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Zhodnoceni affiliate marketingu

Evaluation of affiliate marketing

Souhrn

Piedmétem diplomoveé préce ,,Zhodnoceni affiliate marketingu“ je zhodnotit jaky vliv
muZe affiliate marketing mit na dobrou povést obchodnika a nasledné sestavit mozné
navrhy a doporuceni. Teoretickd vychodiska jsou zamétena na objasnéni zékladnich
pojmi, jako marketing, internetovy marketing a firemni reputace. Poté je podrobngji
rozebrdna problematika affiliate marketingu, fungovani provizniho programu a
existence potencionélnich nevyhod spojenych s provozem affiliate programu. Prakticka
Cast je zaméiena na popis soucasného stavu affiliate marketingu v Ceské republice a
dale na analyzu proviznich programu v souvislosti s dobrou povésti obchodnika. Dle
ziskanych vysledk jsou vyhodnoceny stanovené hypotézy a na jejich zakladné
navrzena mozna doporuceni na zlepSeni podminek pro zachovani dobré poveésti

obchodnika.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, zhodnoceni marketingové komunikace,
internet, online marketing, affiliate marketing, provizni program, firemni reputace,

online fizeni dobré povésti



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



Osnova

X U 1V o TS OT OSSP TSSO 5
N O | I W 1 111 10 o [ PSSR P TR OTRSPRTIN 7
8 R O 1 I ] - Tod - OSSPSR 7
2.2 MEtOAIKA PrACE. ... eiiiiieiiie ettt ree e e enaee s 7
3 TeoretiCkA VYCNOMISKA. ......ccvveiiieiieeiie et 10
T8 4 1 F- (o [T o] [ 1)V SO PR TR 10
311 MATKELING .. 10
3.1.2  Internetovy Marketing.........ccoeeiiieeiiiee e 10
3.1.3 Firemni reputace a onling repULacCe..........ccecoviveeiiieeeiiee e 11
3.1.3. 1 Firemni FEPULACE ......vee ettt 11
3.1.3.2  Online reputation management - Online tizeni dobré povésti........... 13
3.2 Internet jako marketingové medium...........ccccceeiiiiiiiiec i, 15
3.2.1 Vyhody internetového marketingu proti offline marketing....................... 17
3.2.2 Brand a vykonnostni Marketing ..........ccccceeeivieiiiiieiiie e 17
3.2.2.1 Brand marketing (budoVvani Znacky).........cccccevvueeiiinineiieeiiesiee e 17
3.2.2.2  Vykonnostni Marketing ..........coccveeiiieeiiiie e 18
3.3 Affiliate MArketing .......ccoovviiiiiiiiii i 18
3.3.1 Historie affiliate Marketingu ............cccoooviieiiiiiie e 18
3.3.2 Jak affiliate marketing funNQUJe.........ccoiuiiieeiiie e 19
3.3.3 Jak implementovat affiliate program...........ccccoceeiiiiiiee i, 21
3.3.3.1  VIastni provizni program ........cccceevvieeiiiee i 21
3.3.3.2  PrOVIZNT SIt cuvviiiiiiie ettt 22
3.4 Affiliate (Provizni) Program .......cccceeiiiieiiiec e 23
3.4.1  PropagaCni PrVKY .....c.ocoiiuie oot 23
3.4.2  VYPIACENT PrOVIZI ..ottt 25
3.5 Sprava provizniho Programu..........cccceeueeeiiiee i 27
3.5.1 Hledani partnerd aktivace partneril.........cccccevveeiiieeiiie i 27
3.5.2 KOMUNIKACE S PAMNEIY ...ccoiiiiie ettt 27
3.5.3  Optimalizace Program.........ccuueeeiiiiiieee it 28
3.6 Jak se vyhnout problémum s affiliate programem ............ccccceeviiiiiieeiinnen, 29
3.6.1 Revidovani obchodnich podminek affiliate programu ..............ccccceeeinnee. 29
3.6.2  Efektivni VYDEr partnerti.........ccocveeiiiei i 29
3.6.3 Monitorovani partnerskych aktivit ............cccoceeviiiiiiiie e 30
3.7  Rizeni dobré povésti znacky v ramci affiliate marketingu ...........cccoccovevene.e 30
3.7.1 Oblasti, které by meli affiliate manaZeti monitorovat.................ccccoceuvee. 31
3.7.2 Nastroje pro online fizeni dobré povesti........cccccocveeiiiiiiieiiec e, 33
4 PraKtiCKA CASE......veiiiiiiiie et 35
4.1  Soucasny stav affiliate marketingu vV CR..........coovvvvveeeeeceeeeeeeeee s 35
4.1.1 Nejvyznamngjsi provizni (affiliate) sit& V CR ...cocoovevvvvvveeecceeeeeeene 35
4.1.2 Nedostatky ¢eského affiliate marketingu...........ccccceeviveiiiieeiiiec e, 38
4.2 Pro¢ by se méli provozovatelé affiliate programa zabyvat online fizenim
OB POVESLI? ... e 39
4.3  Analyza dotaznikoVEho SEtieni .........cocuviiiiiii i 40
4.3.1 Charakteristika Souboru respondentil ...........occeeeiieeeniieeiiiee e 40



4.3.2  Vyhodnoceni jednotlivych otazekK...........cooooviiiiiiiieii e, 43

4.3.3 Vyhodnoceni otevienyCh Otazek ..........cccooovviiiiiii i 47
4.3.4  Vyhodnoceni NYPOLEZ .........coiviiiiiiiiiiie e 48

4.4 ZhodnoCeni VYSIEOKTL........ooiuieiiieiiieie e e 54
4.5  Doporuceni moZnych ZIEPSENT ......c.ccvvviiieiiie it 57

R4 V< PRSPPI 59
Ao | (0] 1= T PSS PPRROPPPP 61



1 Uvod

Vznik internetu se datuje do doby nekdy pied 40 lety. Prvotnim Géelem vzniku internetu
bylo zajistit propojeni radarovych stanic americké armady. AZ poté byla vyzkouSena
moZnost propojeni vzdélavacich instituci. Zasadni zlom ve vyvoji nastal v roce 1980.
Tim Berners-Lee, zaméstnanec Svycarského institutu pro jaderny vyzkum CERN, ptisel
s mySlenkou hypertextu, coz mélo usnadnit sdileni a aktualizaci informaci. Zlomovy
okamzik pro bézné uZivatele byl rok 1993, kdy organizace National Center for
Supercomputing Application uvolnila zdarma svuj graficky prohlize¢ Mosaic. Ve stejné
dob¢ byl také vyvinut standard WWW. O dva roky pozdgji v roce 1995 bylo k Internetu
ptipojeno jiz 2 miliony pog¢itaca v USA a 20 miliont po celém svété. Tyto gisla v
prabéhu nasledujicich let rostly obrovskym tempem. V roce 2009 bylo jiz 1,7 mld.
uzivatelt po celém svété a z toho 6,8 mil. v Ceské republice. Bylo registrovano 110 mil.
aktivnich domén a 1 bilion unikatnich URL (Janouch, 2011).

V knize Moderni marketing Kotler (str., 175, 2007) vymezuje pojem internet takto:
»Obrovska verejna sir pocitacovych siti umoZiuje uZivatelim vieho druhu z celého
sveta vzajemnou komunikaci a pristup k neuveritelne rozsahlym zdrojim. Internet tvori
jednu velkou ,,informacni déalnici, po niz Ize neuveéritelnou rychlosti prenéset bity z
jednoho mista na druhé.** Dnes jiZ mezi zékladni sluzby nepatti jen WWW stranky, ale
je to také e-mail, online komunikace mezi uZivateli, rizné socialni sit¢ (Facebook,
Twitter atd.), VolIP telefonovani (napt. Skype), systém jmen pocitaét (DNS — domény),
prenos soubort (FTP) nebo sdileni soubora (NFS) (Janouch, 2011).

A jelikoZ pristup k internetu mé tolik lidi a trdvi zde velkou ¢ast svého ¢asu a to jak
pracovniho, tak volného, je internet skvélym prostorem pro ovliviiovani zékaznika
prostiednictvim riznych typa reklam. Reklama na Internetu existovala ptiblizné od roku
1994. V této dob¢ marketéti zacali objevovat potencial Internetu a jak velky by to mohl
mit vliv na propagaci. Avsak v této dobé¢ bylo hlavni prekdZzkou omezeny ptistup lidi k
Internetu. Od doby, kdy se jednotlivé firmy zacaly prezentovat na vlastnich www
strankach, se situace zacala zlepSovat a s tim se také zacali zdokonalovat multimedia,
newslettery, bannerova reklama atd. Ve chvili, kdy se na Internetu zacaly zjistovat

zakaznické preference, ndzory, ptipominky a recenze k produktiam, zrodil se internetovy



marketing, ktery se velkou rychlosti stale rozviji. Dnes uZ je mozné tvrdit, Ze
internetovy marketing je v mnoha smérech vyznamnéjsi nez klasicky marketing
(Janouch, 2011). Atraktivita Internetu jako marketingového média je dana predevsim
mnoZstvim uZivateli, ale také rozvojem sluzeb a nastroju internetového trhu. Hlavnim
odlisenim od ostatnich médii je efektivngjsi zacileni, flexibilita, pfesn¢jsi a prukazné;si

vyhodnocovani kampani a také interaktivita (Ptikrylova, 2010).

A prévé na internetovy marketing se soustredi tato prace. Samoziejmé se préce
nevénuje internetovému marketingu jako celku, ale je detailn¢ zaméiena na jeden z
pomérné novych zpusobi propagace vSech druha produkti na internetu. Jedna se o
affiliate marketing, tedy partnersky marketing. Zjednodusen¢ lze tici, Ze hlavni naplni
affiliate marketingu je wvytvoreni rozsahlé sité partnerd, ktefi pomoci raznych
internetovych nastroju propaguji sluzby a vyrobky. Pokud je jejich propagace uspésna a
premeéni navstévnika na zdkaznika, ziskavaji provizi za kazdy takto uskutecnéni nakup

¢i jinou provedenou akci. Tato spoluprace je pak oboustranné vyhodna.

V zahrani¢i jako USA nebo v z&padnich evropskych zemich, je affiliate marketing uz
néjakou dobu velmi oblibeny a vyuZzivany zptsob propagace. U nas v Ceské republice
je stdle v zacétcich a je tu stale velky prostor k rastu, ale je zde vidét postupné
zvySovani zajmu tuzemskych spole¢nosti a dle odhadt se tento zdjem bude dale
stupniovat. A to je také hlavnim davodem, pro¢ je prave affiliate marketing tématem této

diplomové préce.



2 Cil a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomoveé prace je zhodnotit zda affiliate marketing mtzZe ovlivnit

vniméani znacky a dobré poveésti obchodnika potencionalnimi zakazniky.
Za Ucelem splnéni hlavniho cile prace bylo stanoveno nékolik dil¢ich cila:
e Charakterizovat oblast affiliate marketingu.

e Vymezit mozne problémy spojené s affiliate marketingem a vnimani znacky

obchodnika.
e Ziskat informace od redlnych obchodniku, ktefi vyuZivaji affiliate program.
e Zhodnotit zjisténé informace a navrhnout vhodné opatieni.
2.2 Metodika préace

Ke splnéni prvniho a druhého dil¢iho cile bude pouZita metoda studia odbornych
dokumentd. Pievazna vétSina informaci bude ¢erpana z odborné literatury. Doplaujici
informace budou cerpany z internetovych zdroju. VSechny zdroje, ze kterych bude

v této préci cerpano, budou uvedeny na konci préace.

Treti dil¢i cil bude moZzné dosahnout po zvoleni vhodné metody sbéru priméarni dat a
stanoveni vyzkumnych hypotéz. Aby bylo mozné realizovat vlastni vyzkum, je nutné
stanovit si hlavni vyzkumnou otdzku. Otazka by méla byt jasna, jednozna¢nd a méla by

vymezit oblast, kterou se prace bude zaobirat.
V piipad¢ této prace je hlavni vyzkumné otazka stanovena takto:
MiiZe affiliate marketing poSkozovat dobrou povést obchodnika?

Z vySe stanovené vyzkumné otazky se bude vychazet pti stanoveni vyzkumnych
hypotéz, které tuto otazku vice konkretizuji. Hypotézy udavaji detailnéjsi smér a bude

se z nich vychazet pii sestavovani dotaznikového Setieni.



NiZe jsou uvedeny zvolené hypotézy:

H1: Neexistuje zavislost mezi pravidelnosti kontroly partneri a poruSovanim

obchodnich podminek provizniho programu.

H2: Neexistuje zavislost mezi zpusobem schvalovani novych partnerz poruSovanim

obchodnich podminek programu.

H3: Neexistuje zavislost mezi tim, kdo spravuje provizni program a poruSovani

obchodnich podminek programu.

H4: Neexistuje zavislost mezi délkou spusteni provizniho programu poruSovani

obchodnich podminek programu.

H5: Neexistuje zavislost mezi povedomim o online rizeni reputace a poruSovanim

obchodnich podminek.

Jako metoda sbéru dat bude zvoleno dotazovani. Realizace sbéru dat bude vyuZivat
dotaznikovou techniku. K sestaveni dotazniku a naslednému sbhéru dat bude vyuZzivano
serveru Survio.com. Vyplnovani dotazniku bude anonymni, aby bylo zajisténo co

nejpiesn¢jSich vysledka.

Dotaznik bude rozesldn emailem na jednotlivé kontakty affiliate programa s vyzvou
k vypInéni a za¢astnéni se pruzkumu. Provozovatelé jednotlivych proviznich programua
budou vybrani z riznych internetovych affiliate katalogu, které jsou pozdé&ji v praci
uvedeny. Pro snahu o zisk&ni co nejvétsi pocétu respondentt, bude Zadost o vyplnéni

dotaznik alespon jednou opakovana.

Prvni ¢ast dotazniku bude obsahovat identifikacni otdzky. Identifika¢ni otdzky budou 4
a budou se vénovat piedmétu ¢innosti obchodnika, spraveé provizniho programu, délce
pasobeni obchodnika na trhu a také délce spusténi provizniho programu. Déle dotaznik
bude obsahovat otazky, které se nebudou vztahovat ptimo k hypotézam, ale budou mit
ucel informac¢nich a doplnujicich otazek. Dalsi otdzky se jiZz piimo budou vztahovat
k jednotlivym hypotézam. Kompletni dotaznik se vSemi otazkami bude moZné nalézt

v priloze ¢. 1.



