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Zhodnocení affiliate marketingu 

---------------------------------------------------------------------- 

Evaluation of affiliate marketing 

 

 

Souhrn 

edm tem diplomové práce „Zhodnocení affiliate marketingu“ je zhodnotit jaký vliv 

že affiliate marketing mít na dobrou pov st obchodníka a následn  sestavit možné 

návrhy a doporu ení. Teoretická východiska jsou zam ena na objasn ní základních 

pojm , jako marketing, internetový marketing a firemní reputace. Poté je podrobn ji 

rozebrána problematika affiliate marketingu, fungování provizního programu a 

existence potencionálních nevýhod spojených s provozem affiliate programu. Praktická 

ást je zam ena na popis sou asného stavu affiliate marketingu v eské republice a 

dále na analýzu provizních program  v souvislosti s dobrou pov stí obchodníka. Dle 

získaných výsledk  jsou vyhodnoceny stanovené hypotézy a na jejich základn  

navržena možná doporu ení na zlepšení podmínek pro zachování dobré pov sti 

obchodník . 

Klí ová slova: marketingová komunikace, zhodnocení marketingové komunikace, 

internet, online marketing, affiliate marketing, provizní program, firemní reputace, 

online ízení dobré pov sti 
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Summary 

The  aim  of  the  thesis  „Evaluation of affiliate marketing“  is  to  assess  what  kind  of  

impact can affiliate marketing has in relation to reputation of merchant and then 

compile suggestions and recommendations. The theoretical background is focused on 

the issues of marketing, internet marketing and company reputation. Next chapters 

contain more in detail interpretations of affiliate marketing, how affiliate program work 

and potential disadvantages of affiliate programs. The practical part is focused on 

describing current state of affiliate marketing in Czech Republic and on analyzing 

affiliate programs in relation to reputation of merchant. According to the results 

obtained are proposed possible improvements to preserve good reputation of merchants. 

Keywords: marketing communication, evaluation of marketing communication, 

internet, online marketing, affiliate marketing, commision program, company 

reputation, online reputation management 
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1 Úvod 

Vznik internetu se datuje do doby n kdy p ed 40 lety. Prvotním ú elem vzniku internetu 

bylo zajistit propojení radarových stanic americké armády. Až poté byla vyzkoušena 

možnost propojení vzd lávacích institucí. Zásadní zlom ve vývoji nastal v roce 1980. 

Tim Berners-Lee, zam stnanec švýcarského institutu pro jaderný výzkum CERN, p išel 

s myšlenkou hypertextu, což m lo usnadnit sdílení a aktualizaci informací. Zlomový 

okamžik pro b žné uživatele byl rok 1993, kdy organizace National Center for 

Supercomputing Application uvolnila zdarma sv j grafický prohlíže  Mosaic. Ve stejné 

dob  byl také vyvinut standard WWW. O dva roky pozd ji v roce 1995 bylo k Internetu 

ipojeno již 2 miliony po íta  v USA a 20 milion  po celém sv . Tyto ísla v 

pr hu následujících let rostly obrovským tempem. V roce 2009 bylo již 1,7 mld. 

uživatel  po celém sv  a z toho 6,8 mil. v eské republice. Bylo registrováno 110 mil. 

aktivních domén a 1 bilion unikátních URL (Janouch, 2011).  

V knize Moderní marketing Kotler (str., 175, 2007) vymezuje pojem internet takto: 

„Obrovská ve ejná sí  po íta ových sítí umož uje uživatel m všeho druhu z celého 

sv ta vzájemnou komunikaci a p ístup k neuv iteln  rozsáhlým zdroj m. Internet tvo í 

jednu velkou „informa ní dálnici, po níž lze neuv itelnou rychlostí p enášet bity z 

jednoho místa na druhé.“ Dnes již mezi základní služby nepat í jen WWW stránky, ale 

je to také e-mail, online komunikace mezi uživateli, r zné sociální sít  (Facebook, 

Twitter atd.), VoIP telefonování (nap . Skype), systém jmen po íta  (DNS – domény), 

enos soubor  (FTP) nebo sdílení soubor  (NFS) (Janouch, 2011). 

A jelikož p ístup k internetu má tolik lidí a tráví zde velkou ást svého asu a to jak 

pracovního, tak volného, je internet skv lým prostorem pro ovliv ování zákazník  

prost ednictvím r zných typ  reklam. Reklama na Internetu existovala p ibližn  od roku 

1994. V této dob  marketé i za ali objevovat potenciál Internetu a jak velký by to mohl 

mít vliv na propagaci. Avšak v této dob  bylo hlavní p ekážkou omezený p ístup lidí k 

Internetu. Od doby, kdy se jednotlivé firmy za aly prezentovat na vlastních www 

stránkách, se situace za ala zlepšovat a s tím se také za ali zdokonalovat multimedia, 

newslettery, bannerová reklama atd. Ve chvíli, kdy se na Internetu za aly zjiš ovat 

zákaznické preference, názory, p ipomínky a recenze k produkt m, zrodil se internetový 
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marketing, který se velkou rychlostí stále rozvíjí. Dnes už je možné tvrdit, že 

internetový marketing je v mnoha sm rech významn jší než klasický marketing 

(Janouch, 2011). Atraktivita Internetu jako marketingového média je dána p edevším 

množstvím uživatel , ale také rozvojem služeb a nástroj  internetového trhu. Hlavním 

odlišením od ostatních médií je efektivn jší zacílení, flexibilita, p esn jší a pr kazn jší 

vyhodnocování kampaní a také interaktivita (P ikrylova, 2010). 

A práv  na internetový marketing se soust edí tato práce. Samoz ejm  se práce 

nev nuje internetovému marketingu jako celku, ale je detailn  zam ena na jeden z 

pom rn  nových zp sob  propagace všech druh  produkt  na internetu. Jedná se o 

affiliate marketing, tedy partnerský marketing. Zjednodušen  lze íci, že hlavní náplní 

affiliate marketingu je vytvo ení rozsáhlé sít  partner , kte í pomocí r zných 

internetových nástroj  propagují služby a výrobky. Pokud je jejich propagace úsp šná a 

em ní návšt vníka na zákazníka, získávají provizi za každý takto uskute ní nákup 

i jinou provedenou akci. Tato spolupráce je pak oboustrann  výhodná. 

V zahrani í jako USA nebo v západních evropských zemích, je affiliate marketing už 

jakou dobu velmi oblíbený a využívaný zp sob propagace. U nás v eské republice 

je stále v za átcích a je tu stále velký prostor k r stu, ale je zde vid t postupné 

zvyšování zájmu tuzemských spole ností a dle odhad  se tento zájem bude dále 

stup ovat. A to je také hlavním d vodem, pro  je práv  affiliate marketing tématem této 

diplomové práce. 
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2 Cíl a metodika 

2.1 Cíl práce 

Hlavním cílem této diplomové práce je zhodnotit zda affiliate marketing m že ovlivnit 

vnímání zna ky a dobré pov sti obchodníka potencionálními zákazníky. 

Za ú elem spln ní hlavního cíle práce bylo stanoveno n kolik díl ích cíl : 

 Charakterizovat oblast affiliate marketingu. 

 Vymezit možné problémy spojené s affiliate marketingem a vnímání zna ky 

obchodníka. 

 Získat informace od reálných obchodník , kte í využívají affiliate program. 

 Zhodnotit zjišt né informace a navrhnout vhodná opat ení. 

2.2 Metodika práce 

Ke spln ní prvního a druhého díl ího cíle bude použita metoda studia odborných 

dokument . P evážná v tšina informací bude erpána z odborné literatury. Dopl ující 

informace budou erpány z internetových zdroj . Všechny zdroje, ze kterých bude 

v této práci erpáno, budou uvedeny na konci práce. 

etí díl í cíl bude možné dosáhnout po zvolení vhodné metody sb ru primární dat a 

stanovení výzkumných hypotéz. Aby bylo možné realizovat vlastní výzkum, je nutné 

stanovit si hlavní výzkumnou otázku. Otázka by m la být jasná, jednozna ná a m la by 

vymezit oblast, kterou se práce bude zaobírat. 

V p ípad  této práce je hlavní výzkumná otázka stanovena takto: 

že affiliate marketing poškozovat dobrou pov st obchodníka? 

Z výše stanovené výzkumné otázky se bude vycházet p i stanovení výzkumných 

hypotéz, které tuto otázku více konkretizují. Hypotézy udávají detailn jší sm r a bude 

se z nich vycházet p i sestavování dotazníkového šet ení.  
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Níže jsou uvedeny zvolené hypotézy: 

H1: Neexistuje závislost mezi pravidelností kontroly partner  a porušováním 

obchodních podmínek provizního programu. 

H2: Neexistuje závislost mezi zp sobem schvalování nových partner  porušováním 

obchodních podmínek programu. 

H3: Neexistuje závislost mezi tím, kdo spravuje provizní program a porušování 

obchodních podmínek programu. 

H4: Neexistuje závislost mezi délkou spušt ní provizního programu porušování 

obchodních podmínek programu. 

H5: Neexistuje závislost mezi pov domím o online ízení reputace a porušováním 

obchodních podmínek. 

Jako metoda sb ru dat bude zvoleno dotazování. Realizace sb ru dat bude využívat 

dotazníkovou techniku. K sestavení dotazníku a následnému sb ru dat bude využíváno 

serveru Survio.com. Vypl ování dotazníku bude anonymní, aby bylo zajišt no co 

nejp esn jších výsledk .  

Dotazník bude rozeslán emailem na jednotlivé kontakty affiliate program  s výzvou 

k vypln ní a zú astn ní se pr zkumu. Provozovatelé jednotlivých provizních program  

budou vybráni z r zných internetových affiliate katalog , které jsou pozd ji v práci 

uvedeny. Pro snahu o získání co nejv tší po tu respondent , bude žádost o vypln ní 

dotazník  alespo  jednou opakována. 

První ást dotazníku bude obsahovat identifika ní otázky. Identifika ní otázky budou 4 

a budou se v novat p edm tu innosti obchodníka, správ  provizního programu, délce 

sobení obchodníka na trhu a také délce spušt ní provizního programu. Dále dotazník 

bude obsahovat otázky, které se nebudou vztahovat p ímo k hypotézám, ale budou mít 

el informa ních a dopl ujících otázek. Další otázky se již p ímo budou vztahovat 

k jednotlivým hypotézám. Kompletní dotazník se všemi otázkami bude možné nalézt 

v p íloze . 1. 
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Po ukon ení sb ru dat bude provedena analýza získaných výsledk . Tyto data budou 

zpracovány pomocí statistického programu IBM SPSS. K vyhodnocení stanovených 

hypotéz budou sestaveny kontingen ní tabulky, které slouží k porovnání dvou 

prom nných a k p ehledu jejich závislosti. Pro výpo et závislosti bude použit Pearson v 

statistický chí – kvadrát.  

Chí kvadrát test nezávislosti    

Pearson v koeficient    

Hladina významnosti byla zvolena  = 0,05, to znamená 95% pravd podobnost. 

Vypo tené hodnoty budou následn  porovnávány s kritickou hodnotou 2
0,05 na daném 

stupni volnosti ve statistických tabulkách (viz. P íloha . 2). Je-li vypo tená hodnota 2 

tší než 2
0,05  na daném stupni volnosti, nulová hypotéza se zamítá a lze konstatovat, 

že mezi zkoumanými znaky existuje statistická závislost. Pokud dochází k opa nému 

vztahu, p ijímá se nulová hypotéza a závislost neexistuje. Aby byl chí-kvadrát test 

platný, musí být spln na podmínka, že maximáln  20 % z o ekávaných etností je 

menší než 5 a tak validita testu nebude narušena. 

.  
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3 Teoretická východiska 

3.1 Základní pojmy 

3.1.1 Marketing 

„Marketing je ídící proces zodpov dný za identifikování, ú ast a uspokojování 

zákazníka za ú elem zisku“(Cheffey, str. 10, 2009). 

Marketing je velmi komplexní odv tví. Výrazn  komplexn jší nežli pouze reklama a 

podpora prodeje, jak je asto chápáno širokou ve ejností. Tento úzký pohled 

edpokládá, že marketing p ichází na adu až p i prodeji kone ného produktu. Ale ve 

skute nosti marketing za íná dávno p edtím než má spole nost v bec produkt k prodeji.  

Hlavním cílem marketingu by vždy m lo být uspokojování pot eb zákazníka. Což 

znamená, že jako první musí být tyto pot eby zjišt ny a až podle toho je možné pot eby 

jakým zp sobem uspokojovat. Tzn. jak je výše zmín né, že marketing za íná ješt  

edtím, než existuje produkt k prodeji a následn  marketing souvisí s veškerými 

procesy od výroby, prodeje, získávání a udržování zákazník  až p es neustálé 

zlepšování všech proces  (Kotler, 2007). 

