piehliZet,
zatim co obycejny text jsou zvykli ¢ist a to, Ze se jedna o reklamu si uvédomi az po precteni.
Textova reklama miiZze mit rovnéZ pozitivni vliv na optimalizaci pro vyhleddvace, jelikoZ se
diky reklamnim odkaziim a shod¢ vyhledavanych slov mize zvysit popularita daného webu

ve vyhledavaci.

1.2.5 Mobilni marketing

Marrs (2016) piSe, Ze rozsifeni mobilnich zafizeni je globalni zileZitosti a pro zajimavost
uvadi, ze lidé Udajné¢ ve sveét¢ vlastni vice mobilnich zatfizeni nez zubnich kartacki. Jako
reakce na tento trend firmy utrdceji okolo jedné Ctvrtiny vydajii za marketing praveé za
reklamu na mobilnich zafizenich. Mobilni zafizeni méni zpUsob, jakym vnimame cile
nakupovani. Mobilni nakupovani kombinuje dva dulezité¢ aspekty, interaktivitu a okamzitost.
Ostatni platformy mohou obsahovat také interaktivitu, ale nikoliv v ten samy moment jako je
to u mobili. Dalsi vyhodou pro podniky je, ze se zdkaznici diky nakupovani pomoci
mobilnich technologii citi ve stdlém spojeni. Aplikace znackovych prodejcit mohou navysit

povédomi o jejich produktech a zvysSit tim i rychlost utrdceni. Mobilni aplikace pro
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marketingové uCely maji skvélou Sanci v pieplnéném prostiedi mobilnimi zafizenimi
balancovat mezi funkcemi a socidlnim zaclenénim se zachovanim jednoduchosti
Vsudyptitomnost interaktivnich nastroji, foto aplikaci, videa, hudby a socidlnich médii

poskytuje prilezitosti pro spoluvytvaieni hodnoty pomoci uzivateli generované¢ho obsahu.

Yu (2015) Zminuje fakt, ze vkvétnu 2015 byl v USA pokotfen milnik, kdy bylo zadano vice
dotazli ve vyhledavacich z mobilnich zatizeni nez z osobnich pocitacli A je otdzkou Casu, kdy
se tento trend projevi i u nas. Podle slov Googlu, pokud se chcete dostat na co nejlep$i mista v
zebiiCku hledani, pouzitelnost stranky na mobilnich zafizenich je nezbytna. Svétové trendy
veli zafadit mobilni podobu do vSech stranek digitdlntho marketingu. Vedle responsivniho
webu, mobilni reklamy i zvlastni obsah. Je to kvuli tomu, ze lidé na téchto chytrych
ptistrojich reaguji jinak a je zapotiebi aby tento fakt spole¢nosti pti vytvareni marketingové

strategie brali v potaz.

Autorka dale poukazuje, ze lidé ve svété pouzivaji jiz vice k vyhledavani na internetu svij
chytry telefon nez svilij osobni pocitac, ale popularita pouzivani téchto zatizeni vede 1
k nezanedbatelnému procentu lidi, kteti mimo vyhledavani pozivaji svij chytry telefon i
k online nakupovani. Nékteré firmy maji stale problém porozumét rozdilu mezi vytvofeni
pfizplisobené stranky, optimalizované stranky a reklamou na chytrd zatizeni. Pro podniky
zabyvajici se touto problematikou ur€ité stoji prozkoumat tyto rozdily mezi desktopem a
mobilnimi zafizenimi. Optimalizace pro mobily zkratka obnasi vice neZ jen ptizplsobit

webovou stranku pro stolni PC mobilim.
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1.3 Aktualni techniky a trendy digitdlniho marketingu
1.3.1 Big Data

Shiffrin (2016) poukazuje na to, ze do nedavna Se 0 pojmu big data spiSe vice mluvilo, nez by
se aspekty tohoto pojmu skutecné pouzivali a to at’ uz z hlediska omezeni hardwarem ci
softwarem nyni je doba, kdy by se tento fakt mohl oto¢it. Velkym tématem ve spojeni s Big
daty je provadéni pocitacovych vypoétti pomoci ulozenych dat v cloudovém uloZiSti, nebo
spojeni s internetem véci. Big data se ale daji pouzit 1 naptiklad k analyze pohybu osob na
letiSti pomoci kamer, které budou identifikovat potencidlni teroristy, nebo piianalyze chovani

zakaznikl ¢i spoleCnosti jaké vyrobky budou kupovat a proc.

Vroce 2016 firmy investovali do trhu sbig daty 1.7 miliardy dolar, ale odhady
marketingové prizkumné firmy Ovum estimates predpokladaji, ze se tento trh navySi na
hodnotu 9.4 miliardy dolart do roku 2020. Pojem Big Data je o zpracovani velkého objemu
dat, které mize mit spojitost snad se vSemi ostatnimi trendy. Objem dat, ktery je vytvafen a
ukladan na globalni Grovni je az nepfedstavitelny a stale roste. To znamend, Ze nabizi jeste
vétsi potencidl k sbirdni klicovych informaci pro marketingové tucely, protoZze nyni je
analyzovana pouze mald ¢ast z tohoto obrovského objemu informaci Neni az tak dilezité
sjak velkym objemem dat pracujeme, ale spiSe co s nimi udélame. Data lze vzit z mnoha
riznych zdroji, analyzovat je, a to ndAm mize poskytnout moznost zredukovat naklady, Cas,

ukazat cestu k novému produktu, nebo tieba pomoci optimalizovat nabidku.

,, Velké objemy dat jsou casto pocitacem obtizné zpracovatelné ve smyslu podrobné analyzy a
casto ani dopredu nevime, co v datech chceme najit. Presto potrebujeme jejich pochopeni.
V tomto kontextu se hovori o procesu vizualizace dat, tak jak je zname treba z politickych
analyz socialnich siti. Obecné je ale mozné vici, Ze je to prave vizualizace, kterda miize Big
data do realného komercniho vyuziti dostat snad nejrychleji a zasadnim zpiisobem muize ménit

management ¢i marketing rady spolecnosti. “ (Cerny, 2013)

Organizace sbiraji data z mnoha druht zdrojt, které zahrnuji naptfiklad obchodni transakce,
socialni media, nebo i sensory snimané informace od ruznych ptistroji ¢i zasilana data mezi

jednotlivymi stroji. Tyto data se posilaji bezprostfedni rychlosti a musi byt pro jejich pouziti
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v¢as zpracovana. Tomu pomahaji RFID Stitky, sensory a chytrd méfidla, které se s t€mito
obrovskymi objemy dat vypotfadaji témét vredlném cCase. Dalsim aspektem, se kterym se
musime u big dat potykat je rozmanitost téchto dat, ktera ptichdzi ve vSech typech a
formatech, od strukturovanych Cc¢iselnych dat v tradiéni databazi az po dokumenty
S nestrukturovanym textem, emaily, videem, audiem, burzovnimi daty a finanénimi

transakcemi.

1.3.2 Marketingova Automatizace

Clerck (2016) Tento pojem neni v oblasti marketingu nic nového, je tu jiz né¢kolik poslednich
let, ale stale se drzi na vrchu Zebificku nejaktudInéjSich pojmi a stdle nabizi velky potencidl
k dalsimu vylepSovani. Marketingova automatizace puvodné odkazovala na vyvoj softwaru
slouziciho Kk zrychleni a automatizaci vyfizovani opakujicich se tkoli. Tato ¢innost je Casto
povazovana za soucast CRM, neboli fizeni vztahu se zdkazniky. Tato softwarova sluzba
umoziuje vyrazné zvySeni efektivnosti marketingovych oddéleni, aniz by firmy museli
najimat na tyto repetitivni tikoly dalSi pracovni silu. Nicméné marketingova automatizace se
jiz od dob svého zacatku, od pouhé automatizace Cinnosti, pfeménila na komplexni
marketingovy ptistup, kde se mimo jiné pouZivaji pfedem definované scénafe, ¢i tfeba riizné
spoustéci mechanismy na zakladé chovani jednotlivych zakaznikd a funguje riznymi zpUsoby

na vice spojenych kandlech.

