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INTERNETOVY MARKETING A JEHO VYZNAM
V HOSPODARENI ORGANIZACE

INTERNET MARKETING AND ITS IMPORTANCE FOR THE
ECONOMY OF THE ORGANIZATION



Souhrn

Tato prace se zabyva moznostmi vyuziti internetu k marketingovym ucelim se
zameifenim na reklamu. Prvni ¢ast pojednava o obecné teorii internetového marketingu.
Popisuje zdékladni charakteristiky internetu a marketingu a zaroven je stavi do
vzajemnych souvislosti. Druhou ¢ast prace tvofi internetovy marketing pouzivany

v praxi a jeho vliv na hospodateni podniku.
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Summary

This work deals with the possibilities of the internet use for the marketing purposes,
especially advertising. The first part concerns the general theory of the internet
marketing. It describes basic characteristics of the internet and marketing and at the
same time it shows the connection with each other. The sekond part includes the
internet marketing in its practical form and its influence on the economic management

of an enterprise.
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1. Uvod
Dnesni doba je 1 pres ekonomickou krizi a ekonomickou stagnaci velice rychla co se

tyCe rychlosti dostupnosti informaci. Neni divu, v komunikac¢nich technologiich je
pokrok tak rychly, Ze co je dnes na prvnim misté a technologicky nejvyse, bude zitra jiz
zastaralé. Pro firmy, at’ uz pro malé ¢i velké podniky, to ovSem znamend, Ze tuto
technologii mohou velice hojn¢ a hlavn¢ efektivné vyuzit ve sviij, tedy firemni prospéch
a hlavné tedy pifi plnéni dualezitych cili. Kazdy podnik, pokud chce zachovat svoji
existenci na trhu, musi nutné¢ drzet krok se svoji pfimou, ale i nepfimou konkurenci.
Protoze konkurence neustale logaritmicky roste, musi firmy v odbytovych problémech
zavadet nove, tedy nejlepsi a nejefektivnéjsi technologie na feSeni problému odbytu.
marketing. Pod pojmem marketing je schovano mnoho pojmi a ¢innosti. Mize to byt
komunikace se zakaznikem, vytvareni vhodnych distribucnich cest, zavedeni nového
vyrobku na trh a v neposledni fadé€ stanoveni jeho ceny. V dnesni dobé se musi vyroba
vSech podnikt bez vyjimky ptizptsobit potiebam zékaznika, bez kterého by nemohla
existovat, protoze pii dnesni situaci a pfesycenosti na trhu si zédkaznik miize vybirat
daleko peclivéji, od jakého podniku si produkt pofidi. A pii dostupnosti informaci a
moznosti, které dnes zakaznik ma, si sam vyhleda a vybere podnik, ktery mu bude
vyhovovat a od kterého si vyrobek koupi a od kterého nikoli. Pro podnik je tedy
dilezité, aby z navstévnika udélali zakaznika a to je nejsnadnéjsi jesté pred navstévou
podniku nabizenim komfortnich a nadstandardnich sluzeb, véetné vybéru a moznosti
hledani produktt, které by uspokojily jeho tuzby.

Celosvetova internetova sit’ je v dnesni dobé€ jiz velmi rozsifena, a tedy vyuziti této site
je stale Castéjsi a Castéjsi. Malym 1 velkym podnikiim a firmam se diky internetu, ktery
dnes pouziva témét kazdy, dostala moznost dostat se do povédomi Siroké vefejnosti,
jelikoz jsou vSechny informace velice snadno dostupné. Na internetu je informaci
opravdu velice mnoho, at’ uz informuje firma o své ¢innosti, o probihajicich akcich ¢i 0
produktech. Velice efektivni je umistit na hodné navstévované stranky a vyhledavace
svoji reklamu nejlépe s odkazem piimo na sviij web, kde si zakaznik muze najit vSe,
véetné emailu ¢i kontaktd dané firmy. Reklama na internetu je velice popularni z
hlediska ceny, ktera neni vysoka a hlavné je zamifena piimo k zakaznikim. To je

vyhodné oproti nepiijemnym letakiim do schranek, jejichz tisk a distribuce je daleko
2



nakladnéjs$i a pro vétsi skupinu zédkazniku méné efektivni, ponévadz zdkaznik se na
internetové siti pohybuje dobrovolné a ze své vile. Nema tedy nepiijemny dojem, ze
mu vyroky a produkty nékdo chce vnutit. Diky snadnému mapovani navstévnosti
stranek Ize velice snadno a pomérné piesné¢ odhadnout, kde se zdkaznik bude nejéastéji
pohybovat a kam tedy reklamu ¢i odkaz umistit.

Vyuziti internetu v marketingu je vzhledem k vySe zminénym argumentim pro podnik
velice efektivni, a to hlavné posilenim na poli boje konkurence a ziskavanim novych

zakaznik.



2. Cil a metodika prace
Cilem prace je nalézt nejvhodnéjsi druh reklamy pro spole¢nost Jazykové studio

ROLINO s r.o. Dil¢im cilem prace je identifikace ekonomickych faktort, které maji
vliv na hospodaieni zkoumané spole¢nosti.

Cilem prace je nalézt nejvhodnéjsi druh reklamy pro spolecnost Jazykové studio
ROLINO s r.o. Dil¢im cilem prace je identifikace ekonomickych faktort, které maji
vliv na hospodateni zkoumané spolecnosti.

Teoretickd Céast prace se zabyvd popisem metod klasického marketingu a
zaroven tak 1 marketingu internetového. Informace byly ¢erpany z internetovych zdroji
a odborné literatury.

Prakticka ¢ast prace je sméfovana na trh s jazykovymi kurzy, kde by si podnik
chtél v budoucnu zajistit jednu z vedoucich pozic. Propagace na internetu bude
realizovana registraci na portalu Jazykovky.cz a bude podpofena reklamou ve formé
textového odkazu. Vysledky kampané budou zpracovany aplikaci Kurzor, kterd je
poskytovana zdarma. Data, ktera zpracuje aplikace Kurzor, budou pievedeny do grafi.
Na zakladé¢ vysledkt téchto grafii podnik pak bude moci zjistit, zda mize byt s timto
feSenim internetové reklamy spokojen ¢i nikoliv. Na zavér vyhodnoceni uspéSnosti
reklamy bude porovnan Cash flow 2009 s rokem minulym. Porovnanim Cash flow se
zjisti, zda internetovd kampan méla pozitivni €1 negativni vliv na hospodateni
spolecnosti. Z téchto ziskanych dat se zaroven provede zhodnoceni a doporuceni

dalSich krokd, které by mél podnik podniknout.



3. Marketing a internet

3.1 Marketing

Marketing vice nez kterakoliv jina oblast v podnikani je zalozen na vztazich se
zékazniky. Vytvaifeni hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jeho potfeb a ptéani
predstavuje zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe. Snad nejjednodussi
definice marketingu je tato: ,, Marketing je uspokojeni potieb zdakaznika na strané jedné
a tvorba zisku na strane druhé. Cilem marketingu je vyhleddvat nové zakazniky
prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich

potreb, a soucasné vytvaret zisk. “(Armstrong, 2004)

3.1.1 Definice marketingu

Mnoho lidi se domnivé, ze je marketing pouze véda o reklamé ¢i o prodejnich
technikach. Kazdy den jsou lidé zahlcovani televiznimi reklamami, novinovymi
inzeraty ¢i kampanémi vramci podpory prodeje, prezentacemi na internetu a
V neposledni fadé¢ obchodnimi telefonaty. Ackoli prodej a reklama jsou velmi diilezité,
predstavuji pouze dv€ zmnoha funkci marketingu a casto nejsou zdaleka ty
Dnes je tieba si pod pojmem marketing ptedstavit nikoliv pouze nastroje, které jsou ve
smyslu jiz zastaralého pojeti pouzivany jen k uskutecnéni prodeje — presveédcit a prodat,
ale ve smyslu novém a to k uspokojovani potieb zakaznik. DokazZe- li marketingovy
specialista dobfe porozumét potiebam zakaznika, vyvine-li vyrobky, které piinaseji
zakaznikiim novou hodnotu za pfiznivou cenu, u¢inné je distribuuje a podporuje jejich

prodej, pak se tyto vyrobky prodavaji snadno. (Armstrong, 2004)

3.2 Informacni technologie a jejich vliv na marketing
V marketingu doslo s postupem Casu K vyznamnym zménam. Technologické novinky,

rychld globalizace a neustalé spolecenské i ekonomické vykyvy zplisobuji v trznim
prosttedi  velké zmény. Nezadrzitelny pokrok ve vyvoji  elektroniky,
telekomunikaéni techniky, informacnich i dalsich technologii usnadnujicich komunikaci
vytvofil tzv. ,,nové hospodafstvi, novou ekonomiku®. Tento prudky rozvoj pfinesl nové
moznosti, jak vyhledat zakazniky, vyrabét produkty, a tim je také piesné piizpusobit
potiebam zakaznika. Novou technologii, kterd nejvyznamnéji ovlivnila nasi dobu, je

internet. (Armstrong, 2004)



