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SOUHRN

1. Cil préce:

Prace si klade tfi hlavni cile a poté nékolik cila dil¢ich. Mezi hlavni cile prace patii
predstaveni marketingu, online marketingu a jeho nastroji, provést kvantitativni
marketingovy vyzkum, jeho vysledky vyhodnotit a uspé$né aplikovat do praxe.
V zavéru zhodnotit provedené zmény a navrhnout smér, kterym by se mél internetovy
marketing dané divize vyvijet do budoucna. Dil¢im cilem je naptiklad zvysit povédomi
mezi respondenty o internetovych strankach a e-shopu divize XY.

2. Vyzkumné metody:

V diplomové praci byla pouzita metoda marketingového kvantitativniho vyzkumu.
Kvantitativni (strukturovany) dotaznik obsahoval 36 otazek (uzavienych i otevienych),
které se soustfedily na zjistovani nejenom spokojenosti navstévnikt stranek a e-shopu.
Dotaznik byl rozeslan na 700 emailovych adres, jez byly Cerpany z databaze
registrovanych uzivateld e-shopu a internetovych stranek. Déale byl marketingovy
vyzkum doplnén o zhodnoceni ,,soucasného® stavu ve vytyCenych c&tyfech Kritériich
(pomoci nastroje Google Analytics). Hlavni poznatky z dotazniku byly aplikovany do
praxe a nasledné znovu vyhodnoceny internetovym nastrojem GA. Celad prace byla
podpoiena dikladnou resersi knizni literatury a ovéfenych internetovych zdroja.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z prvotniho hodnoceni stranek a e-shopu pomoci online nastroje Google Analytics bylo
zjiSténo, ze ob€ stranky jsou navstévovany malym poctem lidi, ktefi na strankach
nestravi moc casu. Kvantitativnim vyzkum pfinesl kyzené odpovédi. Respondenti
uvedli, Ze jsou pro n¢ stranky i e-shop nepiehledné, Zze jim neposkytuji dostatecné
mnozstvi odpovédi a diky nejenom témto dvou faktorim odchazeji pro informace ke
konkurenci. Kdyz se k témto negativiim pfida i Spatna komunikace s dopravcem, je cas
provést zmény. Autorka na zakladé vysledkii z vyzkumu provedla pét zakladnich aprav/
opatfeni (nova struktura pro zdravotni stavy a produkty, nova sekce s piibéhy pro
klienty, sleva 10% na nakup na e-shopu a vyjasnéni situace s dopravcem), které obratem
aplikovala. Nasledné méfeni (po mésici od zmén) vykdzalo narGst navstévnosti,
prodlouzeni primérné délky navstévy a zdroven vetsi pocet registrovanych uzivateld,
kteti nasledné provedli nakup.

4. Zavéry a doporudeni:

Z vyzkumu vyplynuly zmény, které musi byt provedeny co nejdiive. Diky velkému
rozsahu zmén byl na schiizku ptizvan specialista z agentury — bohuzel se uskute¢ni az
na konci srpna. Autorka sama proto provedla 5 zmén, které po aplikaci okamzité
ptinesly ¢erna ¢isla v GA. Zavérem lze shrnout, Ze i malé zmény mohou v kratkém
c¢asovém obdobi rychle ptinést pozitivni vysledky.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis hasthree main objectives, and then several sub-targets. The
main objective includes the introduction of marketing, online marketing and its tools
and performs quantitative research. Evaluate the results of the research and
successfully apply them into practice. In conclusion, evaluate and propose changes in
the direction of online marketing for the division XY in the near future. The partial aim
is to remind the customer internet website of the company and e-shop.

2. Research methods:

In the thesis was used the method of marketing quantitative research. Quantitative
(structured) questionnaire contained 36 questions (both closed and open questions),
which focused on identifying not only the satisfaction of visitors with internet website
and e-shop pages. The questionnaire was sent to 700 email addresses that have been
taken from the database of registered users of the e-shop and websites. Furthermore, the
market research completed with the assessment of the "current” state of the pages in
four criteria (evaluated with Google Analytics). The main findings of the survey were
applied in practice and then re-evaluated by an internet tool - GA. The whole work was
supported by thorough research of book literature and verified internet sources.

3. Result of research:

From the initial evaluation of the site and e-shop online using Google Analytics has
been found that both sites are visited by a small number of people which do not spend a
lot of time on the pages. Quantitative research brought the desired responses.
Respondents said that for them pages are confusing and do not provide a sufficient
amount of information. Thanks to these two factors customer goes for the information
to competitor’s websites. When they are added to the negativity and poor
communication with the carrier, it is time to make changes. The author based on the
results of research carried out five basic editing/ action (a new structure for medical
conditions and products, new section with stories of the clients, 10% discount on
purchases at the e-shop and clarify the situation with the carrier), which in turn applied.
Subsequent measurements (one month after the changes) showed an increase in traffic,
extending the average length of visits, and a greater number of registered users, who
then purchase

4. Conclusions and recommendation:

The research resulted in changes that must be made as soon as possible. Due to the large
scope of change has been invited to a meeting with a specialist from an agency -
unfortunately, will be held at the end of August. The author herself has completed 5
changes that immediately after application brought black numbers in GA. It concludes
that even small changes can in a short period of time quickly bring positive results.
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1 UVOD

Snahou vétSiny spole¢nosti je mit co nejvyssi zisk. Nastroje, které k danému cili
vyuzivaji, mohou byt rozlicné, vétSinou zalezi na oboru, ve kterém dand spolecnost
podnikd anebo také na legislativnim omezeni dané zemé&. Mezi Casto vyuzivanymi
nastroji se nachdzi i marketing. Dulezitost marketingu je jiz dobfe znama. Je to
dynamicka disciplina, ktera ¢asto podléha zménam a rada se ¥idi aktualnimi trendy.
Obsahem marketingu neni jen reklama a hezka etiketa na vyrobku, jak si néktefi ne-
edukovani lidé mysli, ale spada do n¢&j i analyza, podrobné zkoumani trhu i sledovani
nakupnich zvyklosti zakazniki. Spravny ,,marketak® neni jen kreativec, ale ¢lovek,
ktery Uzce spolupracuje stymem obchodnich zastupcu, finanénim ¢&i logistickym
oddé€lenim a na zakladé¢ jejich poznatkl a stéZejnich informaci, ¢asto piimo z terénu,
vytvaii marketingové strategické plany a aktivity.

Jak uz bylo zminéno a bude vystihnuto v praci je$t¢ mnohokrat, marketing je
podstatnou &asti Einnosti spole¢nosti. Tak jako spole¢nosti ABC? (potazmo jeji divize
XY?), ktera pro danou praci poskytla zazemi a nezbytné informace. Diky moZnostem
vyzkumu ve spole¢nosti ABC se prace zabyva specifickou oblasti marketingu, a to
online marketingem. Marketing jako takovy prochazi neustdle vyvojem a v posledni
dobé je to pravé internetova oblast, kterd zaziva rozmach. S néastupem globalizace a
modernich technologii je téméf nemozné uspésné fidit marketingovou strategii bez
vyuziti nastroji online marketingu. Internetovy marketing pfinesl svym zplusobem
revoluci, nebot’ zazivaji neustaly vyvoj a proménu. Rychlost v§ech téchto zmén je témet
neuvétitelna, a proto je pro spole¢nosti nutné byt velice flexibilni a aktivni pravé v
oblasti online marketingu.

Cela prace se bude soustiedit na marketing jako celek, kde se v teoretickeé casti
prace bude vénovat marketingu, jeho vyvoji a slozkam marketingové komunikace a
nasledné vyli¢i online marketing a jeho jednotlivé podoby. Poté navaze prakticka ¢ast
diplomové prace, kde bude ptedstavena divize XY a jeji hlavni konkurenti. Nasledné
bude popsana aktudlni situace organizace z hlediska online marketingu. V rdmci
praktické ¢asti bude na zakladé marketingového vyzkumu vyuzit kvantitativni vyzkum a
jeho vysledky budou neprodlené¢ implementovany do redlného online prostiedi a
nasledné dikladné analyzovany.

Cilem préce je popsat a vyuzit klicové nastroje online marketingu. Prace je
koncipovana jako text rozdéleny do ¢tyf hlavnich kapitol. Prace se sestava z Gvodu,
teoretické Casti, ve které budou predstaveny dulezité pojmy. Teoreticka ¢ast je vénovana
marketingu obecné, jeho definici, vyvoji, procesu a nastrojim marketingové
komunikace, k ¢emuz bude pouzita metoda resSerSe literarnich pramenti. Nasledné se
prace presune ke stézejni oblasti, a to k online marketingu. Zde se bude vénovat jeho
definici a nastrojiim, dale novym trendiim a omezenim, jez spadaji do oblasti, ve které

1Spole(':nost ABC neni blize specifikovana, majitel si nepfeje nazev uvést.

%Divize XY neni blize specifikovana, majitel si nepfeje nazev uvést.
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divize XY pusobi. V praktické ¢asti budou vSechny tyto teoretické poznatky aplikovany
na marketingovy vyzkum v praxi.

Praktickd cast vyuzije srovnani péti zakladnich marketingovych a online
marketingovych aktivit u konkurent a pomoci nastavenych Kritérii porovna jednotlivé
¢innosti. Prob&éhne zhodnoceni aktudlni situace online marketingu v divizi XY, jez
pusobi v FMCG primyslu. Dale bude vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu.
Dotaznik bude vytvofen autorkou prace a distribuovan mezi cilovou skupinu
navstévniku stranek a zakaznikt e-shopu. Dotaznik bude rozeslan na 700 lidi, ktefi
stranky a e-shop pravidelné vyuzivaji a jsou schopni podat objektivni zpétnou vazbu a
také na adresy lidi, ktefi se zaregistrovali na stranky spole¢nosti. Vysledky budou
vyhodnoceny a nasledné¢ implementovany do praxe a vSechny zmény zhodnoceny
pomoci statistického nastroje Google Analytics.

