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Anotace

Tato bakalafska prace se zabyva jednim ze soucasnych trendd dne$ni doby
v marketingové komunikaci — online marketingovou komunikaci. Teoreticka ¢ast je
zamé&fena na vysvétleni zakladnich pojmd, jako je marketing, marketingova komunikace
a online marketing. Teoretické poznatky jsou vyuzity v praktické casti,
ktera kvantitativni formou zjiStuje, zda firmy online marketing vyuzivaji. Hlavnim
cilem této prace je popsat a analyzovat, jak a do jaké miry Ceské firmy vyuzivaji

marketingovou komunikaci v online prostiedi.
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This bachelor thesis examines one of the main trends of nowadays marketing
communications, which is an online marketing. The theoretical part is focused on
explanations of basic conceptions, such as marketing, marketing communications and
online marketing. Theoretical knowledge are used in the practical part that finds out if
companies use online marketing, in a quantitative form. The main goal of this thesis is
to describe and analyze how and in which amount czech companies use marketing

communications online.
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UvVOoD

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je popsat a analyzovat, jak a do jaké miry
Ceské firmy vyuzivaji marketingovou komunikaci v online prostredi.

Lidé spolu komunikovali od nepaméti. Sdéleni mohou mit nejriznéjsi podobu.
Podstatu tvori ptenos informaci, od jednoduchych po nejslozitéjsi uvahy a myslenkové
konstrukty. Mezilidska komunikace m& mnoho podob. Bez vyuziti nékterého druhu
média je v souCasném svété predavani si informace téméf nepiedstavitelné. Studiu
komunikace se vénuje fada autori. Cleni ji podle povahy vyuziti prevladajiciho média
(napt. od dob vzniku knihtisku, radia, televize az k internetu) a podle volby prostiedku
komunikace.

Nase spolecnost prochazi dynamickymi zménami, které byvaji ¢asto oznaCované
politickych a spoleenskych poméri, nevyjimaje masové komunikace. Zavratnou
rychlosti se rozvijeji 1 komunikacni technologie. Piichod digitalniho véku se ohlasuje
rostoucim pfivalem informaci pofizovanych a zpracovanych ve form¢ digitalnich
signal. Na tomto principu je zalozena elektronickd komunikace.

Diky kazdodennimu pouzivani internetu se méni i zpusob marketingu. Digitalni
technologie nas mohou spojovat. Pfedvidani nejnovéjSich digitalnich trendd a jejich
dopad na marketingove strategie se jevi z hlediska dynamiky doby a ¢asu jako obtizné.
Rada studii upozoriiuje, ze v rychle se ménicim digitalnim prostiedi bude usp&snost
firem do velké miry zAviset na zvySeni jejich adaptability a flexibility. Nardst
(matematické vypocty a analyza dat pfendSenych informaci, sdéleni) a siliciho vlivu
socidlnich platforem miize postupné narusit a ovlivnit zavedené obchodni modely (napf.
k blokovéani nebo odmitani online reklamy apod.).

Vyse popsana situace proto vyvolava fadu podnétl a otdzek:

- Jaké bude chovani zédkaznika?
- Jak se proméni marketingova komunikace?
- Vsimaji si této dynamické doby spole¢n¢ s rozvojem online marketingu také

firmy?



- Budou vice vyuzivat online marketing firmy S kone¢nym nebo
S prumyslovym zakaznikem?
- Jsou firmy ochotny investovat do online marketingu?

Bakalaiska prace je Clenéna na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka cast je
zamétena na definice zékladnich pojmi (marketing, marketingovy mix, marketingova
komunikace, integrovand marketingova komunikace, online marketing). Definuje
vyznam marketingu. Vysvétli jeho hlavni nastroj — marketingovy mix, ktery je kostrou
celého tématu. V dalsi kapitole popiSe marketingovou komunikaci a jeji dulezité ¢asti.
V posledni kapitole rozebere online marketing. V praktické casti bude popsano
pouzivani online marketingu ve firmach. Zavér prace shrne ziskané poznatky a navrhne
feSeni  problému, na  zdkladé¢  ziskanych  informaci z  provadéného
pruzkumu, ktery prob&hne formou dotaznikd.

Online marketing se jevi jako nezbytny pomocnik pro rychlou a dynamickou
komunikaci se zakaznikem, ale také vhodny nastroj k propagaci firmy na trhu
informaci.

Odpovédét na vySe zminéné otazky se pokusi tato préce.
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TEORETICKA CAST

1  HISTORICKY VYVOJ MARKETINGU

Pocatek marketingu kopiruje vyvoj lidské spolec¢nosti. Prvni etapu piedstavovala
rodova spole¢nost, ktera z ekonomického hlediska byla vyznaCovana sobéstacnosti
na urovni Zivotniho minima. Lidé se Zivili sbérem rostlin, lovem zvéte a ryb. Pozdéji
se nauéili péstovat plodiny, zivili se pastevectvim a sami si zacali vyrabét
odévy, zbrang, nastroje pro praci. Samozasobitelstvi zacalo byt nevyhodné, z divodu
raznych geografickych oblasti a klimatickych podminek. Postupné narlsta potieba
vymény produktli, kterd prevySuje mnozstvi nutné ke kryti osobni potieby jedince.
Vznikd obchod, ktery byl uskute¢fiovan jen jako pfima naturdlni sména jednoho
produktu za jiny, mezi dvéma stranami.

Pozdéji se ukézalo, ze ucinnéjsi je zprostiedkovat vyménu mezi vétSim poctem
partnerti. Poprvé se objevuje obchodnik a diky tomu vznika nova funkce — kupec.
Postupem doby se stdvd vyhodnéjsi, prichazeji-li kupci za obchodnikem sami.
Nahromadénim zbozi u kupce je vyhodou pro ob¢ strany, jelikoz nabidka je pestiejsi
a zédkaznikovi usetii ¢as i namahu spojenou s kontaktovanim individudlnich vyrobct.

S postupem cCasu vznikaji penize jako vSeobecny ekvivalent vyjadiujici hodnotu
ruznych druhii zbozi. Kupec uz dokaze provadét fadu transakci, naptiklad skladovani
zbozi, poskytovani ivéru a piepravu zbozi. Pozdéji dochdzi ke vzniku podnikani, tedy
k vyrobé a distribuci zbozi predem urc¢eného k prodeji.

V tomto procesu uz marketing nabyva na vyznamu. Nastup marketingu se datuje
na konec 19. stoleti a rozviji se v prab&éhu 20. stoleti. Jeho kolébkou jsou Spojené staty
americké. V pribéhu tohoto obdobi prochazel marketing tfemi vyvojovymi fazemi.

Prvni faze je spojena s feSenim vnitfnich problémi firmy. Ekonomika je
charakterizovana pievahou poptavky nad nabidkou. V tuto dobu byla jesté omezena
konkurence a vznikaly malé rozdily mezi nabizenym zbozim. Jako hlavni byly feSeny
problémy vyrobni, finan¢ni a problémy souvisejici s pracovni silou. Marketing byva
omezen na otdzky ocenéni, distribuce a jednoduché propagace.

Druha faze donutila ptehodnotit podnikatelskou filozofii z divodu silici konkurence

a prebytku zbozi. Zacalo obdobi pfiblizovani se zakaznikovi, ktery byl charakterizovan
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veétsi vzd€lanosti, a tim rostla jeho kupni sila. V této fazi bylo také potieba zvysit
vyznam pozadavkil zdkaznika. VéEtsi diiraz je kladen na odbornou piipravu zaméstnanci
v obchodg, vzrusta reklamni a propagacni ¢innost a zdokonaluje se systém distribuce

a prodeje (Johnov4, 2008).

1.1 Nastup masové vyroby

Dokud si lidé objednavali obleCeni na miru u svého ¢loveéka, ktery znal jejich
potieby, bylo vse jednoduché. I komunikace mezi nimi probihala bezprostiedné. Vyssi
koncentraci lidi ve méstech zpusobil nastup masové vyroby a vznik manufaktur. Tim
také doslo k odosobnéni produkce a nabidky. Prostiednictvim masové komunikace
vznikla nova technologie, vynalez knihtisku. Vyrazn¢ pomohl k utvafeni narodnich
kultur a narodnich jazyka. Lidé mohli mechanicky zhotovovat totozné texty a pusobit
tak k Sirokému publiku. Predev§im, ale zacala vyroba prvnich novin, které byly
vydavany ve vétsim mnozstvi. V novinach se zacala objevovat také inzerce, ktera
pokryvala vSechny komodity. Vyznamnou roli pi1 oznamovani kulturnich akci hrély
plakaty.

S tiskem nastupuje i rostouci vyznam publicity. Dalsi média, rozhlas a film,
se ptidavaji po prvni svétové valce. Televizni vysilani bylo zah4jeno po druhé svétové
valce, jehoz moc po celé 20. stoleti rostla. VSechny tyto neosobni formy komunikace
zvySuji potiebu firem a organizaci, aby se zacaly vice zajimat o své zakazniky. Firmy
se soustfed'uji na segmentaci, protoze neni mozné poznat vSechny své zdkazniky
osobné. Zaméfuji se na nalezeni dostate¢né vyznamnych skupin, které maji spolecné
vlastnosti a podobné styly chovani, diky kterym mohou zakazniky G¢inné oslovovat.
Tento postup lze volit az ve fazi, kdy nabidka pfevySuje poptavku. A pravé k tomu
doslo vlivem dvou svétovych valek a velké hospodaiské krize, coz bylo relativné
dlouho po rozvoji masové vyroby i masové komunikace. Ropna krize méla velky vliv
na vyvoj marketingu, jelikoz diky ni se zacalo silné hlidat konkurencni prostredi.
Nejprve v USA a postupné pak i v dalSich svétovych trzich. Manazefi museli byt

ostraziti a zménit tak své podnikatelské aktivity.
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Druh& polovina 20. stoleti je obdobim, kdy od uspésnych marketingové fizenych
firem piebiraji neziskové a kulturni organizace jejich postupy. V Ceské republice
se tento trend projevuje az pocatkem devadesatych let 20. stoleti. Bohuzel, nepronika
tak rychle. Divodem, pro¢ se nedostava na marketingové aktivity, jsou finan¢ni
prostfedky. Dalsim omezujicim faktorem je Casteéné pravni prostredi, které dostate¢né
neumoziuje, aby firmy své vydaje investovali do marketingu, marketingové
komunikace, ale dochdzi i k podcenéni marketingového pfistupu k zakaznikovi
ze strany vedeni (Vysekalova, 2016).

Konec 20. a zacatek 21. stoleti je vyznaCovan ndvratem k osobitéjSimu kontaktu
se zdkazniky, ale pouze zprostfedkované. A to je mozné, diky jiz modernim
technologiim a podpofe prodeje, a také reklamé v mist¢ nabidky. Hlavnim
predpokladem pro ucinné vyuziti vSech téchto nastroji, a hlavné pro vhodné cileni, je

dulezita dobra znalost zakaznika (Vysekalov, 2016).
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2  MARKETING

,,Chema chajiuza kibaya chajitembeza — Dobrd véc se prodava sama, Spatna se

musi nabizet (svahilské prislovi).

Pro dne$ni firmy a spole¢nosti, které jsou uspésné, je charakteristickym znakem
vyznamna orientace na zdkaznika.

Marketing je o zakaznicich. Pravé zakaznik je nezbytnou slozkou marketingového
systému. Tvorba hodnoty pro zakaznika, jeho uspokojeni, mys$leni i praxe, je srdcem
moderniho marketingu. Dulezitym krokem je vyvolani zvédavosti, zajmu, potieby
stimulu. Zakladem je Gstup od pusobeni na kognitivni procesy, ale tzv. ,,probudit”
emoce. Emoce jsou klicové fenomény, které vytvareji zdklad pro organizaci i motivaci
chovani ¢lovéka — zdkaznika. Zajem pusobit na emoce odpovidd humaniza¢nim
snaham, které jsou v soucasné dob¢ na trhu stale vice akcentovany. Ptikladem mtize byt
firma Nike. Jeji prioritou je vciténi se a vyplnéni pfani zékaznika na dobife popsanych
cilovych trzich. Motivuje kazdého c¢lena organizace, aby zakaznikim ptindsel
kvalitu, a pravé to vede k vysoké tirovni a spokojenosti zakaznikli. Firma Nike neni
jedinou spolecnosti s tak dobrym marketingem, dal§imi jsou napt. firma Apple, BMW,
aj.