Po ukon¢eni shéru dat bude provedena analyza ziskanych vysledka. Tyto data budou
zpracovany pomoci statistickeho programu IBM SPSS. K vyhodnoceni stanovenych
hypotéz budou sestaveny kontingenéni tabulky, které slouZi k porovnani dvou
promeénnych a k piehledu jejich zavislosti. Pro vypocet zavislosti bude pouZit Pearsonav
statisticky chi — kvadrat.

Yol — )
}:2 — Z My — Py
Chi kvadrat test nezavislosti imlj-l Py

2
o= X
mM+r

Pearsonuv koeficient

Hladina vyznamnosti byla zvolena o = 0,05, to znamend 95% pravdépodobnost.
Vypodtené hodnoty budou nasledné porovnavany s kritickou hodnotou % s na daném
stupni volnosti ve statistickych tabulkach (viz. Ptiloha ¢. 2). Je-li vypoctena hodnota Xz
vetsi nez Xzo,og, na daném stupni volnosti, nulovad hypotéza se zamita a Ize konstatovat,
Ze mezi zkoumanymi znaky existuje statisticka zavislost. Pokud dochazi k opa¢nému
vztahu, prijima se nulovd hypotéza a zavislost neexistuje. Aby byl chi-kvadrat test
platny, musi byt spInéna podminka, Ze maximalné 20 % z ocek&vanych cetnosti je

mensi nez 5 a tak validita testu nebude narusena.



3 Teoreticka vychodiska
3.1 Zzakladni pojmy

3.1.1 Marketing

.,.Marketing je #idici proces zodpovedny za identifikovani, Ucast a uspokojovani
zakaznika za Ucelem zisku““‘(Cheffey, str. 10, 2009).

Marketing je velmi komplexni odvétvi. Vyrazné komplexnéjsi nezli pouze reklama a
podpora prodeje, jak je casto chapano Sirokou veiejnosti. Tento uzky pohled
predpoklada, Zze marketing prichdzi na fadu az pti prodeji kone¢ného produktu. Ale ve

skutec¢nosti marketing za¢ina davno predtim nez ma spole¢nost viibec produkt k prodeji.

Hlavnim cilem marketingu by vzdy mélo byt uspokojovani potieb zakaznika. Coz
znamend, Ze jako prvni musi byt tyto potieby zjistény a aZ podle toho je mozné potieby
n&jakym zptisobem uspokojovat. Tzn. jak je vySe zminéné, Ze marketing zacina jesté
predtim, neZz existuje produkt k prodeji a nasledn¢ marketing souvisi s veSkerymi
procesy od vyroby, prodeje, ziskavani a udrZovani zaékaznikt aZz pies neustalé

zlepSovani vsech procesu (Kotler, 2007).

3.1.2 Internetovy marketing

Definici internetového marketingu maZzeme zjednodusit a fici, Ze se jedn o:

N

,,D0sahovani marketingovych ciliz prost/ednictvim digitélnich technologii*‘(Chaffey,
str. 9, 2009).

Tyto digitélni technologie zahrnuji néstroje jako webové stranky, e-mail, search engine
marketing, PPC, mobilni marketing, digitalni televize atd. Internetovy marketing
muzeme V literatuie i v praxi najit pod nésledujicimi pojmy a kazdy znamena trochu
néco jiného.

E-Marketing (elektronicky marketing) - Predstavuje jeden z alternativnich pojmua a
muzZeme si pod nim piedstavit vyuzZivani elektronickych médii jako web, e-mail a
bezdratové média, ale také fizeni a spravu digitalnich dat o zakaznicich a elektronické
vztahy se zakazniky (Chaffey, 2009).
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Digitalni marketing — Dalsi velmi podobny pojem jako e-marketing ¢i internetovy
marketing. Digitalni marketing také vyuZiva online kandly k propagaci (web, e-mail,
databdze, mobilni telefony ¢i digitalni televize). Hlavnim cilem je podpora
marketingovych aktivit zamétenych na dosaZeni zisku, zisk&ni a udrZzeni zakaznika.

Rozeznava strategickou dilezitost digitalnich technologii (Chaffey, 2009).

E-business a E-commerce — E-business piedstavuje elektronické podnikani. Zahrnuje
velké spektrum procest od elektronického nakupovani, managementu zasobovani,
zpracovani objednévek pies vztahy se zakazniky aZ po kooperaci obchodnich partneri.
E-commerce je primarn¢ zaméiena jen na elektronické obchodovani (Chaffey, 2009).

3.1.3 Firemnireputace a online reputace

3.1.3.1 Firemni reputace

,.1emer vechny velké PR spolecnosti nyni nabizeji néjakou formu sluzeb, které se
zabyvaji rizenim dobré povesti. KdyZ nejvetSi PR spolechosti citi pot/ebu mluvit o
reputaci se svymi klienty, je to slibny znak, Ze reputace a 7izeni dobré povésti, se zacina
brat vazne ve svete velkych korporaci (Griffin, str. 10, 2008).

Reputace je dle slovniku spisovného jazyka ¢eského definovana jako, (dobrd) povést,
(dobré) jmeéno, vaznost nebo Ucta. Takto definovano je v3e zcela ziejmé a jasné, ale
pokud se podivame na firemni reputaci, nalezneme n¢kolik vice ¢i méné rozliSnych
definic. Firemni reputace muZe piedstavovat vnimani minulych rozhodnuti a budoucich
vyhlidek, které vykresluji celkovy obraz firmy vSem pro firmu duleZitym subjektam
Vv porovnani s ostatnimi konkurenty (Griffin, 2008).

Dobré reputace neboli povést firmy je daleZita pro vlastniky, zdkazniky i zaméstnance.
Je duleZité vybudovat si dobrou povést, protoZe ta mize pomoci firmé piezit tézkeé casy.
Ale dobra povést znamend mnohem vice neZ jen to. Spole¢nosti s dobrou poveésti
pritahuji vétsSi mnozstvi kvalitnéjSich uchazec¢i o praci, plati méné dodavatelam,

ziskavaji vice prostoru v médiich a dal3i vsemozné benefity (Doorley, Garcia, 2011).
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Nyni je dobré uvést, z ¢eho se povést firmy vlastné sklada. Dobré poveést je tvorena
ttemi zakladnimi oblastmi (viz Obr. ¢. 1), které je treba brat v potaz a snaZit se je
synchronizovat. Prvni oblast tvori zkuSenosti vSech zuc¢astnénych stran, tedy zakaznici,
zaméstnanci, investofi a vSichni ostatni, ktefi ptijdou s firmou do styku. Druhou oblast
tvoii veSkeré cinnosti, kterymi firma vytvaii svij obraz smérem ven. Jedna se o
marketingoveé c¢innosti, socialni odpovédnost ¢i poskytovani pracovnich prilezitosti.
Treti oblasti jsou média a obraz, ktery o spole¢nosti vytvaii. Do této ¢asti radime i web
a socialni média. A pravé web a socialni média jsou hlavnimi piedméty online fizeni
dobré povésti, kterému je vénovana nasledujici kapitola.

Obrazek €. 1 — Firemni reputace
/
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zh&astnénych stran

Sluiby a vyrobky
Zakaznici
Investofi

\ Zaméstnanci %
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zicastnénych stran
- — 5 v
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Marketing
Public relations Obdiv
Zaméstnanost

\ Socidini odpovédnost / :.

Respekt
Dobré pocity

Plsobnost
médii

Tisk
Vysilani
Online / socidini média

(systemonline.cz, 2013)
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3.1.3.2 Online reputation management - Online Fizeni dobré povésti
Online tizeni a sprava dobré povésti je proces ujistovani, Ze se objevi spravné a pravé
informace, v pripadé, kdy uZivatelé zadaji nazev nasi firmy do vyhledavaca (Google,
Seznam) nebo do socialnich médii (Facebook, Twitter, Linkedln). Hlavni napln je tedy
minimalizovat obsah, ktery by mohl poSkozovat jméno firmy a naopak zarugdit a zvétsit
pravdépodobnost, Ze se uzivatelim zobrazi spravné a ,lichotivé” informace o firmeé
(Stradtman, 2012).

Nésledujici obrézek ¢. 2 znazornuje co vSe takova sprava a tizeni firemni reputace
vyZzaduje. Za prvé je to sledovani internetovych zdroju (socialni sit¢, blogy, diskusni
fora, zpravodajskeé servery, recenze). Zjisténa dat poté kategorizujeme a klasifikujeme a
nasledné jiz lze tyto settidéna data analyzovat a vyhodnocovat.

Obrazek €. 2 — Proces spravy a Fizeni firemni reputace

Socialni sitg, diskusni fora, el Klasifikace, kategorizace, Trendy, autofi, domény,
clustering sdélenf

Monitoring :> Analyza

€ .

5":"\

Dashboard

Vizualizace,
taxonomie, alerting

Online archlv

Data, data, data,..

Doporuceni

&
Akce

(systemonline.cz, 2013)
Pro¢ je online Fizeni firemni reputace dileZité?

Zavedeni této ¢innosti by mélo firmée prinést odpovédi na nésledujici otazky. Jak zlepSit
svoji online image a poveést? Kde najit spravne uZivatele, kteii mluvi o firmé pozitivné?
Jak miZe organizace rychleji a chytieji reagovat na ptipadné negativni ¢lanky a

konverzace a snazit se je napravit?
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Typy Fizeni reputace:

1.

Proaktivni Fizeni reputace — Neustdla snaha o zvySeni pozitivni image
spole¢nosti. Je nutné mit nastaveny systém, aby bylo mozné takto fidit reputaci
spole¢nosti.

Reputaéni monitoring — Monitorovani online konverzaci a sociélnich siti a
zjistovat, co o spolec¢nosti a produktech pisi zdkaznici. Opét existuji softwarova

feSeni, kterd tuto ¢innost velmi usnadnuji.

Krizové Fizeni — Pouze reaguje na negativni komentéie, které jsou smerovany

na spolec¢nost (Marie, 2014).

Piredméty sledovani

Existuji 4 hlavni atributy, které je, pti vyhodnocovani jednotlivych zdznamt v rdmci

tizeni firemni reputace, dobré sledovat:

1.

2.

Viditelnost — Na kolika mistech na webu je spole¢nost viditelna?

Dosah — Pokud je znacka firmy zminéna v ¢lanku, kolik lidi je mozné, Ze si to
precte? Jedna se o popularni stranku ¢i blog? Kolik lidi stranku/blog navstévuje?
Vliv — Jaky vliv mé konkrétni blog ¢i strdnka publikujici ¢lanek ve kterém je
nazev spolec¢nosti uveden? Jedné se o stranku s velkym vlivem na lidi ¢i nikoliv?
Povaha - Je prispévek/¢lanek ve kterém je firemni jméno zminéno pozitivni,

negativni ¢i neutralni (Lexablog, 2009)?

Nésledujici fakta zndzornuji jak je online fizeni reputace tak duleZité a pro¢ se tato

prace zabyva jeji problematikou:

e 58 % vedoucich firem véii, Ze fizeni dobré povésti by mélo byt feSeno, ale jen 15%

jich to doopravdy dé¢la

e 84 % marketingovych pracovnika veéii, Ze budovani davéry, bude hlavnim

zameienim marketingu v budoucnosti

e 4z 5lidi uvadi, Ze rady o tom jaky produkt ¢i sluzby si maji potidit, dostavaji skrze

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

Internetovi marketing neboli online marketing je dnes jiz bran jako neodmyslitelna
soucast marketingovych kampani a to jak velkych, globalnich spole¢nosti, tak zejména
menSich firem, které se vénuji specifickému mikrobyznysu. Jako dtkaz, Ze internet je
zcela zésadni pro marketing poukazuje graf piedpokladaného vyvoje marketingovych
vydaji od roku 2013 do roku 2016.

Obr. &. 3 — Vyvoj marketingovych vydaja 2013-2016.

o Television o Television

Desktop internet Desktop internet

= Mobile internet ® Mobile internet

» Newspapers

B Newspapers
B Magazines W Magazines
¥ Outdoor = OQutdoor
® Radio  Radio

m Cinema

B Cinema

Source: ZenithOptimedia

(techcrunch.com, 2014)

Jak je moZné na grafu vidét, jediné dve oblasti, kde budou marketingove vydaje rast, je
pocitacovy internet a mobilni internet. Ostatni marketingovd média zaznamenaji mensi
i vetsi pokles vydaji. V Ceské republice bylo za rok 2012 investovano do online
reklamy okolo 293 mil. Euro, tedy pies 7,3 mld. ¢eskych korun. A pokud se podivame
na tempo rastu (viz graf &. 2.), tak zjistime, Ze v CR byl evidovan rast ve vysi 22,8 %,

coz je dvojnésobek pramérneho evropského rastu.
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Obr. ¢&. 4 - Srovnani meziroéniho tempa vyvoje investic do internetové reklamy v

jednotlivych zemich za rok 2012
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(Marketingovenoviny.cz, 2013)

Ovsem zcela jisté neni vie ohledné online propagace pozitivni. Na pocatku 21. stoleti
doSlo k postupnému piehlceni zejména bannerové reklamy na internetu, od toho byl
odvozen pojem bannerova slepota (podvédomé ignorovani bannerové reklamy uZivateli
internetu). To mélo za nasledek vyvoj novych online marketingovych kanalu, ktere
rychle nabyly na vyznamu a zacaly si jich vSimat i velké, renomované spole¢nosti.
K zajisténi povédomi o znacce spole¢nosti razem byla internetova stranka nutnosti a ne
jen moznosti. Zacali se ve velkém vyuZivat socialni média, predevsim k informovani
zékaznikt o novych vyrobcich ¢i k prezentacim propagac¢nich akci. Do toho se zacali
teSit technicke stranky marketingu na internetu jako SEM (Search Engine Marketing) ¢i
SEO (Search Engine Optimalization) a jiné nastroje, které zajistuji spolecnostem anci

ziskat vice navsteévniku respektive zakaznika.