3.3 Internet
, Internet je globalni pocitacova sit, ktera poskytuje rizné sluzby, zejména pristup

k hypertextovym dokumentim (World Wide Web), elektronickou postu (e-mail),
audiovizudlni prenos, prenos datovych souborii a programii atd. Internet je volné
organizovana mezinarodni spoluprdce propojenych autonomnich siti, ktera umoziuje
komunikaci pripojenych pocitacu diky dobrovolnému prijeti a dodrzovani standardnich
protokolit a procedur. Internet nikdo nevlastni ani neridi. ““ (Nondek, 2000)

Internet je rozsahla a neustale se rozvijejici vefejna a Siroce dostupna pocitacova sit),
ktera neni vlastnictvim nikoho konkrétniho a neni také nikym centralné fizena. Dne$ni
internet spojuje jednotlivé osoby i podnikatelské subjekty a ¢ini informace dostupnymi
po celém svété. Piedstavuje technologii, ktera je soucasti ,,nové ekonomiky®. Firmy
vyuzivaji internet k vybudovani uzSich vztaht se svymi zakazniky a partnery a
k efektivnimu prodeji svych produktu.

VétSina firem se dnes snazi nalézt zdkaznika pravé na internetu. Spolecnosti, které
dosud prodavaly v tzv. ,,kamennych obchodech®, se dnes vydavaji do svéta on-line, aby

ziskaly nové zakazniky a zarover si také udrzely jiz stavajici. (Armstrong, 2004)

3.3.1 Porovnani internetu s tradi¢nimi médii

Pti pouziti dostateCné silného zobecnéni, lze porovnat jednotlivda média na zakladé
vybranych faktord. Toto zobecnéni ma ale za nasledek, ze srovnani neni ptesné. V
ramci celého média se vyskytuji jednotlivé piipady, kdy se urcity konkrétni ,,rozhlas*,
»casopis®, ,,web®, neshoduje s faktorem uvedenym pro celé médium. Takové obecné
porovnani médii lze nalézt v knize ,,Jak vyuzit internet v marketingu®, viz piiloha ¢. 1.
V této tabulce lze dobfe vidét, jak rozdilnd jsou jednotlivd média. Tradicni média
mohou ovlivnit potenciondlni zakazniky pouze v misté vydani reklamy, internet ptisobi
celosvétove. Na internetu lze prenaset text, zvuk, video, obrazky zaroven, u ostatnich
médii lze prendset pouze nékterou z téchto moznosti. Na internetu lze dobie meéfit
ucinnost reklamniho sdé€leni, 1ze sestavovat statistiky uzivatell. Z téchto statistik pak lze
zjistit, kdo navstivil internetové stranky, jak dlouho se na nich zdrzel atd. V ostatnich
médii nelze zjistit, kdo reklamu cetl v novinach, slySel v rozhlase (s vyjimkou televize,

kde se pouzivaji peoplemetry). Nejvétsi vyhodou propagace na internetu je cena. Kazdy



podnik se snazi co nejvice minimalizovat své naklady. Internet je v tomto ohledu ve

srovnani s ostatnimi médii nejlevnéjsi. (Blazkova, 2005)

3.3.1.1 Televize

Diky své schopnosti oslovit zaroven velké mnozstvi lidi je pravée televize Castou volbou
regionalnich nebo celostatnich firem. Zadavatelé reklamy maji dnes k dispozici stovky
televiznich kandli. Nicméné je reklamni kampan v televizi velmi drahd. Jednorazové
odvysilani tficetivtefinového reklamniho Sotu v hlavnim vysilacim Case a uprostfed
popularniho potadu stoji napiiklad ve Spojenych statech mezi 200 000 a 500 000 dolary
— Castka se pohybuje podle toho, kolik divakt se na dany potad diva. (Clow, 2008)

3.3.1.2 Rozhlas

Rozhlas jako reklamni médium existuje jiz od roku 1922. Jednou z vyhod rozhlasové
reklamy je flexibilita. Zadavatelé¢ reklamy mohou jeji obsah rychle ménit, staci jim
k tomu hlasatel a nahravaci technika. Rozhlas je pfedevs$im pfitazlivy pro zadavatele
reklamy, pro néz jsou hlavné dilezité nizké néklady a moznost osloveni specifickych

spotiebitelskych segmentt. (Clow, 2008)

3.3.1.3 Noviny

Noviny patii k nejstar§im typim médii. Jsou vybornym reklamnim prostfedkem pro
lokalni reklamu a pro reklamu na kratkodobé akce (naptiklad vyprodeje), které vyzaduji
rychlou reakci. V soucasné dobé navic vétSina novin existuje také v on-line verzi, ¢imz

zvySuje svij dosah na spotiebitele.

3.3.1.4 Internetova reklama

Internet umoznuje zadavatelim reklam oslovit své zdkazniky novymi a originalnimi
zpusoby. On-line reklama ma fadu vyhod. Nabizi nové moznosti, jak pfesné zacilit na
konkrétni zakaznicky segment. Registry uzivateli webu umoznuji sledovat preference
jednotlivych uzivatelt a na zéklad¢ jejich pfedchoziho chovani jim pak piedloZzit nové
formy reklamy. Navic také diky tomu, ze lze sledovat, kolikrat bylo na reklamu
,.kliknuto“, mohou také zadavatelé reklamy vyhodnotit, jak lidé na jednotliva on-line

sdéleni reaguji. (Armstrong, 2004)



Internet se jevi ve vSech pfipadech jako idedlni médium, az na nékteré vyjimky napf.
niz§i mira penetrace internetu oproti ostatnim médiim, niz8§i davéryhodnost zprav
uvetfejnénych na internetu a nizsi divéra pii ndkupech ptes internet a stale nizka suma
reklamnich vydaju do internetu. Pravé diky vyhodam internetu Ize v obdobi, kdy ostatni
média spiSe stagnuji nebo jen mirné rostou, sledovat mezironi narlst reklamnich
vydaju do internetu v fadu desitek procent. Internet je jako informacni, komunikaéni ¢i
reklamni médium ve stalém rozvoji. Je tedy na ném stile co zdokonalovat.

(www.krutis.com, 2009)

3.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing, neboli marketing na internetu, je v ¢eskych odbornych knihach

definovan riznymi zpisoby.

Naptiklad jako ,,... vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych

aktivit.* (Stuchlik, 2000, s. 16)

Podle Nondka a Rendové je marketing na internetu: ,kvalitativné novd forma
marketingu, kterd miiZze byt charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani lidskych

potieb informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu. “

(Nondek, 2000, s. 75)

Internetovy marketing je v uz$im pojeti tvofen dvéma ¢astmi - internetovou reklamou a
vlastnimi webovymi strankami. Oba tyto ndstroje jsou specifické tim, Ze nezahrnuji

ostatni nastroje marketingovych komunikaci.

Vedle téchto dvou =zakladnich néstroji vyuziva dalSich ndastroji z ostatnich
marketingovych komunikaci. Primarn¢ tyto nastroje spadaji mimo internet, ale protoze
se vyuzivaji také prostiednictvim internetu, Casto se do internetového marketingu
zahrnuji. PfestoZe internetovy marketing tyto ndstroje aktivné vyuziva, pfi striktni
kategorizaci marketingovych komunikaci pod né nespadaji. Radi se sem online public

relations, podpora prodeje na internetu a online direct marketing viz Pfiloha ¢. 2.



3.4.1 Druhy a formy marketingu na internetu

Stejné¢ jako jsou bohaté a rozmanité formy marketingu ve fyzickém svété, Ize je najit i
Vv prostfedi internetu. Samoziejmé jsou formy odlisné, protoze tématika internetového
marketingu je pomérn¢ mlada, vyznacujici se hlavné tim, ze vétSina z nich je vyuzivana
nedostatecné (na tyto metody se zapomind) ¢i jsou vyuzivany Spatné, nevhodné. Pro
vétSinu lidi je stadle marketing na internetu pouze banner, coz je velmi nest'astné, protoze
banner je vniman jenom jako reklamni prouzek o malém rozméru a malém prostoru,
néco jako lepsi fadkova inzerce v novinach. Tim ale bohuzel pro fadu spolecnosti
pfedstava o moznostech vyuziti marketingu na internetu konéi. Pfitom, jak je na

internetu zvykem, je spousty dalSich zajimavych moznosti. (Hlavenka, 2001)

3.4.1.1 Webové sidlo firmy

Web firmy miize byt velmi vyznamnym aktivnim nastrojem marketingu, firma v ném
muze piimo, bezprostiedn¢ a interaktivné komunikovat se svymi zakazniky, aniz by na
to vynakladala vyznamné finan¢ni prosttedky. (Hlavenka, 2001)

Dobie vytvotfené webové stranky firmy jsou jakousi vizitkou. Zikaznika urcité

nezaujmou stranky, které nepodavaji aktualni a dilezité informace.