., Marketingova automatizace dava firmam moznost a schopnost poskytovat ucinné a diisledné
spravné sdéleni spravné osobé a ve spravny cas v zavislosti na tom, v jaké fazi nakupniho
rozhodovani se nachazi. V dnesni hektické dobé zahlcené informacemi je témer nemozné
udrzet potencialniho zakaznika ve hie a posouvat ho smerem k nakupnimu rozhodnuti, aniz
byste s nim komunikovali individualné, na zdaklade jeho aktudlnich potreb a cili.

Marketingova automatizace pravé tohle umoznuje. “ (Kuchat, 2014)

13



Mezi typické funkce automatizace marketingu patfi propojeni a integrace marketingové
kampan¢ vrdmci n€kolika platforem, pouzivani analyz v téchto platformach zejména
samotné¢ho zdkaznika jako takového namisto, brat ho pouze jen jako odbératele emailii, nebo
anonymniho navstévnika danych webovych stranek. Dalsimi funkcemi, co muze software pro
automatizaci fe$it je mimo propojeni s jinymi systémy Ci fizeni vztahl se zakazniky pomoci
spoluprace a synchronizace az po spravovani vnitini marketingové struktury, nebo feSeni
navratil investic do marketingu. Spektrum nabizenych funkci je tedy velmi bohaté a zilezi jen
na dané spole€nosti na zdklad¢ vyzadovanych funkci, jaky software pro marketingovou

automatizaci ve své frmé zvoli

1.3.3 Internet véci

Dle Malého (2016) Pojem internet véci, anglicky Internet of Things (IoT) tu je jiz mnoho let,
jen se do poslednich par let skryval pod jinymi nazvy a nebyl tak zpopularizovany. Nicméné
jeho pravy potencial, zejména ve spojeni s marketingem a nakupy na internetu se zacal
odkryvat az pravé v poslednich nékolika letech, kdy si vyslouzil své nynéj$i ozna¢eni. Svij
nazev a popularitu mohl v téchto letech ziskat zejména nejspise diky novym technologiim,

které ho udélali pro obycejné lidi pfistupnéjsi.

Lid¢ ale i dnes mnohdy nevi, co si maji pod timto pojmem piedstavit a kdyZ o tom néjaké
povédomi maji, znamena to pro né¢ napiiklad pfipojend lednicka k internetu, kterd umi sama
doobjednat chybéjici potraviny, nebo na dalku pomoci telefonu fizené topeni v jejich obydli.
Internet véci ovSem sahd mnohem dale a oproti obyCejnému internetu, kde se serverem
komunikuje vétsinou pomoci n¢jakého vyhledavace ¢loveék tak internet véci lze oznacit jako
komunikaci stroje s jakymkoliv jinym strojem, ktery je k tomu uzpusobeny. IoT mizeme tedy
vyuzit nejen v domacnostech a pro spotiebitelské vyuziti, ale Ize ho aplikovat i na globalngjsi

urovni jako napiiklad v méstech.
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1.3.4 Proména nadvstévnikd na zakazniky

Gislason (2015) proména navstévnikt na zdkazniky nastava v té¢ dob¢, kdy mame webové
stranky, které jiz navstévuje dost lidi. Znamena to, ze mame dobfe nastavenou optimalizaci
pro vyhledavace, ale stdle néco chybi k pomysiné dokonalosti, aby navstévnici i nakupovali.
To, co chybi, mize s velkou pravdépodobnosti skytat pravé pojem premény navstévnikli na
zdkazniky, anglicky conversion Marketing. Tato marketingova taktika nabada navstévniky
uéinit urcité akce, zejména k uc¢inéni nakupu navstévnikd dané strdnky. To ovSem zahrnyje 1
uzpUsobeni designu a rozvrzeni webové stranky a vybéru vhodnych slov. Dale to mlZe pro
zakaznika, ktery ma jiz v koSiku vlozené néjaké zbozi poskytnuti néjaké specialni nabidky.
Vyssi procento ptemény na zidkazniky znamend pro obchod vice prodejl, mensi ztratu

zakaznikl a lepsi navrat mnvestic do reklam.

1.3.5 Nositelna elektronika

Redakce Media-guru (2015) pise, ze nositelna elektronika pod anglickym nazvem wearables
je pomérné¢ novy segment v elektronice, ktery stile nabyva na popularit¢. Do nositelné
elektroniky spadaji chytré naramky, fitness métice a chytré hodinky. Co se ty¢e marketingu a
vyuziti této elektroniky za uCelem zobrazeni reklam tak se tento business nachazi ve svych
zaCatcich. Nicméné se zde skryva potencial ve spojeni s umisténim znacky a nabizenych
sluzeb ¢i produkti. To znamena, ze zilezi, kdy a kde se urCité¢ reklamni sdéleni uzivateli
zobrazi. Mize mu pfijit napiiklad upozornéni kolem Casu vecefe, ze si mize objednat jidlo
zdané restaurace, nebo se mu mize zobrazit komercni prezentace v aplikaci kalendare.
Nositelna elektronika nema tedy ani zdaleka takovou §ifi moznosti pro marketingové vyuziti
jako chytré telefony, nicméné pocet uzivateli téchto doplikl stile roste, proto by

neopomenuti tohoto segmentu mohlo znamenat osloveni novych zakazniki.
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1.3.6 Pfevaha video-obsahu

Perla (2014) poukazuje na réeni, ze obrazek vyda za tisic slov, nicméné video je poskladano
ze sekvence obrazkti a tomu Se alesponn zhlediska marketingového sdéleni da tézce
konkurovat. Videa na Facebooku maji denné dohromady vice nez miliardu zhlédnuti. Jeden
ze $¢fi Facebooku Nicola Mendelsohna, ktery ma na starosti region Evropy, Afriky a
Stfrednitho vychodu pifedpokladd, Ze do péti let nakonec video nahradi veSkeré textové
piispévky. JednoduSe proto, Zze video je mnohem poutavéjsi a pro uZivatele rychlej$i nahrat
sdélovany text ve videu nez se s nim vypisovat. Dokladaji to jiz nyngjsi statistiky, které

ukazuji, ze textovych piispévktl kazdym rokem ubyva.

Facebook jde samoziejmé tomuto trendu naproti, a to naptiklad neddvnou integraci moznosti
do messengeru pravé odpoveédet video-zpravou, nastaveni si misto profilové fotografie kratké
video, nebo ponckud mén¢ uspésnéjsi funkci automatického piehravani videa, bez nutnosti
zmacknout play. Co je, ovSem velice praktické z hlediska analyzy zakaznika je zavedeni
metriky sledovanosti video pfispévkd na Vasi strance. Z této analyzy se lze mimo poctu
zhlédnuti dozvédet, jak uzivatelé video sleduji. Tim je mySleno kdy napiiklad sledujici video
vypnul, kolik procent shlédl a podobné. To mize pomoci pravé firmé, kterd se snazi sebe Ci

své produkty propagovat pravé na socialnich sitich ke zlepSeni svého budouciho obsahu.