3.1.2 Internetový marketing 

Definici internetového marketingu m žeme zjednodušit a íci, že se jedná o: 

„Dosahování marketingových cíl  prost ednictvím digitálních technologií“(Chaffey, 

str. 9, 2009). 

Tyto digitální technologie zahrnují nástroje jako webové stránky, e-mail, search engine 

marketing, PPC, mobilní marketing, digitální televize atd. Internetový marketing 

žeme v literatu e i v praxi najít pod následujícími pojmy a každý znamená trochu 

co jiného.  

E-Marketing (elektronický marketing) -  edstavuje jeden z alternativních pojm  a 

žeme si pod ním p edstavit využívání elektronických médií jako web, e-mail a 

bezdrátové média, ale také ízení a správu digitálních dat o zákaznících a elektronické 

vztahy se zákazníky (Chaffey, 2009).  



11 
 

Digitální marketing – Další velmi podobný pojem jako e-marketing i internetový 

marketing. Digitální marketing také využívá online kanály k propagaci (web, e-mail, 

databáze, mobilní telefony i digitální televize). Hlavním cílem je podpora 

marketingových aktivit zam ených na dosažení zisku, získání a udržení zákazník . 

Rozeznává strategickou d ležitost digitálních technologií (Chaffey, 2009). 

E-business a E-commerce – E-business p edstavuje elektronické podnikání. Zahrnuje 

velké spektrum proces  od elektronického nakupování, managementu zásobování, 

zpracování objednávek p es vztahy se zákazníky až po kooperaci obchodních partner . 

E-commerce je primárn  zam ena jen na elektronické obchodování (Chaffey, 2009).   

3.1.3 Firemní reputace a online reputace 

3.1.3.1 Firemní reputace 
„Tém  všechny velké PR spole nosti nyní nabízejí n jakou formu služeb, které se 

zabývají ízením dobré pov sti. Když nejv tší PR spole nosti cítí pot ebu mluvit o 

reputaci se svými klienty, je to slibný znak, že reputace a ízení dobré pov sti, se za íná 

brát vážn  ve sv  velkých korporací“ (Griffin, str. 10, 2008). 

Reputace je dle slovníku spisovného jazyka eského definována jako, (dobrá) pov st, 

(dobré) jméno, vážnost nebo úcta. Takto definováno je vše zcela z ejmé a jasné, ale 

pokud se podíváme na firemní reputaci, nalezneme n kolik více i mén  rozlišných 

definic. Firemní reputace m že p edstavovat vnímání minulých rozhodnutí a budoucích 

vyhlídek, které vykreslují celkový obraz firmy všem pro firmu d ležitým subjekt m 

v porovnání s ostatními konkurenty (Griffin, 2008). 

Dobrá reputace neboli pov st firmy je d ležitá pro vlastníky, zákazníky i zam stnance. 

Je d ležité vybudovat si dobrou pov st, protože ta m že pomoci firm  p ežít t žké asy. 

Ale dobrá pov st znamená mnohem vice než jen to. Spole nosti s dobrou pov stí 

itahují v tší množství kvalitn jších uchaze  o práci, platí mén  dodavatel m, 

získávají vice prostoru v médiích a další všemožné benefity (Doorley, Garcia, 2011). 
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Nyní je dobré uvést, z eho se pov st firmy vlastn  skládá. Dobrá pov st je tvo ena 

emi základními oblastmi (viz Obr. . 1), které je t eba brát v potaz a snažit se je 

synchronizovat. První oblast tvo í zkušenosti všech zú astn ných stran, tedy zákaznici, 

zam stnanci, investo i a všichni ostatní, kte í p ijdou s firmou do styku. Druhou oblast 

tvo í veškeré innosti, kterými firma vytvá í sv j obraz sm rem ven. Jedná se o 

marketingové innosti, sociální odpov dnost i poskytování pracovních p íležitostí. 

etí oblastí jsou média a obraz, který o spole nosti vytvá í. Do této ásti adíme i web 

a sociální média. A práv  web a sociální média jsou hlavními p edm ty online ízení 

dobré pov sti, kterému je v nována následující kapitola.   

Obrázek . 1 – Firemní reputace 

 
(systemonline.cz, 2013) 
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3.1.3.2 Online reputation management  - Online ízení dobré pov sti 
Online ízení a správa dobré pov sti je proces ujiš ování, že se objeví správné a pravé 

informace, v p ípad , kdy uživatelé zadají název naší firmy do vyhledáva  (Google, 

Seznam) nebo do sociálních médií (Facebook, Twitter, LinkedIn). Hlavní nápl  je tedy 

minimalizovat obsah, který by mohl poškozovat jméno firmy a naopak zaru it a zv tšit 

pravd podobnost, že se uživatel m zobrazí správné a „lichotivé“ informace o firm  

(Stradtman, 2012). 

Následující obrázek . 2 znázor uje co vše taková správa a ízení firemní reputace 

vyžaduje. Za prvé je to sledování internetových zdroj  (sociální sít , blogy, diskusní 

fóra, zpravodajské servery, recenze). Zjišt ná dat poté kategorizujeme a klasifikujeme a 

následn  již lze tyto set íd ná data analyzovat a vyhodnocovat.  

Obrázek . 2 – Proces správy a ízení firemní reputace 

 
(systemonline.cz, 2013) 

Pro  je online ízení firemní reputace d ležité? 

Zavedení této innosti by m lo firm  p inést odpov di na následující otázky. Jak zlepšit 

svoji online image a pov st? Kde najít správné uživatele, kte í mluví o firm  pozitivn ? 

Jak m že organizace rychleji a chyt eji reagovat na p ípadné negativní lánky a 

konverzace a snažit se je napravit?  
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Typy ízení reputace: 

1. Proaktivní ízení reputace – Neustálá snaha o zvýšení pozitivní image 

spole nosti. Je nutné mít nastavený systém, aby bylo možné takto ídit reputaci 

spole nosti.  

2. Reputa ní monitoring – Monitorování online konverzací a sociálních sítí a 

zjiš ovat, co o spole nosti a produktech píší zákazníci. Op t existují softwarová 

ešení, která tuto innost velmi usnad ují.  

3. Krizové ízení – Pouze reaguje na negativní komentá e, které jsou sm ovány 

na spole nost (Marie, 2014). 

edm ty sledování 

Existují 4 hlavní atributy, které je, p i vyhodnocování jednotlivých záznam  v rámci 

ízení firemní reputace, dobré sledovat: 

1. Viditelnost – Na kolika místech na webu je spole nost viditelná?  

2. Dosah – Pokud je zna ka firmy zmín na v lánku, kolik lidí je možné, že si to 

te? Jedná se o populární stránku i blog? Kolik lidí stránku/blog navšt vuje? 

3. Vliv – Jaký vliv má konkrétní blog i stránka publikující lánek ve kterém je 

název spole nosti uveden? Jedná se o stránku s velkým vlivem na lidi i nikoliv? 

4. Povaha – Je p ísp vek/ lánek ve kterém je firemní jméno zmín no pozitivní, 

negativní i neutrální (Lexablog, 2009)? 

Následující fakta znázor ují jak je online ízení reputace tak d ležité a pro  se tato 

práce zabývá její problematikou: 

 58 % vedoucích firem v í, že ízení dobré pov sti by m lo být ešeno, ale jen 15% 

jich to doopravdy d lá 

 84 % marketingových pracovník  v í, že budování d ry, bude hlavním 

zam ením marketingu v budoucnosti 

 4 z 5 lidí uvádí, že rady o tom jaký produkt i služby si mají po ídit, dostávají skrze 

sociální média (Reiman, 2014). 
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3.2 Internet jako marketingové medium 

Internetoví marketing neboli online marketing je dnes již brán jako neodmyslitelná 

sou ást marketingových kampaní a to jak velkých, globálních spole ností, tak zejména 

menších firem, které se v nují specifickému mikrobyznysu. Jako d kaz, že internet je 

zcela zásadní pro marketing poukazuje graf p edpokládaného vývoje marketingových 

výdaj  od roku 2013 do roku 2016. 

Obr. . 3 – Vývoj marketingových výdaj  2013-2016. 

 

(techcrunch.com, 2014) 

Jak je možné na grafu vid t, jediné dv  oblasti, kde budou marketingové výdaje r st, je 

po íta ový internet a mobilní internet. Ostatní marketingová média zaznamenají menší 

i v tší pokles výdaj . V eské republice bylo za rok 2012 investováno do online 

reklamy okolo 293 mil. Euro, tedy p es 7,3 mld. eských korun. A pokud se podíváme 

na tempo r stu (viz graf . 2.), tak zjistíme, že v R byl evidován r st ve výši 22,8 %, 

což je dvojnásobek pr rného evropského r stu. 
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Obr. .  4 - Srovnání meziro ního tempa vývoje investic do internetové reklamy v 

jednotlivých zemích za rok 2012 

 

(Marketingovenoviny.cz, 2013) 

Ovšem zcela jist  není vše ohledn  online propagace pozitivní. Na po átku 21. století 

došlo k postupnému p ehlcení zejména bannerové reklamy na internetu, od toho byl 

odvozen pojem bannerová slepota (podv domé ignorování bannerové reklamy uživateli 

internetu). To m lo za následek vývoj nových online marketingových kanál , které 

rychle nabyly na významu a za aly si jich všímat i velké, renomované spole nosti. 

K zajišt ní pov domí o zna ce spole nosti rázem byla internetová stránka nutností a ne 

jen možností. Za ali se ve velkém využívat sociální média, p edevším k informování 

zákazník  o nových výrobcích i k prezentacím propaga ních akcí. Do toho se za ali 

ešit technické stránky marketingu na internetu jako SEM (Search Engine Marketing) i 

SEO (Search Engine Optimalization) a jiné nástroje, které zajiš ují spole nostem šanci 

získat více návšt vník  respektive zákazník .  

Zvyšující se rychlost p ipojení a to zejména mobilního a také již všude p ítomné wifi 

(bezdrátové p ipojení), umož uje p enos obrazového a zvukového záznamu vysoké 

kvality. To dalo možnost využití videa (YouTube) a audia (iTunes) jako reklamního 

prost edku.  
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3.2.1 Výhody internetového marketingu proti offline marketing 

V tomto odstavci bych rád zd raznil n které velmi významné výhody, které internetový 

marketing vlastní oproti klasickému offline marketingu. První a velmi významnou 

výhodou je zcela ur it  monitorování a m ení. Tato výhoda je z etelná jak ve fázi 

pr zkumu, tak zejména ve vyhodnocování kampaní. Další výhoda je, že internet je 

dostupný 24 hodin denn  7 dní v týdnu. Nemén  d ležitou výhodou internetového 

marketingu je také komplexnost. Tedy, že m že na zákazníka p sobit mnoha zp soby 

(bannery, audio, video, hry atd.). V tší možnost individuálního p ístupu k zákazník m. 

To vyplývá z lepšího p ístupu k dat m a tím pádem k lepšímu zacílení na zákazníky. A 

poslední, ale nemén  d ležitou výhodou je dynamický obsah. Tím je myšleno, že obsah 

lze neustále a pon kud snadn ji m nit (Janouch, 2011). 

3.2.2 Brand a výkonnostní marketing 

Nástroje internetové reklamy je možné rozd lit do dvou základních typ . Brand 

marketing, neboli budování zna ky se zabývá p edevším propagací, která je zam ena 

spíše na získání pov domí o zna ce a po ítá s tím, že si na ni (reklamu, zna ku) lidé 

vzpomenou. Výkonová reklama, je p ímou (bezprost ední) odezvou, která pracuje s 

chováním lidí a žádá je, aby ur itou akci (objednávka, nákup) ud lali okamžit  (Strauss, 

J., El-Ansary, A. and Raymond, F., 2005). 

3.2.2.1 Brand marketing (budování zna ky) 

Jak již bylo zmín no výše, využívá se p edevším k získání pov domí o zna ce. Snaží se 

oslovit zákazníka spíše vizuálními podn ty a o ekává se od ní, že si lidé na zna ku 

vzpomenou p i rozhodování o nákupu. Takováto reklama m že mít podobu banneru 

(plošná reklama), videoreklamy, sout že i firemních reklamních produkt . Je 

využívaná zejména u vysoce konkuren ních produkt  nebo u produkt  s p íliš vysokou 

cennou. 
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3.2.2.2 Výkonnostní marketing 

Hlavním rozdílem výkonnostního marketingu oproti marketingu zam eného na 

budování zna ky je, že jde, jak název napovídá, o n jaký výkon, tedy o to povzbudit 

zákazníky k akci. Tato akce m že mít podobu registrace, objednávky respektive nákupu 

daného zboží. Nejde tedy pouze o to, aby zákazník m l pov domí o zna ce, ale o to aby 

na danou výzvu jednal. V online prost edí tento druh marketingu zastupuje PPC (Pay 

per Click) reklama, která je cílená na klí ová slova (nástroje - AdWords, Sklik, 

Facebook), emailing a v neposlední ad  také affiliate marketing, který je hlavním 

tématem této práce. 