Nejprve se marketing roz$ifil v podnikatelském sektoru, a to ve spolecnostech
produkujicich balené spotiebni zbozi, trvanlivé spotiebni zbozi a primyslové zatizeni.
Moderni principy marketingu v poslednich desetiletich vyuzivaji i firmy puasobici
naptiklad v letecké spole¢nosti, pojiStovnictvi ¢i finan€nictvi atd. Marketing se déle stal
dalezitym prvkem mnoha neziskovych organizacich, napiiklad S$kol, cirkvi,
nemocnic, muzei, charitativnich organizaci, uméleckych skupin atd. Vhodné
nasmérovany marketing je nezbytny pro Uspéch kazdé organizace, at’ uz se jedna
0 velkou ¢i malou, domaci nebo nadnarodni firmu.

Dnes je marketing Siroce vyuzivan po celém svété, vcetné vychodni
Evropy a byvalych sovétskych republik. Zejména dramatické politické a socialni zmény
tzv. vychodni Evropy vytvorily nékolik novych marketingovych piilezitosti.

Marketing je viude kolem néas. Cast vidime v reklaméach, v televizich, ¢asopisech,

a také na internetu — doma, ve Skole, v préaci a pii zabavé. Marketingu jsme vystaveni
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pti kazdé Cinnosti, a ptesto v sobé ukryvad mnohem vice, nez je na prvni pohled zfejmé

(Kotler, a dalsi, 2013).

2.1 Definice marketingu

Marketing hraje klicovou roli v boji o pteziti s konkuren¢nimi firmami. Musi Celit
nemilosrdnému ekonomickému prostiedi. Organizace i lidé provadéji celou fadu aktivit
formalnich i neformalnich, které lze povazovat za marketingové aktivity. Efektivni
marketing je pro nds nepostradatelny, chceme-li byt tspé$ni. Samotna podstata dobrého
marketingu se neustale vyviji a méni. Peclivé planovani a vyuZzivani nejmodernéjSich
nastroja a technik smétuje k rustu poptavky.

Marketing se zabyva rozpoznavanim a uspokojovanim nejen
lidskych, ale také spolecenskych potieb. V soucasnych publikacich se mizeme setkat
s fadou definic. Philip Kotler (2007, s. 40), marketing definuje jako: ,, Spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” Z Ceskych autorii marketing
definoval Jaroslav Svétlik (2005, s. 8) takto: ,Marketing je proces TFizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb
a prani zakaznika efektivnim a vvhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii
organizace.

Obecné vSechny definice odkazuji na zapojeni cilového trhu spotiebitell
nebo jinych uzivateld, aby mohli produkt prodat a zaroven si udrzeli vztah
i po ukonéeni nakupu. Milnym piedpokladem je, ze marketing znamena ,,prodavat
vyrobky“. Vysledkem by mél byt vyrobek, ktery se de facto proda sam.
Protoze marketing se snazi pochopit zakaznika natolik spravné, aby mu dany vyrobek
nebo sluzba vyhovovali a zékaznik je pfipraven produkt nebo sluzbu koupit. Prodej je
tedy jen vyvrcholenim celého procesu (Kotler, a dalsi, 2013).

Sir§i vyznam marketingu presahuje i do spoleénosti jako celku. Cilem usp&ného
marketingu je ucinit prodej nadbyte¢nym a tim generovat poptdvku po vyrobcich

a sluzbach (Paulov¢akova, 2015).
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2.2 Marketingovy mix

Jednim ze zakladnich marketingovych nastroji a nejdalezitéj$im pojmem
marketingu je marketingovy mix. Jedna se o koncepéni kostru, kterd pomtze u kazdého
marketingového problému piipravit odpovidajici postup. Jedna se o soubor
kontrolovanych marketingovych proménnych, které jsou pfipraveny nastavit firmu
co nejblize k ptani zdkaznika.

Se slozkami marketingu pracoval uz Richard Clewett, ktery vymezil 4 zakladni
pojmy:

- produkt (Product),

- cena (Price),

- distribuce (Distribution),
- propagace (Promotion).

Pozdg&ji, ale ptisel Jerry McCarthy s teorii, ze by se slozky mély propojit
a kombinovat. Slovo distribuce nahradil slovem - misto (Place), a tim vznikl klasicky
znamy marketingovy mix 4P.

Zé&kladnimi marketingovymi nastroji 4P:

Produkt (product)

Za Produkt je povazovana jakdkoliv nabidka zédkaznikovi. RozliSujeme dva druhy,
ato bud v podobé hmotné — jako zbozi, vyrobek; nebo v podobé nehmotné,
jako jsou napt. udalosti (néjaka jednorazova akce, napf. vystava, premiéra, koncert),
zkuSenosti (jednotliva mista mohou nabizet tvlrci dilny, kde si host vyzkousi pouzivané

techniky), kampan (jednordzova akce, ktera je spojena s prezentacemi mySlenek).

Distribuce (place)

Nastroj, ktery zajistuje, Ze se produkt dostane k zakaznikovi ve spravny cas
a na spravné misto. Organizace, které si nemohou své vhodné misto vybrat, jako jsou
napt. pamatky, muzea, galerie. Alespon mohou zakaznikovi pomoci se zorientovat,

poradit.
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Cena (price)
Cena je zakladnim faktorem, wuz jen kvali ekonomickému hledisku,

protoze ovliviiuje poptavku.

Komunika¢ni mix (promotion)
Komunika¢ni mix, nebo-li propagace, pouziva sviij vlastni mix s totoznym nazvem,

proto je mu vénovana samostatna podkapitola v ¢asti marketingova komunikace.

K marketingovému mixu existuji dalsi pfistupy, naptiklad modely 5P a 7P. V roce
1961 navrhl Albert Frey, ze veskeré proménné v marketingovém mixu budou zatazeny
do dvou skupin. Nabidka (produkt, obal, sluzba, znacka a cena) a metody ¢i nastroje
(distribu¢ni kanaly, osobni prodej, reklama, podpora prodeje). Proménné v tomto
marketingovém mixu jsou povazovany takové, které muze obchodnik ovliviiovat
a 0 kterych miize rozhodovat (1 kdyZ je ovlivnén zakazniky, konkurenci atd.). Pti volbé
jakéhokoliv pfistupu, plijde o kombinaci téchto slozek a patého P, tedy zakaznika
a konkurence (people), a pravé to jsou zakladni stavebni kameny marketingového
programu.

Vsechny prvky marketingového mixu se svymi piijemci musi néjakym zptisobem
komunikovat. Vyrobek nebo sluzba Spatné kvality svému novému majiteli fekne vice
nez reklama. I cena o vyrobku komunikuje, naptiklad vysoka cena vypovida o vyrobku
néco jiného nezZ cena nizkd, a pravé proto cenu pouzivaji kupujici jako ukazatel kvality.
Ctvrty prvek, propagace (promotion), méa vlastni mix a ten je nazyvan mix komunikaéni

nebo propagacni.
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Obrézek 1: Znazornuje vztah mezi komunika¢nim mixem a marketingovym mixem

Prodej

Produkt (Product)
Reklama

Cena (Price)
Podpora prodeje

Misto (Place)
L Propagace (Promotion)
Lidé (People)

P¥imy marketing

Vztahy s médii (a vztahy s vefejnosti

(PRY)
Fyzicky vzhled (Physical
Sponzorstvi
evidence)
Vystavy
Proces (Process)
Obal

Misto prodeje a jeho uprava
Internet Marketingovy mix
Ustni sdéleni

Identita spolednosti

Komunikaéni mix

Zdroj: (Prikrylova, a dalsi, 2010)

Paty prvek, tedy lidé (people), pfenaseji dané informace, komunikuji. Lidé jsou
ti, kteti vzdy provadi danou sluzbu v urcité kvalité¢ a diky nim si mize zakaznik ziskat

dobrou nebo $patnou zkusenost.
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3  MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Od doby, kdy marketing zacal hrat klicovou roli v jednani se zédkaznikem, pfesnéji
se spokojenym zikaznikem, marketing bez marketingové komunikace nemulze byt
uspésnym. Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti trzniho hospodarstvi. Mezi
jeji funkce patii informovat zdkazniky o nabidce zbozi, oslovovat nové 1 stdvajici
zakazniky a prodat nabizené zbozi. A protoze prioritou je zakazniky ziskat a udrzet, je
poticba s nimi komunikovat. Jednda se o0 =zamérné a cilené vytvareni
informaci, které jsou ur¢eny pro trh ve formé, ktera je pro uréitou cilovou skupinu
ptijatelna. Jde o takzvany ,hlas* znacky, kterym lze vyvolat zajem o dialog a vytvaret
vztahy se spotiebiteli (Piikrylova, a dalsi, 2010).

Marketingova komunikace je jeden z marketingovych nastroju. Jednotlivé nastroje
je mozno kombinovat tak, aby piedavali jasné a presvéd¢ivé sdéleni, a to v ramci
integrované  marketingové  komunikace. Marketingovou  komunikaci  délime
na nadlinkovou a podlinkovou, s tim souvisi pojmy ATL, TTL a BTL.

ATL je zkratkou anglického Above The Line, v ¢eském piekladu je to nazyvano
jako nadlinkové reklama. Je to forma marketingové komunikace, kterou vyuZzivaji mass
media (televize, radio, internet, tisk). Jsou nezbytnou soucasti ve chvili, kdy je potieba
vyvolat masovy zésah. Typicka je finan¢ni naro¢nost, jelikoz se jedna o placené
prostory v televiznim vysilani, reklamu v kinech, v tisku nebo bannerové kampané
na webu.

BTL je zkratkou anglického Bellow The Line. V ¢eském jazyce se jedna o reklamu
»podlinkovou“. Toto oznac¢eni nese nemasova forma komunikace neboli propagace bez
nutnosti platit masmédiim. Do ni patii napt. podpora prodeje, sponzoring, osobni prode;j
i public relations.

TTL je oznaceni pro anglické Trough The Line, neboli reklama ,,na lince®. Nachazi
se mezi ATL a BTL reklamou. Snazi se o co nejefektivnéj$i kombinaci s riznymi typy
medii (Halada, 2015).
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3.1 Komunikace a komunikacni proces

Pojem komunikace wvznikl z latinského communicare, coz znamena
sdileni, spol¢ovani. Proces, pii kterém dochazi k vzajemnému piedani informace druhé
osobé védomé, a to prostiednictvim kodu (Reifova, 2004). Komunikace tvori zaklad
jakychkoliv vztahti mezi lidmi. Prostfedky, které ndm umoziji komunikovat jsou
naptiklad: jazyk, poéitac, televize, rozhlas, telefon, ale také autobusy, letadla, vlaky atd.

Komunikace je povazovana za velice proménlivou, a proto existuje mnoho
variant, které komunikator muze pouzit, aby dosahl svého cile. Ke komunikaci dochazi
také tehdy, kdyz lidé nemaji v Umyslu komunikovat. Lze ji rozd¢lit podle nejriznéjsich
kritérii, avSak nejzndm¢jSim je rozd€leni verbalni a neverbalni. LiSi se
v tom, zda komunikace probiha slovné — jde tedy o komunikace verbalni, nebo
mimoslovné prostfednictvim mimiky, gest atd. — Vv tomto pfipad¢ jde o neverbalni
komunikaci (Kotler, 2007).

Aby nase komunikace byla dostatecné efektivni, je potfeba dodrzovat zékladni
kroky, kterymi jsou:

- identifikace cilového publika,

- stanoveni cilu,

- navrh komunikace,

- vybér komunikaéniho kanalu, prostfednictvim kterého bude komunikace
probihat,

- stanoveni rozpoé¢tu (Prochazka, a dalsi, 2014).

Komunikaci Ize vymezit jako spojeni, pfenos, sdélovani, vyménu
informaci, ale také vefejnou dopravu i dopravni cestu. Pro marketing to znamena, Ze
cile komunikace se podfizuji firemni strategii. Poskytovani informaci je podstatou
kazdé trzni komunikace a ovliviiovani spotiebitelli uskutecniujeme pomoci prostredki
komunika¢niho systému (DeVito, 2008).

Piedani uré¢itého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci nazyvame obecné
komunikace. Cile, metody a divody takového sdéleni jsou rizné. Marketingova
komunikace je spojena s timto pojmem — komunikaé¢ni proces, hovotfime tedy o pifenosu

sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. K tomuto procesu dochazi mezi prodavajicim
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a kupujicim, firmou, potencionalnimi i sou¢asnymi zakazniky, ale také mezi zajmovymi
skupinami.

Principy =~ komunikace znazoriuje zakladni model komunika¢niho
procesu, jehoz autorem je W. Schramm. Obsahuje 8 prvki: zdroj komunikace,

sdé€leni, zakodovani, ptenos, dekddovani, ptijemce, zpétnd vazba a komunika¢ni Sumy.