3.4.1.2 Bannerovd reklama

Bannerova reklama je dnes nejtypictejsi a také nejcastéji vyuzivana forma reklamy na
internetu, a také bezpochyby nejlépe zvladnuta. Banner je reklamni prouzek, obvykle
animovany, plni tak vlastné roli kratkého, na malém prostoru zhusténé¢ho reklamniho

spotu. M4 svou standardni velikost, umisténi a také relativné standardni ceniky.

3.4.1.3 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je pomérné mlady, ale momentalné nejrychleji se rozvijejici
prostiedek internetového marketingu, voleny citlivou formou, aby nedochézelo k tzv.
spammingu (zaplavovani nevyzadanymi maily). Spociva v zasilani reklamnich maild na
vybrané databaze e-mailovych adres. E-mailovy marketing je nesmirné levny a ma také
vysokou miru reakce (az 10 %), a ze vSech druht internetové reklamy mé nejrychlejsi

odezvu od zakaznikd. (Hlavenka, 2001)



4. Marketingovy mix
Souhrn marketingovych strategickych néstroji se nazyva marketingovy mix a sklada se

Z nastroju, pouzivanych k dosazeni zadouci odezvy u ptedem definovanych spotiebitelt.
Mezi tyto nastroje patii samotny produkt, jeho cena, propagaéni ¢innosti, které produkt
predstavi spotiebitelim, a misto, kde je produkt k dispozici. Prvky marketingového
mixu jsou bézné¢ znamé jako 4P: produkt (produkt), cena (price), distribuce (place) a
komunikacni politika (promotion) — viz obrazek ¢. 1, ktery znazorfuje specifické

marketingové nastroje pouzivané pod jednotlivymi symboly P. (Armstrong, 2004)

Obrazek €. 1: 4 P marketingového mixu

vyrobkova politika cenova politika
(produkt) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici

planovany
positioning

komunikaéni politika distribu¢ni politika
(promotion) (place)
reklama distribuéni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Zdroj: Armstrong, 2004, s. 106

Moderni marketing vyuziti 4P pro marketingovy mix vSak pomalu opousti, protoze se
pfili§ zaméfuje na samotny podnik. Soucasny marketing se zamétuje hlavné na
pozadavky zakaznika. Proto se aplikuji 4C, které nahliZeji na problematiku marketingu
oCima zakaznika (www.jirsak.cz, 2009):

- Reseni potieb zékaznika (customer solution)

- Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
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- Dostupnost feseni (convenience)

- Komunikace (communication)

Za jakysi mezistupen 4P a 4C lze povazovat 5 C (www.jirsak.cz, 2009):
- Zékaznik (customer)
- Néklady (cost)
- Konkurence (competition)
- Komunikace (communication)

- Distribuce (channels)

4.1 Marketingovy mix na internetu
I na internetu Ize uplatnit jednotlivé nastroje marketingového mixu. Dopliuje-li firma

internet do stavajiciho marketingového mixu, je nezbytné, aby byly sladény veskeré
aktivity i1 saktivitami na internetu a aby nedochazelo k rozporu mezi jednotlivymi
nastroji. (Blazkova, 2005)

4.1.1 Produkt

Produkty lze rozlisit do dvou skupin. Na produkty, které je mozné zakaznikovi zaslat
ptimo v prostiedi internetu, a na ty, které lze pouze prostiednictvim internetu nabizet a
nakupovat, ale nemohou byt pies internet dodavany.

Prvni skupina je ur¢it¢ vhodna pro internetové obchodovani. Je to napiiklad hudba,
software, digitadlni fotografie, poradenstvi atd. Data musi byt spotiebiteli
dodana ve standardizovanych formatech, aby nebyl zavisly pouze na konkrétnim
programu nebo opera¢nim systému.

Knihy, elektronika, obleceni, tj. vSe, co je hmotné a nepfeveditelné do elektronické
podoby, patii do skupiny produktd, které nelze distribuovat prostfednictvim internetu.
Tyto produkty lze ale ve vétSiné pfipadii s vyuzitim internetu nabizet (prodéavat). K
podpote prodeje téchto produktli slouzi doprovodné sluzby. Mohou jimi naptiklad byt
poskytovani aktualnich informaci o produktech, v€etné navodi, fotografii produktu a
odkazli na nezdvislé recenze. Tehdy se ale mize stat, ze zdkaznik vyuzije stranek firmy
pouze K ziskani informaci o produktu a nakoupi zbozi u konkuren¢ni firmy, ktera mu

nabidne niz$i cenu. Proto je dulezité zdkaznika motivovat k nakupu dal$imi nabidkami,
11



napiiklad garanci rychlé dodavky zbozi, prodlouzenim zaruéni doby apod. Zakazniky
také ovSem zajima4, zda je produkt, o ktery ma zéjem, momentalné na sklad¢. Zvetejnéni
takové informace mize vést k okamzitému nakupu produktu u dané firmy, zvlaste

pokud se jedna o nedostatkové zbozi. (www.jirsak.com, 2009)

4.1.2 Cena

Internetové obchody poskytuji obvykle niz$i ceny nez klasické prodejny. Je to
zpusobeno tim, Ze jim internetovy prodej umoziluje snizit ndklady na persondl,
distribuci, prondjem a vybaveni prodejen. Neznamena to vSak, Ze jsou celkové finanéni
naklady na ziskdni produktu ptes internet vzdycky niz$i, napf. naklad spojeny
s dorucenim produktu si plati zdkaznik sam. Proto si podnik musi zvolit vhodnou
strategii, zvIast¢ u levnych produktli, jak konkurovat nejen internetovym, ale i
kamennym obchodlim.

Ceny jednotlivych produktli je mozné na internetu velmi pruzné ménit. Proto cena 1épe
odpovida aktudlnimu stavu na trhu. Cenova elasticita se da vyuzit k riznym cenovym
akcim, kdy firma 1épe usmériiuje prodej konkrétnich vyrobki. V prostiedi internetu lze
také snadno vytvaret individualni slevy. Podnik mize registrovanému zakaznikovi napf.
udélit slevu na dalsi nakup. Tim si ho zaroven udrzuje, aby nepiesel ke konkurenci.

Pro klienta spociva piinos internetu v moznosti srovnavat cenu vice prodejct v jednom
okamziku, aniZ by mu to pfineslo néjaké ndklady. Ne&které firmy proto nékolika
vyrobklim daji vyrazné niZsi ceny nez konkurence, ostatni ponechaji stejné nebo vyssi.
Tak mohou priildkat na zlevnéné vyrobky 1 dalSi potenciondlni zakazniky.

(www.jirsak.com, 2009)

4.1.3 Distribuce

Distribuce na internetu zavisi na povaze produktu. Pokud lze produkt prevést do
elektronické podoby, je vhodné distribuovat jej pomoci internetu. Odpadaji tak naklady
souvisejici s dopravou.

Internet mtize také fungovat pouze jako misto nakupu. V tomto piipadé doruceni

produktu zakaznikovi probiha ptes jiné distribu¢ni cesty. (www.jirsak.com, 2009)
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4.1.4 Propagace

Propagace na internetu nabyva rozmanitych podob. Internetové stranky samy o sob¢ lze
povazovat za produkt i propagaci. Na internetovych strankdch mohou byt umistény
propagacni prvky nezavislé na webu, jako jsou textové nebo obrazkové reklamy.
Uzivatelé internetu si ovSem ale rychle navyknou na tuto reklamu na konkrétnich
strankéch, proto se tvirci internetovych reklam snazi pfichdzet se stale novymi formaty,
aby uzivatele piekvapili a ptinutili je tim na reklamy vice reagovat.