3.3 Affiliate marketing 

3.3.1 Historie affiliate marketingu 

První p ípadem partnerského programu bylo vyvinutí systému platby za proklik (PPC) 

firmou Cybererotica v roce 1994. Nejednalo o partnerský neboli affiliate program jak je 

znám dnes, ale byl to první krok k rozší ení partnerských program  (Janouch, 2011). 

O dva roky pozd ji firma Amazon v roce 1996 spustila program na webu Amazon 

Associates program. Tímto programem Amazon umožnil zprost edkovatel m umístit 

textový odkaz nebo banner pro jednotlivé knihy na své stránky, pokud návšt vníci klikli 

na tento odkaz, byly p esm rováni na stránky amazonu a pokud uskute nili kone ný 

nákup, tak zprost edkovateli byla vyplacena provize. Amazon nebyl úpln  první affiliate 

program, ale byl první, který se dostal více do pov domí širší ve ejnosti (The Internet 

Marketing Academy, 2012). 

V roce 2003 Amazon získal patent, kde jsou popsány všechny podstatné náležitosti 

partnerských program . V sou asnosti jsou praktiky affiliate marketingu ve sv  

zab hlé a jak prodejci, tak jejich prodejní partne i vyd lávají tímto zp sobem velké 

peníze. Dle analytické spole nosti Forrester research, v roce 2016, spole nosti vydají až 

4,4 miliardy korun na affiliate marketing a to v podob  vyplacených provizí partner m. 
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Obr. . 5 – Vydané peníze na affiliate marketing 

 
(amnavigator.com, 2012) 

3.3.2 Jak affiliate marketing funguje 

Existuje celá ada model  internetového podnikání, ale pokud jde o vlastní transakce 

v online obchod , existují pouze dva zp soby: 

1. ímý prodej – Zahrnuje prodej vlastního zboží, zákaznický servis, dodání, 

všechny platební procesy atd. 

2. Zprost edkovaný prodej neboli affiliate – Prodej produktu n koho jiného, 

esm rování zákazníka na stránky p ímého vlastníka, neuskute ují se platby 

ani dodání (Chia, 2011). 

Affiliate marketing neboli partnerský marketing, se zjednodušen  zabývá prodejem za 

provizi. Tyto partnerské programy fungují na principu propagace produkt  t etími 

stranami. Tzn., že inzerent nabídne sv j partnerský program, kde ur í podmínky 

spolupráce jako je provize, povolené zp soby propagace, výplata provizí atd. 

Zprost edkovatelé, tedy t etí strana poté umístí reklamu na sv j web nebo vytvo í zcela 

novou stránku ur enou propagaci práv  daného produkt  (Janouch, 2011). 
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Tento druh propagace je zp sobem jak majitelé internetových stránek a internetoví 

marketé i mohou zpen žit své stránky. Práce affiliate marketéra je prodávat klient m 

produkty pomocí internetových komunika ních kanál  jako jsou webové stránky a 

emailová komunikace (Goldberg, 2014).  

Pro lepší pochopení affiliate marketingu, je dobré tento proces znázornit a popsat 

pomocí následujícího obrázku.  

Obr. . 6 - Proces Affiliate marketingu 

 
Zdroj: (crescogroup.org, 2013) 

 Affiliate partner umístí odkaz na již vytvo enou internetovou stránku nebo 

vytvo í novou na míru pro propagovaný produkt. 

 Uživatel se díky vyhledáva i i zp tnému odkazu dostane na stránku 

zprost edkovatele. Pokud ho zprost edkovatel p esv í, návšt vník klikne na 

odkaz umíst ní na webu. 

 Návšt vník je tím, že klikl na odkaz (banner, textový odkaz, CTA tla ítko) 

esm rován na stránku prodejce. 

 Návšt vník se rozhodne provést objednávku produktu a stává se tak zákazníkem. 
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 Affiliate software zaznamená nákup a údaje o zákazníkovy a také to od jakého 

partnera zákazník p išel. 

 Systém autorizuje a ov í provedený nákup. Vše je ješt  pod kontrolou affiliate 

manažera provizního programu, který m že za daných podmínek partnerovu 

provizi neuznat. 

 Nákup je ov en a transakce se p ipíše na ú et zprost edkovatele v rámci 

affiliate systému. 

 Zprost edkovateli se p ipíše provize za provedený nákup. Výplata provize záleží 

na podmínkách, které jsou stanovené pro danou affiliate kampa . M že být 

vyplacena ihned nebo až po té co zprost edkovatel dosáhne ur ité výše ástky 

provizí (nap . 1000 K ) (crescogroup.org, 2013). 

3.3.3 Jak implementovat affiliate program 

Pokud se obchodník rozhodne podpo it své podnikání provizním programem, má dv  

možnosti jak tento krok realizovat. První možností je vytvo it a spravovat celý provizní 

program sám a druhou možností, je využití služeb provizních sítí a zde sv j obchod / 

produkt p ihlásit k propagování. 

3.3.3.1 Vlastní provizní program 

V p ípad , že podnik chce mít vše pod kontrolou a má pot ebné zdroje, finan ní i lidské, 

je vlastní provizní program ideální ešení. První problém, který podnik musí vy ešit, je 

kdo bude affiliate program spravovat. Je n kolik možností. Pokud je majitel a jediný 

pracovník podniku tatáž osoba, je možné, aby si program spravoval sám, ale je nutné 

po ítat s pom rn  velkou asovou náro ností. Dále je možné zvolit jednoho z interních 

zam stnanc  spole nosti, aby vedl program. V tomto p ípad  je ur it  dobré zajisti 

tomuto zam stnanci alespo  základní školení ohledn  problematiky affiliate 

marketingu.  A  už  se  jedná  o  firmu  o  jednom  zam stnanci  nebo  o  podnik  o  více  

zam stnancích, je také možné si najmou externího affiliate manažera, který se o správu 

provizní programu postará. Najatí affiliate manaže i, si v tšinou berou 1 - 40 % 

z provizí, které p ivedou partne i. To by se v tšin  obchodník  mohlo zdát jako p íliš 
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vysoká cena za služby manažera. Proto se musí obchodník rozhodnou, zda ho provoz 

provizního programu bude stát více pen z nebo více asu.  

Dalším problémem, který podnik m vyvstane je zajišt ní vhodného softwarového 

ešení affiliate programu. Op t obchodníci mají n kolik možností. První a zárove  

nejsložit jší možnost je si takovýto software naprogramovat. Nap íklad je ve firm  

schopný programátor, který software naprogramuje p esn  na míru a pokud není k 

dispozici vlastní, je možné si n jakého extern  najmout. Druhou možností je software 

koupit. Zde jsou z ejm  nejv tším problémem finance. Zejména pro menší obchodníky 

je nákup takového softwaru pom rn  velkou položkou. T etí možností je si software 

pronajmout. Toto ešení je alespo  zpo átku nejlepší a finan  nejvýhodn jší. M sí ní 

pronájem vyjde obchodníky na n kolik sto korun a pronajímatel se jim zárove  stará o 

updaty systému, chod serveru a nabízí také zákaznickou podporu (Roženský, 2014) 

Dostupné softwary: 

 Affilbox.cz ( eský) 

 HasOffers.com (zahrani ní) 

 PostAffiliatePro.com (zahrani ní) 

 iDevDirect.com (zahrani ní) 

 gatCake.com (zahrani ní) 

3.3.3.2 Provizní sí  

Pokud se obchodník rozhodne provizní program zcela outsourcovat, je možné využít 

služeb provizních sítí. Toto ešení má ur ité výhody i nevýhody, které by obchodník 

l znát p edtím, než se zcela rozhodne. 

ejmou výhodou je, že provizní sít  disponují zkušeným affiliate manažerem, který 

obchodníkovi pom že s p ípravou programu a také následnou správou a komunikací 

s klienty. Vždy je dobrý p íst si obchodní podmínky dané provizní sít , aby bylo 

jasné, co vše vám provizní sí  zajistí a kolik to bude stát. Práv  finan ní stránku je 

ležité pe liv  zhodnotit. N kdy platíte provizní síti pouze procenta z tržeb, které vám 

inesli obchodníci, ale n kdy je také požadován vstupní poplatek do sít . Další 
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nevýhodou, kterou je t eba zmínit je, že nemáte detailní p ehled o partnerech, kte í vás 

propagují. Výhodou i nevýhodou m že být množství partner  registrovaných v provizní 

síti. Na jednu stranu se m že v tší množství partner  rozhodnout pro vaši kampa  a 

ivést vám více zákazník . Ale je zde také možnost, že v provizní síti mohou nalézt 

kampa  vašeho konkurenta a m že se rozhodnout propagovat jeho produkt.  

3.4 Affiliate (provizní) program 

3.4.1 Propaga ní prvky 
„Tém  vše dnes m že být p evedeno do tvaru nul a jedni ek: obrázky, zvuky, hlasy, text 

i data. Vše je reprodukovatelné. Jediným nevy ešeným problémem je p evod v ní a 

chutí. Ale i to je možná jen otázkou asu.“ (Kotler, str. 26, 2005) 

Propaga ní prvky jsou nedílnou sou ástí každého provizního programu. Obvykle 

reklamní materiály p ipravuje obchodník pro své partnery, ale n kdy je i možné aby 

partner využil vlastní kreativity a vytvo il vlastní reklamní prvek, ale ovšem až po 

domluv  s obchodníkem, který mu to schválí. Existuje n kolik základních reklamních 

materiál , které se v affiliate marketingu využívají a nejedná se jen a pouze o bannery. 

Odkaz s partnerovým ID (identifika ní íslo) 

Textový odkaz je zcela základním propaga ním prvkem. Pokud provizní program nemá 

propaga ní prvek, je to první známka nekvalitního programu a v tšina partner , takovou 

kampa  nebude podporovat. 

Bannery 

Bannery mohou mít n kolik podob, statický obrázek s informacemi o produktu nebo 

konkrétní nabídce. Nebo se m že jednat o dynamickou animaci. Již jsme zmi ovali 

bannerovou slepotu a to, že bannery už nejsou zdaleka tak ú inné jako kdysi. Ale p esto 

jsou stále nezbytnou sou ástí tém  každého provizního programu. Bannery jsou 

vhodným prvkem pro brandovou reklamu a k získání pov domí o zna ce. Pro dosažení 

výkonu, tedy aby na n j návšt vníci klikly a nakonec n co nakoupily, to není ten 

nejvhodn jší nástroj. K tomu je zapot ebí velmi vysoký traffic (návšt vnost stránek). 

Pro provizní program je dobré, aby m l p ipraveno n kolik variant banner , r zn  

barevné a také odlišné rozm ry. D vodem je aby si každý partner mohl zvolit banner, 
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který bude nejvhodn jší pro jeho stránky. Je také možné partner m vytvo it i upravit 

bannery dle jejich konkrétních požadavk  (Roženský, 2014). 

Iframe 

Iframe je HTML kód, který umožní zobrazení obsahu jiné stránky námi zvolené stránce. 

Tedy jedná se o zobrazení stránky obchodníka ve stránce partnera. Toto je velmi ú inný 

a ú inný prvek jak m že partner p ivést nové zákazníky pro obchodníka. 

Další možná podoba iframu je iframe formulá . Používají se zejména u finan ních 

provizních program . V tom p ípad  je formulá  umíst n na stránky partnera a zákazník 

poté vyplní formulá  (sjednání p ky, povinného ru ení, pojišt ní) p ímo na stránkách 

partnera a nemusí tak být p esm rován na stránky obchodníky. Dále je iframe formulá  

hojn  využíván v cestovním ruchu (Roženský, 2014). 

Informa ní a vzorové dokumenty 

Informa ní dokumenty jsou pro partnery velmi d ležité. Nejlepším zp sobem je p edat 

partner m informa ní dokument ihned po registraci do provizního programu. Dokument 

by m l obsahovat co nejvíce informací o podnikání obchodníka. D ležité otázky, na 

které by m li být v informa ním dokumentu poskytnuty odpov di, jsou:  

 Jaká je výše provize? 

 Pro  by m l partner propagovat daného obchodníka? 

 Kdo se m že do propagace zapojit? 

 Zda je provizní kampa asov  omezena? 

 Kdo je hlavní kontaktní osoba? 

 Jak nejlépe za ít? 

Vzorové dokumenty jsou skv lý a pom rn  nenáro ný zp sob, jakým pomoci 

partner m za ít s propagací. M že se jednat o vzorové emaily, vzorové ppc inzeráty 

nebo o vzorové podklady pro sociální sít . Zkušení partne i jist  v dí jak takový 

efektivní email i ppc inzerát napsat, ale za ínající partne i mohou využít t chto 

vzorových dokument  k snadn jšímu startu a obchodník také m že p edejít rozesílání 

neadekvátních email i dokonce spam . Aby obchodník p edešel rozesílání email  
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s nevhodným, i nekorespondujícím odkazem je dobré, aby než za ne partner 

s kampaní, požadoval kontrolu partnerova vzorového emailu (Roženský, 2014). 

istá data - XML Feed, API 

istá data XML Feed i API slouží k neustálé aktualizaci dat mezi obchodníkovým e-

shopem a partnerovou stránkou. Velkou výhodou pro partnery je, že nemusí stále 

provád t manuální aktualizaci, ale je možné v ci automatizovat i poloautomatizovat.  