Zdroj komunikace, subjekt

Za zdroj v marketingové komunikaci je povazovana organizace, osoba nebo skupina
osob (Casto jsou ve spolupraci s agenturami, které se komunikaci zabyvaji
profesn¢), vysilajici informace piijemci. Chceme-li, aby komunikace byla usp&$na, musi
byt zdroj divéryhodny a atraktivni (napf. reklama, nebo osobni prodej). Uéinnost se

potom také odviji podle toho, zda ma pfijemce k propagovanemu vyrobku blizky vztah.

Sdéleni
Souhrn informaci, ktery zdroj vysild pfijemci prostfednictvim néjakého
komunika¢niho média a s jeho pomoci se snazi upoutat zakaznikovu pozornost a pokud

je mozno vzbudit jeho potiebu piani.

Zakodovani

Proces prevodu informaci, které jsou obsahem sdéleni, do té podoby, které ptijemce
rozumi, napt. slova, znaky, obrazky, hudba atd. RozliSujeme z&dmérné sdé€leni
anezamérné. U zamérného (planovaného) sdéleni firma musi dodrzet urcitou
pravidelnost pfi komunikaci, jako jsou napf. televizni spoty. Oproti tomu, nezdmérna

komunikace je povazovana za neseriozni a nedivéryhodnou.

Komunikaéni kanaly, prostifedky, média
Prostfednictvim  komunikacnich  kanali  uskuteCiiujeme  pienos  sdéleni.

Kdyz komunikacni kandl zvolime spravné, vysledkem je ti€¢innéd podpora sd¢lent.
Prijemce, objekt komunikace

Pfijemci jsou spotiebitelé, zakaznici, distribuéni c¢lanky, zaméstnanci,

akcionafi, média. Subjekt komunikace si zde musi uvédomit, Zze bude povazovan za
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tviirce celého sdéleni, tedy i t€ nekontrolovatelné ¢asti. Také je potieba myslet na to, Ze

kazdy ptijemce si sdéleni miize vylozit rizné.

Dekédovani a zpétna vazba

Dekodovani  je  proces  porozuméni  uréitému  sdéleni  pfijemcem.
Zprava, kterou piijemce vysle zpét ke zdroji, se odrazi v podobé zpétné vazby. Ta
zaroven umoziuje poznat do jaké miry je komunika¢ni snazeni u€inné. V ptipadé¢, ze
ucinné neni, doda podnét na zmény v komunikaci do budoucnosti.

Sumy

Protoze je marketingovd komunikace sou¢asti nejSir§iho pojeti komunikace, tzn. §iti
se mezi velkym poctem lidi, ptinasi i nevyhody. Jednou z nich je vznik Sumu. Dalsim
rizikem je vznik konkuren¢niho prostiedi. Lidé mohou konkurenci zaménovat se svou

firmou, k tomu dochazi zvlasté u produkti masové vyroby

Obrazek 2: Tento model ukazuje makromodel s deviti klicovymi prvky, které jsou
dulezité pro komunikaci

Vysilatel = Kodovani=-4=» Sdéleni

'

Dekodovani=»Prijemce

T

«—+ Sum -

'

Zpétna vazba 4===== === eceecceccaaccaa==== Reakce

R —————
A —— -

Zdroj: (Karlicek, 2016)

Vysilatel a pfijemce ptedstavuji hlavni strany. Sdéleni a média reprezentuji hlavni
nastroje komunikace. Kodovani, dekdédovani, reakce a zpétnd vazba zde zastavaji hlavni
komunika¢ni funkce. Uprostted je posledni prvek celého systému a tim je

Sum, ktery mize narusit celou zamy$lenou myslenku komunikace.
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3.2 Komunika¢ni mix

Marketingovou komunikaci lze charakterizovat jako souhrnny komunikaéni
program firmy, ktery je tvofen jednotlivymi slozkami. Jak bylo uvedeno v kapitole
0 marketingu, marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu.
Timto mixem se marketér snazi pomoci nejvhodnéjsi kombinace ruznych nastroji
dosahnout marketingovych cili. Podobné jako u jinych, tento mix v sobé zahrnuje
vsechny komunika¢ni nebo také propagacni prostredky, které mohou byt marketérovi

k dispozici. Kazdy z téchto nastroju plni nezastupitelnou funkci a vzajemné se dopliuji.

Reklama

Reklama je néstrojem neosobni masové komunikace, coZ znamena, ze je vV médiich
zadavana  ¢i  realizovana  podnikem,  neziskovymi  organizacemi  nebo
osobami, které n¢jak pisobi v reklamnim sdéleni. Jejim cilem je ptesvédCit svou
cilovou skupinu. Reklama je nejviditelnéj$im nastrojem komunika¢niho mixu, a proto je
povazovana za Synonymum marketingové komunikace. Tento nastroj je bran jako ur€ity
zpusob manipulace, ktery navadi ke koupi produktu. Reklama se objevuje
v tiskovinach, prodejni literatufe, spotech v televizi, rozhlasu, Casopisech nebo

billboardech atd.

Podpora prodeje

Je to kampan, ktera stimuluje prodej, napt. tim ze snizi ceny. Jedna se o kratkodobé
podnéty, které jsou zaméfené na zvysSeni prodeje n¢jakého produktu prostrednictvim
kratkodobych vyhod pro zakazniky. Zahrnuji slevové kupony, cenova zvyhodnéni, ceny
Vv soutézich, ochutndvky v obchodnich centrech, predvadéni vyrobku a dal$i prodejni

nepravidelné ¢innosti. VEétSinou je kombinovana s urcitou formou reklamy.

Primy marketing
Piimy marketing znamena piimy osobni kontakt se zakazniky. Pivodné byl
povazovan jako zasilani zbozi od vyrobce ke spotifebiteli. Dnes jsou to vSechny trzni

aktivity. Pfimy marketing je nastroj, ktery zefektiviuje zacileni na pozadovany
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trh, a to prostiednictvim databazového marketingu (je jednou z forem pitimého

marketingu, ktery vyuziva databaze soucasnych, nebo potencionalnich zékaznik).

Public relations (PR)

Jednd se o komunikaci, ktera probihd s okolim. Okoli je zde povazovano
za vSechny, s kym chce mit firma dobré vztahy, nebo jen néjaky vztah vytvofit. Tzn.
zékaznici, dodavatelé, média, vladni a spravni organy, vetrejnost atd. Velmi diilezita je
zde publicita. Publicitu zajistuji a podporuji napi. tiskove konference a diskuze
v médiich. Tyto aktivity lze povazovat jako neosobni stimulaci poptavky po
vyrobku, jelikoz nejsou placeny. Proto vznika riziko, které nemusi byt vzdy zcela

pozitivni.

Veletrhy a vystavy

Maiji velky vyznam piedevS§im pro pramyslovy trh a spojuji osobni i neosobni formy
komunikace. Pfi pfipravach a realizaci se zde kombinuji reklamni prostfedky, podpora
prodeje, osobni prodej a celd Gcast je ve své podstaté PR aktivitou (Pfikrylova, a dalsi,

2010).

3.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace spojuje vSechny komunikaéni aktivity, a tim
vytvaii komunikaci, ktera je vhodna pro jednotlivé cilové skupiny. Jednd se o novou
formou marketingové komunikace. Jelikoz klasicky marketing nestacil k zajiSténi
takového uspéchu firem v podminkéch 21. stoleti jako diive. Firmy nyni musi sledovat
spotiebitele ze vSech moznych stran, chtéji-li rozumét vSem zpasobim, kterymi miize
komunikace ovlivnit chovani zakaznika béhem jeho kazdodenniho zivota. Produkt,
cena, distribuce — takové nastroje jsou snadno napodobitelné, ale zdroj jedine¢ného
konkurenéniho uspéchu je stale Castéji hledan v oblasti komunikace, ve vztazich

s dulezitymi cilovymi skupinami.
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Integrovand marketingovd komunikace je proces, ve kterém je zahrnuta
analyza, planovani, zavadéni a  kontrola  veSkeré osobni i  neosobni
komunikace, média, sdéleni, nastroje podpory prodeje a vSe je zaméfeno na vybranou

cilovou skupinu zakazniki.

Tento proces je peclivé planovan tak, aby jednotlivym skupinam bylo vSe podano:
- strucéné,
- srozumitelné,
- pusobive.

V této integrované marketingové komunikaci je vyuzito vétStho poctu
komunikac¢nich nastrojii najednou. V praxi to znamena napt. sdéleni, které je prenasené
formou televizniho spotu, zaroven je uvedeno v tisku jako inzerce, reklamy na
internetu, nebo na venkovnich billboardech.

Koncept celého integrovaného marketingu musi vytvaret duvéryhodny obsah
pro skupinu ve spravny cas.

Vyhody integrované komunikace:

- cilenost: kazda oslovena skupina je oslovena jinak,

- Uspora: diky vybéru vhodnych komunika¢nich nastroja,

- interaktivita: dialog a naslouchani zakaznika,

- Vvytvofeni jednotného positioningu znacky: zformuje jednotny vzkaz pro
zakaznika.

Nejsou to, ale pouze vyhody, co integrovany marketing méa, najdou se zde i uskali.
Napf. je potvrzeno, ze piilisné opakovani sdéleni mtize zakaznika znudit, nebo dokonce
1 podrazdit (Piikrylova, a dalsi, 2010).

V ptipad¢ uziti spravné integrované marketingové komunikace je mozné ziskat zisk
ze sdéleni a pomdhat vytvaret vétSi hodnotu znacky, kterd je samoziejmé spojena

S vy$§im dopadem na trzbu.
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3.4 Cilovy trh

Pro spravnou marketingovou komunikaci, tedy spravném zvoleni zplisobli a forem
komunikace a druhu médii, je nutné definovat, kde bude komunikace zrealizovana a na
koho bude zacilena. Je to tzv. popsani zékaznika. Hlavnim tkolem celého procesu pii
planovani marketingové komunikace je spravna identifikace cilovych skupin.

Prvnim krokem je analyza a identifikace — kdo jsou zékaznici, a jak je muZeme
definovat. Je nutné si polozit par otazek pted navrhovanim komunikaéni strategie. Témi
jsou: Jakou charakteristikou lze zakaznika popsat? Jaké vlivy na néj pusobi? A jaké je
jeho chovani pii nakupovani?

Zakaznici nejsou jen ti stavajici, ale take zakaznici konkurence, a dokonce i ti, ktefi
sluzbu nebo produkt dosud nenakupovali. Pti peclivé analyze téchto zakazniku je
zapottebi zjistit jejich pfani, preference, potieby, pozadavky. Firma déale musi
zjistit, zda jejich zakaznik rozliSuje nakup u konkurence, zda je rozhodujici cena nebo
kvalita. Cely tento proces nemuze byt pouze jednorazovy, jedna se o permanentni
proces, ktery je tfeba aktualizovat. Jelikoz se méni i trh, méni se také chovani
zakaznika. Proto je potfeba ptichazet s novymi nabidkami, aby mohla firma obstat
U konkuren¢niho prostfedi. Internet z obyCejného prosttedi konkurence vytvari
hyperkonkurenéni.

Pfi segmentovani je tfeba zvolit si takové cilové skupiny, kterym se chce dand firma
vénovat a knim pristupovat diferenciované. Vliv na prodej maji také jevy, které
samotna firma nemlze ovlivnit. Z toho vyplyva, Ze dané situaci na trhu se musi
ptizpusobit také marketingova komunikace.

Zatimco diive si lidé o zkuSenostech s pouzivanim urcitého produktu pouze tikali
jen v nejbliz§im okoli. V této internetové dobé doslo k masovému propojeni vSech
zakazniki jednotlivé. Kdyz zakaznik potiebuje ziskat informace o daném produktu nebo
dodavateli, staci pouzit internet a hledany pojem zadat do vyhledavace. Na socialnich
sitich je mozné najit velké mnozstvi nazord, doporuceni, anebo hodnoceni. Lidé do 25
let jsou dokonce nazyvani jako ,,socialné* nakupujici. Velmi oblibenymi obory jsou
zvlasté potraviny, odévy nebo mddni dopliky. Muze za to také vliv blogt, ktery je
Vv této veékové kategorii velice oblibenym, zejména v oblasti médy. Povéiend osoba na

svych webovych strankach zhodnoti, z pravidla pouze pochvali, dany produkt a pro
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mladé to znamend impuls k ndkupu a vyvolani potieby. Proto by se nemély podcenovat

ani tyto socialni vazby.
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4 ONLINE MARKETING

Internet zastdva v soucCasné dobé vyznamné misto v riznych odvétvich
podnikéni, statnich i  jinych institucich, organizacich, zajmovych sdruzeni
I U jednotlived. Je nejvétsi zménou v komunikaci od dob, kdy vznikl knihtisk. Ackoli
se jednalo o velkou zménu, vznik internetu posunul svét dal. Internet, jako globalni
komunikac¢ni platforma nabizi obecné firmam fadu moznosti:

- prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobku (firemni webové prezentace),
- informacni zdroj,

- nastroj pro fizeni vztahii se zékazniky,

- efektivni a novy obchodni kanél,

- fizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal,

- Tizeni internich procesti firmy (Ptikrylova, a dalsi, 2010).