Zvysujici se rychlost pripojeni a to zejména mobilniho a také jiz vSude piitomné wifi
(bezdratové piipojeni), umoZiuje pienos obrazového a zvukového zdznamu vysoké
kvality. To dalo moZnost vyuZiti videa (YouTube) a audia (iTunes) jako reklamniho
prostiedku.
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3.2.1 Vyhody internetového marketingu proti offline marketing

V tomto odstavci bych rad zduraznil nekteré velmi vyznamné vyhody, které internetovy
marketing vlastni oproti klasickému offline marketingu. Prvni a velmi vyznamnou
vyhodou je zcela ur¢ité monitorovani a méteni. Tato vyhoda je zietelna jak ve fazi
priazkumu, tak zejména ve vyhodnocovani kampani. Dalsi vyhoda je, Ze internet je
dostupny 24 hodin denn¢ 7 dni vtydnu. Neméné dualeZitou vyhodou internetového
marketingu je také komplexnost. Tedy, Ze muZe na zakaznika pusobit mnoha zpusoby
(bannery, audio, video, hry atd.). VétSi moznost individudlniho ptistupu k zakaznikam.
To vyplyva z lepSiho pristupu k datim a tim padem k lepSimu zacileni na zédkazniky. A
posledni, ale neméné¢ duilezitou vyhodou je dynamicky obsah. Tim je mysleno, Ze obsah

Ize neustéle a pon¢kud snadngji menit (Janouch, 2011).

3.2.2 Brand a vykonnostni marketing

Néstroje internetové reklamy je mozné rozdélit do dvou zakladnich typt. Brand
marketing, neboli budovani znacky se zabyva predevsim propagaci, ktera je zamérena
spiSe na ziskani povédomi o znacce a pocita s tim, Ze si na ni (reklamu, znacku) lidé
vzpomenou. Vykonova reklama, je ptimou (bezprostredni) odezvou, ktera pracuje s
chovanim lidi a Z&d4 je, aby urcitou akci (objednavka, ndkup) ude¢lali okamzZité (Strauss,
J., EI-Ansary, A. and Raymond, F., 2005).

3.2.2.1 Brand marketing (budovani znacky)

Jak jiz bylo zminéno vySe, vyuZiva se predevsim k zisk&ni povédomi o znacce. Snazi se
oslovit zdkaznika spiSe vizualnimi podnéty a ocekdva se od ni, Ze si lidé na znacku
vzpomenou pii rozhodovani o nakupu. Takovato reklama mutzZe mit podobu banneru
(plosnd reklama), videoreklamy, soutéZe ¢i firemnich reklamnich produktt. Je
vyuZzivana zejména u vysoce konkurené¢nich produkti nebo u produkta s prilis vysokou

cennou.
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3.2.2.2 Vykonnostni marketing

Hlavnim rozdilem vykonnostniho marketingu oproti marketingu zaméteného na
budovani znacky je, Ze jde, jak nazev napovida, o néjaky vykon, tedy o to povzbudit
zakazniky k akci. Tato akce muze mit podobu registrace, objednavky respektive nakupu
daného zboZi. Nejde tedy pouze o to, aby zakaznik m¢l povédomi o znacce, ale o to aby
na danou vyzvu jednal. V online prostiedi tento druh marketingu zastupuje PPC (Pay
per Click) reklama, kterd je cilend na klicova slova (nastroje - AdWords, Sklik,
Facebook), emailing a v neposledni radé také affiliate marketing, ktery je hlavnim

tématem této prace.

3.3 Affiliate marketing

3.3.1 Historie affiliate marketingu

Prvni ptipadem partnerského programu bylo vyvinuti systému platby za proklik (PPC)
firmou Cybererotica v roce 1994. Nejednalo o partnersky neboli affiliate program jak je
znam dnes, ale byl to prvni krok k rozsiteni partnerskych programu (Janouch, 2011).

O dva roky pozd¢ji firma Amazon v roce 1996 spustila program na webu Amazon
Associates program. Timto programem Amazon umoznil zprostredkovatelim umistit
textovy odkaz nebo banner pro jednotlivé knihy na své stranky, pokud navstévnici klikli
na tento odkaz, byly presmérovani na stranky amazonu a pokud uskutecnili kone¢ny
nakup, tak zprostiedkovateli byla vyplacena provize. Amazon nebyl Gplné prvni affiliate
program, ale byl prvni, ktery se dostal vice do povédomi SirSi veiejnosti (The Internet
Marketing Academy, 2012).

V roce 2003 Amazon ziskal patent, kde jsou popsdny vSechny podstatné naleZitosti
partnerskych programi. V soucasnosti jsou praktiky affiliate marketingu ve svété
zabéhlé a jak prodejci, tak jejich prodejni partnefi vydélavaji timto zpusobem velké
penize. Dle analytické spole¢nosti Forrester research, v roce 2016, spole¢nosti vydaji az

4,4 miliardy korun na affiliate marketing a to v podob¢ vyplacenych provizi partneram.
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Obr. ¢. 5 — Vydané penize na affiliate marketing

Figure 1
Affiliate Marketing Spend Forecast
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Source: A commissioned forecast conducted by Forrester Consulting on behalf of Rakuten LinkShare, April 2012

(amnavigator.com, 2012)

3.3.2 Jak affiliate marketing funguje

Existuje celd fada modelu internetového podnikani, ale pokud jde o vlastni transakce
v online obchodg, existuji pouze dva zptisoby:

1. Primy prodej — Zahrnuje prodej vlastniho zbozi, zakaznicky servis, dodéani,
vSechny platebni procesy atd.

2. Zprostredkovany prodej neboli affiliate — Prodej produktu nékoho jiného,
presmérovani zékaznika na stranky ptimého vlastnika, neuskute¢nuji se platby
ani dodani (Chia, 2011).

Affiliate marketing neboli partnersky marketing, se zjednodusené zabyva prodejem za
provizi. Tyto partnerské programy funguji na principu propagace produktd tretimi
stranami. Tzn., Ze inzerent nabidne svtj partnersky program, kde ur¢i podminky
spoluprace jako je provize, povolené zpusoby propagace, vyplata provizi atd.
Zprostiedkovatelé, tedy treti strana poté umisti reklamu na svij web nebo vytvoii zcela

novou stranku uréenou propagaci pravé daného produkti (Janouch, 2011).
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Tento druh propagace je zpusobem jak majitelé internetovych stranek a internetovi
marketéii mohou zpen¢Zit své stranky. Prace affiliate marketéra je prodévat klientim
produkty pomoci internetovych komunika¢nich kanali jako jsou webové stranky a
emailovd komunikace (Goldberg, 2014).

Pro lepsi pochopeni affiliate marketingu, je dobré tento proces zndzornit a popsat
pomoci nasledujiciho obrazku.

Obr. ¢. 6 - Proces Affiliate marketingu

_

e
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\ ll i A /
= | |
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AFFILIATE SOFTWARE ZAZNAMENA
NAKUP A UDAJE O ZAKAZNIKOVI

Zdroj: (crescogroup.org, 2013)

1. Affiliate partner umisti odkaz na jiz vytvoienou internetovou stranku nebo

vytvofi novou na miru pro propagovany produkt.

2. UZivatel se diky vyhledavaci ¢i zpétnemu odkazu dostane na stranku
zprostiedkovatele. Pokud ho zprostiedkovatel presvédei, ndvstévnik klikne na
odkaz umisténi na webu.

3. Navstévnik je tim, Ze klikl na odkaz (banner, textovy odkaz, CTA tlacitko)
presmeérovan na stranku prodejce.

4. Navstévnik se rozhodne provést objednavku produktu a stava se tak zakaznikem.
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5. Affiliate software zaznamena nakup a Udaje o zakaznikovy a také to od jakého

partnera zakaznik prisel.

6. Systém autorizuje a ovéri provedeny nakup. VSe je jesté pod kontrolou affiliate
manaZera provizniho programu, Ktery muZe za danych podminek partnerovu

provizi neuznat.

7. Néakup je ovéfen a transakce se piipiSe na Ucet zprostiedkovatele v ramci

affiliate systému.

8. Zprostredkovateli se piipiSe provize za provedeny nakup. Vyplata provize zaleZi
na podminkach, které jsou stanovené pro danou affiliate kampan. Muze byt
vyplacena ihned nebo aZ po té co zprostiedkovatel dosédhne urcité vyse ¢astky

provizi (napt. 1000 K¢) (crescogroup.org, 2013).

3.3.3 Jak implementovat affiliate program

Pokud se obchodnik rozhodne podpofit své podniké&ni proviznim programem, ma dvé
moZnosti jak tento krok realizovat. Prvni moZnosti je vytvofit a spravovat cely provizni
program sam a druhou moZznosti, je vyuZiti sluzeb proviznich siti a zde svij obchod /

produkt prihlasit k propagovani.
3.3.3.1 Vlastni provizni program

V piipad¢, Ze podnik chce mit vSe pod kontrolou a ma potiebné zdroje, finan¢ni i lidské,
je vlastni provizni program idealni ¥eSeni. Prvni problém, ktery podnik musi vyiesit, je
kdo bude affiliate program spravovat. Je nékolik moznosti. Pokud je majitel a jediny
pracovnik podniku tatdZ osoba, je mozné, aby si program spravoval sam, ale je nutné
pocitat s pomerné velkou ¢asovou nérocnosti. Dale je mozné zvolit jednoho z internich
zamestnanci spolecnosti, aby vedl program. V tomto piipadé je urcité dobré zajisti
tomuto zaméstnanci alespon zakladni Skoleni ohledné problematiky affiliate
marketingu. At uz se jednd o firmu o jednom zaméstnanci nebo o podnik o vice
zaméstnancich, je také mozné si najmou externiho affiliate manaZera, ktery se o spravu
provizni programu postard. Najati affiliate manazefi, si vétSinou berou 1 - 40 %

z provizi, které privedou partnefi. To by se vétsingé obchodnikt mohlo zdat jako prilis
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vysoka cena za sluzby manazera. Proto se musi obchodnik rozhodnou, zda ho provoz

provizniho programu bude stat vice penéz nebo vice ¢asu.

DalSim problémem, ktery podnikim vyvstane je zajisténi vhodného softwarového
ieSeni affiliate programu. Opét obchodnici maji nékolik mozZnosti. Prvni a z&roven
nejsloZit¢jSi moznost je si takovyto software naprogramovat. Napiiklad je ve firme
schopny programétor, ktery software naprogramuje piesné na miru a pokud neni k
dispozici vlastni, je mozné si n¢jakého externé najmout. Druhou moznosti je software
koupit. Zde jsou ziejmé nejvétSim problémem finance. Zejména pro mensi obchodniky
je nékup takového softwaru pomérné velkou poloZzkou. Tieti moZnosti je si software
pronajmout. Toto feeni je alespon zpocatku nejlepsi a financné nejvyhodnéjsi. Mésicni
pronajem vyjde obchodniky na nékolik sto korun a pronajimatel se jim zaroven stara o

updaty systému, chod serveru a nabizi také zdkaznickou podporu (RozZensky, 2014)
Dostupné softwary:

o Affilbox.cz (¢esky)

e HasOffers.com (zahrani¢ni)

e PostAffiliatePro.com (zahrani¢ni)

¢ iDevDirect.com (zahrani¢ni)

gatCake.com (zahrani¢ni)
3.3.3.2 Provizni sit’

Pokud se obchodnik rozhodne provizni program zcela outsourcovat, je mozné vyuzit
sluzeb proviznich siti. Toto feSeni ma urcité vyhody i nevyhody, které by obchodnik

mé&l znat predtim, neZ se zcela rozhodne.

Ziejmou vyhodou je, Ze provizni sité disponuji zkuSenym affiliate manazerem, ktery
obchodnikovi pomuiZe s piipravou programu a také naslednou spravou a komunikaci
s klienty. VZdy je dobry precist si obchodni podminky dané provizni sit¢, aby bylo
jasné, co vSe vam provizni sit’ zajisti a kolik to bude stat. Pravé financni stranku je
dulezité peclivé zhodnotit. Nekdy platite provizni siti pouze procenta z trzeb, které vdm

ptinesli obchodnici, ale nékdy je také poZadovan vstupni poplatek do sité. DalSi
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nevyhodou, kterou je tfeba zminit je, Ze nemate detailni piehled o partnerech, ktefi vas
propaguji. Vyhodou i nevyhodou muZe byt mnozstvi partneru registrovanych v provizni
siti. Na jednu stranu se muZe vetSi mnoZstvi partnerta rozhodnout pro vasi kampan a
privést vam vice zdkaznika. Ale je zde také moZnost, Ze v provizni siti mohou nalézt

kampan vaseho konkurenta a mize se rozhodnout propagovat jeho produkt.
3.4 Affiliate (provizni) program

3.4.1 Propagaéni prvky
.. 1emer- vie dnes muze byt prevedeno do tvaru nul a jednicek: obrazky, zvuky, hlasy, text
i data. V3e je reprodukovatelné. Jedinym nevyreSenym problémem je pievod vini a

chuti. Ale i to je mozna jen otdzkou casu.* (Kotler, str. 26, 2005)

Propagac¢ni prvky jsou nedilnou soucasti kazdého provizniho programu. Obvykle
reklamni materidly ptipravuje obchodnik pro své partnery, ale nékdy je i mozné aby
partner vyuZil vlastni kreativity a vytvofil vlastni reklamni prvek, ale oviem az po
domluvé s obchodnikem, ktery mu to schvali. Existuje n¢kolik z&kladnich reklamnich

materiala, které se v affiliate marketingu vyuZivaji a nejedné se jen a pouze o bannery.

Odkaz s partnerovym ID (identifika¢ni ¢islo)
Textovy odkaz je zcela zakladnim propaga¢nim prvkem. Pokud provizni program nema
propagacni prvek, je to prvni zndmka nekvalitniho programu a vétSina partnert, takovou

kampan nebude podporovat.

Bannery

Bannery mohou mit nékolik podob, staticky obrazek s informacemi o produktu nebo
konkrétni nabidce. Nebo se miZe jednat o dynamickou animaci. JiZz jsme zminovali
bannerovou slepotu a to, Ze bannery uz nejsou zdaleka tak G¢inné jako kdysi. Ale piesto
jsou stdle nezbytnou soucasti témer kaZzdého provizniho programu. Bannery jsou
vhodnym prvkem pro brandovou reklamu a k zisk&ni povédomi o znacce. Pro dosaZeni
vykonu, tedy aby na n¢j navstévnici klikly a nakonec néco nakoupily, to neni ten

nejvhodnégjsi nastroj. K tomu je zapotiebi velmi vysoky traffic (ndvstévnost stranek).