Propagace na internetu nemusi probihat pouze na internetovych strankéach. K reklamnim
ucelim lze také vyuzit e-mail, ktery patifi mezi levné prvky internetové propagace.
Nizka cena je také diivodem K tomu, pro¢ se tento zptsob propagace zneuziva. Seri6zni
firma by méla reklamni sdéleni zasilat pouze tehdy, jestlize ji piijemce dfive potvrdil, ze

o takova sdéleni stoji. (www.jirsak.com, 2009)

5. Marketingovy vyzkum a jeho vyuziti na internetu
Soucasti marketingového fizeni firmy je marketingovy vyzkum. Ten sam o sob& bez

jakékoliv vazby na ostatni marketingové Cinnosti ztraci svij smysl. Plati to vSak i
opacné. Bez marketingového vyzkumu si nelze piedstavit uspésné marketingové fizeni.
Prostfednictvim vyzkumu Ize ziskat cenna data o pfanich a potfebach zakaznikd, o trhu,

na kterém podnik pisobi nebo ma v timyslu zacit podnikat.

5.1 Marketingovy vyzkum
Podle Stuchlika (2001, s. 63) spociva marketingovy vyzkum: , ve specifikaci,

shromazdovani, analyze a interpretaci pozadovanych informaci, které podnik potrebuje
k tomu, aby mohl kvalifikované rozhodnout. *

Neocenitelnou tlohu plni vyzkum jak pro podnik, tak i pro jednotlivce. Podle svého
zamé&feni rozliSujeme napi. vyrobkovy vyzkum, vyzkum trhu, vyzkum spotiebiteli.
Informace, které ziskdme, mizeme vyuzit napt. pii rozhodovani vstupu podniku na trh

nebo pti zavedeni nového vyrobku.

5.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Ptiprava a realizace — to jsou zdkladni etapy, které v sob¢ kazdy vyzkum zahrnuje.
RozliSujeme nasledujici faze idealniho pritbéhu marketingového vyzkumu:
1. formulace problému a stanoveni cile vyzkumu
13



specifikace potfebnych informaci
urceni zdroji informaci — primarni nebo sekundarni

urceni metody sbéru dat

a ~ DN

sestaveni planu vyzkumu, ktery obsahuje: cil, metody, techniky, velikost
zkoumaného vzorku, zpisob zpracovani informaci, terminy jednotlivych fazi
ziskavani dat

zpracovani a vyhodnoceni dat a jejich analyza

© N o

interpretace a prezentace vysledku
9. sestaveni vyzkumné zpravy

(Blazkova, 2005)

5.1.2 Metody sbéru dat

Veskeré vyzkumy se daji délit podle toho, zda pracuji s velkym vzorkem respondentil

(kvantitativni vyzkum) nebo s mensim, ale do vétsi hloubky (kvalitativni vyzkum).

5.1.3 Kvalitativni vyzkum

Tento zplsob vyzkumu ptinasi predevSim udaje o emocich dotazovanych. Byva také
vétsinou levné&jsi nez kvantitativni vyzkum. Na druhou stranu se ale vysledky nemohou
zobecnit, protoze zkouma mensi pocet jednotlivct.

Kvalitativni vyzkum probihéa nejcastéji formou rozhovort, pii kterych se Casto vyuziva
nejruznéjSich psychologickych technik. Také je proto vhodné, kdyz se jich ucastni
psycholog. Mezi metody, které si vyzkum proptjcil z psychologie, patii naptiklad
konstruktivni procedury (hrani roli), asociativni pfedstavy (jedna piedstava vyvolava
dalsi atd.), personifikace, imaginace (dokonCovani piibéhli, piedstavovani si

neuvéfitelnych situaci). (wWww.m-journal.cz, 2009)

5.1.4 Kvantitativni vyzkum

Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu dovede pifinést méfitelné a jasn€ vysvétlitelné
vysledky. Vysledky shrnuji postoje dané cilové skupiny. Vychézeji z urcCitého jejiho
vzorku, jenz by m¢l byt dostatecné obsahly, aby se nasledné mohly vysledky zobecnit
na cely trh (nebo jeho segment). Kvantitativni vyzkum dokaze zmétit napiiklad znalost

dané znacky, pfistup zdkaznika k ur€itému produktu nebo sluzbég, jeho preference,
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postoje a nazory. Vysledkem je pak zprava, ktera by méla potvrdit nebo vyvratit predem

dané hypotézy. (www.m-journal.cz, 2009)

5.2 Marketingovy vyzkum na internetu
Internetovy vyzkum je nejmladsi oblasti vyzkumu trhu. Lze ho chapat jako vyzkum

realizovany prostiednictvim internetu, kde je kladen vétsi diraz na jevy, které jsou

spojeny s vyuzitim internetu uzivateli, nez na technologické aspekty.

5.2.1 Vyhody vyzkumu na internetu

Mezi nejvétsi vyhody patii rychlost a flexibilita zjistovani dat. Podnik tento zpusob
vyzkumu stoji podstatné méné penéz nez v klasickém pojeti. Odpadaji tak naklady na
tisténi dotaznik®, jejich rozesilani a nejsou také zapotiebi tazatelé. Zpracovavat
vysledky Ize v redlném &ase, coz umozituje moznost on-line analyz. Zadné hranice na
internetu neexistuji, takze lze provadét vyzkum zaroveii jak v Ceské republice, tak i
v USA. Ztoho také vyplyva, ze je zde moznost zasahnout velky pocet respondentd.
(Blazkova, 2005)

5.2.2 Nevyhody vyzkumu na internetu

Internetovy vyzkum neni vhodny pro zjistovani dtveérnych, osobnich informaci nebo
pro otazky se spontannimi odpovéd'mi. Nemulze se v&dét, zda respondent soubézné
s odpovidanim na dotaznik néco ned¢la atd. Internet se stale vyviji, ale to stale vSak
neznamend, Ze kazdy obCan md doma internet. Internetovy vyzkum se tak zamétuje
pouze na respondenty s piistupem na internet, nemtze Se tak provadét reprezentativni
Setfeni populace. Setkat se i Ize s nedivérou vefejnosti k on-line vyzkumtim ¢i k jejich
vysledklim. V dotaznikovém vyzkumu respondenti poZaduji byt obvykle anonymni.

Marketingovy vyzkum na internetu zfejmée nenahradi klasické dotazovani, ale mtze byt
vyznamnou soucasti ziskavani riznorodych informaci. Vhodnost pouZiti vyzkumu
prostfednictvim internetu zalezi na mnoha aspektech, jako jsou napiiklad obsah a cil

vyzkumu, typ cilové skupiny, délka a obtiznost dotazniku. (Blazkova, 2005)

5.2.3 Proces marketingového vyzkumu na internetu

Stejn¢ tak jako u klasického vyzkumu i u marketingového vyzkumu na internetu se

rozliSuje faze ptipravy a realizace. Postup je obdobny jako u klasického vyzkumu —
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definovani cile vyzkumu a formulovani problému, specifikace potiebnych informaci a

stanoveni metody sbéru dat. Odlisnosti vSak nastavaji pii vlastni realizaci.

5.2.3.1 Informace na internetu

Nejvice frekventovanou aktivitou na interncetu je vyhledavani informaci. K jejich
vyhledavani preferuji uzivatelé¢ sluzby www stranek a elektronickou postu. Z tohoto
pohledu muzeme informace clenit na informace odborné (o oborech podnikanti,
konkurenci, dodavatelich, zakaznicich, stavu ekonomiky) a obecné (aktualni
zpravodajstvi, spotiebitelské testy atd.).

Na internetu se nachazi cela fada informaci, které lze dobte vyuzit pro marketingovy
vyzkum. Oblast zjistovanych informaci zavisi na zkoumané problematice a na
dostupnosti dat. Obecné 1ze pro potfeby marketingového vyzkumu na internetu nalézt

nasledujici informace:

- o firméch:

e vlastni prezentace firem na internetu, ze kterych muzeme zjistit
identifikacni a popisné informace, finanéni a ekonomické udaje,
charakteristiky a zobrazeni produkti;

¢ informace od nezavislych zdroji — katalogy, adresate a rejstiiky firem;

- ze statnich organizaci:

¢ informace piedev§im z ministerstev, hospodaiskych a obchodnich komor

(rozbory a analyzy), obchodni a Zivnostensky rejstiik aj.;
- statistické a demografické informace:
e zékladni neplacené informace lze nalézt predeviim na serveru Ceského
statistického ufadu — vysledky voleb, klasifikace a ¢iselniky, udaje o CR;
- od profesionalnich vyzkumnych agentur:
e vyzkumy o firméach, vyzkumy vefejného minéni;
- Z jinych meédii:
e tisk, rozhlas, televize;
- o zakaznicich:
e clektronické dotazovani;

e analyza cookies;
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e statistiky z prodejnich a databazovych systémui.
(Kozel, 2005)

5.2.3.2 Primarni marketingovy vyzkum

Ziskavani primarnich udaji pro marketingovy vyzkum s uplatnénim internetu je proces,
ktery je v soucasné dobé firmami velmi malo vyuzivan. I pfesto, ze se na webech
spole¢nosti objevuji ankety a data z cookies jsou firmam k dispozici nepietrzité, nemtiize
se zatim hovofit o systému vyuzivani daji ziskanych prostiednictvim internetu
k podpofe rozhodovani. Internet je vtomto piipadé vyuzivan jako médium, jehoz
prostfednictvim je mozné ziskat data potfebnd pro realizaci marketingového vyzkumu.