Pokud chce obchodník p edejít problém m spojenými s vyhledáva i, je dobré, aby p i 

tvorb  XML Feedu zm nil popisky produktu. Vyhledáva e by mohli poté penalizovat 

obchodník v e-shop z d vodu duplikace.  

3.4.2 Vyplácení provizí 
Odm ování partner  

V affiliate marketingu se nej ast ji využívají t i typy odm ování partner : 

1. Procento z prodeje – Tento model vyplácení provizí je založena na 

odm ování partner  procenty z každého prodeje, který partner zprost edkuje. 

Zatímco v tšina program  nabízí pevn  stanovené procento z prodeje, n které 

programy mají nastavenou pohyblivé procento odm ny a vyplácejí partner m 

více p i v tším prodaném množství (The Internet Marketing Academy, 2011).  

2. Platba za lead – V tomto p ípad  se nejedná o procenta, ale o fixní ástku. 

Odm na je partnerovi p ipsána v p ípad , že partner zprost edkuje kontakt na 

potenciálního zákazníka. Tento model je využíván zejména u finan ních 

program  (p ky, pojišt ní), kdy obchodník získá díky partnerovi jméno, email, 

i telefonní kontakt na potenciálního zákazníka (The Internet Marketing 

Academy, 2011). 

3. Platba za kliknutí – Partne i jsou odm ování za každý klik na textové i 

grafické odkazy, které mají na svých stránkách. V tomto modelu nemusí 

návšt vník nic nakoupit ani zadat své údaje, ale sta í, když navštíví 

obchodníkovy stránky. V sou asnosti je tato metoda stále mén  využívána. Její 

využití je platné zejména v p ípad  zvýšení návšt vnosti stránek a tedy zvýšení 

pov domí o zna ce obchodníka (Schneider, 2011). 
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4. Platba za získání zákazník  -  Tento model je podobný platb  za prodej, ale 

liší se tím, že partner zprost edkuje zákazníka, který si vytvo í u obchodníka 

et a p ihlásí se k n mu (The Internet Marketing Academy, 2011). 

5. Reziduální odm ny – Reziduální odm ny jsou podobné, jako odm ny za 

získání zákazníka s jedním d ležitým rozdílem. Partner, který takového 

zákazníka p ivede k obchodníkovi, nedostane zaplaceno pouze za jednorázové 

ihlášení, ale je mu vyplácena odm na po celou dobu, kdy je zákazník lenem 

obchodníkovi služby.  

6. Dvoustup ový program – Jedná se model vyplácení podobný víceúrov ovému 

marketingu. Zde to funguje tak, že partnerovi jsou vypláceny odm ny za to, že 

ivede do programu další affiliate partnery. V n kterých programech je možné, 

že partner získává odm ny i za další partnery, které p ivedl jím p ivedený 

partner (The Internet Marketing Academy, 2011).  

Frekvence vyplácení provizí 

Chvíle vyplácení provizí partner m je velmi d ležitá a zejména pro samotné partnery. 

Proto, je dobré tento proces zajistit co nejvíce bezproblémový a pro partnery p íjemný. 

Obvykle je frekvence vyplácení provizí partner m m sí ní. M žeme se setkat i se 

tvrtletní i týdenní frekvencí. M sí ní vyplácení má tu výhodu, že partne i nemusí 

ekat na provize tak dlouho jako u tvrtletního vyplácení a mohou tak vyd lané peníze 

zp t investovat do propagace obchodníka. Další výhodou, zejména oproti týdennímu 

vyplácení, je dostate ná doba na zkontrolování a p ípadné opravení provizí, které byly 

sice partnerovi p ipsané, ale zákazník nap íklad vrátil zboží zp t a tím se provize 

partnerovi neuznala (The Internet Marketing Academy, 2011).  

Minimální výplatní hodnota 

Obchodník také musí rozhodnout o minimální ástce, kterou partner musí vyd lat 

prost ednictvím provizí, aby mu provize mohli být vyplaceny. V praxi jsou tyto ástky 

nej ast ji nastaveny v rozmezí 500 – 1000 K . Každopádn  je pro partnery dosáhnout 

této minimální ástky aby mohli požádat obchodníky k výplat  provizí (The Internet 

Marketing Academy, 2011). 
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3.5 Správa provizního programu 

3.5.1 Hledání partner  aktivace partner  

„Hledání partner  je nikdy nekon ící proces” (Roženský, str. 102, 2014). První cestou, 

kterou zvolit p i hledání nových partner , je prost ednictvím obchodníkových 

webových stránek. Na stránkách by m la existovat tzv. informa ní stránka s 

dokumenty, které byli zmín ni již v kapitole 3.4.1. Dalším možný zp sob jak získat 

partnery je kontaktovat vaše zákazníky. Zákazníci jsou dobrými potencionálními 

partnery z d vodu, že u obchodníka nakoupili a v dí p esn , jak celý objednávkový 

proces funguje a pokud byli spokojeni, mohli by mít nápady jak obchodník v produkt 

efektivn  propagovat. Dále je možné hledat partnery na webových stránkách, které jsou 

blízké oboru obchodníka (Roženský, 2014). 

3.5.2 Komunikace s partnery 

K úsp šnému chodu provizního programu, je nutná efektivní komunikace s partnery a k 

efektivní komunikaci s partnery je t eba p istupovat profesionáln  a jednat s nimi jako s 

obchodními partnery. Je t eba nastavit tedy takový komunika ní systém, který umožní 

pravidelnou a oboustrannou komunikaci mezi obchodníkem a partnery. Jako obchodník 

je dobré získávat od partner  zp tnou vazbu na své služby a naopak zodpovídat dotazy 

partner  a tím jim usnad ovat jejich hlavní innost a to je propagování obchodník v 

produkt. 

Tyto elementy jsou vhodné pro vybudování efektivního komunika ního kanálu mezi 

obchodníkem a partnery: 

 Affiliate Newsletters 

 E-mail 

 Telefon 

 Skype (Fiore, Collins, 2001) 
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3.5.3 Optimalizace program 

Neustálý rozvoj provizního programu je zcela nezbytný pro udržení kvalitních partner  

a k získání nových. Zde jsou oblasti, které je dobré neustále zkoumat a vylepšovat: 

 Výše provize – jednou za n jaké období zkoumat, zda výše provize je 

konkurence schopná ostatním provizním program m 

 Motivace partner  – po ádání sout ží pro partnery i výjime né odm ny za 

ur itý po et uznaných provizí, jsou n které z možností jak motivovat partnery 

k v tšímu výkonu 

 Nové reklamní prvky – Aktualizace a vytvá ení nových banner , vylepšování 

obchodníkových domovských stránek pro lepší konverze atd. 

Je tedy záhodné optimalizovat vše, co m že posunout obchodník v provizní program 

dop edu, stejn  jako jeho podnikaní (allinclusivemarketing.com, 2011).  
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3.6 Jak se vyhnout problém m s affiliate programem 
1. Revidovat obchodní podmínky affiliate programu 

2. Pe liv  vybírat partnery 

3. Monitorovat aktivity partner  

4. lat online reputation management 

3.6.1 Revidování obchodních podmínek affiliate programu 
Vždy je vhodné vyhradit si ur itý as v m sí ním harmonogramu, na to znovu projít 

obchodní podmínky a snažit se zachytit drobné i velké nedostatky. Nejobsáhlejší ást 

podmínek, by se m la v novat práv  povoleným a zakázaným metodám propagace. 

Zcela jist  by zde m lo zaznít, že je zakázána propagace na stránkách, které porušují 

zákony eské republiky a dobré mravy. Dále by m lo být stanoveno, zda program 

povoluje k propagaci využívání PPC reklamy, p ísp vk  v diskusních fórech, sociální 

sít . Vždy je dobré ješt  zd raznit zákaz zasílání tzv. SPAMU. Poté affiliate manažer 

musí dohlížet a tla it partnery k tomu, aby tyto pravidla dodržovali. V opa ném p ípad  

je možná nejprve domluva s partnerem, a pokud problémy stále setrvávají, je možné 

jejich vylou ení z programu (Roženský, 2014). 

3.6.2 Efektivní výb r partner  
Na eském affiliate trhu, je b žné, že jakýkoliv partner se m že zaregistrovat do 

programu a je automaticky schválen. Pro v tší bezpe nost i p ehled o tom jací partne i 

jsou zapojeni v programu, je dobré schvalovat registrace manuáln . Pokud je to pro 

affiliate manažera p íliš mnoho práce, je možné najmout pomocnou sílu nebo nastavit 

taková pravidla pro automatické schválení partner , která odradí od registrace v tšinu 

pochybných uživatel . 

Jak vybrat správného partnera? 

1. Partner a obchodník mají spole ný druh produktu 

2. Partner a obchodník mají podobné cílové zákazníky 

3. Partner by m l dopl ovat obchodník v produkt a opa  (Uhlig, 2014). 
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3.6.3 Monitorování partnerských aktivit 
Pravidelnou kontrolou partner  lze také p edejít možným problém m a zabránit 

možnému poškození obchodníkovi image. K této kontrole lze využít n které specifické 

online nástroje, které analyzují p íchozí odkazy na obchodníkovu stránku. P i této 

kontrole je dobré hledat zejména odkazy na stránky, se kterými obchodníky nechce být 

nijak spojován. Dále je dobré sledovat, zda partne i nenabízí produkt pod cenou nebo 

neposkytují slevy, které nejsou schopni splnit, jen aby nalákali více zákazník . 

3.7 ízení dobré pov sti zna ky v rámci affiliate marketingu 
V p ípad ízení dobré pov sti affiliate marketingu je cílem omezit špatné, poškozující 

lánky i recenze vašich produkt , které vytvo ili lenové provizního programu. Pro  je 

brand a affiliate ízení reputace d ležité pro affiliate marketing? Odpov  je rozd lena 

do následujících bod  

1. Partne i reprezentují obchodníkovu zna ku – Je d ležité v t, jak partne i 

používají zna ku obchodníka a zda v kone ném d sledku obchodníkovi spíše 

špatnou reklamu. 

2. Potencionální partne i jsou online – Pokud bude mít obchodník špatnou 

online reputaci, nebudou mít o jeho provizní program zájem noví partne i a tím 

bude stagnovat i jeho celkové podnikání. 

3. Zákazníci jsou online – Zákazníci jsou základem celého ízení dobré pov sti a 

práv  zákazníci poskytují na internetu dobré i špatné hodnocení. V dnešní dob  

už tém  každý p ed nákupem zjiš uje recenze i hodnocení poskytovaných 

produkt  a služeb.  

4. Bloge i a noviná i jsou online – Bloge i i noviná i, kte í p sobí na internetu, 

žou být skv lým zdrojem PR pro obchodníky. Neustále hledají nové 

zajímavosti a p íb hy a dobré prezentování obchodník  m že zajistit, že se 

stanou sou ástí t chto p íb . 

5. Konkurence je online – Monitorování obchodníkovi zna ky m že být dobrým 

zp sobem, jak získat pr zkum konkurence. Je také možné p ijít na to, že partne i 

konkuren ních program  ší í negativní informace o obchodníkov  zna ce i 

produktech (toprankblog.com, 2009). 
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3.7.1 Oblasti, které by m li affiliate manaže i monitorovat 
Nevhodný obsah a klí ová slova na partnerských stránkách 

To co je považováno za nevhodný obsah by m lo být uvedeno v rámci obchodních 

podmínek, se kterými partne i musí souhlasit p ed tím, než jsou do programu p ihlášeni. 

Ale pouze tato skute nost neochrání obchodníky od partnerských stránek s nevhodným 

obsahem. Hlavním d vodem je, že v tšina affiliate partner  ne te obchodní podmínky 

ed vstupem do programu a pouze je odsouhlasí. Proto je více než vhodné, aby affiliate 

manažer programu, nebo n kdo zodpov dný za jeho chod, zkontrolovat partnerské 

stránky zda náhodou neobsahují n jaký nevhodný obsah (Prussakov, 2011).  

Identifikace neaktuálních i podvodných nabídek, špatných a nevhodných 

propaga ních prvk  

Tento monitoring souvisí zejména s inzerováním partner  v PPC sítích. Pokud program 

nepovoluje partner m propagovat v PPC systémech, je nutné sledovat, zda tento zákaz 

kdo neporušuje. Jestliže partner propaguje pomocí PPC p es zákaz a sám obchodník 

také využívá PPC inzeráty, dojde k tomu, že jeden druhému vytvá í konkurenci a 

zvyšují tak cenu za jednotlivá klí ová slova. 