Diky t¢mto inovacim, které se facebook ale i ostatni platformy snazi délat Ize vidét snahu 0
zvySeni vyuzivani videi jak u uZzivatell, tak i u inzerentl. Perfektnim a neoblomnym
pfikladem tomu mize byt pravé integrace kratkych nahrdvek na plvodné striktné
fotografickou socialni sit’ instagram. Bezpochyby tedy lIze v budoucnu ocekavat jen dalsi
narust tohoto trendu a bylo by nerozumné tuto formu propagace u své spole¢nosti opomenout.
Avsak s neustdlym zvySovanim se nového video-obsahu je ¢im dél tim vice kladen dliraz na

kvalitu a kreativitu.
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1.3.7 Data driven marketing

Kaneshige (2015) vysvétluje, Ze sbér, uziti dat a jejich systematické vyuziti se pifeneslo z IT a
obchodnich procesti a stava se nedilnou soucasti marketingu. Klicovym bodem je schopnost
ziskavat a zpracovavat data z celé ndkupni cesty zikaznika, coz povede k odhaleni slabych
mist a ke stanoveni kratkodobych i dlouhodobych priorit v marketingu. S ristem mnozstvi
ziskanych dat poroste také potieba jejich zpracovani a spravna interpretace. Data budou
dilezitda pro nacasovani kampani, volbu komunika¢nich kandld, optimalizaci formati i
vyhodnoceni ndkupu a zlepSeni vztahu se zdkazniky. Bude nutné zajistit propojeni dat mezi
oddélenimi prodeje, marketingu, produktu a zdkaznické podpory, piipadné dalSich. V ramci
spole¢nosti budou vznikat pozice digitdlnich manaZerG nebo digitalnich marketingovych
manazert, ktefi budou mit na starosti digitalni marketing, média, komunikaci a integraci

digitdlnich technologii do spole¢nosti.

1.3.8 Obsahovy marketing

Prochazka (2016) rok 2016 piinesl dalsi rozmach obsahového marketingu s cilem dostat se
hloubé&ji do podvédomi uzivateld. Znacky by mély vrdmci své strategie stanovit, jakym
zpusobem budou spolupracovat s blogery, youtubery i profesionalnimi redaktory, jaky obsah
zamySli publikovat na vlastnich kandlech a jak hodlaji monitorovat obsah generovany
uzivateli. Krom¢ profesionalniho a poloprofesionalniho obsahu poroste také vyznam obsahu
béznych uzivateld, ktery se projevi v hodnoceni na srovnavacich serverech, osobnich

profilech ina diskusnich forech.

V zaplaveé obsahu bude schopnost vystoupit z davu dilezit€j$i nezkdy jindy. V podstaté se da
fici, Ze obsahovy marketing je uméni komunikace se zdkazniky bez vyhlidky prodeje. Misto
nabizeni produktu, nebo sluzby se jedna o informovani kupujicich. Tato strategie véti v to, Ze
kdyZz budeme zikaznikovi doddvat konzistentni, nepfetrzit¢é a hodnotné informace, tak nas
zdkaznik odméni svymi ndkupy a loajalitou. Personalizace obsahu nabira na dulezitosti,
jelikoZ se stava jedinou cestou, jak se dostat pfes veSkery ruSivy, nezddouci a nerelevantni

obsah. Vytvareni zajimavych grafickych prvki a personalizace je ¢im dal tim vice nezbytna.
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1.3.9 Online streaming a zpravodajstvi

Zovitsky (2016) tvrdi, Ze obsah v redlném Case, at’ uz formou videa nebo textové reportaze, se
stava nedilnou soucasti zpravodajskych serverti a predstavuje také velky potencial pro znacky,
které jej mohou zprostfedkovat na svych webovych strankach, socidlnich médiich nebo v
aplikacich. Znacky se ¢im dal vice budou stavat také publishery, jako je to v ptipadé¢ Red
Bullu i daSich firem. Lze ocekavat také postupny vznik daich externich i internich redakci,

které budou mit za tikol vytvaiet obsah pro znacky a jejich uzivatele.

1.3.10 Zapisy v mapach

Podle Horaka (2016) sriistem mobilniho vyhledavani vzrostl vyznam propojeni zipist
v mapach, hodnoceni a aktudlnich informaci o firm¢. Google uvedl novou podobu Google+
stranek pro firmy, které mohou byt nativné propojeny se zipisy v Google mapach,
hodnocenim firem a aktudlnimi informacemi o poboc¢ce nebo spole¢nosti, coz ovlivni rozsah
informaci dostupnych z mobilniho vyhledavani Google. Lze o¢ekavat zvySeni zajmu znacek o
vyuziti lokalnich zapisi Google a také zvySeni lokalni reklamy ve vyhledavani. Facebook
Vtomto sméru nezistdva pozadu a také podporuje lokédlni provozovatele skrz facebookové
stranky podnikt. Otazkou zlstava, kdy uvede vyhledavani, které bude mozné pouzit napiiklad

pro nalezeni slizeb v okoli

1.3.11 Podvodné marketingové agentury

Novak (2016) zminiuje fakt, ze v dnesni dobé, kdyz neni firma na internetu, tak jako by nebyla
vibec, klade na podnikatele velky tlak. Proto se mohou podnikatelé snazit zajistit agenturu,
kterdA ma zajistit jeho zviditelnéni na internetu, to sebou bohuzel nese 1 jistd rizika. U
neopatrnych ¢i nezkuSenych podnikatelti, ktefi nejsou ochotni se tim vice zabyvat a zkratka
jen cht&ji byt videt na prednich piickach vyhledavact, ze zvoli naptiklad podvodnou digitaIni
agenturu, kterd této nezkusenosti zneuzije tim, Ze slibi a smlouvou podlozi, ze na ptednich
prickach tito podnikatelé budou vidét a az tehdy budou za sluzbu platit. Ve skutecnosti ale
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digitdlni agentura uzavie takovych smluv co nejvice, aniz by komukoliv néjaké sluzby pro
zviditeInéni poskytli. Pfirozen¢ néktery zpodniki s touto uzavienou smlouvou na prednich

pozicich ve vyhleddvaci bude a budou muset této podvodné marketingové agenture platit, aniz
by pro dany podnik cokoliv ud¢€lala.

1.4 Online vs Offline Marketing

Green (2016) existuje cela fada zpusobu, kterymi Ize budovanou znac¢ku na trhu propagovat.
Pti feSeni této problematiky se ovSem vyskytne otazka volby online, offline marketingu ¢i
treti nejspiSe nejvhodnéj$i moznost, a to kombinace téchto dvou svéti. I kdyz se v poslednich
par letech diky internetu odehralo v marketingu vice zmén a pievratti nez v predchozich
padesati letech v tradi¢nim, rozhodné to ale neznamena, Ze by tradicni marketing nemél uz co

nabidnout.

1.4.1 Offline Marketing

Tunguz (2016) tisténa reklama se muize povazovat za nejtradiénéj§i zplsob osloveni
zdkaznikl. Lze zakoupit prostor v novindch ¢i casopisech v lokalni ¢i globdlni mite
v zavislosti na rozpoctu. Timto zplsobem lze cilit na konkrétni okruh zakaznikl vybérem
vhodného tématu danych novin, nebo casopist. Po posbirani databdze informaci o
zakaznicich a potenciondlnich zikaznicich se zde naskytuje dalsi tradicni zpusob, kterym je
tradicni posta. Takto zaslany dopis ¢i letdk umoziuje piimo cilit konkrétni osoby se
specifickym sdélenim $itym na miru. Nelze opomenout tradicni poznavani lidi naptiklad na
raznych udalostech. Umisténi jména naseho podniku na takto vefejné vidéna mista Ize zarucit,
7e si nds vSimnou ostatni kolegové ze stejného odvétvi pro piipadnou spolupraci, mistni
dodavatelé, nebo potencialni zdkaznici. Tento zplisob je ovSem béhem na delsi trat’ a néjaky

Cas potrva, nez si lidé znacku podniku zapamatuji.
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1.4.2 Online Marketing

Tunguz (2016) online marketing je také znamy pod nazvy web, internetovy ¢i search engine
marketing. At uz se jedna o online nebo offline marketing, ob¢ formy maji shodny cil. ,Musi
ziskavat, oslovovat a prodavat. Ale internetovy marketing ma tolik dilezitych ¢asti, stylq,
vlivl, zdroji, kanalti a technik, Ze je to samostatny a velmi sofistikovany marketingovy obor. “
Ve svéte online marketingu tedy firma nikdy nevybere jen jednu formu propagace, nybrz voli
zcelé skaly moznosti, které vyhovuji pravé dané firm¢. Internetovy marketing poskytuje
mnoho benefitd jako mozZnost potencionalniho rlstu, snizovani nakladu, lepsi kontro lu,
zlepSovani zdkaznické podpory, nebo konkurenéni vyhodu. Online marketing spojuje
potenciondlni zdkazniky a posouva rozvoj podnikdni na vy$$i uroven nezjen tradic¢ni reklama.
Dochazi zde ke spojeni kombinaci internetu, kreativity, technickym nastrojim v€etné¢ navrha,
vyvoje, prodeje a reklamé, se zaméfenim na nasledyjici hlavni obchodni modely: E-komerce,

provizni systém, nebo lokélni vyhleddvani.