(Kozel, 2005)

5.2.3.3 Sekunddrni marketingovy vyzkum

Vyuziti sekundarnich udaji je omezeno vlivy, které vyplyvaji z jejich samotné podstaty.
Byly sebrany za jinym tcelem, nez je feSeny problém, tudiZ mohou byt ¢asové zastaralé
nebo zkreslené. I pfes tyto nevyhody jsou pro marketingové pracovniky dilezité
k zakladni orientaci feSené problematiky.
Sekundarni idaje miizeme ziskat ze zdroji internich nebo externich:

- interni Gdaje — shromazd’uji se uvniti firmy a z vétsi ¢asti se tykaji evidovani

vlastni ¢innosti firmy;
- externi udaje — veSkerd data, kterd jsou na internetu publikovana.

(Kozel, 2005)

6. Internetova marketingové strategie
Marketingova strategie by méla obsahovat strategii pro vyuziti internetu jako podpory

dosazeni cili podniku. Je také zapotiebi brat v uvahu specifika internetu. V oblasti
internetu lze napiiklad propagovat podnik, jeho produkty a ptidanou hodnotu,
zefektivnit komunikaci uvnité firmy, s dodavateli i se zakazniky, nebo uskute¢iovat
pifimy prodej produkt. Internet se mulZe vyuzZit pro strategii ziskdvani novych
zakaznikl nebo strategii trzni penetrace. Podnik také miize vytvofit novy produkt, ktery
bude ptipraven pouze pro internetové prostiedi. Vhodné jsou k tomu produkty (sluzby),
které¢ nepotfebuji zadné dalsi distribu¢ni kanaly mimo internet. Tedy vsSe, co lze

distribuovat v elektronické podobé¢. Takto orientované nemusi byt pouze nové produkty
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firmy. Na internetu lze nabizet doprovodné sluzby k jiz zavedenym produktim, které se
nemohou kviili své povaze distribuovat v prostiedi internetu. (www.jirsak.com, 2009)
Dle Blazkové piedstavuji internctové strategie: ,,jasnou koncepci vyuziti internetu a
vV ramci marketingu a definovani odpovédnosti jednotlivych pracovnikii. Internetové
marketingové strategie vychdzeji z marketingové strategie podniku, ktera je v souladu
S celkovou podnikovou strategii. “ (Blazkova, 2005)

Internetové marketingové strategie se opiraji hlavné o analyzu potieb zakaznikii a
vlastniho podniku. Jsou ovlivilovany strategiemi konkurence a faktory, jako napf.
struktura trhu, poptavka, soucasné a nové ptilezitosti a hrozby.

Internetovou marketingovou strategii je tieba vytvofit v nékolika variantach, jednotlivé

varianty zhodnotit a vybrat tu nejlepsi, kterou se pak podnik rozhodne realizovat.

7. Internetové stranky
Internetové stranky dnes patii k béznému zplsobu prezentace velkych podnikt i

drobnych podnikatelti. Internet denné navstévuji statisice potencionalnich zakaznik.
Pokud maji internetové stranky napomahat firmé v jejich aktivitach, je tfeba zvazit

nékolik faktord, které mohou Gspéch stranek zvysit.

7.1 Tvorba internetovych stranek
Na zacatku tvorby internetovych stranek by méla byt na prvnim misté¢ formulace

problému, ktery maji stranky ftesit, respektive stanovit, co od stranek podnik chce

ocekavat. V pocatecnich tivahach by nemély chybét nésledujici otadzky:

a) Jaky je ucel a cil stranek? Co od nich o¢ekavame?

b) Kdo bude navstévnikem stranek? S jakym o¢ekavanim bude pfichazet na
nas web a jak jeho ocekavani naplnit?

¢) Jakou pridanou hodnotu miizeme pomoci webu nabidnout?

d) Kolik penéz chceme do stranek investovat?

e) Kdo bude stranky vytvaret a spravovat? Jak Casto chceme stranky
aktualizovat?

f) Jaké informace chceme na strankach poskytovat?

g) Chceme aktivné komunikovat s nav§tévniky stranek? Jak toho mizeme
docilit?

h) Jak bude vypadat struktura webu?
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1) Chceme mit stranky i v cizich jazycich?
J) Jakym zpisobem budeme stranky propagovat?
k) Jak budeme zjist'ovat, zda stranky spliuji stanovené cile?

(www.jirsak.com, 2009)

7.1.1 Navstévnici internetovych stranek

Zajem o internetové stranky mohou projevit jak potencionalni i stavajici zékaznici, tak i
zastupci sdélovacich prostiedkt a odborné vefejnosti. Navstévnici ptichazeji na stranky
vétSinou s urcitym cilem.

Je dulezité védét, odkud navstévnici na web prichazeji. Pokud to mize firma ovlivnit,
meéla by v téchto mistech stanovit, jakym zptsobem je odkaz na ni popsan. Popisek
muze definovat napiiklad v katalozich internetovych stranek. Ma ptesn¢ vystihnout
charakter webu (tj. co na ném uzivatel najde). Popisek by mél slibovat pouze to, co
navstévnik na strankach skutecné muze dostat. Je lepsi slibit méné a prevysit pak
ale 1 tak je mozné je ovlivnit. Jak naplnit ocekavani navstévnikti? Piedné je dilezité
jejich ocekavani znat. Lze je zjistit napiiklad internetovym marketingovym vyzkumem.
Takeé sledovani statistik pfistupu na web muize byt zpiisobem, jak zjistit cenné informace
o navstévnicich stranek. Pravidelnd analyza statistiky pfistupl (a vyvozeni zavéri) by
mela byt soucasti spravy firemniho webu. Na cilové skupin€é jsou také zavislé
informace, které na webu budou dostupné. Kromé béznych informaci o firmé, o jejich
produktech ¢i sluzbach, miizou byt na strankach informace pro média, poptipadé
zdjemce o spolupraci (volnd mista), casto kladené¢ otazky (FAQ), kalkulatory
vypocitavajici cenu produktli podle mnozstvi a podobné. Vybér uvedenych informaci je
znaén€ individudlni. Na strankach by mélo byt spiSe vice informaci nez méné. Je vSak
dulezité vhodné je strukturovat. Cilova skupina stranek zasadné ovliviuje dalsi faktory.
Napftiklad, zda budou stranky cizojazycné nebo v jakych médiich bude probihat
propagace webu. (www.jirsak.com, 2009)

8. Cash flow, prijmy a vydaje
Cash flow je vykazem o penéZnich tocich. Informuje o pfijmech a vydajich, které

podnik v minulém ucetnim obdobi realizoval. Smyslem jeho sestavovani je vysvétlit
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rozdil mezi stavem penéznich prostfedkll na pocatku a konci ti€etniho obdobi. Z vykazu
tedy musi byt patrny pficiny zmén ve vysi penéznich prostiedka.

Vynos nemusi vZdycky znamenat piijem penéz. Vynosy z bézné¢ho obdobi by mély mit
za nasledek piijem penéz, ale dilezitym faktorem pii hodnoceni podnikové ¢innosti
neni nutn¢ pfeména aktiv v penézni prostiedky, ale zvySeni aktiv. A i na druhé stran¢,
naklady nejsou zaznamenévany v souvislosti s ndkupem aktiv ¢i s platbou za né, ale az
kdyz se aktiva vydavaji ¢i spotfebovavaji.

Pro manaZery podniku je proto nezbytné, aby mély vedle rozvahy a vysledovky rovnéz
ptehled o penéznich piijmech a vydajich, ktery informuje o pohybu penéz za piesné
uréeny interval. Obdobné¢ jako vysledovka, tak i tento vykaz se zamétuje na jedinou
rozvahovou polozku. V tomto ptipad¢ se jednd o penézni prostiedky.

Koncepce vykazu cash flow je zaloZena na pifijmech a vydajich, resp. na skutecnych
hotovostnich tocich.

Vychéazi z respektovani ¢asového nesouladu hospodaiskych operaci a jejich finan¢niho
zachyceni (napt. mzdové ndklady vznikaji denné, ale vyplata mezd je jednou za mésic)
pouzivani rznych Gcetnich metod (napf. riznych zpisobli odepisovani dlouhodobého
majetku a rizné ocenlovani zasob) rozdilu mezi pohybem hmotnych prostfedk a jejich
penéZnim vyjadienim (napf. podnik proda vyrobky, ale odbératel zaplati pozdéji nebo
naopak podnik koupi stroj na Gvér a splacet bude postupné v budoucnosti).