Prace si klade nékolik cila:

1. Predstavit marketing jako celek, a posléze definovat online
marketing a jeho nastroje

2. V Casti praktické, na zakladé vysledkd z kvantitativniho Setfeni
(dotaznik urCeny pro stavajici klienty/ zakazniky) navrhnout a
implementovat zmény v online prostiedi divize XY

3. Vyhodnotit nastavené zmény v online prostfedi divize XY a
navrhnout smér, jakym by se mél internetovy marketing Vv
nasledujicim obdobi ubirat

V posledni ¢asti prace (zavéru) budou vyzdvihnuty stéZejni informace z teoretické
¢asti prace, interpretovany vysledky z kvantitativniho Setfeni a formulovany zavéry a
doporuceni pro divizi XY.
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2 TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

Zamérem nasledujici kapitoly je zevrubné popsani marketingu jako celku a take
poukazani na dulezitost online marketingu, kterd kazdym rokem vzrusta. Dle
internetového portalu Mediat (2015) se investice do online marketingu stale zvySuji, a
proto jeho vyznam nezadrzitelné roste.

2.1 Marketing

Kazdy z nas se s marketingem setkava Casto v rtuznych formach, zejména s
televizni propagaci, inzeraty, riznymi kampanémi a také internetovymi reklamami.
Vsechny tyto nastroje jsou beze sporu soucdsti marketingu, nicméné nepiedstavuji
nastroje marketingu. Pomoci marketingu je firma schopna zjistit, jaké potieby jeji
zakaznici maji, co vlastné ocekédvaji a diky marketingu je mize uspokojit. To vSe s
primarnim ohledem na zisk. Marketing tedy tvoii zaklad uspésného podnikani.

2.1.1 Definice

Pro potfeby teoretické €asti je nutné v prvni fadé vymezit pojem marketing,
nebot’ pochopeni marketingu obecné je diilezité pro orientaci v oblasti internetového
marketingu. Mnoho lidi si pod pojmem marketing pfedstavi reklamu, ktera ma naldkat
zakazniky ke koupi produktu, avSak tento pojem je ve skute¢nosti mnohem Sirsi.
Definice marketingu prosla ur€itym vyvojem a mize byt brana z nékolika pohledd. Jak
uvadi Kotler s Armstrongem (2004, s. 38) diive byl marketing chapan jako slovni
spojeni "presvedcit a prodat", ale dnes je chapan spise ve smyslu "uspokojovani potieb
zékaznika". Jeho definice v8ak neni stale jednotna a mnoho autorti i organizaci se v jeho
vymezeni rozchazi. Napiiklad Kotler (2007, s. 35) tika, ,ze marketing se zabyva
identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb.” Tento autor dale uvadi
definici American Marketing Association (2007, s. 44):

~Marketing je aktivita, soubor instituci a procesii k vytvareni, komunikaci,
dodavani a sménovani nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a
Sirokou spolecnost*.

Naproti tomu Jakubikova (2013, s. 40) ve své publikaci vymezuje marketing
s diirazem na socialni hledisko, jehoZ podstata spociva v navazani vztahu se zakazniky.
Podle Jakubikové (2013, s. 40) tak:

~Marketing znamena uvedomeéleé, na trh orientované vedeni firmy a organizace,
kdy zékaznik je do jisté miry alfou a omegou podnikatelského procesu.

Marketingovy mix jako celek je tvofen produktem, cenou, distribuci a
komunikaci (4P). Zamazalova (2009. s. 39) uvadi, ze tyto 4P chiapeme jako soubor
nastroji  podniku, kterymi ovlivituje ndkupni chovani spotiebitele, aby vSak tyto
nastroje byly schopny u¢inné napliiovat predpokladanad ocekavani, je dulezité, aby byly
ptizpuisobeny trznimu prostiedi. Kotler (2007, s. 45)k tomu dopliuje, ze uvedené
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nastroje jsou vyjadienim hlediska nikoli kupujiciho, ale spiSe prodavajiciho, a chce-li
prodejce podpofit zdkaznické uvazovani, je piinosnéjsi pouzit tzv. 4C, kterymi jsou
hodnota pro zékaznika, naklady vznikajici zdkaznikovi, zakaznikovo pohodli a
komunikace se zdkaznikem. VSechny tyto zminéné ndstroje spoleéné pracuji na
ovlivnéni trhu.

2.1.2 Vyvoj marketingu

Odhalit kofeny marketingu je téméf nemozné, avSak z déjin je zfejmé, ze jeho
zaklady byly poloZeny jiz obchodniky ve starovéku. Discipliné jako takoveé, jak uvadéji
Sheth a Fullerton (1994, s. 22), se dostalo oficidlniho pojmenovani pocatkem 20. stoleti
a stalo se tak ve Spojenych statech americkych. Pojem samotny pochazi z anglického
"market” [trh] V tomto obdobi zacalo byt podnikatelim ziejmé, ze je zapotiebi
maximalizovat objem vyroby a zisk v tzké vazbé na vysokou poptavku.

Pavlecka (2008) na internetovém portalu Marketing Journal uvadi, ze v zavislosti
na vyvoji svétového hospodaistvi se da marketingovy vyvoj také délit do tii zakladnich
fazi. V prvnich letech se jednalo o vyrobn¢ orientovany marketing, ktery se vyznacoval
vysokou mirou poptavky a nizkou nabidkou. V této dobé se vyrobci soustiedili na
zvétsovani vyrobnich kapacit. Posléze vznikly prebytky, svét se dostal do velké
hospodaiské krize v roce 1929 a marketing se dostal do faze, kdy byl orientovany na
prodej, dodava autor. Cilem marketingu byl prodej, kterého bylo dosahovano zejména
reklamou, pficemz se podnikatelé zacali sousttedit na zdkaznikovy potifeby. Posledni
etapa, tzv. faze absolutniho marketingu, ma své misto ve svété¢ od konce druhé svétové
valky. Pavlecka (2008) jesté dopliuje, ze v této fazi se centrem marketingu staly
potieby zakaznika, pticemz nabidka pfevazuje nad poptavkou. V této dob¢ zacala
vznikat stale vétsi konkurence, a to zejména v poslednich letech s rychlym rlstem
globalizace.

2.1.3 Strategicky marketingovy proces

Podle Kotlera (2007, s. 59) se sestava strategicky marketingovy proces z analyzy
marketingovych pfileZitosti, volby cilovych trhli, vytvofeni marketingového mixu a
fizeni marketingového usili. Marketingovy proces rozd€luje role a Cinnosti ve firmé,
Marketing je soucasti strategického fizeni celého podniku, nebot’ pfimo ovliviiuje jeji
prosperitu.

V prvni fad¢ je dilezité se vénovat marketingovému prostiedi, nebot’ pravé této
oblasti musi kazda firma svoji strategii pfizpisobovat, a to prave prostiednictvim svého
marketingu. Podle Kotlera (2007, s. 60) do marketingového prostfedi spadaji sily a
¢initelé z vnéjSiho prostiedi, a to mizeme déle délit na makroprostiedi a mikroprostredi.

Mikroprostiedi, tedy uzsi okruh, zahrnuje sily poblizZ spolecnosti, které ji pfimo i
nepifimo ovliviluji. Patfi sem zejména stézejni spoleCnost, jeji dodavatelské firmy,
zprosttedkovatelské firmy, ale 1 konkurenéni firmy, dale také zdkaznici a vefejnost.
Spolecnost, jako soucast mikroprosttedi marketingu, je dulezita, nebot’ pravé ona jako
celek musi tvofit komplexni marketingovou strategii, kterd svym zpisobem zrcadli misi
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a vizi firmy. Taktéz dodavatelé predstavuji v celém procesu diileZitou roli, protoZe
poskytuji klicové spole¢nosti zdroje k uspokojovani potteb svych zakaznikt. I oni
mohou piimo ovliviiovat marketingovou strategii podniku. Zprostiedkovatelské firmy
se angazuji na urovni klicové spolecnosti, které pomahaji ve tvorbé marketingu. Praveé
zprosttedkovatelé vétSinou distribuuji zbozi ke kone¢nym zékaznikim. Dalsi dulezitou
soucasti mikroprostfedi jsou konkurenti. Pravé konkuren¢ni firmy musi brat spolecnost
v potaz a musi jim pfizpusobit svoji marketingovou strategii, a to zejména vyhodou,
diky které ziskaji vice zakaznikli. Do vefejnosti jsou zejména fazeny financni instituce,
které manipuluji s finan¢nimi prostfedky, a média, kterd ptimo ovliviiuji pfani a potieby
zakazniki.

Makroprostiedi zahrnuje Siroky okruh, ktery pojima téméf vSechny spoleenské
sily. Patfi sem demografické, ekonomické, technologické, politické a ptirodni faktory.
StéZejni je pro marketing demografické uspotfadani v zemi, nebot’ lidska populace, jeji
velikost, v€kova struktura, rozmisténi, zaméstnani a dalSi statistické udaje piimo
ovliviiuji podobu marketingu a pravé témto ukazatelilm musi byt pfizpisobena, aby
veédéla, jaka je jeji cilova skupina. Z demografickych ukazateli mize spolecnost také
sledovat nastupujici trendy. Mezi hlavni ekonomické ukazatele pro marketing patii
kupni sila, nabidka a poptavka a jiné. Technologické prostfedi davd moznost novym
ptilezitosti v oboru, zlepSeni jsou nedilnou soucésti uspésné strategie firmy. Politické
faktory ovliviiuji nepiimo marketing, spiSe podnikani. Politické faktory, zejména
legislativni akty, davaji pravni rdmec fungovani podnikani. Posledni, pfirodni prostiedi,
zahrnuje zejména ptirodni zdroje, které firma vyuziva. Dale sem spadéa zajem o zivotni
prostiedi a globalni problémy.