Pro provizni program je dobré, aby mél ptipraveno nékolik variant bannert, razné

barevné a také odliSné rozméry. Duvodem je aby si kazdy partner mohl zvolit banner,
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ktery bude nejvhodnéjsi pro jeho stranky. Je také mozné partneram vytvorit ¢i upravit
bannery dle jejich konkrétnich pozadavki (RoZensky, 2014).

Iframe

Iframe je HTML kod, ktery umoZni zobrazeni obsahu jiné stranky nami zvolené strance.
Tedy jednd se 0 zobrazeni strAnky obchodnika ve strance partnera. Toto je velmi G¢inny

a ucinny prvek jak muze partner piivést nove zakazniky pro obchodnika.

DalSi mozna podoba iframu je iframe formuldf. PouZivaji se zejména u finan¢nich
proviznich programu. V tom ptipad¢ je formuldt umistén na strdnky partnera a zakaznik
poté vyplni formular (sjednani pajcky, povinného ruceni, pojisténi) ptimo na strankach
partnera a nemusi tak byt presmérovan na stranky obchodniky. Dale je iframe formular

hojné vyuZivan v cestovnim ruchu (RoZensky, 2014).
Informaéni a vzorové dokumenty

Informac¢ni dokumenty jsou pro partnery velmi dulezité. NejlepSim zptisobem je piedat
partneram informaéni dokument ihned po registraci do provizniho programu. Dokument
by mél obsahovat co nejvice informaci o podnikéani obchodnika. DilezZité otézky, na

které by méli byt v informaénim dokumentu poskytnuty odpovédi, jsou:
e Jaka je vySe provize?
e Proc¢ by mél partner propagovat daného obchodnika?
e Kdo se mize do propagace zapojit?
e Zda je provizni kampan ¢asové omezena?
e Kdo je hlavni kontaktni osoba?
e Jak nejlépe zacit?

Vzorové dokumenty jsou skvély a pomérné nendrocny zpusob, jakym pomoci
partneram zacit s propagaci. MuZe se jednat o vzorové emaily, vzorové ppc inzeraty
nebo o vzorové podklady pro socialni sité. ZkuSeni partneti jist¢ veédi jak takovy
efektivni email ¢i ppc inzerdt napsat, ale zacinajici partnefi mohou vyuZit téchto

vzorovych dokumentt k snadnéjSimu startu a obchodnik take maZe predejit rozesilani

neadekvatnich emaili ¢i dokonce spami. Aby obchodnik piedeSel rozesilani emaila
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s nevhodnym, ¢i nekorespondujicim odkazem je dobré, aby neZ zacne partner

s kampani, poZadoval kontrolu partnerova vzorového emailu (RoZensky, 2014).
Cista data - XML Feed, API

Cista data XML Feed i API slouZi k neustalé aktualizaci dat mezi obchodnikovym e-
shopem a partnerovou strdnkou. Velkou vyhodou pro partnery je, Ze nemusi stale

provadét manualni aktualizaci, ale je moZné véci automatizovat ¢i poloautomatizovat.

Pokud chce obchodnik piedejit problémam spojenymi s vyhledavaci, je dobré, aby pfi
tvorbé XML Feedu zmenil popisky produktu. Vyhleddvace by mohli poté penalizovat

obchodnikav e-shop z davodu duplikace.

3.4.2 Vypléceni provizi
Odménovani partnera

V affiliate marketingu se nejéastéji vyuZivaji téi typy odmeénovani partnera:

1. Procento zprodeje — Tento model vyplaceni provizi je zaloZena na
odmeénovani partnera procenty z kazdého prodeje, ktery partner zprostiedkuje.
Zatimco vétSina programa nabizi pevné stanovené procento z prodeje, nékteré
programy maji nastavenou pohyblivé procento odmeny a vypléceji partnerim

vice pii vétSim prodaném mnozstvi (The Internet Marketing Academy, 2011).

2. Platba za lead — V tomto piipadé se nejedna o procenta, ale o fixni ¢astku.
Odmena je partnerovi pfipsana v piipadé, Ze partner zprostiedkuje kontakt na
potencidlniho zakaznika. Tento model je vyuZivan zejména u finan¢nich
programa (pajcky, pojisténi), kdy obchodnik ziska diky partnerovi jméno, email,
¢i telefonni kontakt na potencidlniho zékaznika (The Internet Marketing
Academy, 2011).

3. Platba za kliknuti — Partneti jsou odmeénovani za kazdy klik na textové ¢i
grafické odkazy, které maji na svych strankach. V tomto modelu nemusi
navstévnik nic nakoupit ani zadat své Udaje, ale staci, kdyZz navstivi
obchodnikovy stranky. V soucasnosti je tato metoda stale mén¢ vyuZivana. Jeji
vyuZiti je platné zejména v piipadé zvySeni navstévnosti stranek a tedy zvyseni

povédomi o znacce obchodnika (Schneider, 2011).
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4. Platba za ziskani zakaznikia - Tento model je podobny platbé za prodej, ale
liSi se tim, Ze partner zprostiedkuje z&kaznika, ktery si vytvoii u obchodnika
ucet a prihlasi se k nému (The Internet Marketing Academy, 2011).

5. Rezidudlni odmény — Rezidualni odmény jsou podobné, jako odmeény za
ziskéni zékaznika s jednim dulezitym rozdilem. Partner, ktery takoveho
zakaznika privede k obchodnikovi, nedostane zaplaceno pouze za jednorazové
prihlaSeni, ale je mu vyplacena odména po celou dobu, kdy je zakaznik ¢lenem

obchodnikovi sluzby.

6. Dvoustupiovy program — Jedna se model vyplaceni podobny vicetroviiovému
marketingu. Zde to funguje tak, Ze partnerovi jsou vyplaceny odmény za to, Ze
ptivede do programu dalsi affiliate partnery. V nékterych programech je mozné,
Ze partner ziskavd odmeny i za dalSi partnery, které piivedl jim ptivedeny

partner (The Internet Marketing Academy, 2011).
Frekvence vyplaceni provizi

Chvile vyplaceni provizi partneram je velmi dileZita a zejména pro samotné partnery.
Proto, je dobré tento proces zajistit co nejvice bezproblémovy a pro partnery piijemny.
Obvykle je frekvence vyplaceni provizi partneraim mési¢ni. MaZeme se setkat i se
Ctvrtletni ¢i tydenni frekvenci. Mési¢ni vyplaceni mé tu vyhodu, Ze partnefi nemusi
¢ekat na provize tak dlouho jako u ¢tvrtletniho vyplaceni a mohou tak vydélané penize
zpét investovat do propagace obchodnika. DalSi vyhodou, zejména oproti tydennimu
vypléceni, je dostatecna doba na zkontrolovani a ptipadné opraveni provizi, které byly
sice partnerovi pripsané, ale zakaznik naptiklad vratil zboZi zpét a tim se provize

partnerovi neuznala (The Internet Marketing Academy, 2011).
Minimalni vyplatni hodnota

Obchodnik také musi rozhodnout o minimalni castce, kterou partner musi vydélat
prostiednictvim provizi, aby mu provize mohli byt vyplaceny. V praxi jsou tyto ¢astky
nejéastéji nastaveny v rozmezi 500 — 1000 K¢. Kazdopadné je pro partnery dosahnout
této minimalni ¢astky aby mohli pozadat obchodniky k vyplaté provizi (The Internet
Marketing Academy, 2011).

26



3.5 Sprava provizniho programu

3.5.1 Hledani partneri aktivace partneru

»Hledani partnera je nikdy nekongici proces” (RozZensky, str. 102, 2014). Prvni cestou,
kterou zvolit p#i hledani novych partner, je prostiednictvim obchodnikovych
webovych strdnek. Na strdnkach by méla existovat tzv. informacéni stranka s
dokumenty, které byli zminéni jiz v kapitole 3.4.1. Dals§im moZny zptsob jak ziskat
partnery je kontaktovat vaSe zéakazniky. Z&kaznici jsou dobrymi potencionalnimi
partnery z davodu, Ze u obchodnika nakoupili a veédi piesné, jak cely objednavkovy
proces funguje a pokud byli spokojeni, mohli by mit napady jak obchodnikuv produkt
efektivné propagovat. Déle je moZné hledat partnery na webovych strankéch, které jsou
blizké oboru obchodnika (RoZensky, 2014).

3.5.2 Komunikace s partnery

K Uspédnému chodu provizniho programu, je nutnd efektivni komunikace s partnery a k
efektivni komunikaci s partnery je treba pristupovat profesionalné a jednat s nimi jako s
obchodnimi partnery. Je tieba nastavit tedy takovy komunikacni systém, ktery umozni
pravidelnou a oboustrannou komunikaci mezi obchodnikem a partnery. Jako obchodnik
je dobré ziskavat od partnert zpétnou vazbu na své sluzby a naopak zodpovidat dotazy
partnert a tim jim usnhadnovat jejich hlavni ¢innost a to je propagovani obchodnikiv

produkt.

Tyto elementy jsou vhodné pro vybudovani efektivniho komunika¢niho kanalu mezi

obchodnikem a partnery:
o Affiliate Newsletters
e E-mail
e Telefon

o Skype (Fiore, Collins, 2001)
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3.5.3 Optimalizace program

Neustaly rozvoj provizniho programu je zcela nezbytny pro udrZeni kvalitnich partnera

a k ziskani novych. Zde jsou oblasti, které je dobré neustale zkoumat a vylepSovat:

e VysSe provize — jednou za né&jaké obdobi zkoumat, zda vy3e provize je

konkurence schopna ostatnim proviznim programam

[

e Motivace partneri — potradani soutézi pro partnery ¢i vyjimeé¢né odmeény za
ur¢ity pocet uznanych provizi, jsou nékteré z moznosti jak motivovat partnery

k vétSimu vykonu

e Nové reklamni prvky — Aktualizace a vytvareni novych bannerd, vylepSovani

obchodnikovych domovskych stranek pro lepsi konverze atd.

Je tedy z&hodné optimalizovat v3e, co muzZe posunout obchodnikiv provizni program

dopiedu, stejné jako jeho podnikani (allinclusivemarketing.com, 2011).
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3.6 Jak se vyhnout problémim s affiliate programem
1. Revidovat obchodni podminky affiliate programu

2. Peclivé vybirat partnery
3. Monitorovat aktivity partneri

4. De¢lat online reputation management

3.6.1 Revidovani obchodnich podminek affiliate programu

VZdy je vhodné vyhradit si urcity ¢as v mésiénim harmonogramu, na to znovu projit
obchodni podminky a snaZit se zachytit drobné ¢i velké nedostatky. Nejobsahlejsi ¢ast
podminek, by se méla vénovat pravé povolenym a zakazanym metodam propagace.
Zcela jist¢ by zde mélo zaznit, Ze je zakaz&na propagace na strankéch, které porusuji
zakony Ceské republiky a dobré mravy. Dale by mélo byt stanoveno, zda program
povoluje k propagaci vyuzivani PPC reklamy, prispévki v diskusnich férech, socialni
sit¢. VZdy je dobré jeSté zduraznit zakaz zasilani tzv. SPAMU. Poté affiliate manazer
musi dohliZet a tlacit partnery k tomu, aby tyto pravidla dodrZovali. V opacném piipadé
je mozna nejprve domluva s partnerem, a pokud problémy stéle setrvavaji, je mozné

jejich vylougeni z programu (RoZensky, 2014).

3.6.2 Efektivni vybér partnera

Na ceském affiliate trhu, je b&éZné, Ze jakykoliv partner se muZe zaregistrovat do
programu a je automaticky schvalen. Pro vétsi bezpecnost ¢i piehled o tom jaci partnefi
jsou zapojeni v programu, je dobré schvalovat registrace manuélné. Pokud je to pro
affiliate manaZera priliS mnoho prace, je mozné najmout pomocnou silu nebo nastavit
takova pravidla pro automatické schvéleni partneru, kterd odradi od registrace vétSinu

pochybnych uZivateli.
Jak vybrat spravného partnera?
1. Partner a obchodnik maji spole¢ny druh produktu
2. Partner a obchodnik maji podobné cilové zadkazniky

3. Partner by m¢l doplnovat obchodniktv produkt a opaéné (Uhlig, 2014).
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3.6.3 Monitorovani partnerskych aktivit

Pravidelnou kontrolou partnert lze také ptedejit moznym problémim a zabranit
moZnému poskozeni obchodnikovi image. K této kontrole Ize vyuzit nekteré specifické
online nastroje, které analyzuji prichozi odkazy na obchodnikovu strdnku. Pfi této
kontrole je dobré hledat zejména odkazy na stranky, se kterymi obchodniky nechce byt
nijak spojovan. Dale je dobré sledovat, zda partneti nenabizi produkt pod cenou nebo
neposkytuji slevy, které nejsou schopni spinit, jen aby naldkali vice zakaznika.

3.7 Rizeni dobré povésti znaéky v ramci affiliate marketingu

V piipad¢ tizeni dobré povésti affiliate marketingu je cilem omezit Spatné, poskozujici
¢lanky ¢i recenze vaSich produktu, které vytvorili ¢lenové provizniho programu. Pro¢ je
brand a affiliate fizeni reputace dualezité pro affiliate marketing? Odpovéd’ je rozdélena

do nasledujicich boda

1. Partnefi reprezentuji obchodnikovu znaéku — Je dualezZité védét, jak partnefi
pouZivaji znacku obchodnika a zda v kone¢ném dusledku obchodnikovi spiSe

Spatnou reklamu.

2. Potencionalni partnef#i jsou online — Pokud bude mit obchodnik Spatnou
online reputaci, nebudou mit o jeho provizni program zajem novi partnefi a tim

bude stagnovat i jeho celkové podnikéni.

3. Z&kaznici jsou online — Z&kaznici jsou z&kladem celého tizeni dobré povésti a
pravé zdkaznici poskytuji na internetu dobré ¢i Spatné hodnoceni. V dnedni dobé
uz témer kazdy pied nakupem zjiStuje recenze ¢i hodnoceni poskytovanych

produkti a sluzeb.

4. Blogefi a novinari jsou online — Blogeti ¢i novindti, ktefi pasobi na internetu,
muzou byt skvélym zdrojem PR pro obchodniky. Neustale hledaji nove
zajimavosti a ptibéhy a dobré prezentovani obchodniki muaze zajistit, Ze se

stanou soucéasti téchto pribéha.