Toto vSechno je pfi¢inou, Ze vznika rozdil mezi naklady a penéznimi vydaji, resp. mezi

vynosy a penéznimi piijmy. (wWww.icm.uh.cz, 2009)
8.1 Sestaveni cash flow

Nejdiive se musi sestavit piehled transaket, které zvysily stav penéz a které tento stav

snizily. Poté se kazdy penézni pohyb zatadi do jedné ze tii kategorii:

- investi¢ni ¢innost — zahrnuje nakup a prodej dlouhodobych aktiv a CP, patii sem
napf. pfijaté splatky dlouhodobych pijcek, poskytnuti pijcky, prodej a nakup
budov, zatizeni ¢i pozemkil, prodej a nakup dlouhodobych CP aj.

- provozni ¢innost — zahrnuje transakce spojené s vyrobou vyrobki a jejich
prodejem, ndkupem a prodejem zboZi, surovin a materidlu a poskytovanim sluzeb,
napt. tuhrady od odbératelil, thrady dodavatelt, placené troky a dané, pfijaté uroky

a dividendy, mzdy zaméstnanciim aj.
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- finanéni ¢innost — jedna se o penézni prostiedky majici ptivod ve vlastnim kapitalu
a v dlouhodobych ptij¢kach, jde napt. o vydani akcii a obligaci, nakup vlastnich
akcii, piijcky penéz od véftitela, vyplata dividend, uhrady ptjcek atd.

(www.icm.uh.cz, 2009)
8.1.1 Dvé metody sestavovani cash flow

Kazda ucetni jednotka voli metodu na zékladé¢ vlastni uvahy.
1. prima metoda — podstatou této metody je vykézani hlavni skupiny penéznich
piijmil a vydaji. Vypocte se jako rozdil naklada, které jsou soucasné penéznimi

vydaji, a rozdil vynost, které jsou soucasn¢ penéznimi piijmy

2. nepiima metoda — je zaloZena na vykazani penéznich tokli za provozni ¢innost a
upraveé hospodaiského vysledku o nepenézni operace (odpisy, tvorba a Cerpani
rezerv a opravnych polozek apod.), zmény stavu zasob, pohledavky a zavazky a
polozky néleZejici do finan¢ni nebo investi¢ni ¢innosti (zisk nebo ztrata z prodeje
dlouhodobého majetku)

V podnikové praxi se pievazné vyuziva nepiimé metody. (www.icm.uh.cz, 2009)
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9. Vlastni prace - Vliv internetového marketingu na zisk spole¢nosti

Informace o spole¢nosti ROLINO spol. s r. 0.

Jazykové studio ROLINO se za 20 let svého trvani dostalo do podvédomi lidi hlavné
novymi, netradicnimi metodami vyuky cizich jazykd. Kromé znamych a velice
popularnich vlastnich jazykovych kurzt zajistuje ROLINO i vyuku jazyki na nékterych
Skolach. Kromé vybornych vysledkit ve vyuce cizich jazyki mé 1 bohaté zkuSenosti
s prekladatelskou ¢innosti. Uz nékolik let zajistuje prekladatelsky a tlumocnicky servis
celé fad¢ firem. Podili se také na vydavani Casopisti pro zeny Diana a Sabrina. M4 i
vlastni nakladatelskou a vydavatelskou ¢innost, v ramci které vydava ucebni literaturu,
a to jak ucebni texty, tak i celé jazykové kurzy na audio a videokazetach. V souCasné
dob¢ zaméstnava firma nekolik pracovnikli v administrative, 50 lektorti a fadu externich
spolupracovnikti. V posledni dobé se vSak firma potykd s poklesem posluchact
jazykovych kurzii. Neni to problém pouze jen tohoto jazykového studia, ale problém
globalni. V disledku hospodarské krize klesaji zisky firem. Pocet ptihlaSenych
zakaznikd do kurzl pro vefejnost se kazdym dalSim obdobim snizuje. Hlavnim cilem
jazykového studia ROLINO je zvysit pocet posluchact a také ziskani siln€jsi pozice na

trhu s jazykovymi kurzy.

Nabidka sluzeb

Jazykové studio Rolino nabizi vyuku cizich jazykl pro déti, dospélé a firmy. Vyucuje
anglicky, némecky a Spanélsky jazyk. Na kazdé roc¢ni obdobi vypisuje pies 22 typl
kurzli rozd€lenych podle trovné znalosti posluchact. Mezi dalsi aktivity patii prodej
souborl ,,Drilova cviceni s Jazykovym studiem ROLINO* a to jak v anglickém tak 1
v némeckém jazyce. Pro némeckého vydavatele piekladd ROLINO casopisy Sabrina a
Diana. V neposledni fadé spolupracuje s ¢asopisy pro déti Dada a Woodyland, kde ma

ilustrovanou jazykovou dvoustranu.

Analyza zakazniki
Mezi cilovou skupinu zakaznikl patii déti od 4 let aZ po maturanty. Zbytek tvofi
zdkaznici od 20 let a vice. Z geografického hlediska ptevazuji posluchaci

ze Stredoceského kraje.
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Analyza konkurence

Na trhu s vyukou cizich jazykd ma Rolino velkou konkurenci. V ramci Sttedoceského
kraje je cca 40 jazykovych skol. Existuje zde fada velkych a kapitalové silnéjSich.
Rolino spol. sr. 0. se snazi svym originalnim zpusobem vyuky, pfiznivymi cenami a
individudlnim pftistupem ke kazdému zakaznikovi byt o néco napted nez jeji konkurenti.
Nejdilezitéjsi je ale mira jejich reklamy na internetu. Je nutné sledovat, jaké kroky
konkurence dé€la pro to, aby se o nich potencionalni zdkaznik dozvéd¢l a absolvoval

kurzy prave u nich.

Cil a rozpocet kampané

Cilem kampané je zvysit poet posluchacli ve vetejnych kurzech a tim zvysit 1 zisk
spole¢nosti. Proto se kampan zaméfi na propagaci prostiednictvim internetu. ROLINO
spol. sr. 0. se rozhodlo investovat do internetové reklamy nejvyse 50 000 K¢. Druh a

cenu reklamy tak bude muset piizptisobit danému rozpoctu.

Registrace a inzerce na portalu Jazykovky.cz

Registrace na portdalu Jazykovky.cz

Jazykové studio ROLINO se rozhodlo pro registraci na portalu Jazykovky.cz. Tyto
stranky obsahuji databézi pfiblizné 912 jazykovych $kol z celé Ceské republiky, které se
do systému registrovali. Pfed prvni navstévou skoly si tak potencionalni zdkaznik ziska
rozhled v nabidce jazykovych kurzi. Pomoci vyhledavacich néstrojii na portalu si zjisti
nabidku jazykovych kurzi v pfisluSném mésté a pocet jazykovych Skol. Kurzy a
jazykové skoly, které ho zaujmou si ulozi do "tasky" (misto pro uloZeni vybranych
potencionalni zdkaznik miiZe navstivit internetové stranky vyhleddvanych jazykovych
Skol pro ziskani blizSich informaci.

Portal Jazykovky.cz nabidl spole¢nosti Rolino spol. s r. 0. nékolik variant placeného

zapisu, ceny u variant se 1i8i rozsahem kategorii kurz.
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Nabizené varianty zapisu kategorii kurza byly:

Varianta 1)

dochazkové kurzy - jazykové kurzy potadané jazykovymi Skolami, vedené
jazykovym lektorem pro vice studentli soucasné. Jsou podobné skolni dochazce,
konaji se pravidelné ve stejném Case a na stejném misté. Maji rozdilnou
pokrocilost, pocet hodin vyuky, periodicitu, zplisob zakonceni, pouzivanou
ucebnici, cenu, zaméfendi. .. atd.

individualni kurzy - jazykové kurzy pofadané jazykovymi Skolami, vedené
jazykovym lektorem pro zpravidla jednoho studenta. Termin a misto vyuky je
dohodnuto individualné se studentem. Obsah vyuky je podobny nékterému z

dochazkovych kurza skoly, byva vsak ptizplisobovan pozadavkiim studenta.

Cena—-7500 K¢ + 20 % DPH na rok

Varianta 2)

dochazkové kurzy
individualni kurzy
firemni kurzy - jazykové kurzy uréené pro firemni pracovniky. Obsah kurzu si
modifikuje firma podle svych pozadavki. Jazykové kurzy mohou byt konany v

prostorach jazykové Skoly, firmy nebo v rekreacnich oblastech (intenzivni

jazykoveé pobyty).