Po pomalych zacatcich s reklamou vznikl rozsahly a zajimavy obor — online
marketing.

Online marketing ma stejné zaklady jako klasicky marketing, jen nékteré jeho
¢innosti jsou specifické pouze pro internet. Napiiklad v internetovém marketingu
se klade daleko vétsi diraz na marketingovou komunikaci. Radi se sem napi. PPC
reklama, e-mailing nebo blogovani, které je v dne$ni dobé velmi rozsifenym.
Pro zprostfedkovani forem marketingové komunikace jsou vyuzivany internetové
komunika¢ni prostiedky, jako jsou napiiklad webové stranky, e-shopy, PR
¢lanky, diskuzni fora a stale vice pouzivané socialni site.

Marketing na internetu piedstavuje celou fadu Cinnosti, dlouhych a dikladnych
ptiprav, predev§im trpélivost a dlouhodobou perspektivu. Dilezité jsou znalosti
a schopnosti lidi, kteti se internetovym marketingem zabyvaji. Abychom mohli byt
uspéSni v online marketingu, nestaéi znat pouze marketing. Je potieba ovladat
také technické znalosti — zakladni znalost HTML jazyka, JavaScript, CSS.
Bez v§eobecného piehledu téchto znalosti neni mozné efektivné pracovat.

Internet v dnesnim svété hraje natolik vyznamnou roli, Ze nékteré¢ firmy opustily
offline marketingové prostiedi. Ani to, ale neni pro Gspés$ny rozvoj online marketingu

v poradku. Jelikoz marketing na internetu musi vychazet z celkové strategie, kterou
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zaklada klasicky marketing, ktery by mél online marketing jesté dopliovat

a podporovat.

4.1 Online marketingova strategie a komunikace na internetu

Internet s sebou piinesl velké zmény, avSak nejvyznamnéj$i zména byla v oblasti
komunikace (uleh¢eni Zivota nejen lidem, ale také firmam). Dukazem je krétké
nahlédnuti do historie:

- pied 40 lety, kdyz jsme chtéli nékomu néco sdélit, poslali jsme mu dopis,

- pted 30 lety stacilo prostiednictvim telefonu (pevné linky) zavolat domd,

nebo do préce,

- pted 20 lety, v dobé& mobilnich telefonti, jsme mohli zavolat kamkoliv,

- pted 10 lety jsme poslali e-mail,

- dnes staci nechat zpravu na socialni siti.
Zlepsena komunikace, naptiklad ptes rizné chatovaci sluzby nam umoznuje mezi sebou
komunikovat rychleji a efektivné;i.

Cilth marketingové komunikace na internetu mize byt z divodu velkého mnozstvi
moznosti nékolik. Cile zde rozdélujeme podle sméru komunikace, ve sméru
k zakaznikovi to jsou tyto 4 zakladni okruhy:

- informovat,
- ovliviiovat,
- ptimét k akci,
- udrzovat vztah.
Ve sméru od zakaznika potom lze mluvit o téchto 3 zakladnich okruzich:
- informace vztahujici se k nakupu,
- informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti atd.,
- informace o zakaznikovi samotném.
Vsechny tyto okruhy zdokonaluji marketingovou komunikaci a posouvaji ji na vyssi

uroven, a to vSe by v takové kvalité, bez pouziti internetu, nebylo mozné.
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Online  marketingovd  strategie se  zabyvd  dlouhodobym  planem
¢innosti, ktery se zaméfuje na to, aby dosahl ur¢itého cile. Bez definovani cile, nelze
provadét zadny marketing. Jestlize neni zndm cil, nelze zvolit taktiku, jak mize byt
daného cile dosdhnuto. Na zacatku je dulezité ziskat co nejvice informaci o zakaznikovi
a konkurenci, protoze to je kli¢em uspéchu. Online marketingova strategie dodava smér
aktivitam v organizaci a ty se pak spojuji s nastroji marketingu. Internetové prostiedi je
potieba dukladné znat a dikladné jej sladit i s offline aktivitami. Offline aktivity jsou
vtuto chvili, v porovnani s online aktivitami, na uUstupu. Spousta firem si
uvédomila, Ze potencial dne$ni doby je praveé na internetu, a také toho zacala vyuzivat.
Lze tedy mluvit i o tom, Ze internetova marketingova strategie je zakladnim kamenem
uspéchu na internetu. Dilezité jsou vSak cile a konkurence firmy.

Pokud si firma stanovi cile nizke — tzn. napiiklad prezentovat se na
internetu, prodavat na internetu, prezentovat se na sociélnich sitich — pak sta¢i pouze
investice do e-shopu. Nasledné se chvilku prezentovat na socialnich sitich a zisk je
téméf zaruceny. Pokud si ale pro sviij cil stanovi velké mnozstvi objednavek, které chce
realizovat pres online prostfedi, méla by se svym i novym zakaznikim neustale
ptipominat. K tomu pomahaji rtizné internetové kampané, které je mozné uskuteénit
I na socialnich sitich, véetné webovych prezentaci atd.

DalSim faktorem je konkurence. Jestlize na trhu neexistuje zddné z konkurenénich
firem, sta¢i investovat do jednoduché webové prezentace a SEO. V soucasnosti

se s timto fenoménem setkdvame vétSinou v primyslovych oborech.

4.2 Nastroje online marketingu

Nastroje internetového marketingu mizeme rozdélit do nékolika skupin:
- public relations (PR ¢lanky, vlastni webové stranky a dalsi aktivity, které
vztahy s vefejnosti podporuji),
- online direct marketing — co v piekladu znamena piimy marketing, jako je

napftiklad rozesilani e-mailii, newslettery nebo virdlni marketing,
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- internetovd reklama — plosnd bannerova reklama, textova nebo

reklama (Kolektiv autorti, 2014).

Obrazek 3: Rozdéleni nastroji internetového marketingu

Internetovy marketing
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Zdroj: (Kruti§, 2007)

4.3 Online public relations
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Public relations je slozkou marketingového komunika¢niho mixu, kterd je zamétena

na vefejnost. Publicita v médiich je zakladem celého public relations. Rozdilem mezi

podporou prodeje a PR je, ze v PR se vice napliuji cile, které smétuji od zakaznika.

Online public relations je zaméfen na vytvafeni pozitivniho prostiedi a pozitivniho
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image znacky a k tomu slouzi jednotlivé komunikacni prostiedky (Kolektiv autort,
2014).

Weboveé stranky

Webova stranka je zakladem veSkerych internctovych marketingovych aktivit.
Firma vytvafi a musi vytvaret takové stranky, které budou prezentovat ucel
firmy, jeji historii, vyrobky, vizi a ty, které budou atraktivni na prvni pohled
a dostate¢né zajimavé pro opakovani navstévy. Vyhodou stranek je kontrola nad
informacemi, které se dostanou k zakaznikovi v takové podobé, v jaké byla zamyslena.
Webové stranky jsou jen ¢ast z komunikaénich prostiedkil, prostiednictvim nichZ se
vytvaii vztahy se zakazniky. Z tohoto divodu je nutnd koordinace vSech aktivit tak, aby
doslo k synergickému efektu, a to z pohledu public relations, a i pfi pusobeni vSech
sloZzek marketingového komunika¢niho mixu.

Navstévnici se budou vracet tehdy, kdyZ stranka bude snadno pouzitelna, jeji obsah
se bude rychle nacitat, bude mit atraktivni a ¢isty vzhled a jeji barvy budou piijemné
pro o¢i. Vyhodou tohoto néstroje je, Zze zde miizeme lehce sledovat pohyb a uspé&snost.
Existuji aplikace (nebo vetejné sluzby), které sbiraji, ukladaji a vyhodnocuji informace
0 pohybu zdkaznikii na webovych strdnkdch. Firmy podle toho pfipravuji soubory
informaci, které jsou doplnéné o nabidky pro konkrétniho navstévnika (Kubicek, a
dalsi, 2010).

Soucasti webovych stranek je také firemni profil, kde se zdaraziuje
tradice, historicky vyvoj, uspéchy v oblasti kvality a vyznamni zakaznici. Jedna-li se
0 e-shop, je pro zakazniky dulezité ovéfeni o seridznim piistupu. Toto vSechno pomaha
K pozitivnimu obrazu o firm¢. Stale vice zakaznikt vyhledava certifikaty, kterymi
se firma prezentuje. Chtéji tak ziskat informace o kvalit¢ vyrobku i dodrzovani v§ech
norem pii jeji produkci. Ke kvalité vyrobka byva spousta zadkaznika skepticka, proto je
velmi dulezité PR firmy (Tlapék, 2008).

Online ¢lanky

v v s

komunikace. Z pravidla se nepisi za ucelem reklamy nebo recenze, nicméné patii
do oblasti public relations. Umoziuji piimou interakci se zakazniky a tim vytvari

pozitivni pohled na produkty a firmu. Vyhodou je také moznost vyjadfit sviij nazor
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pod ¢lankem formou komentaid. Tim plni ¢lanky cile 1 ve sméru od zékaznika. Zejména
jde o ziskavani nazoru, podnétl, zjiStovani postoju, spokojenosti, ale take vyhrad a
obecné jakychkoliv ndzort zakaznikd, které mize firma vyuzit ke svému prospeéchu.

Clanek mize na zakazniky puisobit okamzité ve chvili, kdy ¢tenaf klikne na odkaz
Vv ¢lanku, tim se proklikne na firemni stranku nebo na jinou, za tim ucelem ptipravenou.
Odkazy v ¢lanku zvySuji popularitu stranek, a diky tomu nasledné ovliviiuji pozici
ve vyhledavani. Proto ¢lanek neztraci svij vliv ani po delsi dobé¢, jako by tomu bylo
Vv tisténé podobé. Zakladni funkci ¢lanku je tedy ziskavani zékazniki a zvySovani
popularity stranek.

Obsah ¢lanka je tedy dulezity pro zakazniky, ale také pro vyhleddvace. Vyhodou
vyhledéavace je pomoc ¢tenafi pochopit sémantiku sdéleni. Vypusténim ¢lanku si miize
také své étenafe jeste vice ziskat, a tak zvysit podet zpdtnych odkazi. Clanky, které jsou
psané pro vlastni stranky, zvysuji atraktivnost celého webu. Napsani kvalitniho ¢lanku
na vlastni web vyZzaduje dobrého copywritera, ktery zdtrazni fakta podvédomé pusobici
na Ctenare.

Obecnym cilem psani ¢lanku je:

- zvysit povédomi o firm¢ a jejich produktech,
- shromazd’ovat informace od zakazniku,

- ovliviiovat,

- pusobit na své zdkazniky.

Clanek mtiZe ¢tenafe ovlivitovat také nepfimo, napf. uloZenim do zélozky a jejim

opakovanym vyuzitim a pfipomenutim.

- Clanky s tématy — popisy ,,jak na to*,

- ptipadové studie,

- sdélovani ptekvapivych informaci,

- vyjadreni se k aktualnim trendim,

- vysledky néjakého prizkumu.
Aby bylo mozné dlouhodobé ovliviiovat ¢tenaie a zvySovat tim popularitu webovych
stranek, je nutné dobie zvolit kli¢ova slova (v nadpisu, v textu i v odkazech), tematicky
jasny obsah a zpétné odkazy sméfujici na stranku, ktera odpovida danému tématu
(Janouch, 2014).
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Blogy

Blogy jsou soucasti ¢lanku a jsou velkym hitem. Jsou to pravidelné aktualizované
online deniky, které¢ se staly dulezitou soucasti ustniho Sifeni. Jsou také skvélym
nastrojem pro svou vlastni propagaci, skrz blog na sebe jedinec miize upoutat pozornost
a pomoci tak svému kariernimu rastu. Tato forma propagace je vhodnad napiiklad
pro tvorbu svého vlastniho vyrobku. Lidé se na blogy dostavaji piedev§im pies socialni
média, a tim se doba aktudlnosti ¢lanku velice prodluzuje. Existuji jich miliony napiic¢
celym svétem, a presto je kazdy svym zpisobem jedinecnym (Janouch, 2014).