5. Konkurence je online — Monitorovani obchodnikovi znacky muze byt dobrym
zpuisobem, jak ziskat prazkum konkurence. Je také mozné pfijit na to, Ze partnefi

konkurencnich programa S$i¥i negativni informace o obchodnikové znacce ¢i

produktech (toprankblog.com, 2009).
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3.7.1 Oblasti, které by méli affiliate manazefi monitorovat
Nevhodny obsah a kli¢ova slova na partnerskych strankéch

To co je povazovano za nevhodny obsah by mélo byt uvedeno v ramci obchodnich
podminek, se kterymi partnefi musi souhlasit pred tim, neZ jsou do programu ptihlaseni.
Ale pouze tato skute¢nost neochrani obchodniky od partnerskych stranek s nevhodnym
obsahem. Hlavnim divodem je, Ze vétSina affiliate partnert necte obchodni podminky
pred vstupem do programu a pouze je odsouhlasi. Proto je vice nez vhodné, aby affiliate
manaZer programu, nebo nékdo zodpovédny za jeho chod, zkontrolovat partnerské

stranky zda ndhodou neobsahuji néjaky nevhodny obsah (Prussakov, 2011).

Identifikace neaktudlnich ¢ podvodnych nabidek, Spatnych a nevhodnych
propagacnich prvkia

Tento monitoring souvisi zejména s inzerovanim partnerti v PPC sitich. Pokud program
nepovoluje partnerim propagovat v PPC systémech, je nutné sledovat, zda tento zakaz
nékdo neporusuje. Jestlize partner propaguje pomoci PPC ptes zdkaz a sam obchodnik
také vyuzZivd PPC inzeraty, dojde k tomu, Ze jeden druhému vytvaii konkurenci a

zvysuji tak cenu za jednotliva klicova slova.

DalSi davodem monitorovani nabidek partneri je sledovani nepravdivosti textu
v inzeratech. Partnefi mohou pro zisk&ni zdkazniku uvadét, Ze zboZi je ve sleve,
s darkem zdarma ¢i v jiné akci. Pokud to tak ve skute¢nosti nebude, maze dojit k tomu,
Ze zékaznik ztrati davéru v obchodnikovi produkty, jiz od né&j nikdy nenakoupi a

rozhodné nedoporuci obchodnikovy produkty nékomu dalSimu (RoZensky, 2014).
Kontrola konkurence a jejich partnera

Prvnim Ucelem této kontroly maze byt ziskani novych partnera do svého programu.
Pomoci raznych nastroji, které jsou k dispozici na internetu, je mozné zjistit, odkud
prichdzeji odkazy na stranky konkurenta. To je moZzné vyuZit ke kontaktu

konkurentovych partnert a nabidnout jim spolupraci.

DalSim davodem kontroly konkurentovych partnera je ziskéni piehledu, zda se na
jejich strdnkach nevyskytuji recenze, které miZou vrhnout negativni svétlo na

obchodnikav produkt a v takovém piipadé co nejdtive reagovat.
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Detekce kopii loga obchodnika, ochrannych znamek ¢i domén

Pokud partnefi budou kopirovat vzhled a obsah zjinych stranek, ptinese to

obchodnikovi ztratu relevantnich zakaznika a tim padem i jeho ziski.

Priizkum a hodnoceni komentaia souvisejicich se zna¢kou obchodnika na blozich,

diskusnich férech a zpravodajskych medii

Nekteri partnefi, kteti nevyuzivaji prilis ¢isté techniky ziskavani ndvstévnosti, mohou
pouZivat nastroje, které samy umist'uji prispévky na fora ¢i blogy. V takovémto pripadé
muZe byt partner penalizovan, co se tyce jeho umisténi ve vyhledavacich. Jelikoz

ptispévky obsahuji jeho odkaz.

Proaktivni feseni SPAMU, které pochazeji od partneri obchodnika

4

Dle RoZenského (2014) je nejéastejsi formou provinéni partnera v Cesku pravé
rozesilan SPAMu. Z pravniho pohledu je provozovatel affiliate programu zodpovédny
za partnery, kteti pomoci spami propaguji jeho produkty. Proto je opét dobré uveést tuto
informaci do obchodnich podminek. DalSim teSenim je poskytnout partneram 3ablonu,
kterou budou pouZivat v pfipadé, Ze vyuZivaji email marketing. Aby takovéto obchodni
sdéleni spliovalo z&konné povinnosti, musi se fidit zdkonem 480/2004 Sh. o
elektronické komunikaci a musi obsahovat oznaceni, Ze se jedna o obchodni sd¢leni.

(toprankblog.com, 2009).
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3.7.2 Nastroje pro online fizeni dobré povésti

Drive jiz bylo zminéné jak moc a také pro¢ je fizeni dobré povésti duleZitou ¢innosti pro

spole¢nost a v naSem piipadé zejména v internetovém prostiedi. Nejdiive monitorujete

socialni media, poté reklamni kampang, komentare na blog a dalsi oblasti, které mohou

zabrat piemiru ¢asu. A tak je vice nez ptihodné vyuZivat pomoc modernich aplikaci a

nastroju.

NiZe jsou uvedené nastroje, které dokdZou tento online monitoring v rdmci tizeni dobré

povesti velmi zjednodusit.

Trackur — Nastroj, ktera pomaha se sledovanim socialnich meédii. Je mozné
nastavit upozornéni v ptipadé, Ze je zminén nazev spole¢nosti a tak odpoveédna

0soba muize rychle reagovat.

Naymz — Vypocitava vliv jaky ma znacka skrz socialni média jako LinkedlIn,
Facebook a Twitter a dok&Ze wvypocitat reputaci znacky v porovnani

s konkurenci a dalSimi uZivateli Naymz.

Brandseye — Dorucovani upozornéni v ptipadé, Ze je nazev znacky zminén
online. Také moZnost sledovat konverzace, ve kterych je znacky zminovana. To

/////

prinasi také skvélé marketingové piileZitosti pii zapojeni se do konverzace.

Rankur — Stimto nastrojem je moZné opét sledovat zminky o znaéce na
socidlnich médiich a také sledovat momentélné popularni témata. Je mozné

upravovat vysledky dle demografického i jiného rozdéleni.

SocialMention — Kompletné bezplatny néstroj, ktery uZivatele upozoriuje o
zminkéch jeho znacky, vybranych konkurenta ¢i jen vybranych kli¢ovych slov

na socialnich médiich.

Google Alerts - Jeden z nejefektivnéjSich a nejpopularnéjSich néstroja pro
online fizeni reputace. UZivatel si muZe nastavit upozornéni na jakakoliv klicova
slova ¢i fraze, které jsou relevantni pro jeho dany trh. Déle si uZivatel muze
nastavit, jak casto chce takovato upozornéni dostavat a dokonce je mozné

sledovat upozornéni v redlném case, tedy upozornéni vam naskakuji piimo
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v moment, kdy se objevi na internetu. Jako vétSina véci od Googlu je Google

Alerts zdarma.

Tweet Alarm — Na socialni siti Twitter je kazdou vtetinu sdileno okolo 6000
tweetu, coz znamena pies 500 mil. tweett za den. Aby obchodnici méli prehled
0 tweetech, které zminuji jejich znacku, ¢i jen informace o oblasti, které je
zajimaji, je mozné vyuzit sluzeb nastroje TweetAlarm, ktery posle uZivatelim

upozornéni ptimo do jejich emailové schranky.

Hyper Alerts — DalSi z fady nastroju, které sleduji déni na facebooku. Vyhodou
tohoto nastroje je, Ze uZivatel nemusi byt administratorem stranky, kterou chce

sledovat a tak Ize sledovat i vybrané konkurenty.

Topsy — Topsy prohledava cely internet a hleda zminky, které jsou pro uZivatele
zajimavé. Tento nastroj ma jednu vyhodu v tom, Ze mé v databazi vSechny
tweety, které byly kdy sdileny. TakZe pokud chce uZivatel v rdmci prazkumu,

zkoumat starsi data, Topsy ma zaznamy zpét az do roku 2006.

Image Raider — UmozZnuje uZivatelim sledovat, zda nékdo nepouZiva jejich
obrézky bez zminky jejich zdroje nebo je pouzivd ke komerénim ucelam, ke

kterym nema opravnéni (socialfresh.com, 2013).
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4 Prakticka ¢ast
4.1 Souéasny stav affiliate marketingu v CR

V ceské republice neni affiliate marketing zdaleka tak rozSiteny a populéarni jako
v zahranici, zejména v USA a zemich zapadni Evropy. Dle ¢eskych affiliate experti mé

¢esky trh mnohem vétsi potencidl a ten nejvetsi boom ma teprve pred sebou.

MnoZstvi proviznich programu se uvadi okolo ¢isla 1000, coz vypovida o tom, Ze pouha
2 % ceskych internetovych obchodniki vyuziva affiliate marketing jako sviij propagacni
nastroj. Pocet partnert se pohybuje okolo 10000 a vétSina partnerd je prihlaSena
v nékolika programech zéroven. Odhad castky vyplacenych provizi je 250 — 450
miliéna korun za rok (RoZensky, 2014).

K zacatku roku 2014 byl pocet ceskych affiliate partnert k 10000, z toho je 2000
aktivnich. Zajimavy fakt je, Ze 90% ptijmu si rozdéli 10% nejuspésnéjSich partnert.
Celkova céastka vyplacenych provizi za mésic se pohybuje okolo 45 miliona korun.
Nevyssi vyplaty se vyplaceji v oblasti slev. Druhou nejvydéle¢néjSim oborem jsou
stranky uréené pro dospélé a hned po nich jsou to strdnky z oblasti hazardu. Mezi dal$i

oblibené oblasti patii také cestovani a tzv. warez stranky (Affilblog.cz, 2014).

4.1.1 Nejvyznamnéjsi provizni (affiliate) sité v CR

e Potenza - Potenza je nejstarsi ¢eskou provizni sit’. Jeji zaloZeni je datovano do roku
2004. Je tizena Mather Advertures, s.r.o. Vroce 2014 se s 2000 partnery a 50
aktivnimi  kampanémi fadi mezi TOP3 affiliate sité v Ceské Republice

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

e Vivantis — Spole¢nost Vivantis provozuje nekolik internetovych obchoda, ke
kterym mé zfizen vlastni provizni program. Je mozné ho nalézt pod ndzvem
provizni-system.cz. Provizni-systém zastteSuje 6 obchodu spole¢nosti Vivantis,
které nabizeji vice nez 37 000 produkta raznych druhd i znacek

(http://www.vivantis.cz, 2008)
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eSpolupréace — Projekt eSpoluprace je provozovana spole¢nosti Elephant Orchestra
S.r.0. a pusobi na ceském affiliate trhu od roku 2009. V sou¢asnosti nabizi okolo 70
aktivnich kampani. Nejvice kampani je z oblasti online her a financi (pujcky,

pojisteéni) (eSpoluprace.cz, 2014).

eHub - Jedna se o affiliate sit’, kterd funguje od roku 2010. Jeji hlavni specializaci
jsou slevové weby. Po piihlaSeni do sit¢é maZou partneti propagovat desitky

slevovych, nebo produktovych agregatoru (ehub.cz, 2014).

Affiliate Club — Provizni sit’ zaloZzena Michalem Hardynem. Hlavni daraz klade na
co nejlepSi péci o partnery a klienty. Sit' se také snaZi nepropagovat puajcky
z etického a moralni hlediska, proto se spiSe zaméiuje na obor zdravi/hubnuti aj.
Mezi vyznamné klienty Affiliate Clubu patii zejména Svét zdravi, Mixit, Bonami a
nove také Rohlik.cz (affiliateclub.cz, 2014).

VivNetworks - Spolec¢nost VivNetworks v ¢eské republice zastupuje jednu
z nejvétSich sveétovych spolecnosti v oblasti affiliate marketingu — spole¢nost CJ by
Conversant (dtive Commission Junction). Mezi vyznamné klienti sité patti Kasa.cz,
Z00T.cz, Tescoma.cz, Allianz.cz, Sfinance.cz, mBank.cz Tchibo, Astratex a

dalSich ptiblizn¢ 140 Kklienta (vivnetworks.com, 2014).

Dalsi ¢eske affiliate sité — 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 sdruzuji dostupné affiliate programy a tiidi je dle raznych kritérii. Do
affiliate katalogu je mozné se nechat piidat jako obchodnik.

Seznam ¢eskych affiliate kataloga

o ffiliatekatalog.com
e Ilaffiliate.cz

e katalog.affilblog.cz

¢ mladypodnikatel.cz/seznam-affiliate-programu
o affiltrh.cz

e e-provize.cz

Cesky affiliate software

Jiz diive vtéto praci bylo zminéno, Ze zatim jedinym zcela ¢eskym softwarovym

feSenim je AffilBox.cz.
Moznosti vzdélani v affiliate oboru

o Affiliateskoleni.cz — Sluzby affiliateskoleni.cz jsou urc¢ené pro obchodniky,
kteti cht¢ji s affiliate marketingem zacit nebo pro ty, ktefi chté&ji prohloubit své
znalosti. Firmy si mohou pozvat odborniky na affiliate marketing pfimo do
firmy a nechat si program Skoleni pftipravit na miru jejich problémim
(affiliateskoleni.cz, 2015).

o Affiliateacademy.cz — Jedna se o uceleny vzdé¢lavaci kurz, ktery je dostupny
formou online videi. Videa jsou rozdélena do 8 oblasti, ze kterych je mozné si
vybrat. Kurz provede Uc¢astniky od toho, jak spustit provizni program, nastavit
obchodni podminky, nastavit provize az ke hledani partnera a spravu affiliate

programu (affiliateacademy.cz, 2015).
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4.1.2 Nedostatky €eského affiliate marketingu

V nasledujicich nekolika bodech bude uvedeno nékolik nevyhod, se kterymi se ¢esky
affiliate marketing potyka.

Nevyzrélost - Jak je jiz vy3e zminéno affiliate marketing neni v CR jesté zcela
rozvinutym propagacnim médiem, coZ lIze brat jako vyhodu a Sanci pro rast. Ale zcela
jisté to prinasi také vétSi mnozstvi problému a to zejména z pohledu nezkuSenosti jak
provozovatelu affiliate programa, tak ze strany partnerd, kteti propaguji obchodniky. Ze
strany provozovatele programu se muaZe jednat o nedostatky v oblasti zabezpeceni a
ochrany vlastni znacky. Naopak z pohledu partneru je to, Ze spousta lidi vidi v affiliate
marketing snadny a pasivni vydélek. A tak za¢nou propagovat a doporucovat produkty,
se kterymi ve veétSing pripadt nemaji Zadné zkuSenosti a snazi se je prodat za kazdou
cenu. | za cenu rozesilani nepovolené korespondence (spamy) a jinych nepovolenych
technik, kterymi Skodi jak produktu, tak samotnému obchodnikovi.