Kotler (2007, s. 38) uvadi ve své publikaci Moderni Marketing kli¢ovou
marketingovou koncepci, kterd obsahuje faktory pifimo ovliviiyjici marketingovou
strategii podniku v ndvaznosti na sebe. Tato koncepce vychazi podle Jakubikove (2013,
s. 53), kterd se jim nechala inspirovat, z ptedpokladu, ze firma jako celek by méla
obratit své snahy na uspokojovani koncového zakaznika s cilem dosahnout zisk. Pro
fizeni firmy je nezbytné, aby ziskového cile dosdhla organizace jako systémovy celek.
Podstata této koncepce stoji na ctyfech stézejnich pilifich, kterymi jsou soustfedéni se
na trh, soustfedéni se na zakaznika, koordinovany marketing a v neposledni fad¢ zisk.
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Podle Kotlera (2007, s. 38 ) je dulezité, aby marketingovy specialista spravné
identifikoval potteby zdkaznika, aby dale vytvofil produkty, které nabizeji vysokou
hodnotu, aby je efektivné distribuoval a propagoval, protoze pak se bude zbozi samo
prodavat. Nasledujici obrazek ¢. 1 zobrazuje cely proces zakladni marketingové
koncepce, kterd zobrazuje vzajemné ovliviiovani faktorh mikroprosttedi a
makroprostiedi.

Obrazek 1 Marketingova koncepce

Poptavka

N

Marketingova
nabidka
(produkty,
sluzby a

7 ve

/7

Sména,
transakce a
vztahy

Hodnota a
spokojenost

Zdroj: Kotler, P. (2007, 38)

Kazda marketingova strategie by meéla zacinat u identifikace potieb a ptani
zakaznika. Teorii potieb popsal jiz A. H. Maslow (2014, s. 12) prostiednictvim
pyramidy potieb, ve které jednotlivé potieby hierarchicky uspotadal podle dilezitosti,

vvvvvv

vvvvvv

uspokojovani potieb méné dilezitych.

Potfeba v marketingu je podle Jakubikové (2013, s. 54) pocit nedostatku, podle
Kotlera a Armstronga (2004, s. 44) potom muizeme tyto potieby dé¢lit na realné,
deklarované, utajené Ci potfeby potéSeni. Z potfeb Clov€ka plynou piani, kterd jsou
ovliviiovana dle Jakubikové (2013, s. 54) kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Tato
prani se posléze méni na poptavku. Nejvetsim problémem je vSak v tomto ohledu fakt,
ze sami zakaznici mnohokrat sva pfani neznaji, dokud nevidi nabidku. Podle Storbacka
a Lehtinena (2002, s. 25) by se mély firmy zabyvat nejen tim, co zédkaznici potiebuji a
ocenuji dnes, ale co budou pottebovat zitra. Firmy musi objevovat nevyjadiené hodnoty
zakaznikt, zejména onu nevyjadienou poptavku. Z téchto informaci je dale utvorena
marketingova nabidka, coz je dle Kotlera (2007, s. 41) kombinace produktt, sluzeb a
prozitkli, které trh nabizi k uspokojeni zakaznika. To mé& sméfovat k hodnotdm a
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spokojenosti zakaznikd, ktefi dané zboZzi za toto sméni a zaplati. Dojde tedy k transakei,
obchodu mezi dvéma stranami, ktery zahrnuje dvé hodnoty. Koncepce smény dale vede
ke koncepci trhu. Ten je podle Kotlera (2007, s. 44) souborem skute¢nych a
potencialnich kupujicich onoho vyrobku, ti maji spole¢nou potiebu nebo pfani, které je
mozné uspokojit pomoci smény. A odtud zacina cely proces od zacatku.

2.1.4 Marketingova komunikace

Pfedni autofi marketingovych publikaci se shoduji na té skuteCnosti, Ze
marketingova komunikace je podmnozinou marketingu jako celku. Jedna se tedy o
podiazeny pojem, ktery vSak bezprostiedné marketing tvofi. Komunikace je nedilnou
soucasti kazdé marketingové strategie, nebot’ diky komunikaci se spole¢nost ptiblizuje
zédkaznikim. Pro pfiblizeni vyznamu pojmu komunikace muzeme vyuzit napiiklad
vymezeni Kunczika (1995, s. 12), ktery fika, Ze komunikace je takovym jednanim, pfi
némz je zamérem komunikatora ptrenést informace jedné popiipade i vice osobam s
pomoci symbolu. Kotler s Kellerem (2007, s. 515) navic dodavaji, ze komunikace se
neuskutecniuje jen se stavajicimi pripadné eventudlnimi zakazniky, ale také s ostatni
Sirokou vetejnosti. Jestlize komunikace slouzi k vyméné informaci, pak marketingova
komunikace produkuje a prodava hodnoty a ziskava i nové zakazniky.

Nyni se prace zaméii na marketingovou komunikaci spole¢nosti. Podle
Jakubikové (2013, s. 296) komunikuje kazdy podnik tim, co dé€la, ale i tim, co nedéla a
co by délat mél. Konkrétn¢ Jakubikova (2013, s. 296) vyzdvihuje marketingovou
komunikaci na pomyslny vrchol vSech marketingovych nastrojii spole¢nosti. Kotler a
Keller (2007, s. 516) maji za to, Zze marketingova komunikace je nastrojem, s jehoz
pomoci firmy usiluji o to sdélovat, ziskavat a upozoriiovat konzumenty, at’ piimo nebo
nepiimo, na vyrobky a znacky, které prodadvaji. Podle Zamazalové (2009, s. 182)
predstavuje pojem komunikace obecné oznaceni pro vsechny slozky jak komer¢ni, tak i
nekomeréni komunikace, kterych primarnim cilem je =zajistit podporu firemni
marketingové strategie. V Sir$§im pojeti vSak marketingovou komunikaci chape Foret
komunikace udélat, je aktivné ptistupovat, protoze podnik si nemize dovolit ne¢ekat na
zékaznika, az saim od sebe pfijde, naopak ho musi sam vyhledavat, zajimat se o
problémy zakaznik, Setfit jejich nespokojenost a zjiStovat, jakda jsou jejich pfani.
Marketingova komunikace tedy prezentuje vSechny primarni marketingové ¢innosti, a
to predev§im tvorbu produktu, zajisténi jeho distribuce, ale také stanoveni ceny.
Nabidka totiz svym obsahem piedstavuje podstatu komunikace podniku se zakaznikem.
Zpusobem, jakym podnik predstavuje finalni vyrobky své Cinnosti, jakym zplisobem
sdéluje jejich cenu a zajist'uje distribuci, dava zakazniklim zietelné€ najevo, ze dobie vi,
ze tady jsou, Ze se snazi zjistit, po ¢em touzi, poptipadé co potiebuji, nebo se alespon
snazi si utvofit predstavu, o tom po ¢em by mohli touzit nebo co by mohli potfebovat.
AZ poté, co podnik shromazdi tyto informace a poznatky je schopen piipravit nabidku,
kterou miiZze predstavit vefejnosti.
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Mezi nastroje tradiéni marketingové komunikace napfic literaturou patii Ctyii
zékladni prvky a to:

Reklama
Podpora prodeje
Public relations
Pfimy marketing

Vsechny tyto nastroje vSak podléhaji neustdlému vyvoji, a to zejména kvili
technologickému pokroku a postupujici globalizaci.

e Reklama

Nejznaméjsi formou marketingové komunikace je vS§em znama reklama. Kazdy z
nas se s reklamou setkava dennodenné v televizi, v novinach ¢i na internetu.
Zamazalova (2009, s. 192) tika, ze reklama je nastroj, skrze ktery je spole¢nost schopna
informovat 1 pfesvédCovat zakazniky, a vyznacuje se dlouhodobymi komunika¢nimi
ucinky, velmi Casto vystupuje i jako podplrny néstroj upozoriiujici napi. na podporu
prodeje ¢i konanou propagacni akci.

e Osobni prodej

Osobni prodej je od reklamy velice rozdilny, nebot” se jedna o nastroj, diky
kterému se spolecnost dostava do pifimé integrace se zakaznikem. Jednd se o nejstarsi
formu marketingu, ktera si i dnes drzi svoji dulezitosti. Broderick a Pickton (2001, s.
556) ve své publikaci uvadéji, ze osobni prodej zaznamenal obrovsky posun, nebot
misto transakénich divodi se dnes dostava k tzv. vztahovému marketingu, kdy je
kladen diraz na budovani vztaht s vyhlidkami udrzet si stavajici zakazniky.

e Podpora prodeje

Podpora prodeje je specifickym nastrojem komunika¢niho marketingu, kteréd
pracuje za ucelem vyvolani rychlé ndkupni reakce zédkaznikl. Spolecnost svym
zakaznikiim nabizi pobidku, kterda mé zdkazniky motivovat k ndkupu produktii ¢i
sluzeb. Velkou vyhodou této formy marketingu je, Ze md okamzity vyhodnotitelny
efekt.

e Piimy marketing

Piimy marketing je béznou a pfirozenou formou strategie podniku. V misté
odbytu, na prodejné ¢i u zprostiedkovateli dochazi k pfirozené interakci se zakazniky a
I zde je mozné uréitym zpisobem formovat marketing. Spole¢nost se zakaznikem piimo
komunikuje skrze prosttedi ¢i vzhled a chovani zaméstnancti.
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2.2 On-line marketing

V prabéhu posledni dekady si online marketing vydobyl svou nezastupitelnou
pozici. Diky nezastavitelnému rozvoji, jenz pravé probiha v IT segmentu, se svezla
internetova reklama a jeji nastroje na viné pokroku s nim. Diulezitost online médii
shrnuji i pfedni autofi.

Chaffey (2006, s. 13) fika, ze pro dnesni spolecnosti neni otazka, zda rozvijet ¢i
nerozvijet internetové technologie, ale jakym nejvhodnéjsim zptisobem je tvofit. Vztah
mezi internetem a marketingem se neustale prohlubuje.

V prvni fad¢ je vSak nutné definovat samotnou internetovou sit’. Internet je podle
Blazkové (2005, s. 12) definovan jako:

,Globdlni pocitacova sit, ktera ma nékolik set milioni ucastnikit a ktera poskytuje
rizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentum (World Wide Web),
elektronickou postu (email), audiovizuadlni prenos datovych souborii a programii atd.
Internet je volné organizovana mezinarodni spoluprdace propojenych autonomnich siti,
ktera umoznuje komunikaci pripojenych pocitaci diky dobrovolnému prijeti a
dodrzovani standardnich protokolii a procedur. Internet nikdo nevlastni ani neridi*.