Další d vodem monitorování nabídek partner  je sledování nepravdivosti textu 

v inzerátech. Partne i mohou pro získání zákazník  uvád t, že zboží je ve slev , 

s dárkem zdarma i v jiné akci. Pokud to tak ve skute nosti nebude, m že dojít k tomu, 

že zákazník ztratí d ru v obchodníkovi produkty, již od n j nikdy nenakoupí a 

rozhodn  nedoporu í obchodníkovy produkty n komu dalšímu (Roženský, 2014).  

Kontrola konkurence a jejich partner  

Prvním ú elem této kontroly m že být získání nových partner  do svého programu. 

Pomocí r zných nástroj , které jsou k dispozici na internetu, je možné zjistit, odkud 

icházejí odkazy na stránky konkurenta. To je možné využít ke kontaktu 

konkurentových partner  a nabídnout jim spolupráci. 

 Dalším d vodem kontroly konkurentových partner  je získání p ehledu, zda se na 

jejich stránkách nevyskytují recenze, které m žou vrhnout negativní sv tlo na 

obchodník v produkt a v takovém p ípad  co nejd íve reagovat. 
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Detekce kopií loga obchodníka, ochranných známek i domén  

Pokud partne i budou kopírovat vzhled a obsah z jiných stránek, p inese to 

obchodníkovi ztrátu relevantních zákazník  a tím pádem i jeho zisk .  

Pr zkum a hodnocení komentá  souvisejících se zna kou obchodníka na blozích, 

diskusních fórech a zpravodajských médií  

kte í partne i, kte í nevyužívají p íliš isté techniky získávání návšt vnosti, mohou 

používat nástroje, které samy umis ují p ísp vky na fóra i blogy. V takovémto p ípad  

že být partner penalizován, co se tý e jeho umíst ní ve vyhledáva ích. Jelikož 

ísp vky obsahují jeho odkaz. 

Proaktivní ešení SPAM , které pocházejí od partner  obchodníka  

Dle Roženského (2014) je nej ast jší formou provin ní partner  v esku práv  

rozesílán SPAM . Z právního pohledu je provozovatel affiliate programu zodpov dný 

za partnery, kte í pomocí spam  propagují jeho produkty. Proto je op t dobré uvést tuto 

informaci do obchodních podmínek. Dalším ešením je poskytnout partner m šablonu, 

kterou budou používat v p ípad , že využívají email marketing. Aby takovéto obchodní 

sd lení spl ovalo zákonné povinnosti, musí se ídit zákonem 480/2004 Sb. o 

elektronické komunikaci a musí obsahovat ozna ení, že se jedná o obchodní sd lení. 

(toprankblog.com, 2009). 
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3.7.2 Nástroje pro online ízení dobré pov sti 
íve již bylo zmín né jak moc a také pro  je ízení dobré pov sti d ležitou inností pro 

spole nost a v našem p ípad  zejména v internetovém prost edí. Nejd íve monitorujete 

sociální média, poté reklamní kampan , komentá e na blog a další oblasti, které mohou 

zabrat p emíru asu. A tak je více než p íhodné využívat pomoc moderních aplikací a 

nástroj .  

Níže jsou uvedené nástroje, které dokážou tento online monitoring v rámci ízení dobré 

pov sti velmi zjednodušit. 

 Trackur – Nástroj, která pomáhá se sledováním sociálních médií. Je možné 

nastavit upozorn ní v p ípad , že je zmín n název spole nosti a tak odpov dná 

osoba m že rychle reagovat. 

 Naymz – Vypo ítává vliv jaký má zna ka skrz sociální média jako LinkedIn, 

Facebook a Twitter a dokáže vypo ítat reputaci zna ky v porovnání 

s konkurencí a dalšími uživateli Naymz. 

 Brandseye – Doru ování upozorn ní v p ípad , že je název zna ky zmín n 

online. Také možnost sledovat konverzace, ve kterých je zna ky zmi ovaná. To 

ináší také skv lé marketingové p íležitosti p i zapojení se do konverzace. 

 Rankur – S tímto nástrojem je možné op t sledovat zmínky o zna ce na 

sociálních médiích a také sledovat momentáln  populární témata. Je možné 

upravovat výsledky dle demografického i jiného rozd lení. 

 SocialMention – Kompletn  bezplatný nástroj, který uživatele upozor uje o 

zmínkách jeho zna ky, vybraných konkurent i jen vybraných klí ových slov 

na sociálních médiích. 

 Google Alerts -  Jeden z nejefektivn jších a nejpopulárn jších nástroj  pro 

online ízení reputace. Uživatel si m že nastavit upozorn ní na jakákoliv klí ová 

slova i fráze, které jsou relevantní pro jeho daný trh. Dále si uživatel m že 

nastavit, jak asto chce takováto upozorn ní dostávat a dokonce je možné 

sledovat upozorn ní v reálném ase, tedy upozorn ní vám naskakují p ímo 
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v moment, kdy se objeví na internetu. Jako v tšina v cí od Googlu je Google 

Alerts zdarma. 

 Tweet Alarm – Na sociální síti Twitter je každou vte inu sdíleno okolo 6000 

tweetu, což znamená p es 500 mil. tweet  za den. Aby obchodníci m li p ehled 

o tweetech, které zmi ují jejich zna ku, i jen informace o oblasti, které je 

zajímají, je možné využít služeb nástroje TweetAlarm, který pošle uživatel m 

upozorn ní p ímo do jejich emailové schránky. 

 Hyper Alerts – Další z ady nástroj , které sledují d ní na facebooku. Výhodou 

tohoto nástroje je, že uživatel nemusí být administrátorem stránky, kterou chce 

sledovat a tak lze sledovat i vybrané konkurenty. 

 Topsy – Topsy prohledává celý internet a hledá zmínky, které jsou pro uživatele 

zajímavé. Tento nástroj má jednu výhodu v tom, že má v databázi všechny 

tweety, které byly kdy sdíleny. Takže pokud chce uživatel v rámci pr zkumu, 

zkoumat starší data, Topsy má záznamy zp t až do roku 2006. 

 Image Raider – Umož uje uživatel m sledovat, zda n kdo nepoužívá jejich 

obrázky bez zmínky jejich zdroje nebo je používá ke komer ním ú el m, ke 

kterým nemá oprávn ní (socialfresh.com, 2013). 
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4 Praktická ást 
4.1 Sou asný stav affiliate marketingu v R 

V eské republice není affiliate marketing zdaleka tak rozší ený a populární jako 

v zahrani í, zejména v USA a zemích západní Evropy. Dle eských affiliate expert  má 

eský trh mnohem v tší potenciál a ten nejv tší boom má teprve p ed sebou.  

Množství provizních program  se uvádí okolo ísla 1000, což vypovídá o tom, že pouhá 

2 % eských internetových obchodník  využívá affiliate marketing jako sv j propaga ní 

nástroj. Po et partner  se pohybuje okolo 10 000 a v tšina partner  je p ihlášena 

v n kolika programech zárove . Odhad ástky vyplacených provizí je 250 – 450 

milión  korun za rok ( oženský, 2014). 

K za átku roku 2014 byl po et eských affiliate partner  k 10000, z toho je 2000 

aktivních. Zajímavý fakt je, že 90% p íjm  si rozd lí 10% nejúsp šn jších partner . 

Celková ástka vyplacených provizí za m síc se pohybuje okolo 45 milion  korun. 

Nevyšší výplaty se vyplácejí v oblasti slev. Druhou nejvýd le jším oborem jsou 

stránky ur ené pro dosp lé a hned po nich jsou to stránky z oblasti hazardu. Mezi další 

oblíbené oblasti pat í také cestování a tzv. warez stránky (Affilblog.cz, 2014).  

4.1.1 Nejvýznamn jší provizní (affiliate) sít  v R 

 Potenza - Potenza je nejstarší eskou provizní sí . Její založení je datováno do roku 

2004. Je ízena Mather Advertures, s.r.o. V roce 2014 se s 2000 partnery a 50 

aktivními kampan mi adí mezi TOP3 affiliate sít  v eské Republice 

(http://www.neoogilvy.cz/#!neonews/c1n23, 2014). 

 Vivantis – Spole nost Vivantis provozuje n kolik internetových obchod , ke 

kterým má z ízen vlastní provizní program. Je možné ho nalézt pod názvem 

provizni-system.cz. Provizní-systém zast ešuje 6 obchod  spole nosti Vivantis, 

které nabízejí více než 37 000 produkt  r zných druh  i zna ek 

(http://www.vivantis.cz, 2008) 
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 eSpolupráce – Projekt eSpolupráce je provozována spole ností Elephant Orchestra 

s.r.o. a p sobí na eském affiliate trhu od roku 2009. V sou asnosti nabízí okolo 70 

aktivních kampaní. Nejvíce kampaní je z oblasti online her a financí (p ky, 

pojišt ní) (eSpoluprace.cz, 2014).  

 eHub – Jedná se o affiliate sí , která funguje od roku 2010. Její hlavní specializací 

jsou slevové weby. Po p ihlášení do sít  m žou partne i propagovat desítky 

slevových, nebo produktových agregátor  (ehub.cz, 2014). 

 Affiliate Club – Provizní sí  založena Michalem Hardynem. Hlavní d raz klade na 

co nejlepší pé i o partnery a klienty. Sí  se také snaží nepropagovat p ky 

z etického a morální hlediska, proto se spíše zam uje na obor zdraví/hubnutí aj. 

Mezi významné klienty Affiliate Clubu pat í zejména Sv t zdraví, Mixit, Bonami a 

nov  také Rohlik.cz (affiliateclub.cz, 2014). 

 VivNetworks – Spole nost VivNetworks v eské republice zastupuje jednu 

z nejv tších sv tových spole ností v oblasti affiliate marketingu – spole nost CJ by 

Conversant (d íve Commission Junction). Mezi významné klienti sít  pat í Kasa.cz, 

ZOOT.cz, Tescoma.cz, Allianz.cz, Sfinance.cz, mBank.cz Tchibo, Astratex a 

dalších p ibližn  140 klient  (vivnetworks.com, 2014). 

 Další  eské  affiliate  sít  – AffilNet, Zanox.com, Dognet.sk, Fajnl.cz, 

AffiliatePlus.cz, CGaffiliate.cz, NejProvize.cz, Provize.Creactive.cz, Joxcash.com, 

MultiProgram.cz, Provizuj.cz, Pay4results.eu, Tradetracker.com, Doaffiliate.net, 

Leadsor.cz, NetAffiliation.com, Simplia.cz, WebExSys.com, TradeDoubler.com, 

Vydelavam.cz  
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Affiliate katalogy  

Affiliate katalogy sdružují dostupné affiliate programy a t ídí je dle r zných kritérií. Do 

affiliate katalogu je možné se nechat p idat jako obchodník. 

Seznam eských affiliate katalog   

 affiliatekatalog.com 

 1affiliate.cz 

 katalog.affilblog.cz 

 mladypodnikatel.cz/seznam-affiliate-programu 

 affiltrh.cz 

 e-provize.cz 

eský affiliate software 

Již d íve v této práci bylo zmín no, že zatím jediným zcela eským softwarovým 

ešením je AffilBox.cz. 

Možnosti vzd lání v affiliate oboru 
 

 Affiliateskoleni.cz – Služby affiliateskoleni.cz jsou ur ené pro obchodníky, 

kte í cht jí s affiliate marketingem za ít nebo pro ty, kte í cht jí prohloubit své 

znalosti. Firmy si mohou pozvat odborníky na affiliate marketing p ímo do 

firmy a nechat si program školení p ipravit na míru jejich problém m 

(affiliateskoleni.cz, 2015). 

 Affiliateacademy.cz – Jedná se o ucelený vzd lávací kurz, který je dostupný 

formou online videí. Videa jsou rozd lena do 8 oblastí, ze kterých je možné si 

vybrat. Kurz provede ú astníky od toho, jak spustit provizní program, nastavit 

obchodní podmínky, nastavit provize až ke hledání partner  a správu affiliate 

programu (affiliateacademy.cz, 2015). 
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4.1.2 Nedostatky eského affiliate marketingu 
V následujících n kolika bodech bude uvedeno n kolik nevýhod, se kterými se eský 

affiliate marketing potýká. 

Nevyzrálost - Jak je již výše zmín no affiliate marketing není v R ješt  zcela 

rozvinutým propaga ním médiem, což lze brát jako výhodu a šanci pro r st. Ale zcela 

jist  to p ináší také v tší množství problému a to zejména z pohledu nezkušenosti jak 

provozovatel  affiliate program , tak ze strany partner , kte í propagují obchodníky. Ze 

strany provozovatele programu se m že jednat o nedostatky v oblasti zabezpe ení a 

ochrany vlastní zna ky. Naopak z pohledu partner  je to, že spousta lidí vidí v affiliate 

marketing snadný a pasivní výd lek. A tak za nou propagovat a doporu ovat produkty, 

se kterými ve v tšin  p ípad  nemají žádné zkušenosti a snaží se je prodat za každou 

cenu. I za cenu rozesílání nepovolené korespondence (spamy) a jiných nepovolených 

technik, kterými škodí jak produktu, tak samotnému obchodníkovi.  