Maly trh — Affiliate marketing velmi GspéSny na zahrani¢nich trzich, zejména v USA,
ale v porovnani s vétsinou téchto trhtt ma Ceska republika jednu velkou nevyhodu a to
je velikost trhu. CR je naptiklad oproti zminované USA velmi malad zemé a s tim
souvisi i vyznamné mensi mnoZstvi potencialnich zakaznika. Pro obchodniky to také
znamend, Ze budou mit nouzi o vétsSi mnozstvi kvalitnich partnert, kteti by je mohli

propagovat.

Vysoka konkurence a nizké provize — PredeSly bod souvisi i s velkou konkurenci
mezi samotnymi partnery, ktefi se chtéji affiliate marketingu vénovat na plny Uvazek.
Nekteré zdroje uvadéji, Ze pramérné odmeény ve vdech proviznich programech, které
vyuZzivaji program affilbox jsou 104 K¢ mésicné. Samoziejmé se jedna o pramér, takze

nektefi partnefi vydélavaji mnohem vice a nékteti zase nic.
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4.2 Pro¢ by se méli provozovatelé affiliate programil zabyvat online
fizenim dobré povésti?

Affiliate marketing ma ¢asto povést rychlého a snadného vydélku. Proto se k této
¢innosti dostanou i lidé, kteti by se o takove véci jinak moc nezajimali. K tomu pfispiva
i fakt, Ze c¢asto se do proviznich siti i proviznich programi muze piihlasit témér
kdokoliv, coz na jednu stranu piivede obchodnikam vice partnerd, ale kvalita partnert a

jejich préace, kterou maji propagovat obchodnika jiZ tak kvalitni byt nemusi.

Hlavni vlastnost, kterou takovyto nezkuSeni partneii maji, a ktera ptinasi obchodnikam
potencialni nebezpeci ohledné dopadu na dobrou povést je, Ze chtéji prodat jakékoliv
zboZi za kazdou cenu. A tak by to rozhodné byt nemélo. Affiliate partner by mél byt
predevsim n¢kdo, kdo je znaly a zkuSeny v oboru, kterého se propagovany produkt
tyka. Jeho stranky by mély byt znackou pro samotného partnera a jeho poslanim by
mélo byt poskytovat lidem néjakou hodnotu a to piedevsim v podob¢ informaci. A
protoZe je partner v oboru expertem, tak vi, co muaze lidem poslouZit, pomoct a co pro
né muze byt prospésne. A pravé takovyto prospésny produkt by mélo byt to, co bude

propagovat.
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4.3 Analyza dotaznikového Setreni

Dotaznik byl realizovan v prabéhu Unora 2015. Rozeslan byl na celkem 236
provozovateli proviznich programi. Pro snahu o ziskani co nejvétsi poc¢tu respondentu,
byla Zadost o vyplInéni dotazniki jednou opakovana a v kone¢ném souctu bylo ziskano

87 respondentu. Hodnota navratnosti dotazniku tedy ¢inni 37 %.

4.3.1 Charakteristika souboru respondentt

Prvni ¢ast dotazniku obsahuje identifika¢ni Udaje o respondentech. Jednotlivé otazky
byly formulovany tak, aby byly ziskany zakladni informace o respondentech a také s
ohledem na jiZ stanovené hypotézy. Otazky se tykaji obchodniho zaméteni respondentu,
délky pusobeni spole¢nosti, délky spusténi provizniho programu a zajisténi spravy

provizniho programu.

Graf ¢. 1 — Zaméreni €¢innosti respondenti

Zaméreni ¢innosti respondentt

M Poskytovanisluzeb  m Prodejzbozi m Oboji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Struktura respondentt dle zaméteni jejich ¢innosti (viz Graf ¢. 1) je takova, Ze 59 %
respondenti je zamérenych na prodej zboZzi, 34 % respondentt poskytuje zakaznikim
sluzby a 7 % dotazovanych nabizi zadkaznikam jak sluzby, tak zboZi. Toto rozd¢leni je
v souladu s prvotnim ocekdvanim, vzhledem ktomu, Ze affiliate marketing je

oblibenym nastrojem zejména internetovych obchodt.
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Graf ¢. 2 — Délka ptsobeni na trhu

Délka plisobeni na trh

EMénénezlrok m1-2roky m3-5let MW5avicelet

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

Hledisko délky pusobnosti na ceském trhu, znazornéno v grafu ¢. 2, je pomérné
prekvapivé. Zadny z respondentt neni na trhu méng nez 1 rok, 1-2 roky puisobi na trhu
pouhych 4 % respondenta a 24 % obchodnikd zapojenych do prazkumu je na trhu
aktivnich 3-5 let. Pievazna vétSina obchodnikt (72 %) pusobi jiz 5 a vice let. To
znamend, Ze i kdy?Z je affiliate marketing pomérné nova cesta propagace internetového
podnikéni, je z velké ¢asti adoptovana obchodniky, ktefi jsou jiz dobie zabéhli a maji jiz

patrné zkuSenosti s fizenim podniku.

Graf ¢. 3 — Délka spusténi affiliate programu

Délka provozu affiliate programu

W 1-2 roky
m3-5let

M Vicenez 5 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po zjisteni celkové délky pusobeni jednotlivych podnika na trhu, bylo cilem dotazniku
zjistit, jak dlouho maji spousténi vlastni provizni program. Ze ziskanych vysledku,
zobrazenych v grafu ¢. 3, je ziejmé, Ze affiliate marketing nemtzZe byt povazovan za
roky provéreny zpasob propagace a Ze je zejména v ¢eské prostiedi teprve na vzestupu
v poslednich par letech. Vysledky byly slouc¢eny do skupin 1 — 2 roky, 3 — 5 let a vice
nez 5 let. Nejvice proviznich programu je aktivnich mezi 3 a 5 rokem, piesn¢ je to 41
%. Jen 0 néco méné procent respondenti odpovédeélo, Ze jejich program je spustén 1-2
roky, presné 38 %. Zbylych 21 % vyuzivaji affiliate marketing vice nez 5 let.
Piedpoklady, Ze nejvice programa je spusténych pouze kratkou dobu se vyplnilo, ale 21

% programu spusténych vice nez 5 let je ponékud piekvapeni.

Graf ¢&. 4 — Sprava provizniho programu

Sprava provizniho programu

m Affiliate manazer  m Externi affiliate manazer W lJiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kdo spravuje provizni program, je dalSi velmi dalezitou proménou, kterd maze velmi
vyznamn¢ ovlivnit kvalitu a UspéSnost affiliate marketingu a pravé také dobrou poveést
obchodnika. Respondenti méli na vybér ze tii mozZnosti. Prvni moZnost je, Ze provizni
program spravuje interni affiliate manazer, ktery je ptimym zaméstnancem spole¢nosti a
sprava affiliate programu je jeho hlavni naplni prace. DalSi moznosti je, Ze obchodnik
méa smlouvu s externim affiliate manaZzerem, ktery se stara o spravu programu, ale neni
primym zaméstnancem spole¢nosti. A nebo provizni program spravuje nékdo jiny,
napiiklad je to zaméstnance spole¢nosti, ale spravu affiliate programu tvoii pouze ¢ast

jeho pracovni napling.
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Vysledky otazky ¢. 4, zndzornény grafem ¢. 4, jsou nasledujici. Z 62 % maji zGcastnéni
respondenti vlastniho affiliate manaZera, ktery jim spravuje provizni program. Externi
affiliate manaZer spravuje provizni programy 5 % dotazanych respondentt. Zbylych
33 % respondentt uvedlo jinou vlastni odpoveéd’. Zde se objevili ndsledujici odpovedi,
které uvadi, kdo jiny, nez affiliate manazer spravuje respondentav provizni program —

jednatel, majitel, vyhrazeny pracovnik, administrator webu, produktovy manazer.

4.3.2 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Otazky ¢. 5,6 a 7 byly pokladany za ucelem zjisténi, zda samotni provozovatelé
zaregistrovali negativni dopady na jejich dobrou povést po spusténi provizniho
programul.

Otazka ¢. 5 zkoumala, zda respondenti zaregistrovali narust negativnich komentaia po
zavedeni provizniho programu. Vysledek byl jednoznac¢ny. Odpovéd ne, tedy Ze

nezaregistrovali narast negativnich komentait, vyplnilo 97 % respondenta a zbylé 3 %,

odpoveédéli, Ze nevi.

Tabulka €. 1 — Narast negativnich komentari

Ano 0%
Ne 97%
Nevim 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6 zkoumala, zda respondenti zaregistrovali narust negativnich hodnoceni
(naptiklad na serveru heareka.cz) po zavedeni provizniho programu. Opét jednoznacny
vysledek. VSech 100 % odpovédelo, Ze nezaregistrovali z&dny nérast negativniho
hodnoceni jejich spole¢nosti.

Tabulka €. 2 — Narast negativnich hodnoceni

Ano 0%
Ne 100%
Nevim 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7 zkoumala, zda respondenti zaregistrovali narust negativnich e-mailt po
zavedeni provizniho programu. | v této otdzce vSichni respondenti uvedli, Ze nartst

negativnich emaili nezaregistrovali a zaskrtli jako odpovéd” NE.

Tabulka €. 3 — Narast negativnich e-maila

Ano 0%
Ne 100%
Nevim 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle nasleduje otazka ¢. 8, kterd zjistovala, jak ¢asto dochazi u respondenti k poruseni
obchodnich podminek partnery. Respondenti méli moznost vybrat ze Skaly 1 — 5, kdy 1
predstavovala stav, kdy partneti porusuji podminky zcela vyjimeéné a 5 stav, kdy
partnefi poruduji podminky velmi ¢asto. Konec¢ny pramér ziskanych odpovedi dava
¢islo 1, 4.

Tabulka €. 4 — PoruSovani obchodnich podminek partnery

1 2 3 4 5
Zcela vyjimecné 54 27 6 0 0 | Velmi ¢asto

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9 zkoumala, jak c¢asto provozovatelé programt kontroluji partnery, zda
neporusuji obchodni podminky. Opét respondenti méli na vybér ze Skaly od 1 do 5.
Hodnota 1 znédzornovala, Ze kontroluji partnery nahodile a hodnota 5 znazornovala
pravidelnou kontrolu. Vysledny pramér ziskanych odpovedi je 2,7.

Tabulka €. 5 — Kontrolovani Eartnerﬁ

1 2 3 4 5
Nahodile 21 18 21 18 9 | Pravidelné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otdzku postavenou mimo vyzkumné hypotézy byla otazka ¢. 11, kde respondenti
méli ohodnotit jednotlivé ptipady poruSeni obchodnich podminek, podle toho jak si
mysli, Ze to bude mit dopad na dobrou povést obchodnika. Kazdy piestupek byl
hodnocen od 1, jako nejméné zavazny, az do 5, jako nejvice zavazny.

Tabulka €. 6 - Hodnoceni piestupkia dle navaznosti na poSkozeni dobré povésti
obchodnika jeho affiliate programu

e

1=nejméné zavazné, 5=nejzavaznéjsi Pramérné hodnoceni

Nevhodny obsah na partnerovych strankach 2,97
Pouzivani nevhodnych kli¢ovych slov 2,55
Kopie domény ¢&i vzhledu webovych stranek 3,24
Zasilani SPAMU partnerem 3,31
Nevhodné komentéfe na diskusnich férech 2,90

Zdroj: Vlastni zpracovani

v N 41

Dle vysledkt zobrazenych vtabulce ¢. 4 je dle respondenti jako nejzavazngjsi
prestupek zvolen, zasilani spamu partnery. Tento prestupek dostal pramérnou hodnotu
3,31 bodia. Druhym nejzavaznéjSim prestupkem ze strany partnert je respondenty
povazovano kopirovani domén ¢i vzhledu webovych stranek, které ziskalo hodnotu 3,24
bodt. Tieti nejzavaznéjSi piestupek je respondenty zvolen nevhodny obsah na
partnerovych strankach, ktery dosahl praméru 2,97 bodi. Nejméné zavazné je brano
pouZivani nevhodnych klicovych slov pt#i propagaci (2,55) a 0 néco vétsi duraz je

kladen na nevhodné komentéaie na diskusnich forech (2,90).
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Otézka ¢. 12 zkoumala, jakym zptasobem jsou v proviznim programu schvalovani novi
partnefi. V grafu ¢. 5 je mozné vidét, Zze 62 % obchodnika schvaluje nové partnery
automaticky a zbylych 38 % povoluje partnerum pfistup do programu pouze po
manualnim schvaleni jejich zZadosti.

Graf €. 5 — Zpuasob schvalovani novych partneri

Zpusob schvalovani novych
partneru

B Automaticky

B Manudlné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13 se ptala respondentt, zda znaji pojem o online fizeni reputace (online
reputation management). Vysledky byly témé vyrovnang, jak je mozné vidét v grafu ¢.
6, pojem zné 48,3 % respondentd a pro zbylych 51,7 % je tento pojem neznamy.

Graf ¢. 6 — Povédomi o pojmu online Fizeni reputace

Povédomi o pojmu online
Fizeni reputace

mAno

B NE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.3 Vyhodnoceni otevienych otazek
Prvni oteviend otazka byla otdzka ¢. 10. Kde respondenti méli uvést konkrétni nastroje,
které pouzivaji ke kontrole partneri, zda neporuSuji obchodni podminky. Zde jsou

nej¢astéjsi uvedené nastroje:
e Ahres.com, Redirect-checker.org, openlinkprofiler.org

Druhé oteviend otazka byla otdzka ¢. 14. Respondenti méli uveést konkrétni nastroje pro
fizeni dobré povésti na internetu. U této otazky nebylo zaznamenano pftilis mnoho
odpovédi. Nekteré odpoveédi se shodovali s odpovéd’'mi uvedenymi v otdzce ¢. 10.
Nekteti respondenti uvadéli manualni kontrolu bez vyuZiti specifického nastroje. Jediny

uvedeny nastroj odliSny od odpoveédi z otazky ¢. 10 byl backlink checker.
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4.3.4 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1

Hoi: Neexistuje zavislost mezi pravidelnosti kontroly partnerd a poruSovanim

obchodnich podminek provizniho programu.