Cena—-10 000 K¢ + 20 % DPH na rok

Varianta 3)

dochazkové kurzy

individualni kurzy

firemni kurzy

odborné/cilené kurzy - jazykové kurzy s piesné¢ vymezenym obsahem, Casto
zamefené na odborné vyrazy z raznych oborti lidské cinnosti. Kurzy pro
studenty, odborniky, manazery, védce, inzenyry, prekladatele ...

dilkové studium - umoznuji studium doma s vyukovym materidlem (text,

audio, video, multimedia), ktery jazykova Skola zasild poStou nebo
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prostfednictvim internetu (na internetu mohou Skoly nabizet i1 sofistikovanéjsi
interaktivni kurzy). Studenti samostatné vypracovana cviceni zasilaji k opravé
nebo je sami opravuji prostiednictvim klice. Soucasti vyuky jsou zpravidla

konzultace a konverzac¢ni cviceni.

Cena — 15 000 K& + 20 % DPH na rok

Jazykové studio ROLINO se rozhodlo pouzit prvni variantu zapisu. Dtlezitym kritériem

pro rozhodovéani byla cena a také zaméteni kurza.

Inzerce na portalu Jazykovky.cz

Spolecnost Rolino spol. s r. 0. se zaroven rozhodla k lepsimu zviditelnéni $koly mezi

konkurenci vyuzit grafické a textové inzerce. Na tomto portalu je maximaln¢ efektivni a

cilend. Inzerce je vyznamnym doplitkem ke zvetfejnéni sluzeb v databdzi Jazykovky.cz.

Nabizené mozZnosti inzerce a jejich vyhody:

1.

Full banner

zazita forma inzerce, na kterou jsou uZivatelé zvykli

velka univerzalni inzertni plocha

moznost cileni na misto — zobrazuje se pouze uzivatelim hledajicim v konkrétni
zvolené oblasti (kraji, okrese, méste, ¢tvrti)

moznost cileni na sluZzbu — zobrazuje se pouze pii hledani konkrétniho druhu
sluzby (firemniho kurzu, dochdzkového kurzu, individualniho kurzu)

moznost cileni na jazyk — zobrazuje se pouze uzivatelim hledajici vyuku
Vv ptislusném zvoleném jazyku

banner se miZe zobrazovat jen uZivatelim, kterym ma co fici

Cena—-90 000 K¢ + 20 % DPH na rok

Sponzorska ikona

prestizni forma inzerce
spojuje jméno jazykové skoly s jedineCnym projektem
nelimitovany pocet zobrazeni

zobrazeni na kazdé strance
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- stalé zobrazeni na jednom misté

Cena - 150 000 K¢ + 20 % DPH na rok

3. Textovy odkaz

- propagace jména Skoly

- nejlevngjsi forma inzerce na portalu

- spojeni skoly se sluzbou, ke které je znacka ptifazena
- nelimitovany pocet zobrazeni

- zobrazeni na kazdé strance

- stalé zobrazeni na jednom misté

Cena—-40 000 K¢ + 20 % DPH na rok

Vzhledem krozpoctu na internetovou kampan se spole¢nost Rolino spol. st. 0.
rozhodla pro inzerci ve formé textového odkazu. Je to nejlevnéjsi nabidka inzerce na

tomto portalu.

Vysledky kampané

K vyhodnoceni a sledovani kampané vyuziva uzivatel pro sledovani a analyzu
navstévnosti aplikaci Kurzor. Tato aplikace je poskytovana zdarma, po registraci na
portalu Jazykovky.cz mé uZivatel napf. moznost sledovat pocet zobrazeni www stranky,
pocet detaili Skoly, pocet vypsani kurzii a hlavné mnozstvi kurzl, které si zakaznik
prostiednictvim portadlu objednal. Pro ucely vyhodnoceni kampané se ROLINO
zaméfilo na sledovani poc¢tu objednanych kurzii a zobrazeni webovych stranek viz graf

¢. L.
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Graf ¢. 1: Celkovy polet zobrazeni webové stranky a objednanych kurzi v roce 2009
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Kurzy ZIMA 2009 (leden — birezen 09)
V meésici lednu byl pocet zobrazeni www stranky a objem objednanych kurzii nizky.
V mésicich tnor a bfezen se pocet objednanych kurzii postupné zvySoval. Celkem se za

toto obdobi objednalo 37 jazykovych kurzi a po€et zobrazeni www stranky byl 103krat.

Graf €. 2: Pocet zobrazeni webové stranky a objednanych kurzi v obdobi ZIMA 2009
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Kurzy JARO 2009 (duben — ¢erven 09)

Od zapoceti kampané se zdjem o www stranky jazykového studia a kurzy stale
zvySoval. V mésici kvéten si zdkaznici objednali nejvice jarnich kurzi v poctu 30.
Celkova navstévnost www stranek v tomto obdobi byla 241 klikid a pocet objednanych

kurzii byl 61.
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Graf ¢. 3: Podet zobrazeni webové stranky a objednanych kurzi v obdobi JARO 2009
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Kurzy LETO 2009 (¢ervenec a srpen 09)

Silny pokles objednanych kurzii byl zptsoben letnimi prazdninami, kdy mnoho lidi
Vv tomto obdobi vyuZzilo sviij volny Cas spiSe k rekreaci nez ke studiu cizich jazyki.
Pocet kurzti vypisovanych v 1ét€ je méné nez v ostatnich ro¢nich obdobich a zaroveil

patii dle statistiky obsazenosti vzdy k nejhorSim.

Graf ¢&. 4: Poket zobrazeni webové strianky a objednanych kurzii v obdobi LETO 2009
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Kurzy PODZIM 2009 (zari — listopad 09)

V poslednim sledovaném obdobi je patrny nejvétsi nariist poctu kurzii a proklikli na
www stranky. V mésici listopad si zdkaznici objednali 36 jazykovych kurzl, coZ je
nejvice ze vSech mésicii. V tomto mésici bylo také nejvice navstévnosti www stranek
152 kliki. Celkové zdkaznici nakoupili 75 kurzii a 328krat navstivili webové stranky

Jazykového studia ROLINO.
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Graf ¢. 5: Pocet zobrazeni webové stranky a objednanych kurzi v obdobi PODZIM 2009
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Porovnani finané¢ni situace podniku pied a po reklamni kampani pomoci Cash flow

Cash flow 2009

Provozni vydaje

MZDY LEKTORU 1920 000 K¢

(10 X 16 000 K¢ X 12)
PRONAJEM UCEBEN 420 000 K¢

(35 000 K¢ x 12)
ENERGIE 216 000 K¢

(18 000 K¢ X 12)
VYROBA UCEBNIC 140 000 K¢

(350 K¢ x 400)
CELKEM 2 696 000 K¢

V Rolinu je primérné zaméstnano 10 stalych lektord, jejichz primérny plat se pohybuje
kolem 16000 K¢. Za pronajem ucebny a sluzby mésicné zaplati jazykové studio 48 000
K¢ coz je 636 000 K¢ ro¢né. Naklad na vyrobu jedné ucebnice ¢ini pouze 350 K¢,
protoze si ROLINO vyrabi své vlastni ucebnice. V tomto roce se piihlasilo do kurzii
celkem 400 zakaznikl. Naklad na vyrobu ucebnic tak byl 140 000 K¢&.

Provozni prijmy

JAZYKOVE KURZY 2 296 000 K¢
(5 740 K¢ X 400)

PRODEJ UCEBNIC 240 000 K¢
(600 K¢ X 400)

CELKEM 2536 000 K¢
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Cena jednotlivého kurzu je 5740 K&. Z objednanych 400 kurzd tak byly piijmy
2296 000 K¢. Prodejni cena ucebnice je 600 K¢. Celkem byly piijmy z ucebnic
240 000 K¢.

PROVOZNI VYDAJE 2 696 000 K¢
PROVOZNi PRIIMY 2 536 000 K¢
CASH FLow 2009 - 160 000K ¢

Porovnani Cash flow 2009 s Cash flow 2008

CASH FLow 2008 - 382 820K¢

CASH FLow 2009 - 160 000K ¢

Z porovnani Cash flow vyplyvé, Ze internetova kampan méla vyrazny vliv na vyvoj
piijmu a vydajti. Zatimco v roce 2008 byl Cash flow -382 820 K¢&, v nasledujicim roce
zaporny Cash flow klesl o 222 820 K¢.