Malý trh – Affiliate marketing velmi úsp šný na zahrani ních trzích, zejména v USA, 

ale v porovnání s v tšinou t chto trh  má eská republika jednu velkou nevýhodu a to 

je velikost trhu. R je nap íklad oproti zmi ované USA velmi malá zem  a s tím 

souvisí i významn  menší množství potenciálních zákazník . Pro obchodníky to také 

znamená, že budou mít nouzi o v tší množství kvalitních partner , kte í by je mohli 

propagovat. 

Vysoká konkurence a nízké provize – edešlý bod souvisí i s velkou konkurencí 

mezi samotnými partnery, kte í se cht jí affiliate marketingu v novat na plný úvazek. 

které zdroje uvád jí, že pr rné odm ny ve všech provizních programech, které 

využívají program affilbox jsou 104 K  m sí . Samoz ejm  se jedná o pr r, takže 

kte í partne i vyd lávají mnohem více a n kte í zase nic.  
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4.2 Pro  by se m li provozovatelé affiliate program  zabývat online 
ízením dobré pov sti?  

Affiliate marketing má asto pov st rychlého a snadného výd lku. Proto se k této 

innosti dostanou i lidé, kte í by se o takové v ci jinak moc nezajímali. K tomu p ispívá 

i fakt, že asto se do provizních sítí i provizních program  m že p ihlásit tém  

kdokoliv, což na jednu stranu p ivede obchodník m více partner , ale kvalita partner  a 

jejich práce, kterou mají propagovat obchodníka již tak kvalitní být nemusí.  

Hlavní vlastnost, kterou takovýto nezkušení partne i mají, a která p ináší obchodník m 

potenciální nebezpe í ohledn  dopadu na dobrou pov st je, že cht jí prodat jakékoliv 

zboží za každou cenu. A tak by to rozhodn  být nem lo. Affiliate partner by m l být 

edevším n kdo, kdo je znalý a zkušený v oboru, kterého se propagovaný produkt 

týká. Jeho stránky by m ly být zna kou pro samotného partnera a jeho posláním by 

lo být poskytovat lidem n jakou hodnotu a to p edevším v podob  informací. A 

protože je partner v oboru expertem, tak ví, co m že lidem posloužit, pomoct a co pro 

 m že být prosp šné. A práv  takovýto prosp šný produkt by m lo být to, co bude 

propagovat.  
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4.3 Analýza dotazníkového šet ení 
Dotazník byl realizován v pr hu února 2015. Rozeslán byl na celkem 236 

provozovatel  provizních program . Pro snahu o získání co nejv tší po tu respondent , 

byla žádost o vypln ní dotazník  jednou opakována a v kone ném sou tu bylo získáno 

87 respondent . Hodnota návratnosti dotazníku tedy inní 37 %. 

4.3.1 Charakteristika souboru respondent  
První ást dotazníku obsahuje identifika ní údaje o respondentech. Jednotlivé otázky 

byly formulovány tak, aby byly získány základní informace o respondentech a také s 

ohledem na již stanovené hypotézy. Otázky se týkají obchodního zam ení respondent , 

délky p sobení spole nosti, délky spušt ní provizního programu a zajišt ní správy 

provizního programu. 

Graf . 1 – Zam ení innosti respondent  

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Struktura respondent  dle zam ení jejich innosti (viz Graf . 1) je taková, že 59 % 

respondent  je zam ených na prodej zboží, 34 % respondent  poskytuje zákazník m 

služby a 7 % dotazovaných nabízí zákazník m jak služby, tak zboží. Toto rozd lení je 

v souladu s prvotním o ekáváním, vzhledem k tomu, že affiliate marketing je 

oblíbeným nástrojem zejména internetových obchod . 
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Graf . 2 – Délka p sobení na trhu 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Hledisko délky p sobnosti na eském trhu, znázorn no v grafu . 2, je pom rn  

ekvapivé. Žádný z respondent  není na trhu mén  než 1 rok, 1–2 roky p sobí na trhu 

pouhých 4 % respondent  a 24 % obchodník  zapojených do pr zkumu je na trhu 

aktivních 3-5 let. P evážná v tšina obchodník  (72 %) p sobí již 5 a více let. To 

znamená, že i když je affiliate marketing pom rn  nová cesta propagace internetového 

podnikání, je z velké ásti adoptována obchodníky, kte í jsou již dob e zab hlí a mají již 

patrné zkušenosti s ízením podniku.  

Graf . 3 – Délka spušt ní affiliate programu 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Po zjišt ní celkové délky p sobení jednotlivých podnik  na trhu, bylo cílem dotazníku 

zjistit, jak dlouho mají spoušt ní vlastní provizní program. Ze získaných výsledk , 

zobrazených v grafu . 3, je z ejmé, že affiliate marketing nem že být považován za 

roky prov ený zp sob propagace a že je zejména v eské prost edí teprve na vzestupu 

v posledních pár letech. Výsledky byly slou eny do skupin 1 – 2 roky, 3 – 5 let a více 

než 5 let. Nejvíce provizních program  je aktivních mezi 3 a 5 rokem, p esn  je to 41 

%. Jen o n co mén  procent respondent  odpov lo, že jejich program je spušt n 1-2 

roky, p esn  38 %. Zbylých 21 % využívají affiliate marketing více než 5 let. 

edpoklady, že nejvíce program  je spušt ných pouze krátkou dobu se vyplnilo, ale 21 

% program  spušt ných více než 5 let je pon kud p ekvapení.     

Graf . 4 – Správa provizního programu 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Kdo spravuje provizní program, je další velmi d ležitou prom nou, která m že velmi 

významn  ovlivnit kvalitu a úsp šnost affiliate marketingu a práv  také dobrou pov st 

obchodníka. Respondenti m li na výb r ze t í možností. První možnost je, že provizní 

program spravuje interní affiliate manažer, který je p ímým zam stnancem spole nosti a 

správa affiliate programu je jeho hlavní náplní práce. Další možností je, že obchodník 

má smlouvu s externím affiliate manažerem, který se stará o správu programu, ale není 

ímým zam stnancem spole nosti. A nebo provizní program spravuje n kdo jiný, 

nap íklad je to zam stnance spole nosti, ale správu affiliate programu tvo í pouze ást 

jeho pracovní nápln . 
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Výsledky otázky . 4, znázorn ny grafem . 4, jsou následující. Z 62 % mají zú astn ní 

respondenti vlastního affiliate manažera, který jim spravuje provizní program. Externí 

affiliate manažer spravuje provizní programy 5 % dotázaných respondent . Zbylých 

33 % respondent  uvedlo jinou vlastní odpov . Zde se objevili následující odpov di, 

které uvádí, kdo jiný, než affiliate manažer spravuje respondent v provizní program – 

jednatel, majitel, vyhrazený pracovník, administrátor webu, produktový manažer. 

4.3.2 Vyhodnocení jednotlivých otázek 
Otázky . 5,6 a 7 byly pokládány za ú elem zjišt ní, zda samotní provozovatelé 

zaregistrovali negativní dopady na jejich dobrou pov st po spušt ní provizního 

programu. 

Otázka . 5 zkoumala, zda respondenti zaregistrovali nar st negativních komentá  po 

zavedení provizního programu. Výsledek byl jednozna ný. Odpov  ne, tedy že 

nezaregistrovali nár st negativních komentá , vyplnilo 97 % respondent  a zbylé 3 %, 

odpov li, že neví. 

Tabulka . 1 – Nár st negativních komentá  
Zaregistrovali jste nár st negativních komentá  po 
zavedení provizního programu? 

Ano 0% 
Ne 97% 
Nevím 3% 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka . 6 zkoumala, zda respondenti zaregistrovali nar st negativních hodnocení 

(nap íklad na serveru heareka.cz) po zavedení provizního programu. Op t jednozna ný 

výsledek. Všech 100 % odpov lo, že nezaregistrovali žádný nár st negativního 

hodnocení jejich spole nosti. 

Tabulka . 2 – Nár st negativních hodnocení 
Zaregistrovali jste nár st negativních hodnocení po 
zavedení provizního programu? 
Ano 0% 
Ne 100% 
Nevím 0% 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka . 7 zkoumala, zda respondenti zaregistrovali nar st negativních e-mail  po 

zavedení provizního programu. I v této otázce všichni respondenti uvedli, že nár st 

negativních email  nezaregistrovali a zaškrtli jako odpov  NE. 

Tabulka . 3 – Nár st negativních e-mail  
Zaregistrovali jste nár st negativních e-mail  po 
zavedení provizního programu? 
Ano 0% 
Ne 100% 
Nevím 0% 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Dále následuje otázka . 8, která zjiš ovala, jak asto dochází u respondent  k porušení 

obchodních podmínek partnery. Respondenti m li možnost vybrat ze škály 1 – 5, kdy 1 

edstavovala stav, kdy partne i porušují podmínky zcela výjime  a 5 stav, kdy 

partne i porušují podmínky velmi asto. Kone ný pr r získaných odpov dí dává 

íslo 1, 4.  

Tabulka . 4 – Porušování obchodních podmínek partnery 
Jak asto u vás dochází k porušení obchodních podmínek partnery? 

 1 2 3 4 5  
Zcela výjime  54 27 6 0 0 Velmi asto 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka . 9 zkoumala, jak asto provozovatelé program  kontrolují partnery, zda 

neporušují obchodní podmínky. Op t respondenti m li na výb r ze škály od 1 do 5. 

Hodnota 1 znázor ovala, že kontrolují partnery nahodile a hodnota 5 znázor ovala 

pravidelnou kontrolu. Výsledný pr r získaných odpov dí je 2,7. 

Tabulka . 5 – Kontrolování partner  
Jak asto kontrolujete partnery, zda neporušují obchodní podmínky? 

 1 2 3 4 5  
Nahodile 21 18 21 18 9 Pravideln  

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Další otázku postavenou mimo výzkumné hypotézy byla otázka . 11, kde respondenti 

li ohodnotit jednotlivé p ípady porušení obchodních podmínek, podle toho jak si 

myslí, že to bude mít dopad na dobrou pov st obchodníka. Každý p estupek byl 

hodnocen od 1, jako nejmén  závažný, až do 5, jako nejvíce závažný. 

Tabulka . 6 - Hodnocení p estupk  dle návaznosti na poškození dobré pov sti 
obchodníka jeho affiliate programu 
Hodnocení p estupk  dle návaznosti na poškození dobré pov sti 
obchodníka jeho affiliate programu 

1=nejmén  závažné, 5=nejzávažn jší  Pr rné hodnocení 

Nevhodný obsah na partnerových stránkách  2,97 

Používání nevhodných klí ových slov 2,55 

Kopie domény i vzhledu webových stránek 3,24 

Zasílání SPAM  partnerem 3,31 

Nevhodné komentá e na diskusních fórech 2,90 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Dle výsledk  zobrazených v tabulce . 4 je dle respondent  jako nejzávažn jší 

estupek zvolen, zasílání spam  partnery. Tento p estupek dostal pr rnou hodnotu 

3,31 bod . Druhým nejzávažn jším p estupkem ze strany partner  je respondenty 

považováno kopírování domén i vzhledu webových stránek, které získalo hodnotu 3,24 

bod . T etí nejzávažn jší p estupek je respondenty zvolen nevhodný obsah na 

partnerových stránkách, který dosáhl pr ru 2,97 bod . Nejmén  závažné je bráno 

používání nevhodných klí ových slov p i propagaci (2,55) a o n co v tší d raz je 

kladen na nevhodné komentá e na diskusních fórech (2,90). 
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Otázka . 12 zkoumala, jakým zp sobem jsou v provizním programu schvalováni noví 

partne i. V grafu . 5 je možné vid t, že 62 % obchodník  schvaluje nové partnery 

automaticky a zbylých 38 % povoluje partner m p ístup do programu pouze po 

manuálním schválení jejich žádosti. 

Graf . 5 – Zp sob schvalování nových partner  

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka . 13 se ptala respondent , zda znají pojem o online ízení reputace (online 

reputation management). Výsledky byly tém  vyrovnané, jak je možné vid t v grafu . 

6, pojem zná 48,3 % respondent  a pro zbylých 51,7 % je tento pojem neznámý. 