Hai1: EXistuje zavislost mezi pravidelnosti kontroly partnerd a porusovanim obchodnich

podminek provizniho programu.

Tabulka ¢. 5 — Kontingenéni tabulka pro vyhodnoceni Ho;

Jak Gasto u vas dochazi k poruseni
obchodnich podminek partnery?
1 2 3-5 Total
Jak ¢asto kontrolujete 1 Count 15 6 0 21
partnery, zda neporusuji Expected Count 13,0 6,5 1,4 21,0
obchodni podminky? 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: Vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 6 — Chi Kvadrat test pro HO1
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 21,4052 ,006
Likelihood Ratio 20,566 ,008
Linear-by-Linear Association 1,988 ,159
N of Valid Cases 87

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

expected count is ,62.
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce ¢. 6 jsou uvedeny vysledky chi-kvadrat testu, pomoci kterého se zjistovala
souvislost mezi pravidelnosti, jakou obchodnici kontroluji partnery a tim, jak ¢asto
dochazi k poruSeni obchodnich podminek partnery. Hodnota testového kritéria je

Xz = 21,405 a hladina vyznamnosti je niZsi nez 0,05. JelikozZ je vypocitana hodnota veétsi

nez kritick& hodnota z tabulky (X20,05(8) = 15,507) a hladina vyznamnosti nizsi nez 0,05,
mély bychom nulovou hypotézu HO1 zamitnout a pFijmout hypotézu Ha;: Existuje
zavislost mezi pravidelnou kontrolou partneriz a frekvenci poruseni obchodnich
podminek provizniho programu. BohuZel nebyl spinén piedpoklad testu Chi-kvadrat,
20 % z ocekdvanych cetnosti musi byt mensi neZz 5 a tak validita testu muZe byt

narusena.
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Hypotéza ¢. 2

Hoz2: Neexistuje zavislost mezi zpasobem schvalovani novych partnert a porusovanim

obchodnich podminek programu.

Ha2: Existuje zévislost mezi zpasobem schvalovani novych partnert a poruSovanim

obchodnich podminek programu.

Tabulka ¢. 7 — Kontingenéni tabulka pro vyhodnoceni HO2

Jak ¢asto u vas dochazi k poruseni
obchodnich podminek partnery?
1 2 3-5 Total
Schvalujete registrace  Automaticky Count 33 15 6 54
partnerl automaticky ¢i Expected Count 32,5 16,4 51| 54,0
manuainé? Manuéalné Count 21 12 0 33
Expected Count 215 10,6 0,9 33,0
Total Count 54 27 6 87
Expected Count 54,0 27,0 6,0| 87,0
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 8 — Chi Kvadrat test pro H02
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 4,174% 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 vysledky chi-kvadrat testu, pomoci kterého se zjistovala
souvislost mezi zpasobem schvalovéani novych partneri do programu a tim, jak ¢asto
dochazi k poruSeni obchodnich podminek partnery. Hodnota testového kritéria je

Xz = 4,174 a hladina vyznamnosti je 0,124. JelikoZ je vypoc¢itand hodnota nizsi nez

kriticka hodnota z tabulky (X20,05(2) =5,991) a hladina vyznamnosti vétsi nez 0,05, méla
by se prijmout nulova hypotéza Ho,: Neexistuje zavislost mezi zpisobem schvalovani
novych partnerz a porusovanim obchodnich podminek programu. Piedpoklad testu Chi-

kvadrat, Ze 20 % z ocekdvanych ¢etnosti je mensi nez 5, byl spInén.
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Hypotéza ¢. 3

Hos: Neexistuje zavislost mezi tim, kdo spravuje provizni program a poruSovani

obchodnich podminek programu.

Has: Existuje zAvislost mezi tim, kdo spravuje provizni program a poruSovani

obchodnich podminek programu.

Tabulka ¢. 9 — Kontingenéni tabulka pro vyhodnoceni Hos

Jak ¢asto u vas dochazi k poruseni
obchodnich podminek partnery?
1 2 3-5 Total
Kdo spravuje vaS Affiliate manazer Count 36 21 1 58
provizni Expected Count 35,0 18,0 5,0 58,0
program? Jiny 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: Vlastni zpracovani
Tabulka €. 10 — Chi Kvadrat test pro H0O3
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,250% 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 zavislost mezi tim, kdo spravuje obchodnikav provizni program a
jak casto dochazi k poruseni obchodnich podminek. Vypo¢itané hodnoty pomoci chi-
kvadrat testu jsou uvedeny v tabulce & 10. Hodnota testového kritéria je x* = 8,250 a
hodnota hladiny vyznamnosti je 0,016. Hodnota v tabulce kritické hodnoty testového
kritéria chi — kvadrat je X20,05(2) = 5991. To znamena, Ze vysledek je statisticky
vyznamny a mizeme zamitnout nulovou hypotézu Hos a piijmout alternativni hypotézu
Has: Existuje zavislost mezi tim, kdo spravuje provizni program a poruSovani
obchodnich podminek programu. Piedpoklad testu Chi-kvadrat, Ze 20 % z o¢ekavanych

cetnosti je mensi nez 5, byl spinén.
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Hypotéza €. 4

Hos: Neexistuje zavislost mezi délkou spusténi provizniho programu poruSovani

obchodnich podminek programu.

Haa: Neexistuje zavislost mezi délkou spusténi provizniho programu poruSovani

obchodnich podminek programu

Tabulka ¢. 11 — Kontingenéni tabulka pro vyhodnoceni Hos

Jak ¢asto u vas dochazi k poruseni
obchodnich podminek partnery?
1 2 3-5 Total
Jak dlouho mate 1 -2 roky Count 21 9 3 33
piblizné spustén Expected Count 20,5 10,2 2,3 33,0
affiliate (provizni) - 3 _ g gt Count 21 15 0 36
program (v letech)? Expected Count 223 11,2 25 36,0
Vicenez5 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: Vlastni zpracovani
Tabulka €. 12 — Chi Kvadrat test pro H04
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,019% 4 ,0901
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.

Testovani hypotézy ¢. 4, kterd zkoumala zavislost mezi délkou spusténi provizniho
programu a tim, jak ¢asto dochézi k poruseni obchodni podminek partnery. Pomoci
testu chi-kvadrat nebyla zjisténa statisticky vyznamna zavislost uvedenych proménnych,
viz tabulka ¢. 12. Hodnota testového kritéria je %° = 8,019 a hladina vyznamnosti 0,091.
Hodnota v tabulce kritické hodnoty testového kritéria chi — kvadrat je X20,05(4) =9,483.
JelikoZ je vypocitana hodnota mensi neZ kritick& hodnota z tabulky, pfijima se nulova
hypotéza Hos: Neexistuje zavislost mezi délkou spusteni provizniho programu

porusovani obchodnich podminek programu.
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Hypotéza ¢. 5

Hos: Neexistuje zavislost mezi povédomim o online tizeni reputace a poruSovanim

obchodnich podminek.

Has: Existuje zavislost mezi povédomim o online fizeni reputace a poruSovanim

obchodnich podminek.

Tabulka ¢. 13 — Kontingenéni tabulka pro vyhodnoceni Hos

Jak ¢asto u vas dochazi k poruseni
obchodnich podminek partnery?
1 2 3-5 Total
Znéte pojem online fizeni Ano  Count 30 12 0 42
dobreé povesti (online Expected Count 28,2 13,0 0,8 42,0
reputation management)? o Count 24 15 6 45
Expected Count 25,8 14,0 52 45,0
Total Count 54 27 6 87
Expected Count 54,0 27,0 6,0 87,0
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka €. 14 — Chi Kvadrat test pro HO4
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,905% 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.

Zavislost mezi povédomim o online ftizeni reputace a poruSovanim obchodnich
podminek partnery zkoumala hypotéza ¢. 5. Vysledky chi-kvadrat testu zobrazené
v tabulce ¢. 14, ukazuji, Ze zavislost mezi vySe zminénymi proménnymi je statisticky
vyznamna. Hodnota testového kritéria je Xz = 6,905 a hladina vyznamnosti 0,032.
Hodnota v tabulce kritické hodnoty testoveho kritéria chi — kvadrat je X20,05 (2) =5,991.
JelikoZ je vypocitana hodnota vétsi neZ kriticka hodnota z tabulky a vypogéitand hladina
vyznamnosti je nizsi nez 0,05, zamita se nulova hypotéza Hos a prijima se hypotéza
HAS: Existuje zavislost mezi povedomim o online 7izeni reputace a poruSovanim
obchodnich podminek. Predpoklad testu Chi-kvadréat, Ze 20 % z ocek&vanych ¢etnosti je

mensi nez 5, byl spInén.
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4.4 Zhodnoceni vysledku

Jako prvni by bylo vhodné zhodnotit, jak respondenti z fad provozovateli proviznich
programa reagovali na otdzky ohledn¢ negativnich dopadu affiliate marketingu na jejich
dobrou povést. Zde byly vysledky zcela jednozna¢né a naznacuji, Zze samotni
provozovatelé, nevnimaji affiliate marketing jako hrozbu, ktera by mohla posSkozovat
jejich dobrou povést. Na druhou stranu uZ to, Ze svij program stale provozuji, je
znamkou, Ze provizni programy piindSeji obchodnikim spiSe pozitiva. Nicméné tyto

otazky musely byt poloZeny z hlediska ziskani informaci od samotnych provozovateli.

Nésledujici oblast vyzkumu zkoumala, jak ¢asto dochazi u obchodnika k poruseni
obchodnich podminek. Zde respondenti odpovidali velmi stéidmé a dle vysledka
nedochazi ani u jednoho ze zapojenych obchodniki k piili§ ¢astému poruSovani
obchodnich podminek. Poté byla snaha zjistit, jak ¢asto u zkoumanych proviznich
programa je provadéna kontrola partnert, zda neporusuji obchodni podminky. Zde jsou
vysledky v primérnych hodnotach. Kontroly tedy neprobihaji ani pravidelng, ani zcela

nahodile.

Dalsi informace, které bylo treba ziskat od provozovatela affiliate programu se tykaly
vnimani urgitych prestupka z hlediska jejich dopadt na dobrou povést obchodnika.
Nejvyssi priorita je ptitazovana nevhodné emailové korespondenci, tzv. spamy. Tento
vysledek koresponduje s tvrzenim RoZenskeho, ktery uvadi SPAM jako nejcastéjsi
formu provinéni partneri v Cesku. Tento fakt byl uveden v kapitole o tom, co by méli
affiliate manaZefi monitorovat. Hlavnim davodem pro¢ to tak maZe byt, je skute¢nost,
Ze je to jediny zpusob, kdy je zdkaznik aktivné kontaktovan. Pravé tato nevyzadana
aktivita ze strany partnera maZze u zakazniki vyvolat vice negativnich emoci vugi
zna¢ce obchodnika, ktera bude s nevyZzadanymi emaily spojena. DalSi hodnocené
faktory jiz nemaji tento charakter aktivniho kontaktovani zakaznika a tak nejsou tolik
zavazné. Jen o néco mensi hodnotu ptifazuji respondenti kopii origindlnich domén ¢i
vzhledu stranky. Zde je hlavni problémem, Ze kopii domén, vzhledu ¢i textu, mize za
prvé dojit k porudeni vlastnického prava obchodnika a také maze dojit k penalizaci ze
strany vyhledavaciu a obchodnik muZe piijit o potencionalni zdkazniky a s nimi
souvisejicimi trzby. Nevhodny obsah na strankach partnera byl zvolen aZz jako tieti

nezavaznéjsi poruseni a za nim se jako ctvrty nejzavaznéjSi prestupek umistilo
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nevhodné komentovani na diskusnich férech. Pouzivani nevhodnych kli¢ovych slov

vidi spravci proviznich programt, jako nejméné zavazny problém.

JelikozZ se tato préce zabyva tizenim dobré povésti v souvislosti s affiliate marketingem,
bylo nutné se provozovatela proviznich programt dotéazat, zda znaji pojem online tizeni
reputace neboli online reputation management. Vysledky byly velmi vyrovnané, ale
vice neZ polovina dotazovanych, piesné 51,7 %, neméa o tomto pojmu povédomi. CoZ je
vzhledem k tomu, jak je tento pojem v oblasti zahrani¢niho online marketingu dulezity

a znamy, pomeérné mala dspésnost.

Z péti testovanych hypotéz byly ziskany tti statisticky vyznamné vysledky. Jednalo se o
hypotézy ¢. 1, 3 a 5. Hypotéza ¢. 1 sledovala zavislost mezi pravidelnou kontrolou
partnert a poruSovanim obchodnich podminek. Zkoumani této hypotézy ptineslo
statisticky vyznamné vysledky, které naznacuji, Ze mezi promeénnymi je zavislost. To by
znamenalo, Ze obchodnici by mohli ovlivnit, jak ¢asto partnefi poruduji obchodni

podminky, pomoci nastaveni kontroly partner.

Druhd hypotéza zabyvajici se vztahem mezi zpusobem schvalovani novych partnera a
porusovanim obchodnich podminek neptinesla Zadné vyznamné vysledky. Byla piijata
nulova hypotéza, ktera predpoklada, Ze mezi proménnymi neexistuje zavislost. Z toho
vyplyva, Ze to jak provozovatelé proviznich programi piijimaji noveé partnery do
programu, nemé& velky vliv na poruSovani obchodnich podminek a tedy nasledné i na

poSkozeni dobré poveésti obchodnika.

U tieti hypotézy byla snaha zjistit, zda to, jak ¢asto dochazi k porusovani obchodnich
podminek, je zAvislé na skutec¢nosti, kdo spravuje dany provizni program. Ziskané
vysledky ukézaly, Ze mezi proménnymi je zavislost a byla tak pfijata alternativni
hypotéza Has. To znamend, Ze existuje rozdil v poruSovani obchodnich podminek, kdyz
provizni program spravuji profesionalni affiliate manazefi, at’ uz interni ¢i externi a
kdyz program spravuji pracovnici, kterym tato ¢innost byla piifazena jako jedna z jejich

roli.