Internet pomaha prenést a sdélit informace, jedna se tedy o marketingové
médium. Sedlacek (2006, s. 18-21) uvadi, ze za oficialni meznik pti vzniku Internetu
byva vSeobecné pokladana sit ARPANET, jejiz vznik je datovan do roku 1969.
Primarné bylo cilem vytvofit navrh obranného projektu vlady USA, ptesnéji fesSeno,
takovy komunikaéni systém, ktery by byl schopen odolat nuklearnimu ttoku. Teprve
posléze doSlo k tomu, Ze internet zacal byt vyuzivan také v oblasti vyzkumu a
vzdélavani. O nekolik let pozdé€ji byl vyvinut jako prvni aplikace, kterd je v hojné miie
uzivana dodnes, e-mail. Na rozhrani 80. a 90. let doslo ke vzniku www, jako pfevratné
sluzby, ktera v prabéhu nékolika nasledujicich let naprosto pfeménila internet.
S nastupem nového tisicileti lze internet jiz povazovat za zcela béznou zalezitost, ktera
je neodmyslitelnym prvkem podnikatelského prostiedi. Ptiblizné od poloviny 80. let
minulého stoleti zaCalo dochazet k postupnému ndrlstu poctu uzivatelli, ale také k
narGstu objemu pienaSenych dat. V roce 1996 pouzivalo internet okolo 30 mil.
uzivateld, v roce 2010 to bylo jiz vice nez 1,7 mld., a je vice neZ pravdépodobné, ze ani
toto Cislo neni definitivni.

Janouch (2010, s. 16) ve své knize uvadi, ze internetovy marketing je pfi souc¢asné
vyspélé technologii vyznamnéjsi, nez klasicky marketing, samoziejmé pouze tam, kde
se dane technologie aktivn¢ pouzivaji.

Na rozdil od klasickeho marketingu nabizi internetova verze marketingu mnoho
vyhod. V prvni fadé¢ je nutné jmenovat ekonomické ukazatele, zde je klicova cena.
Internet nabizi cenové vyhodnéjsi moznost marketingové komunikace, nebot’ reklama
na internetu mize zasdhnout zdkazniky na celém svéteé. Internet taktéz nabizi vetsi
rozsah informaci a rychlejsi interakci se zakaznikem. Janouch (2010, s. 17) navic
dodavavyhodu komplexnosti, dostupnosti, dynamického obsahu, individualniho
pristupu a moznosti monitorovani a méfeni. V praxi je vSak internetovy marketing
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naro¢néjsi nez ten klasicky, protoze v jeho ptipadé je nezbytné dokazat zajistit a
propojit dva zdroje - hodnotného marketingového manazera a spolehlivého informatika.

2.2.1 Definice on-line marketingu

Neexistuje jednotna definice on-line marketingu, nebot’ tento pojem neni sim o
sob¢ ustaleny. Autofi Casto zaménuji online marketing, internetovy marketing ¢i e-
marketing, nicméné v posledni dobé tyto pojmy splyvaji v jeden a jsou proto chapany
jako tentyz vyraz.

Podle Stuchlika (2002, s. 16) byva internetovy marketing vymezovan jako
vyuzivani sluzeb Internetu pro potieby realizace a podpory marketingovych ¢innosti.
Ktémto Cinnostem byva fazeno uskute¢iiovani marketingového vyzkumu, podpora
image vyrobku popfipadé podniku, prouzkova reklama, autorizovany mailing, public
relations, tvorba cenové politiky, distribuce on-line pfipadné jeji podpora a spousta
dal$ich jednotlivych ¢innosti. Blazkova (2005, s. 75) na rozdil od toho pojem vyklada
jako formu marketingu nové kvality, kterou muze charakterizovat jako zplsob fizeni
procesu, béhem kterého jsou uspokojovany lidské potieby prosttednictvim informaci,
sluzeb ¢i zboZi s vyuzitim internetu. Janouch (2010, s. 19) dodava, ze marketing dnes
ptredstavuje osobni pfistup, hodnotnou péci o kazdého jednotlivého zakaznika ménici se
az v moznost individualizace pfedmétné sluzby nebo produktu. Marketing musi byt
komplexni, neni mozné, aby existoval jen na internetu. Pokud se aktivity realizuji
jednotlivé, pozbyvaji smyslu. Upozoriuje tedy na celistvost a jednotu marketingové
strategie vedené jak v online, tak i offline verzi.

Proces internetového marketingu se v prvni fadé sestava z vytvoreni webovych
stranek. Nasledné je nutné tyto stranky propojit s ostatnimi propaga¢nimi internetovymi
nastroji, a to zejména s e-mailem, reklamou aj. V soucasnosti nabizi webové stranky
mimo prezentacni funkci i prodejni funkci. Dalsi funkci je také informacni funkce,
nebot’ zdkaznici mohou vétSinou podavat zpétnou vazbu
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2.2.2 Marketingovy mix na internetu

Marketingovy mix je podle Kotlera (2007, s. 105) soubor vhodnych
marketingovych nastrojii (komunikacni, cenové, distribucni a vyrobkové politiky), které
davaji firm¢ mozZnost modifikovat nabidku v souladu s pfanimi zédkaznikl z cilového
trhu. Tato definice bude pouzita na marketingovy mix na internetu. V prvni fadé je
nutné vymezit celou koncepci internetového marketingu, se kterou autofi pracuji. Siroké
pojeti internetového marketingu piedstavili autofi Kotler a Keller (2007, s. 55), ktefi se
domnivaji, Ze vSe, co se v této oblasti objevilo od pfelomu tisicileti, si zadd novy
marketing a nové obchodni praktiky. Autofi shodné uvadi, Ze marketingovi manaZzefi
jsou si stale vice v€domi nutnosti piistupovat komplexnéji a soudrznéji, mluvi o
takovém pfistupu, ktery sahd daleko za hranice tradi¢niho marketingu. Charakterizuji
tzv. holistickou marketingovou koncepci (viz obrazek 2), kterd je odvisla od vyvoje
designu, od napliiovani marketingovych procesl, programd, aktivit, které zohlednuji
jejich 8ifi a vz4jemnou propojenost. Uvedend koncepce vznikla jako novodoba
podnikatelskd strategie, jejiz zaklady spocivaji v novém komplexnim pfistupu k
marketingu ve vazb& na globalizaci, demografické zmény, narlstajici konkurenci a
V neposledni fadé€ v zavislosti na rozmachu internetu.

Obréazek 2 Holistické koncepce

Integrovany
marketing
(komunikace,
vyrobky a
sluzby)

Interni Vztahovy

il Holisticky et
oddéleni marketing partneti,

marketingu) kanaly)

Spolecensky
odpovédny
marketing
(etika,

prostiedi,
pravo,
spole¢nost)

Zdroj: Kotler, Keller. (2007, 56)
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V komplexni holistické marketingové koncepci jsou obsazeny slozky
marketingového mixu 4P (product, price, place, promotion), které jsou Uzce propojeny s
marketingovym mixem 4C (customer, cost, convenience, communication) a také s
webovym marketingovym mixem 4S (strategie, stranky, synergie, Systém).
V holistickém marketingu jsou vzdjemné propojeny 4 slozky, jak uvadéji autoti Kotler,
Keller (2007, s. 56-57) a zaroven znazoriuje obr. ¢. 2, a to:

Vztahovy marketing - zakaznici, kanaly, distributofi a dodavatelé
Integrovany marketing - komunikace, vyrobky a sluzby

e Interni marketing - vedeni, oddéleni marketingu

e Spolecensky zodpoveédny marketing - etika, prostfedi, pravo a spole¢nost

Prace se vSak zaméti na hlavni slozky, které vymezuji vSichni autofi, a to na
vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci na internetu.

e Vyrobek

Vyrobkem na internetu mize byt virtudlni zboZzi, informace, sluzby nebo i sama
webova stranka. Kazdy zdkaznik ma moznost si z pohodli svého domova vybirat
produkty, coz je pro n¢j vyhodné, nebot’ Setii Cas i finance. Taktéz se snizuji naklady
firmé, nebot’ je snaz§i zpracovani 1 vyfizeni objednavky. Na druhou stranu zde chybi
tradi¢ni osobni interakce, kdy si zdkaznik nemtlze zbozi prohlédnout redlné. Blazkova
(2005, s. 74) uvadi, ze na soucasnych trzich je mozné uspét jen s takovym vyrobkem,
ktery se dokaze ptrizpisobovat postupné se ménicim potiebam a pozadavkiim zdkaznikl
a Ze nutnost inovovat v ptipad¢ prodeje na internetu je daleko naléhavéjsi, nez je tomu v
ptipadé klasickych vyrobkda.

e Cena

| cena na internetu je rozdilna od ceny v bézném obchod¢. Cena na internetu je
velice elastickd a méni se v zavislosti na poptavce i nabidce. Casto se zédkaznik miize
setkat se situacemi, Ze se v jednom internetovém obchodé zméni ceny béhem jednoho
dne. Druhym faktem je nizsi cena, nez je v kamennych obchodech, a to pravé diky vyse
zminénému uSetfeni ndkladl, nebot’ obchodnik Setii financni prostfedky na ndjmu,
vybaveni prodejny i personalu. Kazdy zdkaznik si miiZze na internetu vybrat obchod i v
zavislosti na cené, nebot’ v dnesni dob¢ je mozné srovnat cenu jednoho produktu v celé
Ceské republice. Podle Stuchlika (2002, s. 123) jsou na internetu vyuZivany zejména
dvé cenové politiky, a to politika vysoké ceny a politika nizké ceny. Politiku nizké ceny
vyuzivaji zejména firmy, které sviij Gspéch zakladaji pouze na cené. Naopak politiku
vysoké ceny vyuzivaji firmy, které jiz maji jméno a ke kterym se zakaznici vraceji,
nebot’ nabizi dobry servis.