Webovy marketing méd mnoho vyhod, diky internetu lze za zlomek rozpoctu tradi¢ni reklamy
oslovit velké mnozstvi lidi a diky niz§im nadkladim vytvoiit mnohem poutavéjsia pritazlivejsi
reklamu. Déle je pro zikazniky nezpochybnitelnou vyhodou flexibilita a pohodli pfi
nakupovani, pro ob¢ strany pak moznost vyuziti vice moznosti a pro podniky moZnost
analyzy pro dalsi zlepSovani pii nabizeni a prodeji. Hlavnimi omezenimi online marketingu je
tam kde se zbozi prodava, absence moznosti si zbozi osahat, to pro zdkaznika znamena, Ze si
nemohou zbozi ani vyzkouset. Podniky se snazi zidkaznikiim toto vynahradit poskytnutim
velkorysé navratové politiky. To je hlavni zpUsob, jak obejit obavy kupujicich, Ze si vyberou
Spatn€. Online marketing v dneSni dob¢ jiz zastifiuje ten tradicni a neustale se z néj stava vétsi

a rychleji rostouci odvétvi.
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1.5 Vyhody a nevyhody online marketingu

1.5.1 Vyhody

Racak (2013) jednou z ptednich vyhod, kterou digitalni marketing ptedstavuje je Cileni a
individualizace. To, co se pro obycejného ¢lovéka muze zdat no¢ni murou z budoucnosti,
mize pro podniky a internetovou reklamu piedstavovat nedilnou soucést jejich prace
v ptitomnosti. Veskery pohyb lidi, v tomto ptipad€é potenciondlnich zidkaznikii na internetu se
monitoruje, zaznamenava a vyhodnocyje. Tim lze ziskat data o lidech, pfesngji feéeno o
konkrétnich individudlnich osobach, jaké stranky navstivili, jaké produkty si prohlizeli, na co
klikli ¢i kde se jen pohyboval kurzor jejich mysi. Téchto dat 1ze nasledné vyuzit pravé pro
individualizaci a pro zobrazovani reklamy =zacilené pravé pro dan¢ho cClovéka. Dalsi
nespornou vyhodou pro spole¢nosti vyuzivajici digitalni marketing je monitorovani a mérent,
které je spjaté piedeslou vyhodou cileni a individualizace. Jak bylo jiz vySe zminéno, tento
proces obsahuje sbirani dat o pohybu a chovani lidi online. K tomuto ucelu slouzi dnes jiz
velice propracované nastroje, slouzici podnikim piizptisobovat a vylepSovat propagaci sebe

sama a svych produktl ¢i shuzeb.

Toman (2015) dilezitym prvkem je bezesporu i zpétna vazba zdkaznikii. Jedno réeni pravi, ze
spokojeny zdkaznik fekne o své spokojenosti se svym zakoupenym produktem ¢i sluzbou
jednomu ptiteli, ale o své nespokojenosti fekne deseti dalSim lidem. Podnikatel¢ tak maji
pocit, ze museji od lidi ziskat zpétnou vazbu at’ uz v podob¢ zastaralych dotaznicki, nebo ve
formé¢ hovoru zcall centra o spokojenosti svych zakaznikd, aby mohli pfipadné
nespokojenosti napravit a danou véc eliminovat. Jenze takovéto ,,obtéZzovani“ zdkaznikt mize
byt akorat ke Skod¢, jelikoz nikdo neni zvédavy na to ztracet ¢as zodpovidani néjakych dotazd,
a to zkratka protoZze za to nic neziskaji na oplatku. To neznamend, Ze by byla odezva od
zdkaznikll nepodstatnd, jen je mnohem piivétivejsi strategie osobni pfistup, pfi komunikaci
Zoc¢ido ocia zakazniklim zkratka naslouchat a délat svou praci co nejlépe. To zakaznicioceni

mnohem vice nez obdrzeni otravného hovoru v nevhodny cas.
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Racdk (2013) jako vyhody ve svété digitdlniho marketingu se rovnéz vykladaji prvky jako
efektivita, komplexnost a dostupnost. V piipadé efektivity a komplexnosti hraje velkou roli
fakt, ze za nizké ndklady lze docilit osloveni velkého mnozstvi publika. K osloveni
potenciondlnich zikazniki slouzi Siroké spektrum moznosti a platforem a v kazdé platformé
muze byt vétSinou vyuzito nékolika riznych nastroji. Timto nastrojem muze byt napiiklad
metoda pay par click, kdy podnik, ktery si reklamu ¢i banner objednal, plati skute¢né jen za
oslovené lidi, ktefi na danou reklamu klikli. To je napiiklad Gplny opak, ktery lze najit u
offline marketingu v ptipad¢ billboardu, kde musi podnik platit za jeho pouhé vystaveni.
V neposledni fad¢ faktorem dostupnosti je minéno, ze kdokoliv miize kdykoliv navstivit
jakékoliv webové stranky a nakoupit na nich pozadované¢ zbozi, zkratka ztoho divodu, ze
internet funguje nonstop cely den 365 dni v roce. Jako posledni neopomenutelnou vyhodu lze
brat Globalnost a globalni dopad. To znamena vedle vySe zminéné Casové dostupnosti také
prostorovou dostupnost, kdy se mize t¢émet kdokoliv, prostiednictvim svého elektronického
zatizeni pfipojit k internetu a uskute€nit tak naptiklad ndkup z obchodu, ktery sidli klidn€ na

druhé stran€¢ zemékoule.

1.5.2 Nevyhody

Engle (2014) jednou zpiednich nevyhod je Diveryhodnost internetu. Internet je stale
nekterymi uzivateli povazovan za druhotfadé médium, kde nelze urcit autora obsahu a je tak
potencialné nedtvéryhodny. Internet ziroven umoziuje prodej fiktivnich produktt a sluzeb,
na kter¢é muze dychtivy zdkaznik po dobré cené jednoduse naletét. Problém mulze byt i
V Prehlceni, diky tomu, Ze kazdy podnik chce byt vidét a byt dohledatelny na ptednich
ptickdch vyhleddvani a pomoci svych reklam oslovit co nejvice zdkaznikii muze vést
k ignoraci ze strany uzivatele, nebo k tomu, Ze reklama daného podniku zkratka zapadne v té

prehrsele zméti dalsich reklam.

Dalsi nevyhodou je samoziejmé fakt, Ze Vsichni nejsou online. Tento fakt plati zejména pro
star$i populaci, kterd ani neni ochotna si pofidit néjaké dalsi elektronické zatizeni, natoz se
Snim jesté pfipojovat na internetu. To mize pramenit jiz z vySe zminéné nedlivéte, nebo u
starSich lidi ze strachu a v této oblasti nizkého sebevédomi. V neposledni fad¢ lze povazovat
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také za nevyhodu Mensi vyuzitelnost pro lokalni podniky, které nemaji prostfedky ani ambice
na to uspét v mezindrodnim businessu. Globalni dopad, ktery je jednou z vyhod online
marketingu, mize Vtomto ptipadé¢ naopak byt povazovan za nevyhodu pro pouziti
v marketingu pravé u malych lokalich podnikd.