Blogy délime podle druhti — osobni, Zanrové zamétené, blogy zaméfené pouze
na reklamu, firemni, produktové, znackové. Upoutat pravidelnou pozornost Ctenarii je
mozné  predev§im  vybérem tématu a jinym pohledem na danou
tématiku, ktery nenajdeme v ucebnicich. Je potieba volit atraktivni nazvy ¢lanku, které
piiblizi nazvy kategorii. Dilezité jsou také vtipné a chytré analyzy, které ¢tenare dokazi
zaujmout. Usp&iné jsou také blogy s dramatickou az akéni tématikou, ale takové
se tézko propaguji. Existuji  blogy, které maji velké mnozstvi Ctenai
anejen, ze propaguji sebe, své vyrobky nebo své sluzby, ale také poskytuji prostor pro
placenou reklamu jinych firem.

Blogovani mé i své nevyhody, jako je naptiklad to, Ze si miize vytvotit blog kazdy
nespokojeny zakaznik a rozsifit tak negativni zpravy. Nutno fici, Ze negativni zpravy
se $iti daleko rychleji nez ty pozitivni. Diky internetu je pfedavani jakychkoliv takovych
zprav jednodussi, napiiklad prostiednictvim socialnich siti.

Pro blog, zejména firemni, je dalezité byt dostatecné aktivni (formou odpovidani
na dotazy, omlouvani se za eventualni chyby, vysvétlovani komentaiu). Tim lze ziskat
pozadované podnéty ke zlepSeni. I poznamky na prvni pohled bezvyznamné maji svou
vahu. Doporucuje se pouzivat bézna slova, ale zaroven bohatd na jazyk. Je tieba
se zakaznikovi piiblizit co nejbliZe, a zaroven se vyvarovat srovnavani konkuren¢nich

produktt. S tim souvisi i drzeni se jednoduchého a konzistentniho tématu.
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Socialni sité

Socialni sité¢ se postupné stavaji soucasti nejen osobniho, ale i pracovniho zivota.
Vlivem bouflivého rozvoje technologii se stavaji i fenoménem soucasné doby. Jak
uvadi Cesky statisticky ufad, nartista podil ¢eskych firem, které aktivné vyuZivaji ke
svému podnikani pravé socialni sité. Divodem naristu mize byt pravé potieba podpory
konkurenceschopnosti  firmy s vyuzitim pocetné skupiny registrovanych
¢lenti/uzivateld.

Mnohé spole¢nosti v soucasné dobé usiluji o vytvoreni prosperujici online komunity
za ucelem posileni svého podnikani. Mezi nejrozsifené;jsi sité patii Facebook, ktery je
V soucasnosti nejvetsi siti na svéte, dalsim socialnim prostiedim je Linkedin.

Socialni sit” Facebook pouziva aktualnd 1,65 miliard uZivatelti, z toho v Ceské
republice jsou 4 miliony aktivnich uzivateld. Na socialni siti je mozné vytvaret osobni
nebo firemni profily, pomoci nichz komunikujeme s ostatnimi uzivateli témét okamzité.
Firemni profily slouZzi zeyména pro prezentaci spolecnosti a jsou prosttedkem
pro komunikaci se zékaznikem. Jednd se o komunikaci, bud’ formou piimé
interakce, nebo prostfednictvim marketingovych kampani, které lakaji napiiklad ke
koupi produktu nebo k soutézi na firemnim profilu (Huskova, 2016).

Provoz Facebookové stranky se pro spoustu firem stal nutnosti. Rada z nich je

pouziva pro okamzitou komunikaci se svymi zakazniky (Shih, 2010).

Tabulka 1: Znazornéni poctu sledujicich podle tspé$nosti na Facebooku

Facebookova stranka Pocet uzivatela
1. Lidl 536 443 fanousku
2. Kofola 514 839 fanousku
3. Samsung 457 641 fanouski
4. Slevomat 417 489 fanouski

Zdroj: (Socialbakers, 2016)
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O uspésnosti Public relations na Facebooku se muizeme piesvédCit podle vyse
republice.

Marketing na socialnich sitich je dtlezity z mnoha pohledd. Lidé jsou na socialnich
sitich kazdy den. V dnesni dobé zakaznici uptednostiiuji kontakt s firmou spise pies
socialni sit. Dovoluje jim ziskat bezprostiedné odpovédi na dotazy a zaroven
sledovat, jaké novinky jim firma pfinese. Diky funkci spravného zacileni, mize kazdy
zakaznik ziskat individualn¢ zacileny obsah, piesné podle své potieby.

Ptinosy socialnich siti tvori zejména:

- zvySeni trzeb: je mozno zasahnout az miliony lidi nebo cilovou skupinu,

kterd si nabidky v8imne,

- brandbuilding: existence firmy na socialni siti vytvaii dobré vztahy se
zakazniky, zakaznici si pak firmu lépe pamatuiji,

- snazsi dostupnost: ¢im jednodussi postup zakaznikovi nabidneme, tim radéji
se bude vracet,

- helpdesk: ¢asto se stane, Ze zakaznik potiebuje poradit, proto neni nic snazsiho,
nez na socialni siti napsat dotaz, pro firmu to pak ptedstavuje minimalni néklad
(Némec, 2016).

Bohuzel, existuji i rizika, kterd z komunikace se zékazniky na socialnich sitich
mohou vzniknout. Napiiklad velké riziko predstavuje zneuziti vlastnimi zaméstnanci.
DalSim z rizik je Cas straveny na siti, respektive doba potfebné pro sledovani Castych
zmen, které se na socidlnich sitich objevuji neustale 24 hodin denné (Prochazka, a dalsi,
2014).

Dalsi siti je Linkedin, ktery cili na profesionaly budujici svou kariéru. Linkedin lze
hojn¢ vyuzivat pro nové navazovani odbornych profesnich kontakti. Je mozné, stejné
jako u Facebooku, vytvofit osobni i firemni profil. A prave firmy, které maji vice nez 10
tisic zameéstnancu, investuji do Linkedinu nejvice. Firemni profil na Linkedinu slouzi
k rozdéleni informaci s moznosti vkladat aktualni novinky formou statusti na zed'.
Osobni profil nam umoznuje komunikovat s ostatnimi uzivateli Linkedinu, pfispivat

do ur¢itych skupin a samoziejmé administrace firemniho profilu (Kolektiv autort,
2014).
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Linkedin mél v srpnu  roku 2016 430 milioni registrovanych
uzivateld, ktefi ptibyvaji rychlosti dvou novych uzivateli za vtefinu, tzn. cca 173 tisic
za den. Nejvice jsou zde zastoupené firmy z oblasti financi, high-tech a sluzeb.
Nejtypictéjsim uzivatelem této socialni sit€¢ je pracujici ¢lovék v obchodni, nebo

administrativni pozici, ve véku 20 — 49 let (Kolektiv autort, 2014).

4.4 Primy marketing

Vyhodou internetu je, Ze uzivatelé mohou:

- témé&f kdykoliv kliknout na reklamu,

- vyplnit formulaf,

- odpovédét na komentar,

- vyjadfit nézor,

- zucastnit se n¢jaké diskuze.
Pfimym marketingem je nazyvana veskera komunikace, ktera probihd pfimo mezi
dvéma subjekty a zarovenn mé subjekt moZnost okamzité zpétné reakce. V tomto
marketingu je zadkaznik oslovovan adresné, a proto je dulezitd spravna segmentace.
Ta pfispiva k acinné komunikaci. Nabidky vyvolavaji okamzitou reakci. Z tohoto
divodu je nejvice pouzivanou formou komunikace e-mail, tedy e-mail marketing, kde je
velice jednoduché vytvotit zvlastni obsah i pro jednotlivého zakaznika.

Do pfimého marketingu zatfazujeme také formy, jako je naptiklad webovy seminaf
a konference, e-learning, online chat apod. ProtoZe se internet stale zdokonaluje, tak se
také stale vice zdokonaluje pfima komunikace. Piimy kontakt se zakaznikem zvysuje
Sance na dosazeni okamzitého ucinku neboli konverze. Zaroven ma také velky vyznam
pro udrzovani dlouhodobych vztahti se zakaznikem. Proto se pfimy marketing prolina
s public relations. Sdéleni k zé&kaznikovi obsahuje rizné pobidky k ndkupu nebo
reklamu, a diky tomu dochdzi k propojeni zptsobii marketingové komunikace
na internetu.

Bohuzel 1 pfimy marketing ma své nevyhody a to je nezbytnd nutnost mit
0 zdkaznikovi kvalitni informace, aby komunikace mohla byt spravné cilena. Tvorba

takové databaze mtize trvat i roky.
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E-mail marketing

Posilani e-mailt patii k nejbéznéjSim a nejrozsifenéjsim formam piimého
marketingu a vibec K neju¢innéjsim formam marketingové komunikace. Pfiprava
takové kampané vyzaduje velké usili nejenom z pohledu pfipravy, ale také z pohledu
prava a technického zabezpeceni.

Pro rozesilani e-maili potiecbujeme databaze, které musi obsahovat podrobné
kontaktni informace, informace o minulém nakupu (podle toho nasledné prtijde
zékaznikovi spravné cileny email), Udaje o minulych kampanich (dilezit¢ pro
to, aby firma véd¢la, pti jaké kampani uz byl zakaznik osloven, jakym zptisobem a zda
bylo osloveni Uspé&$né). Oslovovani zakaznikiih musi byt adresné a diferencované.
Takove databaze s velkym poctem informaci se daji pouzit naptiklad pro marketingové
vyzkumy (ankety, soutéZe), podporu prodeje (specialni slevy), nabidky novych
produktl, prodej tfeti strané (napt. kdyz k ndm ptivedete nového zdkaznika, dostanete
slevu) nebo pro reklamu (Karli¢ek, 2016).

Jestlize vlastni databaze chybi nebo obsahuje maly pocet kontaktnich tidajt, existuji
firmy, které maji k dispozici vice nez 100 000 e-mailovych adres, tfidéné podle
nejriiznéjSich kritérii zdkaznik a Ize tyto e-mailové adresy koupit. Toto je vhodné spise
pro masové osloveni trhu neZ pro cilenou nabidku. Dale také existuje moznost navazat
kontakt se spole¢nosti, ktera vlastni svou databazi klientd a vlozit do jejich e-mailu
nebo newsletteru vlastni reklamu. Musi se ovSem jednat o podobné zabyvajici se firmu.

Vyhod marketingové komunikace na internetu prostiednictvim e-mailu je nékolik.
Mezi ty nejdulezitéjsi je mozno oznacit:

- nizké naklady,

- moznost rychlé reakce,

- odlisny pfistup ke kazdému zvI1ast,

- snadné vyhodnoceni efektivity.

Kromé toho jsou zde také urcité nevyhody:

- nedorucitelnost e-mailu (moznost spamu),

- technické problémy (e-mail se nemusi zobrazit kazdému spravng),

- nelze zjistit pro¢ zakaznik e-mail ignoroval,

- e-maily dochazi pftili§ Casto.
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Podle odhadii spole¢nosti Radicati Group se v roce 2017 posle na celém svété 206,6
mld. e-maild kazdy den. Pomoci tohoto druhu komunikace muzeme nejen
prodavat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, diky pravidelnému zasilani

e-mailu tém, ktefi k tomu dali souhlas.

Webinare

Webové seminafe (webinafe) jsou vzdélavaci aktivity, konference nebo
prezentace, které probihaji prostfednictvim internetu online. Dochazi zde k piimé
interakci mezi vyucujicim a posluchaci, takze se jedna o obousmérnou komunikaci.
Kazdému, kdo se chce ucastnit, posta¢i pouze pocitaé a sluchatka s mikrofonem.
Webové seminafe probihaji pomoci chatu, hlasu nebo videa z webové kamery.
Pfenosem pomoci videa se vidi vSichni ucastnici vzdjemné, a to dovede vSechny
ucastniky k aktivnimu pfistupu. Dal§imi interaktivnimi prvky jsou napfiiklad sdilené
tabule, kam ucastnici pisi text, vkladaji obrazky nebo videa.

Vyhodou webindie je, Ze se ho milize Uicastnit kdokoliv z domova nebo prace a tim
snizit veSkeré naroky na Cas a naklady na cestovani. Spravny webovy seminai by mél
trvat okolo 60 — 90 minut a materialy jsou pfistupné i po ukonceni seminafe, ti¢astnik
se knim tak muze kdykoliv vratit zpét. Seminaf muze slouzit nejen ke
vzdélavani, ale také k objasnéni problémti nebo ke $koleni zaméstnanct. Spousta firem

tyto seminafe provozuje oteviené, tzn. ptihlasit se mtze kdokoliv a piipadné 1 zdarma.