e Distribuce

Pomoci internetu je mozné distribuovat jen ty vyrobky, u kterych existuje
moznost jejich pfevedeni do digitalizované podoby, lze naptiklad uvést software,
informace, noviny, casopisy, hudbu, filmy, prostfednictvim internetu je moZné
distribuovat i sluzby, napt. 1ékatské, pravnické atd. Internet jako distribu¢ni kanal, zde
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je myslena dodavka vyrobkl pomoci internetu, ma jednak celou fadu vyhod, ale ma i
nékteré nevyhody. K vyhodam patii jednoduchost v pteprave, rychlé doruceni, nejsou
zapotiebi logistické a prodejni ¢innosti, dalsi vyhodou je uspora ndkladl na pfepravu a
moznost snadného vstupu na zahrani¢ni trhy. Za hlavni nevyhodu je mozné povazovat
zejména onu omezenost digitalizované podoby vyrobkl, nutnost technologického
vybaveni, potiZze s realizovanim plateb (ne vzdy jsou uskuteCiiovany pies internet) a
Vv neposledni fad¢ absence osobniho kontaktu (Blazkova, 2005, s. 76).

e Komunikace

V této oblasti ma internetovy marketing nejvétsi uplatnéni, nebot’ prave diky
moznostem komunikace prostfednictvim internetu ma internetovy marketing v dnesni
dob¢ vysadni postaveni. Mezi hlavni vyhody komunikace pies internet fadi Blazkova
(2005, s. 80) celosveétovy dosah, nepietrzitost provozu, rychlost v pienosu sdéleni,
existence bezprostiedni zpétné vazby, nizké naklady, velké mnozstvi informaci riizného
typu (zvuk, text, grafické ptilohy), jednoduchost v praci sinformacemi (snadna
aktualizace, archivace). Existuji v8ak také nevyhody, za ty Blazkova (2005, s. 80)
oznacuje predevsim technicka omezeni (musi existovat pfipojeni k internetu, rychlost
pienosu informaci musi dostate¢na) a samoziejmé neosobnost v komunikaci.

2.2.3 Nastroje internetového marketingu

Marketingové nastroje mizeme rozde¢lit na zakladé obecného marketingového
mixu na reklamu, public relations, podporu prodeje, pfimy marketing. Navic sem patii
jesté viralni marketing. Rozdé€leni nastroji internetového marketingu je zobrazeno na
obrazku 3.

Obrazek 3 Nastroje internetového marketingu

Internetova reklama Online Public Relations Podpora prodeje na
«PPC swebové stranky spolecnosti internetu
einternetové ¢lanky, novinky
eon-line magaziny
efiremni publikace
ediskusni féra
selektronické konferencef

eplosna reklama
stextova reklama

epobidky k nakupu (slevy, kupony,
soutéze)
epartnerské programy
evérnostni programy

Online Direct Marketing VirdIni marketing

*Email eSocidlni sité
eNewsletter eGuerilla marketing

Zdroj: Blazkova M. (2003, s. 81 —82).
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Reklama

Reklama na internetu funguje na podobném principu jako tradicni reklama.
Vytvoteni reklamy vSak predchazi vytvofeni vlastnich webovych stranek (viz. Public
Relations). Kdyz podnik sestavi optimalizované stranky, zacne vytvaret vhodnou
internetovou reklamu. Internetova reklama je stale pomérné finanén¢ nenarocnou
zalezitosti na rozdil TV-spoti a reklamy zvetejiiované v tisku. Jak uvadi napiiklad
Stuchlik s Dvotackem (2000, s. 64), vyhodou internetové reklamy je moznost presného
zacileni, které ndm davad moznost propagaci detailn¢ zaméfit na podkladé raznych
kritérii, kterymi mohou byt napiiklad vék, pohlavi, obor Cinnosti, lokalita bydlist¢ a
dalsi. Co je vSak pon€kud naro¢néjsi, je vhodné umisténi reklamy a volba jeji vhodné
formy. Ze vSeho nejdiive je zapotiebi prvné promyslet, co je cilem reklamy, na jakou
cilovou skupinu se ma zaméfit a jak ma pusobit. Na zakladé téchto informaci se dale
spole¢nost rozhodne, jakou reklamu zvoli.

e Search marketing

Search marketing pfedstavuje takovou formu internetového marketingu, pii niz
dochazi ke zvySovani viditelnosti stranek ve vyhledavacich, coz se déje s pomoci
optimalizace marketingu. Kubicek (2008, s. 17) uvadi, ze k search marketingu je mozny
dvoji pfistup. Zaprvé se muze jednat o spoluprdci formou rozmistovani placenych
odkazii, nebo se za druhé miiZeme snaZit ovliviiovat obsah stranek, a to takovym
zptisobem, aby jim sdm vyhleddva¢ po zadani dotazu na hledanou stranku pfifadil pfi
sefazovani vysledki co nejvyhodnéjsi pozici. Prochazka (2012, s. 30)ma za to, Ze
jednou z dalSich moznosti je tzv. search engine optimalization (SEO), coz je jedna
z technik, kterych byva pouzivano pro dosaZeni vylepSeni pozice ve vyhledavacich.
Receno ve zkratce SEO piedstavuje soubor technickych doporu¢eni zaméfenych na
tvorbu webovych stranek tak, aby byly pokud mozno co nejjednoduseji citelné pro
vyhledavaci roboty. Pouzivanim SEO je mozné dospét jednak ke zvySeni navstévnosti
stranek, ale také k ziskani vétSiho objemu dat pro zevrubngjsi analyzu navstévnik.
Sedlacek (2006, s. 249) dodava, ze search engine marketing je Sir§im pojmem, V némz
je zahrnuto klasické SEO a mimo toho zahrnuje i jiné techniky, které si kladou za cil
zviditelnit co nejvice webovou prezentaci.

Nejcastéji je uzivana tzv. Pay - Per - Click (PPC) reklama. Janouch (2010, s. 142)
uvadi, ze PPC znamena pay-per-clock, tzn. platba za proklik. Jde o zptisob platby, kdy
se neplati za pouhé zobrazeni reklamy, ale za to, ze na ni n¢kdo reaguje. Dale Janouch
(2010, s. 168) tika, ze tato reklama umoziuje provazat vyobrazeni webové stranky
firmy s tim, co kdo na internetu aktualn¢ hleda. Blazkova (2005, s. 87) navic dodava, ze
tento placeny odkaz se zobrazuje ve vyhledavacich poté, co jsou zadany predurcené
dotazy, skladajici se z klicovych slov. Tato placend reklama se odliSuje od pfirozené
nalezenych tim, ze je graficky zvyraznéna a mimo to byva uvedena na prvni strance
zobrazenych vysledki hledani pied odkazy, které nejsou placeny.
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e Plosna reklama

Plosna, neboli bannerova reklama, je zalozena na svém grafickém znazornéni.
Podle Janoucha (2010, s. 165) je bannerova reklama tou nejstarsi z forem internetovych
reklam, kterou poprvé v 1994 predstavila firma Canter & Siegel. Z pohledu marketingu
plosna reklama funguje obdobné, jako je tomu v ptipad¢ billboardd, a to z toho diivodu,
ze komunikace s cilovou skupinou je vedena prostfednictvim piimé interakce. Hlavenka
(2001, s. 88) definuje banner nasledujicim zpusobem ,, Banner je reklamni prouzek,
obvykle animovany — pini vlastné roli kratkého, na malém prostoru zhusténého
reklamniho spotu. Banner ma svou standardni velikost (vysku a Sirku), standardni
umisténi a také své aspon relativne standardni ceniky.

Plosna reklama se da dale rozdélit na tfi zakladni typy:

e bannery
o tlacitka
e pop-up okna

Banner jako plo$na reklama ptedstavuje pruh, ktery zpravidla obsahuje graficky
vizual nebo sdéleni, a je umistény na vefejnych webovych strankach. V banneru je
ukryty odkaz na stranky spolecnosti, kterda produkt nabizi a po kliknuti se zakaznik
dostane na zddanou doménu. Velkou nevyhodou bannerti je vSak fakt, ze v posledni
dob¢ tyto bannery nékteré prohlizece dokazou potlacit. Dalsi typ plosné reklamy,
tlacitka, jsou malé reklamni plochy, které odkazuji na dalsi webové stranky. Obvykle se
jedna o spolupraci mezi spole¢nostmi. Posledni pop-up okna jsou dnes mén¢ vyuzivang,
nebot’ uzivatelé internetu shledavaji tuto formu reklamy velice obtézujici, a v posledni
dobé ji prohlizece spolehlivé blokuji.

e Textova reklama

Jedna se o posledni typ internetové reklamy vhodné pro ucely této prace. Jak uz
nadzev napovida, jedna se o reklamu, ktera zékaznika upozorni svym nadpisem. Sedlacek
(2006, s. 229) uvadi, ze jednim ze zptsobu, jakym zakladatelé a tvirci internetovych
reklam zareagovali na pokles ucinnosti grafické reklamy a ptibyvajicitho odporu
uzivatel smérem ke grafické reklamé, je znovuobjeveni textové reklamy. Jednou
z jejich dalSich forem je tzv. intextova reklama, kterd se vétSin€ piipadt vaze jen k
urcitému slovu, které podtrzenim a proklikem odkaze na dalsi webovou stranku, pokud
se na podtrzeni postavime mysi, ve valné vétsiné pripadi se ndm zobrazi malé okno
obsahujici reklamu.

Public relations

| Public relations aktivity maji své misto v internetovém marketingu a je nedilnou
soucasti marketingové strategie provadéné pies internet. Janouch (2011, s. 68) uvadi, Ze
Public Relation (PR) byvd na internetu naprosto stejné, jako je tomu v klasickém
marketingu pouzivano zejména pro budovani znacky poptipad¢ zvySovani podvédomi o
firm¢. Navic doddva, Ze jen webové stranky k budovani povédomi o firmé ci
k budovani znacky (brandu) nestaci, ale je zapotiebi celd fada dalSich aktivit. Stejné
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jako reklama nebo ucast v socialnich sitich, Public Relation rozsifuje moznost, jak se o
firm¢ zakaznici mohou dozvédét. Blazkova (2005, s. 89)ve své publikaci dopliuje, Ze
PR jsou veskeré c¢innosti, které slouzi k vyméné informaci mezi firmou a vetejnosti
nebo jeji ¢asti, jejichz ucelem je zlepSeni, udrzeni nebo ochrana image firmy nebo

vyrobku.