1.6 Viralni Marketing

Vzestup socidlnich médii dramaticky zménilo, jak lidé dostavaji, vnimaji a §ifi informace.
Diky oslabeni fyzickych bariér komunikace lze na socidlnich sitich vytvoftit vice ptilezitosti
pro zpravy, aby byly dale sdilené a staly se virdlnimi. Virdlni marketing je strategie
podnikani, kterd pouziva k propagaci produktu socialni média. Nazev napovida, ze se jedna o
zpusob, jakym lidé §ifi informace s ostatnimi lidmi, o daném produktu v jejich pouzivané

socialni siti.

LwDivod, proc je viralni marketing tak oblibeny, je ziejmy. Snad vsichni podnikatelé, a nejen
oNni Se snazi srazit cenu za propagaci na minimum, ale ne na ikor uispésnosti této propagace.

Tohle vse viralni marketing poskytuje. “ (Kruzliakova, 2013)

Zéklad viralniho marketingu je v Sifeni informaci Gstni komunikaci v rdmci spotiebitelského
chovani, ale moderni technologie umoznili viralni efekt zahrnout do mnoha platforem
Muze se jednat o néco Upln€ jednoduchého jako je zdbavna skladba, nebo hra. At je viralni
obsah jakykoliv, musi lidi povzbudit k jeho sdileni s ostatnimi tak, aby bylo mozné obsah
poslat co mozné nejvice lidem. Virdlni marketing je uzite¢ny i jako samostatné stojici nastroj,
nebo jako c¢ast velké kampané, kterd vyuziva dalSi rizné marketingové taktiky. Toto je
obzvlasté atraktivni pro mensi podniky ¢i spole¢nosti, protoZze virdlni marketing mize byt

levn€j$i alternativou k tradicnimu marketingu.
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Jako priklad lze uvést spoleCnost prodavajici energetické napoje. Ta by mohla vytvotit
internetové video, ve kterém by u€inkoval ¢lovek, ktery se pfed zdanlivé nemoznym vykonem
napije dané¢ho energy drinku. Pokud by video vypadalo redlné a lidi tomu vétili, miZze je to
nabadat ke sdileni s ostatnimi. Az by video dostalo dostate¢ny pocet zhlédnuti, spole¢nost by
odhalila jeho pravy ucel a presvédéila tim tak divaky, aby hledali vice informaci o

propagovaném napoji, aniz by pouwzila tradiéni marketing. (Kruzliakova, 2013)

1.6.1 Implementovani technik virdlniho Marketingu

Vyskytuje se zde mylna piedstava, ze viralni marketing je zavisly na schopnosti vytvotit néco
nesmirné popularniho. Ve skutecnosti uspéch kampané firmy usilujici o vytvofeni virdlni
reklamy, spiSe spocCiva v pochopeni, jak se spojit s konkrétni demografickou skupinou na
kterou cili jejich produkt a vhodné jim pomoci této reklamy prezentovat v rdmeci tohoto
produktu pro n¢ hodnotny obsah. To tedy znamena, ze virdlni marketing je orientovany na
zakaznika, takze prvnim krokem u svého produktu je najit cilovou skupinu, a to ¢eho si na
daném produktu tato skupina nejvice vazi. To ovSem vyzaduje prizkum trhu a demografickou
analyzu. Poté co firma zjisti, jakd je jejich idedlni cilova skupina, musi zistit, co tito lidé
chtéji a jak komunikuji. Poté je nutné vytvofit obsah, ktery budou lidé v této skupiné chtit
sdilet. Viralni marketing je kontinudlni, interaktivni proces, proto by spole¢nost neméla
nechat viralni kampani volny pribéh bez zasahd. To je pro¢ vétSina viralnich kampani uspéla,

jelikoz kampan rostla spole¢né se zajmem o produkt. (Redakce Marketing-schools, 2012)
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2 Metodika

2.1 Volba cile vyzkumu

Veskeré pouzité nastroje marketingové strategie musi byt métitelné, nicméné spole¢nost mize
a méla by sama méfit a vyhodnocovat u¢innost jednotlivych pouzitych nastrojii. Cilem této
prace tedy neni zmetit i¢innost jednotlivych nastroji, ale pométit dané marketingové nastroje
mezi sebou z pohledu zdkaznika, a tak zjistit jaké nastroje je vhodné zvolit, jelikoz vybér
spravnych nastroji a taktik je nejen klicové pro uspéch marketingové strategie, ale mtize
pomoci i ve sméru vnimani spolecnosti jejimi zidkaznik. Reklamou se spole¢nost dostava do
povédomi lidi a zaleZi na typech reklam a marketingovych strategii, jestli se dand spole¢nost

dostane do povédomi zdkaznika v kladném ¢i zaporném svétle.

Soucasti této zavéreCné prace je vyzkum pouZivajici studii zabyvajici se identifikaci faktort
uspeéchu ve strategii webovych stranek, kde autofi Youcheng Wang a Daniel R, Fesenmaier
déli strukturu modelu webového marketingu na vlastnosti webovych stranek, strategii
propagace webu a komunikaci se zdkazniky. Vyzkum této bakalaiské prace s vyuzitim
rozd€leni této struktury tfi modell si klade za cil zjistit zpohledu zdkaznikid jaké
marketingové nastroje vnimaji jako dulezité a které¢ jsou pro né naopak obtézujici. Vyzkum
bude vytvofen pomoci dotaznikového Setfeni, kde budou respondenti hodnotit své vnimani u
kazdého marketingového nastroje spadajiciho do jednoho ze tiech viSe uvedenych modelt ve
Skale od jedné, do péti, kdy pét znamena nejvyssi kladné hodnoceni a 1 nejvice zaporné
hodnoceni. Kone¢né vysledky by méli potvrdit, ¢i vyvratit tvrzeni Viktora Janoucha z jeho
knihy o digitdlnim marketingu, Ze snaha internetovych obchodl pouzit co nejvetsi mnozstvi
marketingovych nastroji mize byt kontraproduktivni. Vysledky hodnoceni u jednotlivych
nastroji by meli ukdzat lidmi pozitivné vnimané nastroje e-shopi, které by neméli chybét pro
uspéSnou marketingovou strategii a takové které jsou diky negativnimu vnimani vhodné

vynechat.
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2.2 Kladen¢ vyzkumneé otazky

a) Jaké nastroje digitadlniho marketingu e-shopl negativné plsobi na zikazniky a mohou

zhorSit vnimani dané spolecnosti?

b) Jaké marketingové nastroje e-shopt zikaznici vnimaji jako dulezité a jsou s nimi

spokojeni?

c) Jaké marketingové nastroje e-shopil zikaznici vnimaji jako dilezité a nejsou s nimi

spokojeni?

2.3 Popis vybrané metody

K dosazeni vysledk u kladenych vyzkumnych otazek poslouzi dotaznik. Dotaznik bude
sestaven na zakladé rozdéleni marketingovych nastroji do trech segmentt dle vySe zminéné
studie zabyvajici se identifikaci faktort uspéchu ve strategii webovych stranek. Zde se podle
autorl Youcheng Wang a Daniel R, Fesenmaier déli struktura modelu webového marketingu
na vlastnosti webovych stranek, strategii propagace webu a komunikaci se zidkazniky.
Marketingové techniky pouzité v dotaznikovém Setfeni budou tedy rozdéleny do téchto tfech
modelil. Uéelem respondentii bude dle svého subjektivniho vniméni vyplnit hodnotu od jedné
do péti u kazdé marketingové techniky, kdy jedna znamenad nejvice negativni a pét nejvice
pozitivni hodnotu. Respondenti budou pro kazdou marketingovou techniku vypliovat, jak
subjektivné vnimaji dulezitost, tak i jaky maji subjektivni pohled na spokojenost pro danou

techniku.

Tato vybrand metoda by mcla rozpoznat Skalu mezi marketingovymi technikami, které

zdkaznici vnimaji jako ptfinosné, dulezit¢é a neobtézujici az po techniky, kterym by se

spole¢nosti méli vyvarovat, jelikoz je zdkaznici vnimaji jako obtézujici a nepiinosné.