4.5 Internetova reklama

Marketingova komunikace ma mnoho zpiisobii a jednim z nastroji internetového
marketingu je reklama. Jedna se o placenou formu k propagaci produktu. Produktem se
zde rozumi vyrobek, zbozi, sluzba nebo n¢jaka Cinnost. Jedna se o nastroj slouzici
k pfesvédCovani, ale také informovani lidi. Zejména se pouziva k vyvolani zajmu o
dany produkt. Dojde-li knakupu ma pak pripominajici funkci. Tento zpusob
marketingové komunikace patii k tém nejpouzivanéj$im.

Na internetu byla nejdiive vyuzivana plosnd reklama — reklamni prouzky
(bannery), ktera byla velmi ti¢inna. VétSina reklam, které jsou pouzity na internetu jsou

délany tak, ze na ni lze kliknout. Timto ,klikem“ dochazi k ziskani informaci od
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jednotlivych zakazniku, a tak se pak napliuji cile marketingové komunikace, které jsou
sméfovany od zakaznika K firmé. Tato funkce zajistila mnoho novych zakazniku. Ale i
toto ma své nevyhody, které se postupné zacaly objevovat. Doslo doslova k pfemnozeni
reklamy. Dochazi k zahlceni zakazniku reklamou, a proto vznikly nastroje, které tyto
reklamy umi zablokovat.

Se snizovanim G¢innosti této reklamy souvisi také pojem, ktery se nazyva bannerova
slepota. K tomu dochéazi proto, ze uZzivatelé¢ vidi reklamu tak casto, Ze ji zacnou
ptehlizet a nevidi ji. Uzivatelé také piehlizeji i to, co vypada jen jako reklama. Nékolik
studii dokazuje, ze uzivatelé pti prohlizeni nejprve stranku o€ima ,,oskenuji®, pak jen
rychle ptectou a nakonec, v ptipad¢ Ze je dostatecné zaujme, ji podrobné ¢tou.

Tato reklama na internetu buduje povédomi o znacce, zvySuje navstévnost a prodej
produkt. Zda-1i je reklama ucinna se hodnoti s ohledem na to jestli jde o B2B nebo
0 B2C zakazniky a podle toho se reklama upravuje. Mezi nejcastéj$i ukazatele pro
meéteni Uspéchu reklamy se bere na védomi to, kolik lidi reklamu vidé€lo, jak velka je
mira proklikid (neboli CTR) nebo pocet konverzi. Reklama na internetu je vyhodna
vtom, ze se snadno méfi, oproti offline reklamé (billboardy, tisk, stojany, rozhlas
atd.), uzivatel, ktery ptijal sdéleni mize na reklamu ihned reagovat a dat tak zpétnou
vazbu. Pokud je reklama spravné¢ vyhodnocena, mize piinést vétsi efektivitu. Vyhodou
je také to, Ze reklama pisobi na Siroky a specificky okruh lidi — pro kazdého je
vytvoren takovy obsah, ktery daného uzivatele zajima (Kolektiv autord, 2014).

Reklamu na internetu rozliSujeme podle rtiznych kritérii, Pfikrylova to ve své knize
rozde€luje takto:

- informaéni reklama — povzbuzuje poptavku a zajem o produkt,
- piesvédCovaci reklama — rozviji poptavku po produktu,
- pfipominkova reklama — zachovava pozici znacky (Ptikrylova, a dalsi,
2010).
Daéle rozdéluje internetovou reklamu podle forem:
- bannery,
- zapisy do katalogt,
- prednostni vypisy,
- PPC reklama (Ptikrylova, a dalsi, 2010).
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Reklama na internetu mé s klasickou reklamu spole¢ny znak — snazi se piesvédcit
zékaznika, aby vyrobek nakoupil, informovat ho o produktech a udrzovat povédomi
0 znace. Vyhodou reklamy na internetu je tedy lehké a ptfesné zacileni, je dobie

méfitelna, interaktivni a pisobi neustale — 7 dni v tydnu, 24 hodin.

PloSna reklama, reklamni bannery

Jednd se o prvni reklamu, ktera na internetu vznikla. V roce 1994 to probihalo
rozeslanim reklamniho textu do pfislusnych napi. 7 000 diskuznich skupin. Poté se tato
reklama zacala velmi rychle rozSifovat a to napt. ve form¢ reklamnich
prouzkd, vyskakovacich oken a tlacitek.

Nejuspésnéjsi je reklama kontextova tedy ta, ktera je svazana s tématem stranek.
Tato reklama se zobrazuje tam, kde obsah reklamy souvisi s obsahem nabidky weboveé
stranky. Ve chvili kdy je reklama soucasti naptiklad zpravodajského serveru, nema tak
velkou G¢innost. Mira prokliku (CTR) v tuto chvili, mize byt i nulova.

Lidé si této reklamy v8imaji z ndsledujicich davodu:

- vyhledavace jsou provazané se zobrazovanim reklamy a s obsahem stranek
(pomoci PPC systémil),

- podle historie uzivatele po internetu systémy zavedly zobrazovani reklamy
(opét diky PPC),

- graficky obsah stranky, ktery ma pozitivni vliv na lidi.

Mezi formy plosné reklamy patii také automaticky otevirajici se okna. Tato forma je
velice kritizovana, jelikoz nejvice naruSuje pivodni zdmér uZzivatele k navstiveni
webové stranky.

Plosna reklama ma né€kolik nevyhod. Velka ¢ast lidi se ji vyhyba a dnesni prohlizece
nabizeji tuto reklamu blokovat, a reklamni banner tak k uzivateli ani nepronikne. Je

malo G¢inna i v mife prokliku a také pti budovani image firmy (Janouch, 2014).

Reklama ve vyhledavacich — PPC

PPC neboli pay-per-click. Jedna se o zaplaceni za klik. Tato reklama je zobrazovana
jen t&m, kteti pomoci vyhledavaci hledaji ur¢ité informace a diky prohliZeni si ur¢itého
obsahu jim je nabizena reklama, kterd s danym obsahem souvisi. Je povazovana za

nejucinnéjsi formu marketingové komunikace na internetu. A to zejména z divodu
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vysoké uc¢innosti v poméru s nizkou cenu za tuto reklamu a presném cileni na jednotlivé
zékazniky. Lidé prestali rozliSovat skutecnost mezi tim co hledali — pfirozenym
vysledkem nebo vysledek, poskytnuty reklamnim systémem.

Tento druh reklamy funguje na zékladé¢ vypsani slova do vyhledavaciho pole
a vyhledavac uzivateli pak poskytne jak ptirozené vysledky, tak i reklamu souvisejici
S danym slovem. Dal§im zptsobem muze byt to, Ze uzivatel hledd na webu —
odborném, z&jmovém, zpravodajském atd. — webova stranka zaznamenava, co Si
uzivatel prohlizi a nasledné mu muze poskytnout reklamu na néj zaméfenou. Tato
reklama je oznacovana jako reklama na obsahovych sitich.

Vyhodou tohoto zpiisobu reklamy je ta, Ze zadavatel neplati za zobrazeni reklamy.
Plati pouze, kdyZ uzivatel na reklamu klikne. Dal§imi vyhodami muze byt predevS§im
presné cileni, dikladna kontrola pod kampanémi, které je mozné kdykoliv zménit.

Zaroven lze provadét lehkou analyzu vysledkil (Kolektiv autorii, 2014).

Videoreklama

Oblibenost videoreklamy u uzivateld stdle roste. Proto roste také zdjem firem
0 vyuziti videa v reklamé. Lze ji také svazat klicovym slovem jako ostatni reklamy.
Reklamou je zde video kratsiho formatu, které jde po nékolika sekundach pieskocit.
Druhou moznosti je umisténi reklamni banneru po nékolik sekund v ¢asti pfehravaného

videa. (Kolektiv autort, 2014)

Textova reklama

Tato reklama se nachazi v textu a neni od piirozeného textu nijak odlisena. Proto se
tento zpusob reklamy muize povazovat za malo efektivni, ale pokud je umisténa tak, Ze
ji Ctendi vnima jako soucast ¢lanku nebo textu, ktery sam hledal, ne jako reklamni
dopln¢k, mtze byt efektivni. Zatimco reklamni bannery lidé dnes uz automaticky
prehlizeji, obycejny text si prectou, protoze jsou na to zvykli a ani si neuvédomi, Ze se
jednd o inzerci. Tento druh reklamy byva také levnéjsi nez reklama plosna (Kolektiv
autort, 2014).
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PRAKTICKA CAST

5 VYMEZENI PRUZKUMNEHO CILE

Cilem pruzkumu je aplikovat poznatky, které byly ziskany v teoretické ¢asti této
bakalafské prace na konkrétnich piikladech a tim potvrdit ¢i vyvratit jejich
tvrzeni, popf. nalézt ptislusné odpovédi.

Tento prizkum je zaméfen na vybrané ¢eské spolec¢nosti. Jeho cilem je zjistit, zda
ado jaké miry vyuzivaji firmy online marketing. Zanalyzovat, které nastroje
pro komunikaci se svymi zakazniky firmy nejvice vyuZzivaji a kolik financi do online
marketingu investuji.

Vysledek  tohoto  prizkumu  bude  odeslan  jako  zpétnd  vazba
spole¢nostem, které o n¢j pozadali. Jednd se zejména o takové, které na trhu teprve
zacinaji a maji tendence sviij online marketing zlepsit.

Ziskané poznatky z teoretické ¢asti jsem pouzila pti sestavovani dotazniku.

Hypotéza ¢. 1: Predpokladam, ze online marketing vyuzivaji firmy méng,
nez klasicky marketing.

Hypotéza ¢. 2: Predpokladam, ze firmy vyuzivaji z online marketingovych nastroju

vice online reklamu, nez p¥imy marketing.

5.1 Charakteristika priizkumného vzorku

Pro ovéieni hypotéz byla v praktické ¢asti pouzita pruzkumna metoda kvantitativni
formou pomoci dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly vypliiované zcela anonymné

a respondenti o této skutecnosti byli informovani.

Dotaznikové Seti‘eni

Struktura dotazniku je rozdélena do dvou casti. Prvni, vstupni cast slouzi
k segmentaci tazateli. Druha ¢ast je zaméfena na zodpovézeni stanovenych hypotéz.
Prizkum probéhl metodou vybéru firem z celé Ceské republiky. Ucastnily

se spolec¢nosti malé i velké. Pro distribuci dotaznikd jsem pouzila e-mailové
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adresy, které mi poskytla internetova agentura. Mezi dotdzanymi se objevily spole¢nosti
jako napiiklad Komeréni banka, CEZ, AC Sparta, ale také reklamni agentury, filmova
studia aj. Odpovédi na otazky byly uzaviené, aby respondenti mohli jednoduse reagovat
a odpovédi jim nezabraly velké mnozstvi Casu. VSechny otazky byly povinné,
zodpovidajici tedy nemé&l moznost neodpovedét.

Na dotaznik odpovédélo celkem 136 spolecnosti. Pro piehlednost byl ptevazné
zvolen kolacovy graf, kde jsou odpovédi spole¢nosti pievadény na procenta. U otdzek
s vice moznymi odpovéd'mi byl zvolen graf sloupcovy a tyto hodnoty jsou udavany

V poctu na firmu.

Casovi osa

Prvni dotaznikovy prizkum jsem uskutecnila v obdobi od 9. ledna do 13. ledna
2017. Tato prvni verze byla rozeslana pouze zkusebné, abych si ovéfila spravnost
dotazniku. Po opraveni chyb, bylo spusténo druhé kolo, které probihalo v obdobi
od 23. ledna do 27. ledna 2017.

V prvnim kole byl dotaznik rozeslan pouze nékolika spole¢nostem, které byly
ochotné poskytnout zpétnou a relevantni vazbu. Dotaznik byl nasledné zrevidovan.
Marketingovi pracovnici z vybranych spole¢nosti byli seznameni s pribéhem celé prace
a cilech vyzkumného Setfeni.

V ostré verzi prizkumu byl rozeslan e-mail s Zzadosti o vyplnéni dotazniku
s odkazem na webovy server, pies ktery mohly spole¢nosti na dotaznik odpovidat (viz.
Ptiloha ¢. 1).

Cely prizkum byl uzavien 28. ledna 2017. Z celkového poctu oslovenych 200
spoleénosti z celé Ceské republiky, bylo vyplnéno 136 dotaznikd, tzn. 60% navratnost.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Graf 1: Kolik ma Vase firma zamé&stnanct?