Mezi hlavni PR aktivity on-line se fadi zejména webové stranky spole¢nosti, web-
blogy a také aktivita v internetovych médiich. Spole¢nost se miize snadno dostavat do
povédomi lidi diky své angazovanosti v tiskovych zpravach, on-line magazinech,
firemnich publikacich, vyro¢nich zpravach ¢i sponzoringu. VSechny tyto aktivity maji
vyznam v oblasti vnimani image firmy, nebot’ tato aktivita podporuje dobry dojem
firmy na zadkaznika. Média mohou napiiklad vydat pozitivni recenzi na produkt
spolecnosti €1 se o ni pozitivné zminit. Sama firma svoji aktivitou k tomu pfispiva.
Blazkova (2005, s. 90) dodava, ze firma muze organizovat i virtualni tiskové
konference, videokonference, mize se zapojovat do raznych diskusi na riznych
diskusnich forech, ptipadné elektronickych konferencich, které néjakym zptisobem
souvisi s firmou, vyrobkem ¢i sluzbami, zkratka na vSech téch mistech, kde firma
usiluje o to vzbudit pozitivni ohlas.

¢ Vlastni webove stranky

Stuchlik (2002, s. 46) charakterizuje tento marketingovy nastroj pfiblizné témito
slovy internet je jednim z dalSich v fadé¢ medii, které firmy pouZivaji pro vlastni
prezentaci. Je moZné pievést veskeré informace o firmé do elektronické podoby a
prostfednictvim sluzby World Wide Web, pak na internetu ¢init prezentaci a nabidky
produktli a sluzeb. Timto zpiisobem se nam dostane zaruky, Ze ke zvefejnénym
informacim budou mit pfistup zdkaznici a navsStévnici stranek v kteroukoli denni ¢i
noc¢ni dobu a z jakéhokoli mista na svéte.

Kazda firma ma své redlné sidlo a méla by si vytvofit podobné ve virtudlni
podobé, pravé k tomuto ucelu souzi vlastni webova doména. Tyto stranky by mély
spliiovat pozadavky na pristupnost i technické zpracovani, pficemz by mély délat
reklamu spole¢nosti.

vvvvvv

zakazniky. Internetova stranka se fadi pod PR aktivity, nebot’ souvisi s budovanim
firemni identity.

Pelsmacker (2009, s. 497) uvadi, ze webova stranka je online dokument
zobrazitelny v internetovém prohlizec¢i. Jeho primérni funkci je nabidnout zékaznikovi
presné ty informace, za jejichz ucelem tuto stranku navstivil a podnitit jej k nakupu ¢i
jiné interakci. Stranka musi pfitdhnout a upoutat pozornost uzivateli. Kubicek (2008, s.
16)ve své publikaci uvadi, Ze internet stavi na piedpokladu, Ze zakaznik se dobrovolné
rozhodne zavitat na webovou stranku. A tudiz vstupuje na web s umyslem a skute¢nym
zajmem vyhledat vyrobek, sluzbu ¢i jakykoli jiny produkt, ktery potiebuje. Prichazi ve
spravné naladé a predevsim je ochoten koupit.

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Stranka vSak musi byt vhodné prezentovana, a to zejména v oblasti designu, stylu,
grafickych prvkt, emocialni pfitazlivosti, ale dale je hodnocena i celkova produktivita
obsahu, ktera je bodovéna dle Pelsmackera (2009, s. 497) na zakladé¢ aktualnosti a
relevantnosti, dale i orientaci a navigaci.

e E-shop

Dalsi formou webové prezentace je vytvoieni e-shopu. Blazkova (2005, s. 76)
definuje elektronicky obchod jako ,,proces prodeje zbozi nebo sluzby, vcéetné pripravy
nebo provedeni platby a vymeény zdkaznickych informaci, realizovany pomoci pocitacii.
Svoboda (2001, s. 301) uvadi, ze E-shop pocitatovou aplikaci, ktera je vyuzivana pro
provozovani obchodu mezi podnikateli (B2B) nebo mezi podnikatelem a koncovym
spotiebitelem (B2C) uskutectiovaného v internetovém prostredi. Jde o zpisob transakce,
kterd byla uzaviena prostfednictvim internetu. V praxi to vypada tak, Ze zdkaznik si
prostiednictvim internetové sité vybere a objedna konkrétni vyrobek, ktery ma moznost
1 prostfednictvim internetu zaplatit. Posléze, v fddu nékolika mélo dni od ucinéné
objednavky je pozadované zbozi zakaznikovi od distributora doruceno postou az domi

e PR ¢lanky a novinky

Dalsi vyuZzivanou moznosti jsou PR ¢lanky ¢i uvefejnovani novinek na webové
stranky, blogy a dalsi servery. Vyhodou tohoto nastroje je fakt, ze se nejedna o ptimou
reklamu, a pravé proto je velice efektivni marketingovou metodou. Pravé diky tomu, Ze
se potencialni zékaznik setkéd s firmou mimo jeji domovskou stranku, v ném probudi
zvédavost. Lidé se zajimaji o déni kolem sebe, a proto se zajimaji o novinky, ¢lanky a
dalsi zajimavosti

Podpora prodeje

Podpora prodeje mé na internetu vcelku Siroké uplatnéni a dd se provozovat
nékolika zpasoby. Pokud jde o pobidky k ndkupu, méla by spole¢nost vyuzivat
napftiklad slev, kupont a soutézi. Dalsi moZnosti jsou partnerské programy ¢i vérnostni
programy, které lze vyuZzivat i v ramci E-shopu. Dale je podporou prodeje propagace
produkti.

Podle Blazkové (2005, s. 101) se v ptipadé podpory prodeje jednd zpravidla o
kratkodobé feSeni, 1 kdyZ v prostfedi internetu se nemusi vzdy jednat o bezpodminec¢nou
nutnost jak stimulovat k ndkupu vyrobki ¢i sluzeb. Blazkova se zamysli nad dvéma
druhy podpory prodeje, jednak uvazuje o spotiebitelské podpofe prodeje, ktera je
zacilena na koncového spotiebitele, a jednak o podpofe institucionalni, ktera je naopak
zacilena na firmy poptipadé na prodejce. Na koncového spotiebitele, ktery nakupuje v
internetovém obchodg, se 1ze se zaméfit prostfednictvim mnozstevnich slev, sbirdnim
bodli, zasildnim vzorkli zdarma nebo riznych darkdt poptipad¢ partnerskymi ci
vérnostnimi programy. Jedna-li se o firmy a prodejce, ma firma moznost vyuzit
napiiklad slev, pauSalnich srazek, zbozi zdarma a dalsi. K tomu Janouch (2010, s. 255)
dodéava, internet ma na rozdil od klasickych forem podpory prodeje tu vyhodu, ze
veSkeré tyto aktivity jsou pomérné¢ levné a rizné ankety a soutéZze se mohou
uskuteciiovat v podstaté kdykoli a neptetrzit¢ dnem 1 noci. Soucasné vSak upozornuje na
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tu skutec¢nost, ze vySe uvedené techniky nelze uskute¢novat bez zevrubné piipravy, je
nezbytné volit formu v zavislosti a s ohledem na celkovy marketingovy komunikaéni
mix firmy.

Primy marketing

Piimy marketing na internetu neni jednozna¢né definovan, nebot’ se autofi v jeho
pojeti rozchazi. Blazkova (2005, s. 88)uvadi, ze v souladu s mezinarodnim kodexem
pravidel pfimého marketingu je v ném zahrnuta veSkera komunikacni ¢innost, jejimz
cilem je nabizeni zbozi, sluZzeb poptipadé pienos obchodnich nabidek v katalozich,
novinach ¢i Casopisech v podobé inzerdtu nebo jiné tiSténé formé, prostrednictvim
posty, televize, videotextem, telefaxem piipadné prostfednictvim jinych médii, pfi¢emz
jejich cilem je informovat konzumenty a obchodni zakazniky a vyvolat jejich reakci.
V podstaté mtizeme fici, ze v piipadé pifimého internetového marketingu opctovné
promlouvame ke konkrétnimu zakaznikovi a to prostiednictvim elektronické posty.

e E-mailing

E-mail je nejznamé;jsi a nejvyuzivanéjsi formou pfimého marketingu na internetu.
E-mail pomaha pfi zvySovani prodeje, pii budovani vztahti se zakaznikem, informuje o
slevach a novinkach. Je vSak omezen pravnim ramec. Janouch (2010, s. 279-281)
upozoriuje, ze od roku 2000 je ve vSech zemich Evropské unie e-mailing regulovan
pravnimi predpisy, které je nutné dodrZovat, sankci je pokuta az do vySe 10 mil. K¢.
Konkrétné v Ceské republice plati zdkon &. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji, a
zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti, ktery upravuje
pravé obchodni korespondenci skrz email. Kazdy prodejce tedy musi dodrzovat
piedpisy, a to zejména v ohledu ochrany osobnich tdaji zdkaznikli. Aby se nejednalo o
spam, je nutné, aby kazdy takovy zakaznik se zasildnim e-mailli souhlasil.

Cilem e-mailového marketingu je pfimét zakaznika k zamyslenému kroku. Proto
se kazdy z nas denn¢ setkava s e-maily s nabidkou zbozi a sluzeb. Hlavni vyhodou této
metody je relativné nizka nakladnost, piesné zacileni a vybér cilové skupiny.

e Newsletter

Newsletter je soucast ¢i pododdil e-mailového marketingu. Podle Janoucha
Janoucha (2010, s. 290)je newsletter pravidelné posilany informacni e-mail, u né¢hoz je
nepfipustné, aby mél prodejni nebo reklamni charakter. Od promo e-mailu se proto lisi
jak v obsahu, tak i ve formé. Nejlepsiho ptisobeni dosahne v podobé bézného e-mailu, a
je-li graficky zpracovan, pak ma stale tentyz design a rozmisténi prvka. Také v tomto
pripad¢ Janouch upozoriuje, Ze 1 v newsletterovém marketingu plati stejné zasady jako
v pfipad¢ e-mailu, spocivajici pfedevsim v legislativnich predpisech.