Samoziejmé je mozné, ze n¢jakd marketingova technika vnimana zdkazniky jako obtéZujici a

nedillezitd mize byt spoleCnosti naopak analyzovana jako U¢innd. V tomto pfipadé, je na

samotné spolecnosti rozhodnuti, do jaké miry chtéji danou techniku pouzivat, nicméné v této
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praci se predpoklada fakt, ze nejucinnéj$i pro budouci prosperitu spolecnosti je praveé férové
jednani se zdkazniky a sledovani nejnovéjSich trendl, kdy se zékaznklm nabizi
personalizovany obsah. Pii sbéru dat bude preferovano osloveni takovych respondentti, kteti
jsou dobfe obeznameni s prostiedim internetu, kvili znalosti zakladnich pojmi. V ptipadé
opakovan¢ vyplnéného dotazniku osobami, které internet pouzivaji jen vyjimecn¢, nebo ho
nepouzivaji vibec by mohlo dojit ke zkresleni vyslednych hodnot, tim, z by k dané
marketingové strategii vypInili hodnotu, aniz by ptesné védéli, co dany nastroj znamena. Aby
se tomuto predeslo bude zhotoveny dotaznik sdilen mezi vybrané skupiny lidi na socialnich
sitich a osobn¢ poslan vybranym lidem z fad studenti i pracujicich. Vybérem tohoto zptsobu
tedy dotaznik zejména cili na okruh lidi konfrontujicimi se s prostfedim internetu na denni
bazi. Nemélo by se tak stat, Ze by dotaznik dostal do rukou respondent neznaly b&Znych
pojmil pouzivanych ve spojeni s internetem. Dotaznik bude §iten pomoci webového odkazu

sméfujiciho na portdl a pomoci samotné digitalni kopie dotazniku.
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3 Vysledky

Z kategorizaénich otazek na tivodu dotazniku vyplyva, Ze rozdéleni respondentu je 55/45 ve
prospéch muzi. Z toho je vétSina tvotfena lidmi ve véku mezi 18 a 25 lety a zbyvajici podil
tvoti lidé mezi 26 a 45 lety. Studenti tvoii 62 %, zbyvajici procenta patii pracujicim lidem,
pficemz u studentti se vyskytuje cela skédla studovanych obort od sociologie, pfes cestovni
ruch az po aplikovanou informatiku. Celkovy pocet vSech lidi v dotaznikovém Setfeni je
slozen ze 65 respondentd. U kazdé marketingové techniky jsou posbirany vypInéné hodnoty
od vSech respondenti a zdanych hodnot je vypocitdn aritmeticky primér. Diky hodnoté
pruméru u kazdé techniky lze zjistit miru pozitivniho ¢i negativniho vnimani. Vyplnéné
hodnoty se mohou pohybovat od jedné do péti, kdy jedna znamena nejvice negativni a pét
nejvice pozitivni. Z vypocitaného priméru budou vybrany jen vysledky s hodnotou dvé a
méne, a naopak Ctyfia vice. Vysledek dvé a méné je jasny identifikator, Ze je vhodné danou
marketingovou techniku vy¢lenit, ¢i alespon co nejvice omezit, jelikoz dana technika obecné
pusobi velice negativné na zdkazniky a pouzivani této techniky by mohlo neptiznivé ovlivnit
vnimani celé firmy. Vysledky vypocitaného priméru s hodnotami mezi dvéma a ¢tyfma naim
fikaji, ze zdkaznikiim nijak extrémné nevadi, ale zaroven pro né¢ nemaji 1 ZAdny vyss$i pfinos.
To mtze pro danou firmu znamenat, aby na téchto technikach vice zapracovali, aby zvysili
jejich ptinos. V poslednim piipade pii dosazeni vysledku s hodnotou nad Ctyfi, je jednoznacny
ukazatel, ze by diky pozitivnimu vnimani a pfinosu neméla dana technika chybét v zddné

marketingové strategii.

3.1 Zhodnoceni komunikac¢nich néstroja

Do komunika¢nich nastroji jsou zahrnuty veskeré prostredky, diky nimZ firma provozujici e-
shop, jakkoliv oslovuje zakazniky. K té¢to komunikaci dochdzi zejména za uCelem informovat
zakazniky at’ uz jednosmérnou formou, tedy ze strany e-shopu k zakaznikim, popiipadé
obracené ze strany zakaznikd smérem k e-shopu, v piipadé potieby zikaznika byt o nécem

nformovan, zejména o n&jakém produktu daného e-shopu.
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Nebo v tfetim piipadé obousmérna komunikace, piikteré se snazi zakaznik s e-shopem dojit
vzajemné k pozadovanému vysledku. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vSak ukazuji na
fakt, ze zdkaznici tyto formy marketingovych nastrojii nevnimaji vesmés pftili§ pozitivne.
Zejména v piipadé vySe zminéné jednosmérné komunikace ze strany e-shopu k zakaznikovi,
konkrétné¢ v ptipadé, kdy se snazi e-shop bez pohnutky zikaznika informovat o svych
produktech, ¢i jinych udalostech s e-shopem spojenych. K tomuto dochéazi zejména formou
emailové komunikace. Zdkaznik samoziejm¢ musel diive obdrzovani emailli povolit, avSak
firmy vétSinou k potvrzeni jejich emailové korespondence nendpadné podbizi a zdkaznik
mnohdy piehlédne, ze n€kdy néco takového odsouhlasil. Proto aby firmy dosdhly
spokojenosti zdkazniki a zachovali se vii¢i nim férové, je dllezité, aby zdkaznik obdrzeni
emailti od spole¢nosti potvrdil védomé a jednoduse, bez nutnosti né¢jakého slozitého hledani
mél moznost tuto korespondenci odhlasit. Dal§i ponauc¢eni z tohoto negativné vnimaného
vyhodnoceni komunika¢nich nastroji vyplyva, Ze je pro e-shopy dulezité zachovat vysokou

mformacni hodnotu ve svych emailech a rovnéz zachovat diskrétni frekvenci zasilani.

Graf niZe zobrazuje v dolnim levém kvadrantu dva marketingové nastroje, konkrétné zasilani
novinek a nabidka produkti ¢i sluzeb v emailech. Prezence v tomto kvadrantu indikuje jasny
podmét pro firmy tyto nastroje ze svého marketingového planu odstranit, nebo alespon
pouzivat v co nejmensi mite, jelikoz na zdkazniky plisobi zna¢né negativné a vliv vicero takto

negativnich ndstrojii pouzivanych jednim e-shopem by mohlo zaptiCinit pfechod zakaznika ke

konkurenci.
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Graf 1. Hodnoty zanesené v grafu komunikace e-shopt
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3.2 Zhodnoceni propagacnich nastroji

Propagac¢ni nastroje a techniky nejen e-shopi, ale i veSkerych spoleCnosti zabyvajici se
riznymi segmenty a nabizejici produkty a sluzby v Siroké mife odvétvi se neobejdou bez
propagace. Téchto propaga¢nich nastroju existuje cela Skala od téch tist€nych az po digitalni a
diky internetu moznosti propagace stale pfibyvaji. Diky vysledkiim z dotaznikového Setfeni
lze tici, ze si lidé na nékteré tyto formy reklamy zvykli a berou je nejen jako samoziejmost,
ale u n¢kterych technik i jako vitany prostfedek, jak najit pravé poZadovanou véc, nebo vice
informaci o ni. To samoziejmé lze ale fici jen o par marketingovych néstrojit a vnimani

uzitecnosti téchto nastrojii se miize LSit Clovék od Cloveka.
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V dotaznikovém Setieni se nicméné vyskytli takové nastroje, které jsou vesmes vnimany
pozitivné, ale i takové které zakaznici vnimaji zejména negativné. Zajimavé by mohlo byt
zhodnoceni t€chto nastroji v pribéhu casi, kdy naptiklad bylo mozné reklamu v televizich
vnimat jako pfestdvku pro odskoceni si od televiznich obrazovek, nyni lze diky trendu stale
pfibyvajicitho reklamniho obsahu vnimat reklamni spoty jako hlavni televizni program a

vysilany potad jen jako doplitkové vysilani.