1. Kolik mi Vade firma zaméstnanci?

u| .49

H50- 149

|50 vice

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setient)
Na povinnou otazku €.1 ,,Kolik ma Vase firma zaméstnancii? “, odpovédélo vSech
136 dotazovanych. Z toho 68 respondentt, tedy piesné 50 % uvedlo, Ze firma ma pocet
zaméstnanct do 49 osob. Polovina respondenti jsou tedy malé podniky, podle toho se

odvijeji odpovédi v celém dotazniku.

Graf 2: Ma Vase firma zakazniky i mimo CR?

2. Mi Vade firma zikazniky | mimo CR?

RANO ®NE

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setient)
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Na otazku &. 2 ,,Md Vase firma zdkazniky i mimo CR? “, odpovédélo 59 % ANO. To
znamend, ze vétSina dotazovanych musi soucasné s ptipravou marketingového planu
v Ceské republice brat v potaz a mit znalosti o fungovani marketingu také v zahraniéni.
To je pro online marketing velice dileZité, protoze mnohé studie uvadi, ze Ceska
republika je oproti ostatnim statim v tomto vyvoji pozadu. A jelikoz maji firmy
zdkazniky i mimo CR, méla by je tato skute¢nost p¥imét ke znalosti zahraniéniho

marketingu, ktery mize byt pro ¢eskou spolecnost inspiraci.

Graf 3: Kdo je cilovy zakaznik Vasi firmy?

3. Kdo je cilovy zikaznik Vai firmy?

W Konedny spotfebitel

® Zprostfedkovatel - velkoobehod,
maloobchod

® Primyslovy zékaznik - vyrobee zboli,
sluZeh, fisanéni mstituce, dopravei
firmy, Kkah, botely

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setieni)

Odpovédi na otazku €. 3 — ,, Kdo je cilovy zdkaznik Vasi firmy? “, zachycuje graf €.
3. Respondenti odpovidali na otdzku tykajici se jejich zdkaznikii. Mezi respondenty
bylo vice firem s kone¢nym spotiebitelem a to 53 % z celkového poctu respondentt.
Tato ¢ast respondentil je pro online trh nejvice dulezity, protoze to jsou prave lidé, kteti
Jsou na internetu pfipojeni (jsou online) kazdy den, tzn., kazdy den jsou internetem

ovliviiovani.
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Graf 4: Kolik procent z celkovych nakladi investujete do
marketingu?

4. Kolik procent z cedkovych nakladu investujete do marketingn”

BiN-24N%
RIS .9
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TEN-100%
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Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Seteni)

Z otazky ¢. 4 — ,, Kolik procent z celkovych nakladii investujete do marketingu? * je
ziejmé, ze 84 % odpovidajicich investuji do marketingu 1 % — 24 % ze svych financi
urcenych pro marketing. 1 % respondentd do marketingu neinvestuje zadné finance.
Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze firmy se jest¢ nenaucily vynakladat do marketingu
vice financi, resp. vnimat jeho duleZitost pro podporu prodeje a vy¢lenit vice financi na

marketing z rozpoc¢tu firmy.

Graf 5: Kolik procent z nakladti do marketingu, investujete do
online marketingu?

5. Kolik procent z nakladia do marketingu, investujete do online
marketingu?

] 9%-24%

B50%-73%
75% - 100%

" ridne

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setfeni)
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V otazce €. 5 jsem zjistovala, jaky podil nakladd tvoii online marketing na
celkovych nakladech za marketing. Z 98 % firem, které investuji do marketingu, je 55
% dotazovanych spole¢nosti, které vydaji na online marketing 1 % — 24 % vydaju.
V teto dynamické dobé se jednd o malou investici. Zaroven jsou i firmy, které do online
marketingu nedavaji zadné penize. Z dotazovanych to je presné 13 %, kteti nejsou
ochotni nebo nemaji moznost investovat do online marketingu. Ze 136 dotazanych
firem odpovédélo pouze 14 (tedy 10 %), ze na online marketing vydaji 75 % — 100 %
vydajii na marketing.

Graf 6: Které z téchto nastroji vyuzivate pro online marketing
neivice?

6. Kter¢ z téchto nastroju vyuZivite pro online marketing nejvice?
(moZnost zvolit vice odpovédi)

Vinsni webové Jirect muarketing Podpora prode) Online rek lam Onlioe public 2adny. nevésmjem
trim clatix ¢ onlme markctingy

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setfeni)

U otazky €. 6 — ,, Které z téchto nastroju vyuzivate pro online marketing nejvice? “,
méli respondenti moznost zvolit vice odpovédi. Nejvice byly ozna¢eny webové stranky.
Druhé nejcastéjsi odpovéd’ byla online reklama. Webové stranky patfi mezi jeden
Z nejstarsich nastrojii online marketingu. V Ceské republice vznikla prvni webova
stranka jiz v roce 1992. Webova stranka slouzi k jednoduché a stru¢né propagaci firmy.
V dnesni dobé uz také existuje spousta ndstroji pro zanalyzovani uspéSnosti webové
stranky, kde si jednotlivé spole¢nosti mohou provést analyzu a zjistit tak silné a slabé

stranky, a také ptileZitosti.
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Graf 7: Kdo zajistuje online marketing pro Vasi firmu?

7. Kdo zajiSt'uje online marketing pro Vasi firmu?

B Zaméstnanci firmy
® Extemi firma

# Kombinace zaméstnancu a
externi firmy

Nikdo, nevyuzivame online
marketing

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 7 — ,, Kdo zajistuje online marketing pro Vasi firmu? ““, méla zjistit, zda Si
firmy zajiStuji online marketing samy, nebo prostfednictvim externich firem, popft.
kombinaci variant. Z dotaznikii vyplynulo, Zze nejcastéji, a to ve 41 %, se online
marketingu vénuji vlastni zaméstnanci. U 38 % je to kombinace zaméstnancu a externi
firmy. V této otazce jsem chtéla zjistit, zda maji firmy snahu se online marketingu
vénovat samy, nebo vyuzivat externi firmy, u kterych se ocekava vétsi odbornost

a zkuSenost, a pfedevsim sdileni zkuSenosti.

Graf 8: Jak casto jste na internetu v kontaktu se zdkaznikem?

8. Jak Zasto jste na internetu v Kontakte se zikaznikem?

8 Candc o Lahdy drb pracoveiden
® Ixnpdnd

* 2x thdind

* Ixmditnd

® Nopran 2dcing

" Videx

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 8 zjistovala, jaka je frekvence kontaktd firmy se zakaznikem. Pro n¢koho
mize byt nepodstatné, jak a kdy, je se z&kaznikem v kontaktu. U firem, které maji
kone¢ného spotiebitele je to vice nez dulezité. Lidem je blizsi, kdyz jsou s nimi firmy
v kontaktu a odpovidaji jim na dotazy, vco mozna nejkratsi dobé. Pruzkumy také
dokazuji, ze osobngjsi pristup se zakaznikem, napf. na socialni siti, pfinasi daleko vic
vyhod nez formalni pojeti komunikace. Proto je dulezity pravidelny kontakt, napt. jen
formou fotografie na socialni siti. 57 % firem uvedlo, Ze jsou v kontaktu s lidmi kazdy
az kazdy druhy den. 31 % firem zvolilo moznost — nepravidelného kontaktu. Mohou to

byt spolecnosti, které nemaji kone¢ného zakaznika nebo pro né¢ neni dulezity kontakt

a dokazi si zajistit ispéch jinou formou.

Graf 9: Vyuzivate pro podporu prodeje socialni sit/sité?

11. VyuZivite pro podporu prodeje socialni sit’/sité?

= Ano
=Ne
Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setfeni)
Z otdzky ¢. 11 — ,, Vyuzivdte pro podporu prodeje socidalni sit/siteé? “, je ziejmé, ze

firmy socialni sité pro podporu prodeje vyuzivaji, a to v poméru 62 % ku 38 %.
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Graf 10: Jaké socialni sité vyuzivate?

12. Jaké socialni sité vyuzivate? (moZnost zvolit i vice

odpovédi)
Facebook Linkedin Instagram Zadné Jine

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 12 méla u respondentu zjistit, které socialni sit¢ vyuzivaji, resp. které
socialni sit¢ preferuji. Nejvice odpovédi (94 respondentii) uvedlo, ze vyuziva socialni
sit’ Facebook. Jestlize ma spole¢nost potencial komunikovat s vice jak sto lidmi, tak
pouziji pravé Facebook. Jde o tzv. internetovou reklamu, kterd funguje v podstaté
zadarmo a ve chvili, kdy se ji firmy budou vénovat, pfinese také sviij uzitek. Na této
socialni siti maji lidé, ale i firmy moznost propagovani ptispévku, a ziskat tak vétsiho
dosahu nejen u svych zakazniki, ale také u téch potencionalnich. Facebook ndm vytvari
podrobné statistiky — kdo si stranku zobrazil, kdy a na jakém zafizeni a dals$i podrobné

My

informace, na zaklad¢ kterych miizeme vychazet pro pfisti efektivnéj$i podporu prodeje.
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Graf 11: Vyuzivate placené reklamy na internetu?

16. VyuZivite placené reklamy na internetu?

® Ano

®Ne

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Seteni)

Na otazku ¢. 16 — ,, VyuzZivdte placené reklamy na internetu? “, odpovédélo 53 %
z dotazovanych, ze vyuzivaji placené reklamy na internetu. 47 % tuto moznost
nevyuziva. Predpokladam, Ze mezi témito dotdzanymi byla ¢ast spolecnosti,
které nevyuzivaji placeny marketing z duvodu, Zze marketing nepotiebuji. Druhou ¢ast
mohou tvotit spole¢nosti, které nastroje online marketingu neznaji. Blize se duvody

vyuzivani placené reklamy tato bakalarska prace nezabyva.

Graf 12: Jsou nékteré mésice z pohledu prodeje prostfednictvim

vvvvv

19. Jsou nékteré mésice z pohledu prodeje prostfednictvim online
marketingu uspénéjsi?

® Ano, a které

B Ne, je to stejné

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setfeni)
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U otazky ¢. 19 — ,,Jsou nékteré mésice z pohledu prodeje prostrednictvim online
marketingu uspésnejsi? ©, byly komentatich, jednotlivymi respondenty, uvedeny rtizné
odpovédi. Proto predpokladam, ze kazdy obor muZze mit, pokud ma, své specifické
obdobi a nelze pro to stanovit jednoznaénou odpoveéd’. Naopak 25 % dotazanych zna

vvvvvv

je, pro vétsinu firem, vhodny jakykoliv kalendaini mésic, pro online marketing.

Graf 13: Jsou nékteré dny z pohledu prodeje prostrednictvim

W Ano, 3 které

# Ne. je to stejné

Zdroj: Autorka prace, 2017 (vlastni Setfeni)

U otazky ¢. 20, zda nekteré dny jsou z pohledu prodeje prostfednictvim online

vvvvvv

respondentd neni rozhodujici, ktery den v tydnu jsou v komunikaci se z&kaznikem.
Proto i zavér z této otazky je podobny. Pro vétsi ¢ast firem je vhodny jakykoliv den

v tydnu, pro online marketing.
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7 INTERPRETACE VYSLEDKU

Podrobnou analyzou dotaznikového Setieni, ktera byla zacilena na spole¢nosti
v Ceské republice, jsem zjistovala, jak a do jaké miry firmy vyuzivaji online marketing.
Vysledek z tohoto dotazniku mize ptimét vedeni firem k zamysleni, zda vyuzivaji tento
marketing funkéné a efektivné, ptipadné v ¢em se mohou zlepsit, popt. zda zacit
vyuzivat online marketing, jako dals$i nastroj pro podporu prodeje vyrobkl nebo sluzeb.

Z oslovenych 200 spolecnosti z celé Ceské republiky odpovédélo 136 firem,
které pfinesly zajimavé vysledky.

Bakalaiska prace analyzovala odpovédi na otazky zejména v oblasti soucasnych
nejrozsitenéjSich trend marketingové komunikace a jejich promén, vcetné ochoty
firem investovat do dalSich, respektive novych marketingovych ptilezitosti.

Z praktickeé ¢asti vyplynulo, Ze pro pfipravu marketingového planu je uzite¢né ziskat
znalosti a ptehled o fungovani zahrani¢niho marketingu. Coz je vyznamné zejména pro
online marketing.

Pro vétSinu oslovenych firem muize online marketing pfedstavovat dostupny
aoptimalni nastroj pifi oslovovani velkého poctu potencialnich zakaznikt
najednou, pfipadné efektivné udrzovat a fidit vztah se zédkazniky soucasnymi
a i budoucimi.

Ptesto bylo dotazniky zjiSténo, ze firmy se jesté nenaucily vynakladat do marketingu
vice financi, a tak vyuzivat ptilezitosti, které¢ online marketing nabizi. Pouze mala ¢ast
firem investuje svoje finance do online marketingu. Mezi nejcastéji vyuzivanymi
nastroji v online marketingu vedou webové stranky a online reklama.