Viralni marketing

Virélni marketing je jednou z dalsich forem internetového marketingu kam fadime
momentalné nejnovejsi trend v oblasti marketingu, a tim je ¢innost na socialnich sitich.
Janouch (2010, s. 291) uvadi, Ze viralni marketing je marketingovy jev, ktery usnadnuje
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pfedavani marketingovych sdéleni a pobizi k této cinnosti lidi. K této definici
Piikrylova s Jahodovou (2010, s. 101) doplfuji, ze viralni marketing je takovy druh
komunikace, pfi némz se sd€leni majici reklamni obsah jevi adresatovi natolik
zajimavé, ze je o své vlastni vili a svymi vlastnimi prostfedky rozsifuje dal. Dochazi
k exponencialnimu $ifeni viralni zpravy medidlnim prostorem, bez toho aniz by ji
iniciator kontroloval, proto je mozné ji pfirovnavat k virové epidemii. Kotler (2007, s.
120) dodava, ze:

., viralni marketing je internetovd verze marketingu z doslechu, tzv. word-of-
mouth-emailové zpravy nebo dalsi marketingové akce, které jsou tak nakazlivé, ze se o
né chce zakaznik podélit se svymi prateli.*

Specialni formou viralniho marketingu je tzv. Guerilla marketing. Monzelova
(2009, s. 75) definuje tuto formu marketingu slovy:

., Guerilla marketing vyZaduje trochu odvahy a také odhodlani skoncovat se starymi
pravidly. Guerilla reklama se neumistuje na obvyklych reklamnich mistech (kterd jsou

‘

placena). Guerilla reklama prichazi neohlasené a necekane — sazi se na efekt prekvapent. .

2.2.4 Nove trendy v on-line marketingu

Jak tika Kotler (2004, s. 68-69), vétsina dneSnich spole¢nosti vyuziva metody
marketingu k tomu, aby navazala vztahy s klienty, moznymi zakazniky piipadné dal$imi
subjekty. Spolecnosti se usiluji o vyuziti kazdé nové moznosti, k rozsifeni portfolia i
zisku. Tradi¢ni pojeti marketingu ma 1 dnes svoji roli, nicméné pfichod internetu oteviel
nové moznosti. Uspésné firmy, vyuZivajici pithodnou marketingovou strategii, usiluji o
navazani dlouhodobého, spokojeného a hodnotného vztahu se zdkazniky. Firmy se
vyuzivaji predevsim socialni sit€. Ty maji blizko ke vSem, nepouzivaji vtiravé techniky,
ale ba pravé naopak je tato reklama S§ifena spontdnné a marketing spoleCnosti je
otevieny vSem piipadnym zajemctim.

2.2.5 Marketing na sociélnich sitich

Nejvétsim trendem v posledni dobé€ je beze sporu marketing na sociélnich sitich.
Socialni média jako takova jsou vyuzivana neustdle, nicméné socidlni sité jsou
novinkou. Socidlni média jsou tedy rtizné blogy, webové stranky, ale socidlni sité¢ slouzi
piedevsim k interakci osob, zde jsou reklamy na druhém misté. Sterne (2011 s. 16)
uvadi ve své publikaci definici socialnich siti, nebot’ fikd, Zze internet byl vzdy socialnim
médiem, dnes je vSak jedine¢ny v tom, Ze jde o prvni komunikacni kanal typu n-n.

Historicky funguji socialni sité jiz od roku 1995, kdy vznikla prvni vefejna
socialni sit” Classmates.com. Jako dalSiho velikdna uvadi ve své publikaci Treadaway
(2011, s. 26), a to Friendster.com. Autor zde uvadi, Ze tento projekt nabizel uzivatelim
jiz vice funkci. Prvni socialni siti, které se podafilo s Uspéchem zabudovat koncept
profilli, na nichz mohli uzivatelé zadavat své osobni udaje nebo nastavovat predvolby,
byl Friendster, ktery ihned po té co byl uveden, agresivné rostl, ale vykazoval mnoho
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technickych problémi, které odradily jak prvni fanousky, tak i nové ptipadné uzivatele.
Ani jedna z téchto a jim podobnych siti nevyuzila pfilezitosti a nedostala se do
pomyslnych vysin socialnich siti. Dalsi velky prilom byl zaznamenan s otevienim
MySpace.com v roce 2003. Zde Treadaway (2011, s. 26) uvadi, Ze projekt MySpace
vykazoval o mnoho vice funkci, napiiklad daval uzivateliim moZnost pfizpiisobovat si
své profily a to zeyjména diky riznym typim informaci, specialnim motivim a
jedine¢nym obrazklim na pozadi. MySpace se tedy lisil od ostatnich siti a ziskal tak
dominantni postaveni, ¢imz doslo k otevieni novych moznosti pro internetovy
marketing. DalSim gigantem a dodnes nejvEétsi a nejpouzivangj$i socidlni siti je
Facebook, ktery byl zaloZen v roce 2004. Treadway (2011, s. 47)o Facebooku uvadi, ze
neexistuje zZadna jind socidlni sit, ktera by se vyrovnala momentélni sile ¢i Siroké
mezinarodni oblibenosti Facebooku, nebot’ ten nabizi rozvinutou plejadu socialnich
aplikaci a jiz od dubna 2008 patii mezi pfedni socidlni sit€ na trhu. I kdyz Facebook
neuveiejiiuje presné financni informace, jedna se o spoleCnost, kterd ziskavd penize
jednak ze sponzorované reklamy, ze samoobsluzné reklamy a z virtualnich darki.
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Socialnich siti je vSak v dneSni dobé obrovské mnozstvi a i z toho diivodu jsou
moznosti marketingu téméf neomezené. Je vSak nutné je rozdélit, aby bylo mozné se v
marketingu na socidlnich sitich 1épe orientovat. Veskeré znamé socialni sité, pro rok

2014, zachycuje nize uvedeny obrazek.

Obrazek 4 Socialni média a sité pro rok 2014
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Uprostied celého diagramu stoji nejsilnéjsi média, a to Facebook, Google + a
Twitter. Tyto tfi platformy tvofi jadro celého marketingu, nebot’ maji velice Siroké
uplatnéni, funkénost a umoznuji zde publikovat, sdilet, diskutovat a networkingovat.
Dalsi vrstvu tvoii mobilni aplikace, které maji velké uplatnéni diky chytrym telefonim,
sem patii zejména WhatsApp, SnapChat, WeChat a dals$i. Nasledn¢ jsou vymezeny
méné uzivané aplikace, programy, prohlizece ¢i webové stranky, které jsou nésledné
rozdéleny podle jejich funkci, a to na publikacni, sdilejici, diskuzni a na socialni sité.
Dalsimi kategoriemi jsou média, komerce, sluzby a technologie.
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2.3 Moznosti méieni on-line marketingu

Clifton a Krej¢i (2009, s. 20) ve své knize Podrobny privodce webovymi
statistikami fikaji, ze k tomu aby bylo podnikéni na Internetu efektivni, je zapotiebi, aby
firma svoji obchodni strategii, navigaci na webu a obsah jeho stranek ustavicné
vylepSovala a optimalizovala. Nedostate¢né vykonny web umoti navratnost investic a
muze poSkodit znacku. Janouch (2010, s. 115) dodava, ze proti klasickému marketingu
jsou zde k dispozici néstroje, s jejichz pomoci mizeme méfit i¢innost nebo navratnost
investic (ROl = Return On Investment) prakticky jakychkoliv aktivit na Internetu.
Kaushik (2011, s. 23) dodava, Zze webova analytika je analyza kvalitativnich a
kvantitativnich dat z vaSich a konkuren¢nich webovych stranek, které pomahaji neustale
vylepSovat zkuSenosti, které vasi soucasni a potencidlni zakaznici s vasimi webovymi
strankami maji, coz se promita do vasich pozadovanych vysledku v online, tak i offline.

Moznostem méfeni on-line marketingu se vénuje obor webové analytiky. Ta
umoziuje uzivatelim sledovat a méfit navstévnost stranek ¢i efektivitu marketingovych
nastroju. Corbett (1998, s. 28) ve své knize cituje E. M. Goldratta:

., Predtim nez se zacneme zabyvat néjakou casti systému, musime si definovat
globalni cil systéemu a metriky, které nam umozni posuzovat viiv lokalniho subsystému a
rozhodnuti na globalni cil. *

Pro webovou analytiku autofi rozliSuji dva druhy nastroji. Clifton a Krej¢i (2009,
s. 20)ve své praci pise, Ze tzv. off-site tools, pracuji mimo webovou stranku a umoznuji
ziskavat informace o velikosti mnoziny potencidlnich navstévnika (ptilezitost), sily
hlasu (viditelnost) a aktualniho déni na celém Internetu (komentare), a tzv. on-site tools,
které se zamétuji na chovani a interakci uzivatele.

2.3.1 Analytika webu a PPC

Cliffton a Krejéi (2009, s. 26)ve své publikaci pisi, ze diky webové analytice
muze firma napiiklad snadnéji stanovit, zdali ndvstévnici internetové stranky/blogu
pozitivné ovliviiuji dostupnost a konverzi webu, které zdroje néavStévnosti nejlépe
funguji, a na které je naopak zapotiebi se zam¢fit. Je dilezité stanovit, zda se orientovat
a investovat do interniho vyhledavani nebo zda by bylo vyhodnéjsi nabizet zahrani¢nim
navstévnikiim vice lokalizovaného obsahu.

Pii méfeni je vSak nutné dbat na vyber vhodného analytického néstroje, ktery je v
souladu s technickou architekturou a zdsadami spole¢nosti. Na méfeni musi firma
pomyslet jiz pii zakladdni marketingového projektu, nebot’ odlisSnd implementace
doprovazi webové stranky a blog. Podle Kaushika (2011, s. 20) je nutné v prvni fazi
shromdzdit vSechna relevantni data, navrhnout cely projekt a identifikovat izkd mista,
ktera by mohla ohrozit bezproblémovou implementaci nastroje webové analytiky. Podle
n¢j jsou v soucasné dob¢ nejvice vyuzivany ndstroje GoogleAnalytics, Omniture
SiteCatalystr, Webtrends, ClicTracks nebo Xiti.
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Oblasti, ve kterych lze méfit marketingovou efektivitu, uvadi Robert Némec
(2009), a to pocet navstévniki prichozich na web, navratnost investic, efektivitu
vynaloZzenych zdrojl, cas, trdveny zakazniky na webu a geografické rozlozeni
zakaznikda.