Vyhodnoceni kampané

Pro zhodnoceni, zda byla kampail GspéSnd, sledujeme hledisko zvySeni ndvstévnosti
webovych stranek a rostouci pocet objednanych kurzi v urcitych Casovych intervalech.
V naSem piipadé trval Casovy interval jeden mésic. Pfi registraci Jazykového studia
ROLINO na portalu Jazykovky.cz, si zarovenn ROLINO nainstalovalo aplikaci Kurzor.
Pomoci aplikace mohlo ROLINO sledovat pocet zobrazeni www stranky a pocet
objednanych kurzt. Na konci roku byly pocty zobrazeni stranek a objednanych kurza
zpracovany do grafu ¢. 1. Z grafu je patrné, ze i1 pies obCasny propad se mnoZzstvi
zobrazeni www stranky tak i objednanych kurzl zvySoval. Jak ovSem ukazoval mésic
bfezen a mésic Cerven nemusi vzdy vysokd navstévnost znamenat nariist objednanych
kurzd. Pravé v bfeznu, bylo ze 44 otevieni www stranek objednano 21 kurzii naproti
tomu v ervnu ze 105 otevieni www stranek, bylo objedndno kurzl pouze 19.
Nejvyraznéjsi narast objemu kurzii zaznamenalo Jazykové studio Rolino ptedevsim
v mésici listopad, kdy si zakaznici objednali 36 jazykovych kurzt. Naopak silny pokles
jsme zaznamenali v obdobi letnich prazdnin a to v ¢ervenci, kdy bylo objednano pouze

5 kurzd. Jazykové studio se stalo diky registraci a inzerci na portalu Jazykovky.cz
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snadnéji dohledatelnym a navic kromé investice 47 500 K¢ se jiz nemuselo zatézovat
dal$imi vydaji na reklamu na jinych placenych webovych serverech. Z hlediska statistik
je umisténi reklamy na tomto serveru velmi dobrym marketingovym tahem. Pfi
vyhledavani jazykovych Skol a kurzii zijemci, je portal Jazykovky.cz jeden
Z nejpouzivangjSich. Zakladnim hlediskem sledovani celkové uspé$nosti kampané pro
Jazykové studio ROLINO byl jeji finan¢ni pfinos po odecteni vydaji na internetovou
reklamu. Pfi vyhodnoceni a nasledném porovnani Cash flow 2009 srokem 2008
vyplyva, ze ji lze povazovat za uspéSnou a neni diivod od ni do budoucna upoustét.
Rozdil a narast oproti loiiskému roku totiz ¢inil 222 820 K¢.

Vzhledem k velkému mnozstvi jazykovych skol na tizemi mésta Prahy, by ROLINO i
ptes stoupajici objednavky kurzl, mélo stale a nésledné i vice investovat do rozsifeni
reklamy. Rozsifenim reklamy, a to nejen na internetu, se dostane do podvédomi
moznych budoucich zdkaznikt. Jednu z hlavnich budoucich investic by mélo ROLINO
zamé&fit na kvalitu a piehlednost svych internetovych stranek, které jsou z hlediska

zajimavosti na nizké urovni.
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10. Zavér

Internet jako propagacni médium se vyviji neskute¢nou rychlosti. Uspéch jedné
kampané proto nelze zobeciiovat pro cely segment internetového trhu. O uspéchu
kampané rozhoduji napiiklad tyto aspekty: rozvrstveni obyvatelstva, momentalni
socialni a politicka situace, ale i poptavka po konkrétnich produktech jazykovych skol.
Internetova kampan byla vytvofena za ucelem zvySeni konkurenceschopnosti
Jazykového studia ROLINA. Orientuje se piedev§im na zlepSeni navStévnosti
webovych stranek a hlavné na zvySeni ndvstévnosti jazykovych kurzl. Pro splnéni
téchto cili se ROLINO registrovalo na portalu Jazykovky.cz. Zaroven se rozhodlo na
tomto webu inzerovat formou textového odkazu. Do cenové drazsi inzerce se spole¢nost
prozatim rozhodla neinvestovat.

Zhodnoceni kampané Jazykového studia ROLINO se prokazalo jako ptiznivé. Pii
vynalozeni minimalnich prostredkd tj. 47 500 K¢ na tuto kampan dosahla spole¢nost
ROLINO spol. sr. o. vyrazného zlepSeni o 20 % oproti loiiskému roku predevsim
V obsazenosti jazykovych kurzli. Navstévnost www stranek se sice v priibéhu roku
zvySovala, ale spole¢nost by se méla zaméfit na inovaci tohoto webu, aby si stavajici
zakazniky nadale udrzela.

Sledovani vyvoje kampané probihalo prostfednictvim aplikace Kurzor, ktery je po
zaregistrovani na portalu Jazykovky.cz poskytovan zdarma. Pomoci této aplikace tak
muze podnik pomoci statistik a graf zjistit silné 1 slabé stranky kampanég. Spole¢nost
Rolino spol. s r. 0. by v budoucnu méla vice investovat nejen do propagace na internetu,
ale tak i v tisku, aby se dostala vice do podvédomi zakaznik.

Ze ziskanych dat a hlavné pak porovnanim Cash flow spolecnosti bylo mozné vyvodit
viditelné zévéry a naslednd doporuceni, coz bylo hlavnim piinosem této prace.
Z provedené internetové kampané pro Jazykové studio ROLINO se ziskaly i1 dalsi
poznatky o vyhodéch internetového marketingu. Jedna se pfedevsim o moznost cilené¢ho
zamé&feni reklamy na danou skupinu lidi, méfitelnost uspéSnosti kampané pomoci
aplikace Kurzor a naklady niz8i oproti pouziti néstroji reklamy klasického
marketingu. Diilezitost vyuzivani internetového marketingu stale rychle roste a
V horizontu 5 let je mozné predpokladat, Zze se podnik bez této formy propagace jiz

neobejde.
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12. Prilohy

Pfiloha &. 1: Porovnani internetu s ostatnimi médii

Ptiloha €. 2: Nastroje internetového marketingu
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Pfiloha &. 1: Porovnani internetu s ostatnimi médii

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, Internet
noviny

Piisobnost Ptevazné Ptevazné Ptevazné Celosvétova

média regionalni regionalni regionalni

Smér Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna Obousmérna

komunikace (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many) | (one to one,
many to many)

Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky | Zvuk, video,
text, obrazky

Zdroj zpravy | Vérohodny Vérohodny Vérohodny Neékdy
nevérohodny

MoZnost Ne Ne Ne Ano

individualizace

obsahu

Cena reklamy | Vysoka Stredni Stiedni Nizka

Puasobeni Kratkodobé, Kratkodobé, Dlouhodobé, Dlouhodobé,

zpravy, v okamziku v okamziku po dobu po dobu

reklamy vysilani; vysilani; prohlizeni prohlizeni

vyhradni; push | vyhradni; push | stranky; webové
vyhradni; push | stranky;

doplikové;
pull

Opétovné Ne Ne Ano Ano

shlédnuti

zpravy,

reklamy

Rychlost Zpozdeéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité

odezvy na

reklamni

sdéleni

MoZnost méFit | Stiedni Nizka Nizka Velmi vysoka

ucinnost

reklamniho

sdéleni

Zdroj: Blazkova, 2005
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Ptiloha €. 2: Nastroje internetového marketingu

Vlastni webové .
stranky

Cizi webové |
stranky

Tiskové zpravy

Pfipadové |
meg% e-booky

Podcasty, 4
sdileni videi

Uzivatelské
komunity 4

Online events -

A

online seminare,
workshop,
diskuse

VolIné dostupné
nastroje

Glankydo | Vv2adany  Afiiiate |
" onlinemédii [ €Maling  marketing
Wity
SoutéZe -
Oborovs | [ E-mail .
servery - Advergaming
- Newslettery
Nuqm%m@mxm. Kupdny, slevy, 4
a vortaly vzorky, dema
Vérnostni -
Webl - W
?g%m_.wm«g | Virdini  Programy
r marketing
RSS zdroj ﬁ Word of IM,
m@a@maz mouth, e-mail
— Messaging
[nstant
messaging (IM)
SMS (mobile
marketing)

Né m:‘oh. e © Michal Krutis, 2008

] . www.krutis.com,
internetového www.H1.cz
marketingu
Search ~ Plo$na reklama
marketing . R
bannery, interstitialy,
video reklama, AdSense
L _u_m".cm.N@
umigten! - Textova reklama
zapisy v N
katalozich, Al bText, G ,
fednostni vypis ense, bbText,  Copywritin
p vypisy paciesly pywriting
- Optimalizace pro R
eference-
vyhledavace
(SEO) Microsity —
_ Specializované Aktuality -

vyhledavace
Funkce doporucit |
Téma - prace, reality, zbozi Znamemu,
tagovani
Forma - mapy (local searching),
videa, obrazky, zalozky

Reklama ve

% UzZivateli tvofeny J
- vyhledavacich obsah (UGC
ﬁ PPC systémy - A )

AdWords, Sklik

Michal Kruti§, www.krutis.com

Zdroj