Online marketing pro firmu zajiStuji pfevazné vlastni zaméstnanci s podporou
externich spole¢nosti. Prizkum potvrdil, Ze osobné&jsi pristup se zakaznikem je
vyhodnéjs§i nez pouhé formalni pojeti komunikace. Prvky osobniho pfistupu jsou
riznorodé (napft. pravidelny kontakt na socialnich sitich, uvedeni fotografie na socialni
siti, odpovédi na dotazy apod.).

Ve firemnim prostiedi jsou socialni sité vyuzivany zejména pro podporu prodeje.
Z dotazniku vyplynulo, ze mezi ty nejéastéji vyuzivané patii Facebook. Na této socialni

siti maji lidé, ale i firmy moZnost nejen propagovat piispévek, ale ziskat tak i vétsi
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dosah a rozsifit tim okruh potencialnich klienti. Facebook nam také umoznuje ziskat
rychlou statistiku (navitdvnost, preference, zajem apod.). Uspé&snost firem v rychle
se ménicim  prostfedi vyzaduje ve zvySené mife pfipravenost, dostatek
informaci, adaptabilitu a flexibilitu. V dobé prudkého nastupu digitalnich technologii
asystému, véetné méficich softwar muizeme vyuzit zejména téchto platforem
k riznorodym analyzam potieb klientd (matematické vypolty a analyza dat
pfenasenych informaci, sdéleni) v online prostfedi a tim optimalizovat marketing jako
takovy. Digitalnich technologii je mozno vyuzit k ukladani slozitych strukturovanych
I nestrukturovanych  informaci  pouzivanych  pravé pocitaCovym  systémem.
Prostfednictvim digitalni analytiky Ize hledat a nalézat nové ptilezitosti napii¢ celym
digitalnim marketingem.

Hypotéza €. 1: Online marketing vyuZivaji firmy méné nez klasicky marketing.
Z odpovédi respondentit vychdzi, ze ,klasicky* marketing ma vétsi zastoupeni mezi
firmami, nez online marketing. Proto zde vidim velky prostor pro vzdélavani, osvétu
firem v oblasti online marketingu. Sdileni zkusenosti firem, které jiz online marketing
vyuzivaji.

Hypotéza €. 2: Firmy vyuzivaji z online marketingovych nastrojii vice online
reklamu, nez ptimy marketing. Z odpovédi respondenti doslo k potvrzeni této
hypotézy. Jednim z divodid muze byt ten, Ze ¢ast lidi reklamni e-maily necte nebo ani
neotevie. Pro né je tato forma komunikace z néjakého diivodu neakceptovatelnd. A vsak
spravné vedeny e-mailing umozni s budoucimi navstévniky webu budovat dlouhodoby
vztah, protoze je skvéle métitelny. Kromé dobrych vztahti a kupni sily je zaroven
mozné zajistit pravidelnou navst€évnost webu a tim i zdroj potiebnych dat pro
optimalizaci stranek nebo pro dal$i marketingové kanaly.

Ptilezitosti tedy shledavam u 55 % firem, které investuji do online marketingu jen
1— 24 % z celkovych nakladi na marketing. Tim u vice, nez poloviny respondentt,
vznika dalsi prostor, jak predstavit vyhody a moznosti online marketingu (napi. formou
Skoleni, tykajici se vyuzivani a pouzivani online nastroji). Dale, u 38 % firem,
které nevyuzivaji pro podporu socialni sité, je mozné zacilit na vyhody socialni sité
aseznamit je tak s dalSimi moZnostmi pro zvySeni, zefektivnéni prodeje. Ze

zodpovézenych dotaznikii dalSi neméné dulezitou pftilezitost predstavuje 47 %
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spole¢nosti, které nevyuZivaji placeny marketing zejména z divodu neznalosti vyhod

tohoto zptisobu marketingu.
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8 ZAVER — VYUZITi VYSLEDKﬁ PROVEDENEHO
PRUZKUMU A NAVRH RESENI PRO PRAXI FIREM

Firmy si vétSinou uvédomuji vyznam online marketingu. Ne vzdy vSak rozliSuji
propagaci v tisténych médiich, v televizi nebo v rozhlase. V online prostiedi je potteba
zvolit jinou formu komunikace a predevsim odlisnou metodu propagace.

Jedna z otdzek se tykala promény marketingové komunikace. Jelikoz vzniklo velké
mnozstvi studii, které informuji o skute¢nosti, ze do roku 2020 budou mit plnou moc
socialni sité, konkrétnéji Facebook a Google. Vice nez 70 % ptijmt bude z displayové
online reklamy. Pro porovnani se do displayové (bannerové) reklamy v soucasnosti
investuje cca 50 %, a to zejména diky tendencim, které nové technologie ptinaseji.

Protoze virtualni realita ziskava daleko vét$i moc, piedpoklada se, ze v roce 2017
budou tGspésné firmy, které umi vyuzivat tzv. tagy (oznacovani informaci pod riznymi
odkazy). Tyto odkazy situji jednotlivé pojmy: naptiklad jidlo, misto pivodu, rizné
aktivity. Nabidky pro zakazniky se tak mohou stat jeSt¢ dokonalejsimi, jelikoz vybér
téchto ptispévkll na zéklad¢ hlavnich pojmt — tagli, mize kopirovat jejich specifické
prani.
znalosti a dovednosti. Jelikoz si zakaznici Zadaji téméf okamzitou komunikaci
vrealném case, komunikace na socialnich sitich, stejné jako zakaznicka podpora, je
samoziejmosti. Dllezitou roli hraje také ¢as pifi nakupovani, zde je dilezita rychlost pro
spontdnni chovani. Stejné tak firmy budou zrychlovat pti dopravé objednaného zbozi
nebo financnich transakcich a Gspésna bude firma, kterd si u svého zékaznika vybuduje
co nejvetsi diveéru.

Firmy v Ceské republice si tuto skutecnost, o dileZitosti rychlé komunikace
se zékaznikem a dynamickym rozvojem doby, sice uvédomuyji, ale mala ¢ast z nich toho
umi vyuzit.

Online marketing je vice dulezity pro firmy s koneénym zakaznikem. Jelikoz
na tento druh zakaznika musi plsobit denné, aniz by si to uvédomoval a spravné
odhadnout jeho potieby a ptani. Také je dulezité vyuzit jeho spontdnniho chovani

vhodnymi taktikami.
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V zavére¢né praci jsem definovala samotnou podstatu marketingu. Dale jsem
pokracovala marketingovou komunikaci a nasledné¢ jsem definovala diilezité prvky
internetového marketingu, které jsou pro uspésné fungovani firem diilezité.

Efektivni komunikace je pfima, personalizovana — jeji forma, obsah sdé€leni i volba
komunikaénich kanali by méla mit mnoho podob, aby mohla své adresaty skutecné
oslovit. Diky dotaznikovému Setieni, které bylo zamétfené na firmy, vznikla cennd data
a dulezité informace k analyze tohoto problému.

Na zaklad¢ ziskanych informaci navrhuji 10 krokti vhodnych pro vyuzivani online
marketingu v praxi:

1. zjistit — jaci jsou zakaznici a rozdé€lit je do né€kolika skupin podle zakaznikova

chovani na webu,

2. zjistit, kde jsou potencidlni zakaznici — kterého média nejcastéji vyuzivaji
(Facebook, webové stranky apod.),
analyzovat trh a konkurenci,
stanovit si kliCova slova a téch se drzet,
zaméfit se na community management — tzn. vybudovat vztah se zakaznikem,
spravné zacilit,
zasahovat ve spravném ¢ase a na spravném miste,

optimalizovat web na SEO (Search Engine Marketing),

© ®©® N o g &~ w

vyuzivat aktualné feSeného tématu na internetu a zaroven pouzivat inteligentni a
kvalitni data — lidé o datech zacinaji vice premyslet,

10. méfit a efektivné analyzovat kampang.

Na zavér si dovolim citovat Philipa Kotlera (2007, s. 40): ,, Marketing je uméni nachdzet

prilezitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuzivat.
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Priloha A — Dotaznik

Hezky den,

Mam pro Vas par minut (cca 2 minuty) oddychu od prace. ©

Jmenuji se Adéla Zelenkova a jsem studentkou oboru Socialni a medialni komunikace na VS.

Pracuji na bakalafské praci s ndzvem Marketingova komunikace v online prostiedi.

Soucasti bakalarské prace je prizkum ,Zda a jak v dne$ni dobé vyuzivaji firmy online

marketing®, v€. webovych stranek, socialnich siti, internetové reklamys, a;.

Dovoluji si Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, a tak poskytnuti dilezit¢ého materidlu pro

prizkum.

Vase odpovédi budou anonymni.

V piipadé Vaseho zajmu, rada zaslu vysledky pruazkumu.

Deékuji za Vasi laskavost
S pozdravem

Adéla Zelenkova

1. Kolik ma vase firma zaméstnanc?
- 1-49
- 50-149
- 150 a vice
2. Ma Vase firma zakazniky i mimo CR?
- Ano
- Ne
3. Kdo je cilovy zakaznik Vasi firmy
- Konecny spotiebitel
- Zprostredkovatel — velkoobchod, maloobchod
- Primyslovy zakaznik — vyrobce zbozi, sluzeb, finanéni instituce, dopravni firmy,
1€kati, hotely
4. Kolik procent z celkovych nikladi investujete do marketingu?
- 1%-24%
- 25%-49%
- 50%-74%
- 75%-100 %
- zadné



10.

11.

12.

13.

Kolik procent z celkovych niakladi na marketingu, investujete do online

marketingu?

- 1%-24%

- 25%-49%
- 50%-74%
- 75%-100 %
- Zadné

Které z téchto nastroji vyuzivate pro online marketing nejvice? (moZnost vice

odpovédi)

- Vlastni webové stranky

- Direct marketing

- Podpora prodeje

- Online reklama

- Online public relations

- Zadny, nevénujeme se online marketingu
Kdo zaji§t'uje online marketing ve/pro Vasi firmu?
- Zamgstnanci firmy

- Externi firma

- Kombinace zaméstnanct a externi firmy
- Nikdo, nevyuZivame online marketing
Jak casto jste na internetu v kontaktu se zakaznikem?
- Kazdy az kazdy druhy pracovni den

- Ix tydné

- 1x mésicné

nepravidelné

- vibec

Ma vase firma webové stranky?

- Ano

- Ne

Je VaSe webova stranka optimalizovana pro vyhledavace (SEO — optimalizace

k nalezitelnosti)?

- Ano

- Ne

- Nemame webové stranky

VyuZzivate pro podporu prodeje socialni sit’/sité?
- Ano

- Ne

Jaké socialni sité vyuzivate (mozZnost vice odpovédi)?
- Facebook

- Linkedin

- Instagram

- Twitter

- Jiné

- zadné

O které prispévky je nejvétsi zijem?

- Cenové¢ zvyhodnéné nabidky (slevy, akce)

- Prodejni kampané

- Soutéze

- Fotky a videa

- Psany text



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

- Jiné

- Zéadné

Které prispévky neni nebo je maly zijem?

- Cenové¢ zvyhodnéné nabidky (slevy, akce)

- Prodejni kampan¢

- Soutéze

- Fotky a videa

- Psany text

- Jiné

- Zadné

Jaka je sledovanost/navstévnost Vasich profili na socialni siti (v pripadé vice siti,
plati pro tu nejnav§tévovanéjsi)?

- Vice jak 10 000

- 9999 -5000

- 4999-1 000

- 999 -500

- 499-0

- Nemadame ani jednu socialni sit’

Vyuzivate placené reklamy na internetu?

- Ano

- Ne

V pripadé, Ze vyuZivate placené reklamy na internetu, jaké (moZnost zvolit i vice
odpovédi) ?

- SEM (Search Engine Marketing)

- Placené kampané na socidlnich sitich

- Reklamni bannery na webovych strankach

- PR ¢lanky

- Zadné

- Jiné, které

Odkud se lidé nejcastéji prihlasi na Vase stranky?
- Zsocialni sité

- SEO (Search Engine Optimization)

- Bannerova reklama

- Pfima navstéva

- Vyhledavanim ptes prohlize¢

- Z online ¢lanku

- Ze-mailu

- Nemdame webové stranky

- Jinak

Jsou nékteré mésice z pohledu prodeje prostifednictvim online marketingu
uspésnéjsi?

- Ano, a které

- Ne, je to stejné

Jsou nékteré dny z pohledu prodeje prostiednictvim online marketingu
uspésnéjsi?

- Ano, a které

- Ne, je to stejné
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