V nasledujicim grafu lze vidét ze dva ndstroje vyrazné zasahuji do kvadrantu, kde jsou
zadkaznici s danymi nastroji spokojeni a povazuji je za dilezité. Jedna se o vlastni stranku
firmy na socidlnich sitich a prezentace na porovnavacich serverech typu Heureka.cz Naopak
do kvadrantu, kde zékaznici povazuji marketingové techniky za nedulezité a nejsou s nimi
spokojeni vtomto grafu spadaji PR ¢lanky, pfima reklama v emailech a odkaz na webové

stranky z tiSténych materiali.

Graf 2. Hodnoty zanesené v grafu propagace e-shopt
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3.3 Zhodnoceni vlastnosti e-shopu

Vlastnosti e-shopu je néco, co se v pribéhu doby neustale vyviji, vylepSuje a na programatory
a designéry téchto stranek jsou kladeny postupné vétSi naroky. Jsou to pravé vlastnosti e-
shopu co zdkaznika na strankdch udrzi a v lep$im ptipad€é dovede k ndkupu. V piipad¢ toho
nejlepSiho scénafe diky kvalitim daného internetového obchodu a jeho vlastnostem
poskytujicich pohodlné nakupovani by méli tyto e-shopem poskytované funkce dovést
zdkaznika k opétovnym nakuptim. Z hodnoceni korespondentii lze obecné fict, ze ¢im vic
vlastnosti e-shop ma, tim lépe a u zdkaznika roste pravdépodobnost, pravé ze dany obchod
bude pouzivat opakované. Tento fakt tedy je piesny opak pfedchozich vysledkt dosazenych u
propagacnich nastrojl, kde byla zdkazniky upfednostiiovana kvalita pfed kvantitou. OvSem i
zde lze nalézt negativné vnimané vlastnosti, kterymi mize byt n¢jaka forma vyskakovaciho
okna pfiprohlizeni stranky. Pro ptizen zdkaznikl pro dany internetovy obchod tedy plati, ze
by bylo vhodné se vyvarovat, nebo alesponn omezit na minimum takové funkce, které

nevychazi ze zdkaznikova podmétu.

Nize uvedeny graf obsahuje zanesené hodnoty ziskané z dotaznikového Setieni v kategorii
vlastnosti e-shopu. Ztohoto grafu lze na prvni pohled vidét podstatné vice kladnych
marketingovych nastrojii vyskytujicich se v pravém hornim kvadrantu nez u piedchozich
dvou zkoumanych kategorii. V tomto kvadrantu lze vidét, ze zidkaznici uvedené ndstroje
hodnotili s vy$§imi hodnotami spokojenosti nez hodnotami dulezitosti. Spada sem napiiklad
marketingové nastroje jako design internetového obchodu, moZnost volby z vice zplsobl
plateb, Site nabizenych produktii a jejich alternativ, ¢i uvedeni podrobnych informaci. Naopak
jako negativné vnimané formy vlastnosti internetového obchodu jsou vnimany bannerové

poutace a vyskakovaci okna.
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Graf 3. Hodnoty zanesené v grafu vlastnosti e-shopti
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4 Diskuse

Dalo se predpokladat, Ze nejvice negativné budou na zakazniky plsobit takové marketingové
techniky, které zdkaznikm ptekazi, nebo zpomaluji jejich praci. K tomuto piipadu nejspise
bude dochdzet u stranek ptehlcenych riznymi reklamnimi sdélenimi, na kterych uZzivatel
potfebuje vyhledat pozadované informace. Samoziejmé je mozné, ze marketingové techniky,
které vadi jednomu, mtzou druhému slouzit jako dobry nastroj pro nalezeni pozadované¢ho
produktu, nebo sluzby. Diky tomu lze tedy i ocekavat rozepie u n€kterych marketingovych
technik. Je mozné predpokladat, Zze marketingové techniky vnimany zdkazniky jako dileZité,
budou takové techniky, které obecné feceno nevnucuji zakaznikovi nechtény, ¢i nerelevantni
produkt, ale naopak at uz vjakémkoliv ze tfi modell a to komunikace, propagace, ¢i u
samotnych funkci e-Shopu pomahaji zikaznikovi najit chtény produkt a informace o ném.
Samoziejmé je mozZné ocekavat, stejné¢ jako u pfedchoziho bodu, Ze pohled zdkaznikid na
dilezitost mize byt u nékterych technik rozdilny. Rovnéz je dulezité najit a rozpoznat takové
nastroje, které zakaznici vnimaji jako dulezité, ale nejsou s nimi spokojeni. V tomto piipadé
lze ocekavat vycet nastroju, které zakazniktim néjakym zpltisobem usnadnuji nakupovani, ale
nachdzi se u nich prostor pro zlepSeni, nebo indikuji nutnou zménu zpracovani daného

nastroje ze strany e-shopu

4.1.1 Interpretace vysledkil

Nasledné tabulky zobrazuji vysledky s aritmetickym primérem vytvofenym s posbiranych
hodnot respondentti. V tabulkach se vyskytuji jen takové marketingové techniky, které ziskali
vyslednou hodnotu méné a rovno dvéma, nebo vice a rovno ¢tyfem. V prvnim ptipadé ndm
ziskana hodnota ukazuje negativni vysledek at’ uz u dilezitosti, spokojenosti, nebo u obou

dvou. Naopak hodnota vice, ¢i rovno ¢tyfem znamena kladny vysledek
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Tab. 1. Tabulka hodnot u komunika¢nich nastrojii e-shopii

Dulezitost Spokojenost
1.8 2 Zasilani novinek pomociemailu
1.5 1.6 Nabidka produkt(v emailech

U komunikace e-shopu se zakazniky vyplynuly dvé velice negativné vnimané techniky.
V prvnim ptipadé Zasilani novinek pomoci emaili a Vdruhém pifpadé nabidka produkti
v emailech. Oba tyto ptipady se tykaji jak oblasti vnimani duleZitosti, tak rovnéz v oblasti
spokojenosti. Nejlépe ztoho vyslo snad jen zasilani novinek s vyslednou hodnotou 1.9, ktera
neni pfili§ daleko od neutralni oblasti. Z toho lze odvodit, jestlize je zasilani novinek pomoci
emailu vhodné a ptinosné zpracované, zakaznikiim tolik nevadi, nicméné i tak to nepovazuji

piilis za dulezté.

Tab. 2. Tabulka hodnot u propagacnich nastroji e-shopti

DulezZitost Spokojenost
1.3 1.7 Link na web z tiSténé reklamy
2 2.1 Pfima reklamav emailu
4.5 3.7 Vlastnistranka na socidlnich sitich
4.6 3.5 Prezence na porovnavacich serverech (Heureka)
2.3 2.2 PR ¢lanky

Zde lze nalézt jak kladné, tak ziporné vysledky. V piipadé duleZitosti je vnimané jako
nejméné dilezity s hodnotou 1.6 odkazani na webové stranky z tist¢né reklamy. V opaéném
piipadé€ to je u prezenci stranky na socidlnich sitich a prezenci e-shopu na porovndvacich
serverech s hodnotami 4.2 a 4.5. Pon€kud niz$i vysledky obdrzeli tyto dvé techniky v sekci
spokojenosti, coz nasvédéuje prostoru pro zlepSeni a dulezitosti pro e-shopy tyto techniky
nepodcenit. Déle v sekci spokojenosti obdrzely dvé techniky po dvou bodech, a to pfima
reklama v e-mailu PR ¢lanky, znamena to tedy, ze jsou lidmi spatné vnimané, zejména u
ptimé reklamy v e-mailech. V pfipadé PR ¢lankd by zakazniktim podle neutralniho hodnoceni
vsekci dilezitosti nevadili, jestlize by jejich obsah sdéleni byl zidkaznikim informacné

piinosny.
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Tab. 3. Tabulka hodnot u vlastnosti e-shopii