DalSi zkouméani se soustiedilo na to, zda existuje zavislost mezi dobou spusténi
provizniho programu a poruSovanim obchodnich podminek. U tohoto pifipadu nebyly

zjisténé Zadné statisticky vyznamné hodnoty a tak se prijala hypotéza Hqs kterd
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konstatuje, Ze poruSovani obchodnich podminek neni zavislé na délce spusténi affiliate
programu. Z vysledka Ize tedy odvozovat, Ze i nové spustény provizni program, pokud
bude kvalitné pripraven a spravovan, nemusi pro obchodnika znamenat hrozbu
v podobé poskozeni dobré povésti. Stejné tak jiz delSi dobu zabéhly program, ktery neni

optimalné spravovan, miaze naopak Skodit dobré poveésti obchodnika.

U posledni testované hypotezy byla zjiSténa statisticky vyznamna zavislost, kterd ndm
iik4, Ze pravidelnost poruSovani obchodnich podminek je zavislé na povédomi o online
fizeni dobré povésti provozovatela proviznich programi. Z takového vysledku je mozné
vyvodit, Ze pokud se rozSiti povédomi o online fizeni dobré povésti, bude mozné

ovlivnit i to, jak ¢asto budou partneti porusovat obchodni podminky.
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4.5 Doporué€eni moznych zlepSeni

Posledni ze stanovenych dil¢ich cili je navrhnout moZnd opatteni ¢i zlepSeni, na
zaklade zjistenych vysledka. Prvni navrh je zaloZen na teoretickych znalosti ziskanych
v prvni ¢asti prace a také na vysledcich ziskanych v otdzce ¢. 11, kdy respondenti
hodnotili jednotlivé prestupky partneri. NejefektivngjSi cestou je snaha o predchazeni
viem témto udalostem, a tak prvni krok, ktery by méli vSichni provozovatelé proviznich
programu podniknout, je zrevidovani jejich obchodnich podminek. Pokud v obchodnich
podminkach nemaji uvedena jednotlivd opatieni, je tireba je dodat. Dle vysledka se
jednd piedevsim o zakaz zasilani jakychkoliv SPAMu, zdkaz kopirovani originélnich
domén, vzhledu ¢i textu, které patii jen obchodnikovi a také uvedeni konkrétnich
podminek co je povaZzovano za nevhodny obsah stranek, se kterymi nechtéji byt
spojovani. Toto je ta nejjednodussi cesta, jak predejit moznym problémim a také
pomoc v piipadé jejich feSeni. Dale by do obchodnich podminek mohlo byt pridano, ze
nez partneii rozeSlou propagacéni emaily, nejdiive poSlou vzor emailu spravcovi affiliate

programu a ten email zkontroluje a bud’ schvali, a nebo poz&da partnera o Upravu.

Druhy navrh souvisi s vysledky otazek ¢. 8, 9 a s vysledky prvni hypotézy. Jedna se
tedy o pravidelnost kontrolovani partner a poruSovani obchodnich podminek. I kdyz,
provozovatelé proviznich programt neuvedli, Ze by jejich obchodni podminky byly
vyrazné ¢asto porusované, byla zjisténa zavislost mezi pravidelnosti kontroly partnera a
pravé mezi tim, jak ¢asto partneti poruduji tyto podminky. Proto jako dalsi navrh by mél
zcela urcite byt zajisténi nastroja, které pomtzou obchodnikim monitorovat socialni
sit¢, blogy a vubec cely internet a budou affiliate manaZery upozoriovat, zda n¢kdo
nezminil jejich zna¢ku v kontextu, ktery je vrozporu se stanovenymi obchodnimi
podminkami a mohl by tak poskodit dobrou povést obchodnika. K tomu mazou affiliate
manaZefi vyuZzit nastroje, které tuto ¢innost velmi uleh¢i. Pro spravu socialnich siti
muZou pouZit nastroj SocialMention, ktery je zcela bezplatny a bude za manaZery
sledovat socialni sité. DalSi nastroj, ktery partnerim nesmi chybét je Google Alerts. Zde
si spravci provizniho programu nastavi upozornéni na jakékoliv klicova slova ¢i fraze,
které jsou pro n¢ relevantni a poté jim budou chodit upozornéni pokazdé, kdyZ bude

klicové slovo ¢i fraze nékde zminéno. Tento nastroj je take zcela zdarma.
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Treti doporuceni se tykd problematiky spravovani provizniho programu a to zejména
toho kdo by mél provizni program spravovat. Vysledky nam poskytly informace, Ze
mezi tim kdo spravuje provizni program a tim, jak ¢asto dochazi k poruseni obchodnich
podminek, je zavislost. To znamena, Ze obchodnikam se pro zajisténi dobré poveésti
pravdépodobné vyplati, zajistit si vlastniho affiliate manazera, ¢i najmout externiho.
Pokud z néjakého duavodu toto feSeni momentalné pro obchodnika neptichézi v Gvahu,
je moZzné nechat stavajiciho zaméstnance, ktery spravuje provizni program, pieskolit.
Ktomu je mozné vyuZit jednu z moznosti, které jsou uvedeny dtive v préaci. Prvni je
vyuZziti sluzeb affiliateskoleni.cz a pozvat si odborniky na affiliate marketing piimo do
firmy a nechat si program Skoleni ptipravit na miru sou¢asnym problémam. Nebo je
také mozné vyuZit sluzeb affiliateacademy.cz. Zde se nejedna piimo o Zivé Skoleni, ale

jde o online videa s vyukou jednotlivych témat.

DalSim a zé&roven ¢tvrtym moznym doporuéenim pro provizni programy s vlivem na
dobrou poveést obchodnikt se tykd ptimo online fizeni dobré povésti (reputace). Dle
vysledki stdle vice jak polovina spravct proviznich programia nema povédomi o tomto
pojmu a piitom, jak bylo v teoretické ¢asti prace zminéno, 84 % marketingovych
pracovniku véri, Ze budovani davéry, bude hlavnim zamétenim marketingu budoucnosti
a také, Ze 4 z 5 lidi uvadi, Ze rady o tom jaky produkt ¢i sluzby si maji potidit, dostavaji
skrze socialni média. To znamena, Ze ve znalosti online fizeni dobré povésti a
uplatiiovani téchto znalosti je velikd sild a obchodnik muze zajistit naskok pted
konkurenci a minimalizovat poSkozeni své dobré povésti. Proto je duleZité, aby se
provozovatelé affiliate programu v této oblasti vzdélali a ziskali o ni alesponn minimalni

povédomi.
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5 Zaver

V této diplomové praci na téma ,,Zhodnoceni affiliate marketingu* byl vyty¢en hlavni
cil zda affiliate marketing maZe ovlivnit vnimani znacky a dobré povésti obchodnika
potencionalnimi  zdkazniky. K dosaZzeni tohoto cile byly stanoveny dil¢i cile.
Charakterizovat oblast affiliate marketingu, vymezit mozné problémy spojené s affiliate
marketingem a vnimani znacky obchodnika, ziskat informace od redlnych obchodnika,
ktefi maji affiliate program a nakonec zhodnotit zjisténé informace a navrhnout mozna

opatteni a doporuceni.

V prvni ¢asti prace byla ziskéana teoretickd vychodiska pomoci studia odbornych
dokumenti a ¢asteéné pomoci internetovych zdroju. V Gvodni teoretické kapitole jsou
vymezeny zakladni pojmy, které se vazou k tématu jako, marketing, internet marketing
¢i firemni reputace a online fizeni reputace. Druhd teoreticka kapitola se zabyva
internetem, jeho vyuzitim jako marketingového média a rozdilem mezi marketingem,
ktery buduje povédomi o znacce a vykonnostnim marketingem, jehoZ cilem je zvysit
vykonnostni ukazatele, jako je ziskani vice zakaznika a tim zvysSit i obrat. V dalsi
kapitole je popsan samotny affiliate marketing, jeho historie a jaka je jeho podstata
fungovani. V nésledujicich dvou kapitolach je vice do hloubky teSen affiliate program a

jeho spréva.

SpInéni druhého dil¢iho cile se vénuji posledni dvé kapitoly teoretické casti. Prvni
charakterizuje, jak je mozZné ptedejit potencialnim problémam, které jsou spojené
s affiliate marketingem a druh& se zabyva jejich feSenim pomoci online fizeni dobré

povesti.

V prvni kapitole praktické casti byla nejdiive charakterizovana souc¢astnd situace
affiliate marketingu v ¢eském prostredi, kde se momentalni mnoZstvi proviznich
programi uvadi okolo jednoho tisice, coZ znamena, Ze priblizné jen 2 % ceskych
internetovych obchodnika vyuziva affiliate marketing. Nasledujici ¢ast prace se jiZ
vénuje ziskavani potiebnych dat od samotnych provozovateli affiliate programi. Data
byla ziskdna pomoci dotaznikového Setieni, kdy bylo osloveno 236 zastupct proviznich

programd, aby se zucastnily tohoto prizkumu. Nakonec bylo ziskano 87 respondentt.
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Ziskana data byla vyhodnocena a bylo provedeno testovani stanovenych hypotéz a na

zaklade techto vysledku byly vytvoreny navrhy k moznym opattenim a doporucenim.

Navrhy se tykaji n¢kolika oblasti spravy provizniho programu. Prvni ndvrh se tykal
oblasti obchodnich podminek. Slo zde o doporudeni revize stavajicich obchodnich
podminek a byl kladen diraz zejména na podminky, které byly vyhodnoceny jako
nejdaleZitéjsi pro udrZzeni dobré povésti obchodnika. Hlavni podminkou bylo stanoveno,
zédkaz zasilani tzv. SPAMu, jelikoZ se jednd o nejcastéjSi a zaroven nejzavaznéjsi
prestupek, dle teorie i vysledka vyzkumu. Dalsi podminky se vztahovaly k zékazu
kopirovani originalnich domén, vzhledu ¢i textu, které patti jen obchodnikovi a také

uvedeni konkrétnich podminek co je povaZzovano za nevhodny obsah stranek.

Déle byla doporucena pravidelna kontrola partneri. Affiliate manaZeii maji dvé
moznosti, bud’ kontrolovat partnery manualng, nebo vyuZit sluzeb online nastroju.
Samoziejmé byly doporuceny konkrétni nastroje, které zautomatizuji praci a tim tuto
¢innost manaZzeram uleh¢i. Pravé pozice affiliate manaZera a sprava provizniho
programu byla predmétem tietiho ndvrhu. Navrhnuto bylo zajisténi vlastniho ¢i
externiho affiliate manaZera, coZz by mélo prispét k omezeni poruSovani obchodnich
podminek partnery. Pokud obchodnik nemé z n¢jakého duvodu mozZnost této volby, je
mozné nechat preSkolit stavajiciho zaméstnance, ktery spravuje provizni program.
Posledni navrh navazoval na vysledky, které ukazaly nedostatecné povédomi o online
fizeni dobré poveésti a tak bylo navrZeno, aby se provozovatelé affiliate programu v této
oblasti vzdélavali a ziskali ndskok pied konkurenci a minimalizovali poSkozeni své

dobré povésti.
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Piilohy

Piiloha €. 1 — Dotaznik

:Js/survio Affiiate marketing a dobra povést obchodnika

| priloha: dotaznik

Affiliate marketing a dobra povést obchodnika

Dabry den,
vénujte prosim nékoli minut svého Easu vyplnéni nasledujiciho dotazniw. Budu Vam velmivdaény a v&fim, Ze i pro Vs to mitie byt zajimavé a pfinosné.

Dékuj

Vyberte, ¢im se zabyva vase spoletnost.

] Poskytovénim slufeb
(1 Prodejem zhodi

Jak dlouho vase spoletnost pisobi na Ceském trhu?
2 Méné ned 1 rok

O 1-2 roky

O 35t

O 5avice let

Jak dlouho mate pfiblizné spustén affiliate (provizni) program (v letech)?

Kdo spravuje vas provizni program?

O Affiliate manazer
[ Externi affiliate manazer
O Vizstni odpoved | |

Zaregistrovali jste narlist negativnich komentaiti po zavedeni provizniho programu?

O Ano
O Ne
) Nevim




Affiliate marketing a dobra povést obchodnika

Zaregistrovali jste nariist negativnich hodnoceni (heureka apod.) po zavedeni provizniho programu?

O Amo
O Ne
O Nevim

Zareqgistrovali jste nar(ist negativnich e-mail(i po zavedeni provizniho programu?

O Ano
O Ne
O Nevim

Jak Casto u vas dochazi k poruseni obchodnich podminek partnery?

1 1 3 4 3

Zcela wjimefndg O O O 9] O Velmitasto

Jak Casto kontrolujete partnery, zda neporusuji obchodni podminky?
1 2 3 4 5

Nahodile O ] O O O Pravidelng

Uvedte, pokud pouzivate k této kontrole néjaké konkrétni nastroje.

Ohodnotte nize uvedené prestupky dle navaznosti na poskozeni dobré povésti vaseho affiliate
programu a spoletnosti.
Mapovida k otizce; Senegdvadndsy T=nejménd zavaing

;tevhndngr pbsah na partnerovjch strankach G o 8 0

I_’ouifvénl' nevhodnjch klfovjch slov O © 0 g O
Eopie domény ¢ vzhledu webowjch stranek O O O O
:'-'_'las i SPAM partnerem O 0 O O O
Nevhodné komentafe na diskuznich forech o O O O O

Schvalujete registrace partnerd automaticky ¢i manualné?

O Automaticky
O Manuilné

e Ry pm—————p— 12



gsurv,‘o Affiliate marketing a dobra povést obchodnika

Znate pojem online fizeni dobré povésti (online reputation management)?

O Ano
O Ne

Pokud pouzivate konkrétni nastroje k fizeni dobré povésti na internetu, uvedte alespon jeden priklad
takového nastroje.

?:/; surviﬂ on-line dotamiky adarma - www.stinvio.com 13



Piiloha ¢. 2 — Tabulka kritickych hodnot testového kritéria chi-kvadrat

Kritické hodnoty testového kritéria chi-kvadrat

. i Hladina vyznamnosti
Stupné volnosti 005 001
1 3,841 6,635
2 5,991 9,21
3 7,815 11,341
4 9,483 13,281
5 11,070 15,086
6 12,592 16,812
7 14,067 18,475
8 15,507 20,09
9 16,919 21,666
10 18,307 23,209
11 19,675 24 725
12 21,026 26,217
13 22,362 27,688
14 23,685 29,141
15 24,996 30,578
16 26,296 32
17 27,587 33,409
18 28,868 34,805
19 30,144 36,191
20 31,410 37,566
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