Graf . 6 – Pov domí o pojmu online ízení reputace 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.3.3 Vyhodnocení otev ených otázek  
První otev ená otázka byla otázka . 10. Kde respondenti m li uvést konkrétní nástroje, 

které používají ke kontrole partner , zda neporušují obchodní podmínky. Zde jsou 

nej ast jší uvedené nástroje: 

 Ahres.com, Redirect-checker.org, openlinkprofiler.org 

Druhá otev ená otázka byla otázka . 14. Respondenti m li uvést konkrétní nástroje pro 

ízení dobré pov sti na internetu. U této otázky nebylo zaznamenáno p íliš mnoho 

odpov dí. N které odpov di se shodovali s odpov mi uvedenými v otázce . 10. 

kte í respondenti uvád li manuální kontrolu bez využití specifického nástroje. Jediný 

uvedený nástroj odlišný od odpov dí z otázky . 10 byl backlink checker. 
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4.3.4 Vyhodnocení hypotéz 
Hypotéza . 1 
H01: Neexistuje závislost mezi pravidelností kontroly partner  a porušováním 

obchodních podmínek provizního programu. 

HA1: Existuje závislost mezi pravidelností kontroly partner  a porušováním obchodních 

podmínek provizního programu. 

Tabulka . 5 – Kontingen ní tabulka pro vyhodnocení H01 

 

Jak asto u vás dochází k porušení 

obchodních podmínek partnery? 

Total 1 2 3 - 5 

Jak asto kontrolujete 

partnery, zda neporušují 

obchodní podmínky? 

1 Count 15 6 0 21 

Expected Count 13,0 6,5 1,4 21,0 

2 Count 9 9 0 18 

Expected Count 11,2 5,6 1,2 18,0 

3 Count 12 6 3 21 

Expected Count 13,0 6,5 1,4 21,0 

4 Count 15 3 0 18 

Expected Count 11,2 5,6 1,2 18,0 

5 Count 3 3 3 9 

Expected Count 5,6 2,8 ,6 9,0 

Total Count 54 27 6 87 

Expected Count 54,0 27,0 6,0 87,0 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Tabulka . 6 – Chí Kvadrát test pro H01 

 Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 21,405a 8 ,006 

Likelihood Ratio 20,566 8 ,008 

Linear-by-Linear Association 1,988 1 ,159 

N of Valid Cases 87   

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is ,62. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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V tabulce . 6 jsou uvedeny výsledky chí-kvadrát testu, pomocí kterého se zjiš ovala 

souvislost mezi pravidelností, jakou obchodníci kontrolují partnery a tím, jak asto 

dochází k porušení obchodních podmínek partnery. Hodnota testového kritéria je 
2 = 21,405 a hladina významnosti je nižší než 0,05. Jelikož je vypo ítaná hodnota v tší 

než kritická hodnota z tabulky ( 2
0,05(8) = 15,507) a hladina významnosti nižší než 0,05, 

ly bychom nulovou hypotézu H01 zamítnout a p ijmout hypotézu HA1: Existuje 

závislost mezi pravidelnou kontrolou partner  a frekvencí porušení obchodních 

podmínek provizního programu. Bohužel nebyl spln n p edpoklad testu Chí-kvadrát,  

20 % z o ekávaných etností musí být menší než 5 a tak validita testu m že být 

narušena. 
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Hypotéza . 2 

H02: Neexistuje závislost mezi zp sobem schvalování nových partner  a porušováním 

obchodních podmínek programu. 

HA2: Existuje závislost mezi zp sobem schvalování nových partner  a porušováním 

obchodních podmínek programu. 

Tabulka . 7 – Kontingen ní tabulka pro vyhodnocení H02 

 

Jak asto u vás dochází k porušení 

obchodních podmínek partnery? 

Total 1 2 3 - 5 

Schvalujete registrace 

partner  automaticky i 

manuáln ? 

Automaticky Count 33 15 6 54 

Expected Count 32,5 16,4 5,1 54,0 

Manuáln  Count 21 12 0 33 

Expected Count 21,5 10,6 0,9 33,0 

Total Count 54 27 6 87 

Expected Count 54,0 27,0 6,0 87,0 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Tabulka . 8 – Chí Kvadrát test pro H02 

 Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 4,174a 2 ,124 

Likelihood Ratio 6,221 2 ,045 

N of Valid Cases 87   
a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 0,92. 

V tabulce . 8 jsou uvedeny výsledky chí-kvadrát testu, pomocí kterého se zjiš ovala 

souvislost mezi zp sobem schvalování nových partner  do programu a tím, jak asto 

dochází k porušení obchodních podmínek partnery. Hodnota testového kritéria je 
2 = 4,174 a hladina významnosti je 0,124. Jelikož je vypo ítaná hodnota nižší než 

kritická hodnota z tabulky ( 2
0,05(2) = 5,991) a hladina významnosti v tší než 0,05, m la 

by se p ijmout nulová hypotéza H02: Neexistuje závislost mezi zp sobem schvalování 

nových partner  a porušováním obchodních podmínek programu. P edpoklad testu Chí-

kvadrát, že 20 % z o ekávaných etností je menší než 5, byl spln n. 
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Hypotéza . 3 

H03: Neexistuje závislost mezi tím, kdo spravuje provizní program a porušování 

obchodních podmínek programu. 

HA3: Existuje závislost mezi tím, kdo spravuje provizní program a porušování 

obchodních podmínek programu. 

Tabulka . 9 – Kontingen ní tabulka pro vyhodnocení H03 

 

Jak asto u vás dochází k porušení 

obchodních podmínek partnery? 

Total 1 2 3 - 5 

Kdo spravuje váš 

provizní 

program? 

Affiliate manažer Count 36 21 1 58 

Expected Count 35,0 18,0 5,0 58,0 

Jiný Count 18 6 5 29 

Expected Count 19,0 9,0 1,0 29,0 

Total Count 54 27 6 87 

Expected Count 54,0 27,0 6,0 87,0 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Tabulka . 10 – Chí Kvadrát test pro H03 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 8,250a 2 ,016 

Likelihood Ratio 7,999 2 ,018 

N of Valid Cases 87   

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 1,00. 

Hypotéza . 3 sleduje závislost mezi tím, kdo spravuje obchodník v provizní program a 

jak asto dochází k porušení obchodních podmínek. Vypo ítané hodnoty pomocí chí-

kvadrát testu jsou uvedeny v tabulce . 10. Hodnota testového kritéria je 2 =  8,250  a  

hodnota hladiny významnosti je 0,016. Hodnota v tabulce kritické hodnoty testového 

kritéria chí – kvadrát je 2
0,05(2) = 5,991. To znamená, že výsledek je statisticky 

významný a m žeme zamítnout nulovou hypotézu H03 a p ijmout alternativní hypotézu 

HA3: Existuje závislost mezi tím, kdo spravuje provizní program a porušování 

obchodních podmínek programu. P edpoklad testu Chí-kvadrát, že 20 % z o ekávaných 

etností je menší než 5, byl spln n. 
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 Hypotéza . 4 

H04: Neexistuje závislost mezi délkou spušt ní provizního programu porušování 

obchodních podmínek programu. 

HA4: Neexistuje závislost mezi délkou spušt ní provizního programu porušování 

obchodních podmínek programu 

Tabulka . 11 – Kontingen ní tabulka pro vyhodnocení H04 

 

Jak asto u vás dochází k porušení 

obchodních podmínek partnery? 

Total 1 2 3 - 5 

Jak dlouho máte 

ibližn  spušt n 

affiliate (provizní) 

program (v letech)? 

1 - 2 roky Count 21 9 3 33 

Expected Count 20,5 10,2 2,3 33,0 

3 - 5 let Count 21 15 0 36 

Expected Count 22,3 11,2 2,5 36,0 

Více než 5 let Count 12 3 3 18 

Expected Count 11,2 5,6 1,2 18,0 

Total Count 54 27 6 87 

Expected Count 54,0 27,0 6,0 87,0 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Tabulka . 12 – Chí Kvadrát test pro H04 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 8,019a 4 ,091 

Likelihood Ratio 9,889 4 ,042 

N of Valid Cases 87   

a. 3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count 

is 1,24. 

Testování hypotézy . 4, která zkoumala závislost mezi délkou spušt ní provizního 

programu a tím, jak asto dochází k porušení obchodní podmínek partnery. Pomocí 

testu chí-kvadrát nebyla zjišt na statisticky významná závislost uvedených prom nných, 

viz tabulka . 12. Hodnota testového kritéria je 2
 = 8,019 a hladina významnosti 0,091. 

Hodnota v tabulce kritické hodnoty testového kritéria chí – kvadrát je 2
0,05(4) = 9,483. 

Jelikož je vypo ítaná hodnota menší než kritická hodnota z tabulky, p ijímá se nulová 

hypotéza H04: Neexistuje závislost mezi délkou spušt ní provizního programu 

porušování obchodních podmínek programu.  
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Hypotéza . 5 

H05: Neexistuje závislost mezi pov domím o online ízení reputace a porušováním 

obchodních podmínek. 

HA5: Existuje závislost mezi pov domím o online ízení reputace a porušováním 

obchodních podmínek. 

Tabulka . 13 – Kontingen ní tabulka pro vyhodnocení H05 

 

Jak asto u vás dochází k porušení 

obchodních podmínek partnery? 

Total 1 2 3 - 5 

Znáte pojem online ízení 

dobré pov sti (online 

reputation management)? 

Ano Count 30 12 0 42 

Expected Count 28,2 13,0 0,8 42,0 

Ne Count 24 15 6 45 

Expected Count 25,8 14,0 5,2 45,0 

Total Count 54 27 6 87 

Expected Count 54,0 27,0 6,0 87,0 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Tabulka . 14 – Chí Kvadrát test pro H04 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 6,905a 2 ,032 

Likelihood Ratio 9,216 2 ,010 

N of Valid Cases 87   

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 0,80. 

Závislost mezi pov domím o online ízení reputace a porušováním obchodních 

podmínek partnery zkoumala hypotéza . 5. Výsledky chí-kvadrát testu zobrazené 

v tabulce . 14, ukazují, že závislost mezi výše zmín nými prom nnými je statisticky 

významná. Hodnota testového kritéria je 2
 = 6,905 a hladina významnosti 0,032. 

Hodnota v tabulce kritické hodnoty testového kritéria chí – kvadrát je 2
0,05 (2) = 5,991. 

Jelikož je vypo ítaná hodnota v tší než kritická hodnota z tabulky a vypo ítaná hladina 

významnosti je nižší než 0,05, zamítá se nulová hypotéza H05 a p ijímá se hypotéza 

HA5: Existuje závislost mezi pov domím o online ízení reputace a porušováním 

obchodních podmínek. edpoklad testu Chí-kvadrát, že 20 % z o ekávaných etností je 

menší než 5, byl spln n. 
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4.4  Zhodnocení výsledk  
Jako první by bylo vhodné zhodnotit, jak respondenti z ad provozovatel  provizních 

program  reagovali na otázky ohledn  negativních dopad  affiliate marketingu na jejich 

dobrou pov st. Zde byly výsledky zcela jednozna né a nazna ují, že samotní 

provozovatelé, nevnímají affiliate marketing jako hrozbu, která by mohla poškozovat 

jejich dobrou pov st. Na druhou stranu už to, že sv j program stále provozují, je 

známkou, že provizní programy p inášejí obchodník m spíše pozitiva. Nicmén  tyto 

otázky musely být položeny z hlediska získání informací od samotných provozovatel . 

Následující oblast výzkumu zkoumala, jak asto dochází u obchodník  k porušení 

obchodních podmínek. Zde respondenti odpovídali velmi st ídm  a dle výsledk  

nedochází ani u jednoho ze zapojených obchodník  k p íliš astému porušování 

obchodních podmínek. Poté byla snaha zjistit, jak asto u zkoumaných provizních 

program  je provád na kontrola partner , zda neporušují obchodní podmínky. Zde jsou 

výsledky v pr rných hodnotách. Kontroly tedy neprobíhají ani pravideln , ani zcela 

nahodile. 

Další informace, které bylo t eba získat od provozovatel  affiliate program  se týkaly 

vnímání ur itých p estupk  z hlediska jejich dopad  na dobrou pov st obchodníka. 

Nejvyšší priorita je p azována nevhodné emailové korespondenci, tzv. spamy. Tento 

výsledek koresponduje s tvrzením Roženského, který uvádí SPAM jako nej ast jší 

formu provin ní partner  v esku. Tento fakt byl uveden v kapitole o tom, co by m li 

affiliate manaže i monitorovat. Hlavním d vodem pro  to tak m že být, je skute nost, 

že je to jediný zp sob, kdy je zákazník aktivn  kontaktován. Práv  tato nevyžádaná 

aktivita ze strany partnera m že u zákazník  vyvolat více negativních emocí v i 

zna ce obchodníka, která bude s nevyžádanými emaily spojena. Další hodnocené 

faktory již nemají tento charakter aktivního kontaktování zákazníka a tak nejsou tolik 

závažné. Jen o n co menší hodnotu p azují respondenti kopii originálních domén i 

vzhledu stránky. Zde je hlavní problémem, že kopií domén, vzhledu i textu, m že za 

prvé dojít k porušení vlastnického práva obchodníka a také m že dojít k penalizaci ze 

strany vyhledáva  a obchodník m že p ijít o potencionální zákazníky a s nimi 

souvisejícími tržby. Nevhodný obsah na stránkách partnera byl zvolen až jako t etí 

nezávažn jší porušení a za ním se jako tvrtý nejzávažn jší p estupek umístilo 
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nevhodné komentování na diskusních fórech. Používání nevhodných klí ových slov 

vidí správci provizních program , jako nejmén  závažný problém. 