DulezZitost Spokojenost
4.7 3.9 Vice mozZnostiplatby
1.4 1.4 Vyskakovaciokna
2.1 1.8 Bannerreklamy
4.6 3.8 Vyhledavacifunkce
4.3 3.6 MozZnost psani recenzi
49 3.2 Podrobné informace o produktech
43 3.5 Design stranek
4.4 34 Sife nabizenych produktlia moznych alternativ
4.5 3.1 vlastnosti afiltrvyhledavani

V oblasti vlastnosti e-shopii povazuji zdkaznici za nejvice obtézujici a zaroven nedilezita
vyskakovaci okna a bannerové reklamy. Pfi¢emz v ptipad¢ bannerovych reklam je vysledna
hodnota na pomezi s neutrdlnim vnimanim dulezitosti, coz mize znovu vypovidat 0 tom,
jestlize by byli vhodné zpracované a informacné ptinosné, zikaznikiim by tolik nevadili.
Z vysledkt je dale patrné, ze je pro e-shopy vhodné se dostateCné¢ zaméfit na vyhledavaci
funkce, vlastnosti a filtry vyhledavani, jelikoz je to zdkazniky povazovano za velmi dulezité,
ale podstatné nizsi vysledné Cislo v sekci spokojenosti indikuje, Ze je zde prostor pro zlepSeni.
To by mohlo znamenat, ze v pfipadé absence, ¢i nedostatecného zpracovani téchto funkci, by
zakaznici mohli ptejit ke konkurenci, kde tyto funkce naleznou. To samé se da aplikovat i na
podrobné informace o produktech, vice moznosti platby, design stranek, moznosti psani
recenzi a §ife nabizenych produktti a moznych alternativ, kde lze vidét rovnéZ vyrazné rozdily

mezi vysokou dosazenou hodnotou u dilezitosti a primérmymi hodnotami u spokojenosti.
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4.1.2 Hlavni zjisténi

Dosazené vysledky z dotaznikového Setieni prokdzaly skuteCnost, ze v digitdlnim marketingu
e-shopti neznamena ¢im vice, tim Iépe. Jak se dalo pfedpokladat, nékteré z bézné e-shopy
pouzivanych nastroji jsou zdkazniky vnimany velice negativné a maji pro né obtézujici
charakter a jiné nastroje mohou naopak slouzit jako kone¢ny faktor pro ndkup v daném
internetovém obchod¢. Timto se ovéfilo i1 tvrzeni Viktora Janoucha z uvodu této prace, Zze
snaha e-shopti pouzit co nejvice nastroju jak pro komunikaci, propagaci ¢i funkci samotného
e-shopu se mize minout u€¢inkem. Tento ndzor lze podloZit i vysledky z dotaznikového
Setfeni v této praci, kdy odliSnosti vnimani riznych marketingovych nastrojit napovidaji, ze
Vv piipadé budovani znacky mize byt vice pro budoucnost pfinosnéj$i zamefeni se na vhodné
nastroje nez na jejich kvantitu, coz miize byt i diky prehlcenosti reklamnimi sdélenimi. Lze
usuzovat, ze volba kvality miZze mit i veliky vliv na rozhodovani zdkazniku, kdy diky
ffrovému pfistupu a vynechdni snahy klamani pfehnanym mnozstvim marketingovych
nastroji mize znamenat oblibu zdkaznika pro danou spole¢nost a vést k opakovanym
nakuptm. V opacném piipad¢ pii prehnané snaze e-shopy pouzivat celou Skalu nastroju a
technik, zakaznik radéji ptejde ke konkurenci, kde pro n€j bude nakupovani piijemnéjSim

zazitkem.
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Zaver

V teoretické Casti bakaldiské prace jsem zmapoval komplexni prostiedi internetového
marketingu, jeho nedilné soucésti jako je optimalizace pro vyhleddvace, mobilni marketing,
weboveé stranky a podobné, tak doslo k sezndmeni 1 s aktualnimi trendy. Dale se I1ze docCist co

to znamena virdlni marketing a rozdily mez klasickym a digitdlnim marketingem.

Internet je vysoce konkurencni prostiedi, kde se spolec¢nosti diky nastrojim digitalniho
marketingu snazi na sebe upoutat pozornost a ovlivnit rozhodovani zdkaznikd. Zamérem
prace bylo dokazat, ze vtomto prostfedi piehlceném reklamnimi sdélenimi mize byt
pfehnana snaha e-shopi pouZit co nevice marketingovych nastroji  mnohdy
kontraproduktivni. Cil tedy sméfoval na nalezeni takovych nastroji, které by byli jak pro
zakazniky, tak spole¢nosti ptinosné. Vysledkl bylo dosazeno diky subjektivnimu hodnoceni

dilezitosti a spokojenosti u jednotlivych marketingovych nastrojii internetovych obchodi.

Zavérem lze z vysledka vyvodit, Ze vybér nastroji pro marketingovou strategii je pro uspéch
spole¢nostikli¢ové. Diky dosaZenému hodnoceni lze urcit takové nastroje, které pti pouzivani
mohou na zidkladé negativniho vnimani vést k ptechodu zdkaznika ke konkurenci a naopak
takové, které jsou pro zikaznika a jeho pohodlny ndkup pro vybér daného obchodu
rozhodujici. Jako moZnost dal§iho vyzkumu by bylo mozné provést studii zabyvajici mefenim
redlnych vysledki u jednotlivych nastrojt a zjistit jejich pomér Gspéchu ve vztahu's vnimanim
zakazniky.
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6 Prilohy

6.1 Dotaznik

Cil: Zjistit u zakaznikti podle subjektivniho vnimani dilezitost a zaroven vnimani jednotlivych
marketingovych nastroji u e-shopu.
1. Pohlavi

O Zena

<18
19-25
26— 45
> 45

O Student

O Pracujici

4, Va5 vy/ studovany obor

5. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani

O Zakladni skola

O Vyucen/a

O Maturita

O Vyssi odborna skola
O Vysoka skola
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6. Ohodnot'te, jak vnimite komunikaci e-shopli se zékaznky podle dileZitosti a

spokojenosti. (1-nedilezité/ nespokojenost, 5-velmi dilezité/ spokojenost)

Dulezitost

Spokojenost

Zasilani novinek pomoci emailu

Nabidka produktti v emailech

Sekce na e-shopu se zpravami z odvétvi

Komunikace na socialnich sitich

Live chat v e-shopu

Diskuzni sekce e-shopu

7. Ohodnot'te, jak vnimite propagaci e-shopti podle dilleZitosti a spokojenosti. (1-

nedulezité/ nespokojenost, 5-velmi dulezité/ spokojenost)

DulezZitost

Spokojenost

Link na web z tisténé reklamy

Poloha ve vyhledavacich

Reklama ve vyhledavacich

Klicova slova pri vyhledavani

Link na web v reklamnim emailu

Radio reklama

TV reklama

P#ima reklama v emailu

Bannery

Reklama na socialni siti

Vlastni stranka na socialnich sitich

Doporuceni znamé osobnosti

Prezence na porovnavacich serverech (Heureka)

PR ¢lanky
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8. Ohodnot'te, jak vnimite vlastnosti e-shopli podle dileZitosti a spokojenosti. (1-
nedulezité/ nespokojenost, 5-velmi dulezité/ spokojenost)

Dulezitost Spokojenost

Vice moznosti platby

Dynamicka tvorba cen

Virtualni tour prodejny

Vyskakovaci okna

Banner reklamy

Novinky z oboru
Vyhledavaci funkce

Doporucené produkty
Specialni nabidky

Moznost psani recenzi

Podrobné informace o produktech

Design stranek

Sife nabizenych produkti a moznych alternativ

specializace e-shopu

multisegmentace e-shopu

znamost z reklamnich kampani

vytvateni vlasti galerie, seznamu piani

mobilni aplikace

Clenska sekce a bonusy

vlastnosti a filtr vyhledavani
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