Jelikož se tato práce zabývá ízením dobré pov sti v souvislosti s affiliate marketingem, 

bylo nutné se provozovatel  provizních program  dotázat, zda znají pojem online ízení 

reputace neboli online reputation management. Výsledky byly velmi vyrovnané, ale 

více než polovina dotazovaných, p esn  51,7 %, nemá o tomto pojmu pov domí. Což je 

vzhledem k tomu, jak je tento pojem v oblasti zahrani ního online marketingu d ležitý 

a známý, pom rn  malá úsp šnost.  

Z p ti testovaných hypotéz byly získány t i statisticky významné výsledky. Jednalo se o 

hypotézy . 1, 3 a 5. Hypotéza . 1 sledovala závislost mezi pravidelnou kontrolou 

partner  a porušováním obchodních podmínek. Zkoumání této hypotézy p ineslo 

statisticky významné výsledky, které nazna ují, že mezi prom nnými je závislost. To by 

znamenalo, že obchodníci by mohli ovlivnit, jak asto partne i porušují obchodní 

podmínky, pomocí nastavení kontroly partner .  

Druhá hypotéza zabývající se vztahem mezi zp sobem schvalování nových partner  a 

porušováním obchodních podmínek nep inesla žádné významné výsledky. Byla p ijata 

nulová hypotéza, která p edpokládá, že mezi prom nnými neexistuje závislost. Z toho 

vyplývá, že to jak provozovatelé provizních program  p ijímají nové partnery do 

programu, nemá velký vliv na porušování obchodních podmínek a tedy následn  i na 

poškození dobré pov sti obchodníka. 

U t etí hypotézy byla snaha zjistit, zda to, jak asto dochází k porušování obchodních 

podmínek, je závislé na skute nosti, kdo spravuje daný provizní program. Získané 

výsledky ukázaly, že mezi prom nnými je závislost a byla tak p ijata alternativní 

hypotéza HA3. To znamená, že existuje rozdíl v porušování obchodních podmínek, když 

provizní program spravují profesionální affiliate manaže i, a  už interní i externí a 

když program spravují pracovníci, kterým tato innost byla p azena jako jedna z jejich 

rolí.  

Další zkoumání se soust edilo na to, zda existuje závislost mezi dobou spušt ní 

provizního programu a porušováním obchodních podmínek. U tohoto p ípadu nebyly 

zjišt né žádné statisticky významné hodnoty a tak se p ijala hypotéza H04, která 
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konstatuje, že porušování obchodních podmínek není závislé na délce spušt ní affiliate 

programu. Z výsledk  lze tedy odvozovat, že i nov  spušt ný provizní program, pokud 

bude kvalitn  p ipraven a spravován, nemusí pro obchodníka znamenat hrozbu 

v podob  poškození dobré pov sti. Stejn  tak již delší dobu zab hlý program, který není 

optimáln  spravován, m že naopak škodit dobré pov sti obchodníka. 

U poslední testované hypotézy byla zjišt na statisticky významná závislost, která nám 

íká, že pravidelnost porušování obchodních podmínek je závislé na pov domí o online 

ízení dobré pov sti provozovatel  provizních program . Z takového výsledku je možné 

vyvodit, že pokud se rozší í pov domí o online ízení dobré pov sti, bude možné 

ovlivnit i to, jak asto budou partne i porušovat obchodní podmínky. 
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4.5 Doporu ení možných zlepšení 
Poslední ze stanovených díl ích cíl  je navrhnout možná opat ení i zlepšení, na 

základ  zjišt ných výsledk . První návrh je založen na teoretických znalostí získaných 

v první ásti práce a také na výsledcích získaných v otázce . 11, kdy respondenti 

hodnotili jednotlivé p estupky partner . Nejefektivn jší cestou je snaha o p edcházení 

všem t mto událostem, a tak první krok, který by m li všichni provozovatelé provizních 

program  podniknout, je zrevidování jejich obchodních podmínek. Pokud v obchodních 

podmínkách nemají uvedena jednotlivá opat ení, je t eba je dodat. Dle výsledk  se 

jedná p edevším o zákaz zasílání jakýchkoliv SPAM , zákaz kopírování originálních 

domén, vzhledu i textu, které pat í jen obchodníkovi a také uvedení konkrétních 

podmínek co je považováno za nevhodný obsah stránek, se kterými necht jí být 

spojováni. Toto je ta nejjednodušší cesta, jak p edejít možným problém m a také 

pomoc v p ípad  jejich ešení. Dále by do obchodních podmínek mohlo být p idáno, že 

než partne i rozešlou propaga ní emaily, nejd íve pošlou vzor emailu správcovi affiliate 

programu a ten email zkontroluje a bu  schválí, a nebo požádá partnera o úpravu. 

Druhý návrh souvisí s výsledky otázek . 8, 9 a s výsledky první hypotézy. Jedná se 

tedy o pravidelnost kontrolování partner  a porušování obchodních podmínek. I když, 

provozovatelé provizních program  neuvedli, že by jejich obchodní podmínky byly 

výrazn asto porušované, byla zjišt na závislost mezi pravidelností kontroly partner  a 

práv  mezi tím, jak asto partne i porušují tyto podmínky. Proto jako další návrh by m l 

zcela ur it  být zajišt ní nástroj , které pom žou obchodník m monitorovat sociální 

sít , blogy a v bec celý internet a budou affiliate manažery upozor ovat, zda n kdo 

nezmínil jejich zna ku v kontextu, který je v rozporu se stanovenými obchodními 

podmínkami a mohl by tak poškodit dobrou pov st obchodníka. K tomu m žou affiliate 

manaže i  využít  nástroje,  které  tuto  innost  velmi  uleh í.  Pro  správu  sociálních  sítí  

žou použít nástroj SocialMention, který je zcela bezplatný a bude za manažery 

sledovat sociální sít . Další nástroj, který partner m nesmí chyb t je Google Alerts. Zde 

si správci provizního programu nastaví upozorn ní na jakákoliv klí ová slova i fráze, 

které jsou pro n  relevantní a poté jim budou chodit upozorn ní pokaždé, když bude 

klí ové slovo i fráze n kde zmín no. Tento nástroj je také zcela zdarma. 
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etí doporu ení se týká problematiky spravování provizního programu a to zejména 

toho kdo by m l provizní program spravovat. Výsledky nám poskytly informace, že 

mezi tím kdo spravuje provizní program a tím, jak asto dochází k porušení obchodních 

podmínek, je závislost. To znamená, že obchodník m se pro zajišt ní dobré pov sti 

pravd podobn  vyplatí, zajistit si vlastního affiliate manažera, i najmout externího. 

Pokud z n jakého d vodu toto ešení momentáln  pro obchodníka nep ichází v úvahu, 

je možné nechat stávajícího zam stnance, který spravuje provizní program, p eškolit.  

K tomu je možné využít jednu z možností, které jsou uvedeny d íve v práci. První je 

využítí služeb affiliateskoleni.cz a pozvat si odborníky na affiliate marketing p ímo do 

firmy a nechat si program školení p ipravit na míru sou asným problém m. Nebo je 

také možné využít služeb affiliateacademy.cz. Zde se nejedná p ímo o živé školení, ale 

jde o online videa s výukou jednotlivých témat.  

Dalším a zárove tvrtým možným doporu ením pro provizní programy s vlivem na 

dobrou pov st obchodník  se týká p ímo online ízení dobré pov sti (reputace). Dle 

výsledk  stále více jak polovina správc  provizních program  nemá pov domí o tomto 

pojmu a p itom, jak bylo v teoretické ásti práce zmín no, 84 % marketingových 

pracovník  v í, že budování d ry, bude hlavním zam ením marketingu budoucnosti 

a také, že 4 z 5 lidí uvádí, že rady o tom jaký produkt i služby si mají po ídit, dostávají 

skrze sociální média. To znamená, že ve znalosti online ízení dobré pov sti a 

uplat ování t chto znalostí je veliká sílá a obchodník m že zajistit náskok p ed 

konkurencí a minimalizovat poškození své dobré pov sti. Proto je d ležité, aby se 

provozovatelé affiliate program  v této oblasti vzd lali a získali o ní alespo  minimální 

pov domí.  
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5 Záv r 
V této diplomové práci na téma „Zhodnocení affiliate marketingu“ byl vyty en hlavní 

cíl zda affiliate marketing m že ovlivnit vnímání zna ky a dobré pov sti obchodníka 

potencionálními zákazníky. K dosažení tohoto cíle byly stanoveny díl í cíle. 

Charakterizovat oblast affiliate marketingu, vymezit možné problémy spojené s affiliate 

marketingem a vnímání zna ky obchodníka, získat informace od reálných obchodník , 

kte í mají affiliate program a nakonec zhodnotit zjišt né informace a navrhnout možná 

opat ení a doporu ení. 

V první ásti práce byla získána teoretická východiska pomocí studia odborných 

dokument  a áste  pomocí internetových zdroj . V úvodní teoretické kapitole jsou 

vymezeny základní pojmy, které se vážou k tématu jako, marketing, internet marketing 

i firemní reputace a online ízení reputace. Druhá teoretická kapitola se zabývá 

internetem, jeho využitím jako marketingového média a rozdílem mezi marketingem, 

který buduje pov domí o zna ce a výkonnostním marketingem, jehož cílem je zvýšit 

výkonnostní ukazatele, jako je získání více zákazník  a tím zvýšit i obrat. V další 

kapitole je popsán samotný affiliate marketing, jeho historie a jaká je jeho podstata 

fungování. V následujících dvou kapitolách je více do hloubky ešen affiliate program a 

jeho správa. 

Spln ní druhého díl ího cíle se v nují poslední dv  kapitoly teoretické ásti. První 

charakterizuje, jak je možné p edejít potenciálním problém m, které jsou spojené 

s affiliate marketingem a druhá se zabývá jejich ešením pomocí online ízení dobré 

pov sti. 

V první kapitole praktické ásti byla nejd íve charakterizována sou astná situace 

affiliate marketingu v eském prost edí, kde se momentální množství provizních 

program  uvádí okolo jednoho tisíce, což znamená, že p ibližn  jen 2 % eských 

internetových obchodník  využívá affiliate marketing. Následující ást práce se již 

nuje získávání pot ebných dat od samotných provozovatel  affiliate program . Data 

byla získána pomocí dotazníkového šet ení, kdy bylo osloveno 236 zástupc  provizních 

program , aby se zú astnily tohoto pr zkumu. Nakonec bylo získáno 87 respondent . 
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Získaná data byla vyhodnocena a bylo provedeno testování stanovených hypotéz a na 

základ  t chto výsledk  byly vytvo eny návrhy k možným opat ením a doporu ením. 

Návrhy se týkají n kolika oblastí správy provizního programu. První návrh se týkal 

oblasti obchodních podmínek. Šlo zde o doporu ení revize stávajících obchodních 

podmínek a byl kladen d raz zejména na podmínky, které byly vyhodnoceny jako 

nejd ležit jší pro udržení dobré pov sti obchodníka. Hlavní podmínkou bylo stanoveno, 

zákaz zasílání tzv. SPAM , jelikož se jedná o nej ast jší a zárove  nejzávažn jší 

estupek, dle teorie i výsledk  výzkumu. Další podmínky se vztahovaly k zákazu 

kopírování originálních domén, vzhledu i textu, které pat í jen obchodníkovi a také 

uvedení konkrétních podmínek co je považováno za nevhodný obsah stránek. 

Dále byla doporu ena pravidelná kontrola partner . Affiliate manaže i mají dv  

možnosti, bu  kontrolovat partnery manuáln , nebo využít služeb online nástroj . 

Samoz ejm  byly doporu eny konkrétní nástroje, které zautomatizují práci a tím tuto 

innost manažer m uleh í. Práv  pozice affiliate manažera a správa provizního 

programu byla p edm tem t etího návrhu. Navrhnuto bylo zajišt ní vlastního i 

externího affiliate manažera, což by m lo p isp t k omezení porušování obchodních 

podmínek partnery. Pokud obchodník nemá z n jakého d vodu možnost této volby, je 

možné nechat p eškolit stávajícího zam stnance, který spravuje provizní program. 

Poslední návrh navazoval na výsledky, které ukázaly nedostate né pov domí o online 

ízení dobré pov sti a tak bylo navrženo, aby se provozovatelé affiliate program  v této 

oblasti vzd lávali a získali náskok p ed konkurencí a minimalizovali poškození své 

dobré pov sti. 
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