Prvni fazi celého procesu je reporting. Soljakova a Fibirova (2010, s. 10)¥ikaji, ze
reporting prezentuje souhrnny systém vnitropodnikovych vykazi a zprav, které provadi
syntézu informaci dilezitych pro fizeni podniku jako celku, ale i pro fizeni zdkladnich
organizacnich jednotek. Nejpodstatnéjsi fazi procesu je reporting. V této ¢asti procesu je
zapotiebi stanovit key performance indicators (KPI), které predstavuji hlavni ukazatel.
Miize jit napt. o pocet objednavek, navstév a dalsi Ty vyjadiuji miru splnéni cile a
poskytuji informace o uspéchu marketingové strategie. Tonkin (2011, s. 42), uvadi, ze
vysledkem reportingu je doporuceni pro management, které je ovéfeno v procesu
optimalizace, kde se ovéfuje platnost a existence doporuceni s ohledem na statistické
odchylky. Dale je podle n¢ho (2011, s. 208) optimalizace webu metodikou fizena daty,
kterou miizeme pouzit ke zvySeni z4jmu navstévnikl o firemni web a ke zvySeni jeho
pritazlivosti a presvédcivosti za ucelem dosazeni pozadovanych vysledkd.

Na webu Ize analyzovat jeho navstévnost, dale i navstévy podle typu média,
mohou byt analyzovany odkazujici zdroje, zkoumat vyhledavani kli¢ovych slov a
analyzovat chovani zdkaznika. Mimo tyto zminéné muze z vlastni iniciativy spolecnost
tvofit 1 experimentalni analyzy, a to napfiklad formou ankety, dotazniku o spokojenosti
a chovani zakaznikd.

e Analyza navstévnosti

V analyze navitévnosti zkouma piimé dosahovéni cild. Ukolem analyzy je zjistit
pocet navstévnikli, kolik z nich se pravidelné¢ vraci, nariist navstévnosti a dalsi.
Vysledkem analyzy je pochopeni potieb zdkaznika a zjiSténi zdkladnich chyb v
marketingové strategii. Kaushik (2011, s. 52)uvadi, Ze pod pojmem navstéva je tieba si
predstavit z technického pohledu relaci a podle ného je touto relaci soubor pozadavki
vzeslych od nékoho, kdo si momentalné prohlizi stranky. Je vSak dilezité rozliSovat
mezi jedineénou navstévou a navstévou. Janouch (2010, s. 116) rozliSuje kromé typu
navstévy i1 zakazniky, a to na ty, ktefi se vraceji, na nové navstévniky, na navstévniky
bez okamzitého opusSténi a navstévniky s konverzemi. Mozné je také rozliSovat
navstévnost v zavislosti na typu média, protoze existuje nékolik druhd internetovych
médii.

e Analyza odkazujicich zdroji

Analyza odkazujicich zdroji a dalSich webl navazuje na analyzu navstévnosti.
Nejjednodussi metodou, ke zjisténi zdméru zakaznika, je piehled zdroji navstévnosti.
Pravé odkazy ndm pomadhaji s vyhodnocenim potieb a zaméri navstévniki, nebot’ tyto
odkazy oznacuji vSechny kandly, které provozuji reklamu. Tonkin, Whitmore a Cutroni
(2011, s. 222) uvadi, ze tabulka dat obsahuje seznam vSech domén posilajicich, provoz
ktery odkazuje na dany web a také miru opusténi, podil novych navstév a dalsi metriky.
Cilem celého procesu je maximdlni mozné zjednodusSeni pouzitelnosti a zajiSténi
snadn&j$i cesty zakaznikovi na web. Kaushik (2011, s. 196-199) pise, Zze hlavnim
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nastrojem pomoci kterého je mozné zhodnotit tuto ptistupnost, jsou vizualni heatmapy,
které zobrazuji, ve které z ¢asti webu se pohybuji o¢i a my$ zdkaznika. Misto, které
vykazuje nejvetsi intenzitu pohybu, odpovida mistu, o které je nejvetsi zajem.

e Analyza vyhledavani kli¢ovych slov

Vétsina zakaznikl, ktefi nenavstévuji dlouhodobé konkrétni webovou stranku,
hled4d informace v internetovych vyhledavacdich. Pravé na téchto vyhleddvacich je
mozné uchovavat informace o klicovych slovech a dotazech. Kaushik (2011, s. 237)
uvadi pfedevs§im program Google AdWords, ktery dle jeho minéni prezentuje jeden z
mnoha nastroju, které je mozné vyuzit k analyze klicovych slov, vypoctu primérné ceny
za proklik, objemu vyhledavani, zjisténi trendli a jinych. Zdmérem analyzy je vybrat
nejcastéji vyhleddvana slova, které zakaznika odkdzou na patiicny web. Tonkin,
Whitmore a Cutroni (2011, s. 314)uvadi, Ze v ramci analyzy je podstatné rozliSovat dvé
skupiny slov. Slovem "head" jsou znacena klicova slova, ktera jsou vyhledavana Casto,
slovem "tail" jsou pak znaceny dotazy vyhledavané malo.

e Analyza chovani navstévnika

Diky této analyze se odhaluje, jak se zakaznik chovd a kde se na strankach
pohybuje. Kaushik (2011, s. 237) ftika, ze hlavnim cilem analyzy je definovat
nejnavstévovangjs$i mista a stranky, abychom zjistili, co uzivatele zajima.

2.3.2 Analytika pro socialni sité

Jak jiz bylo uvedeno, socidlni sité¢ jsou velice modernim marketingovym
nastrojem. Mezi nejoblibengjsi patii bezesporu Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube ¢i
Google+. VSechny tyto stranky mtize firma monitorovat pomoci riznych nastroja. Ty je
mozné podle Kvapila (2012) d¢lit jednak na nastroje, které jsou poskytovany
provozovatelem sité a jednak na externi nastroje pro analyzu socialnich siti.

Do prvni skupiny patii nastroj nejvétsi socialni sit¢ Facebook tzv. "Facebook
Insight”. Ten dle Kvapila (2012) znazornuje statistiky vybranych ¢innosti fanouskda.
Jednd se o méteni uspésnosti socidlnich pluginll na strance. Facebook Instight poskytuje
ucelené informace o aktivité na strance, rovnéZ je mozné dohledat pohlavi ¢1 v€k
zakaznikl, na ¢emZz muze snadn&ji firma budovat svoji marketingovou strategii. Pro
Google je nastaven nastroj "Google Webmasters", ten umoznuje zobrazovat vliv tlacitka
+1 na vyhledavani véetné vyvoje v ¢ase. Sirsi vyuziti ma "Google Analytics", ktery
poskytuje komplexni informace o navstévnosti ze socidlnich siti. Pod Google spada i
"Circlecount", ktery sleduje tispésnost profilu na siti Google+. Pod znamy Twitter spada
"Twitter analytics", tedy sluzba, ktera umoznuje monitorovat a spravovat ucet na této
siti. Do druhé skupiny, do externich nastrojli, patfi zejména "Socialbakers", ktery
poskytuje statistiky z Facebooku, Google+, Twitteru, LinkedInu, Youtube a dalSich.

o 24

firemni stranky na sociélnich sitich.
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2.4 Omezeni on-line marketingu

Kazdy podnik a kaZzd4 marketingova strategie ma sva omezeni a obzvlast’ v nové
virtudlni form¢. Corbett (1998, s. 25) uvadi, ze ve skutecnosti existuje jen velmi malo
omezeni pro kazdy systém, ale soucasné¢ musi existovat vzdy alesponl jedno omezeni.
Tvrzeni, o minimalné jednom omezeni je vysvétlovano tim, Ze kdyby zddné omezeni
neexistovalo, byl by vykon v podstaté neomezeny, nekoneény.

Aby mohl on-line marketing plnit svoji funkci, je nutné v prvni fadé analyzovat
moznosti a omezeni. Kazda realizace marketingovych aktivit s sebou pfindsi urcita
omezeni, ktera nelze pieklenout, upozorfiuje Blazkova (2005, s. 117-119). S rostouci
a celkovym natlakem ze vSech stran, je nutné analyzovat tato rizika v prvni fadé.
Autorka dale dodéava, ze ze vSech téchto ditvodii musi byt marketingova strategie
kvalitni a uspé$na, musi vychazet ze znalosti, zkuSenosti, ale zejména ze zakaznikovych
predstav, potfeb a prani.

K identifikaci téchto omezeni slouzi identifikani nastroj "teorie omezeni", jak
uvadi Management Mania (2015). Tato teorie byla zalozena Eliyahem M. Goldrattem.
Jedné se o univerzalni analytickou techniku, skrze kterou hleddme omezeni z hlediska
definovanych cili. Teorie omezeni ma vyuziti ve vSech procesech organizace, a to ve
vyrobé, pii fizeni projektu, fizeni provozu, logistice, marketingu, strategickém fizeni a i
v celé tadé dalsich ¢innosti. Server dale uvadi, ze metoda napomaha v identifikaci
nejuz§iho mista systému a soustiedi se na jeho odstranéni a hleda nejlepsi feseni pro
celou organizaci. V prvni fadé musime nalézt omezeni systému, dale musi organizace
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rozhodnout, jak omezeni co nejlépe vyuzije a nakonec z néj vytézi maximum.

Janca (2011) na svém webu uvadi, Ze celé planovani internetové marketingové
strategie sestava ze dvou Casti, a to z ¢asti analytické a planovaci. Pokud se spole¢nost
rozhodne v casti analytické mapovat i omezeni a rizika své strategie, je nutné také
stanovit, jak bude toto omezeni feSeno. V této Casti musi byt tedy stanovena
dosazitelnost pozadovanych cild, jak dodava autor, v zavislosti na omezenich. V
plédnovaci fazi jiz podnik definuje, ceho chce internetovymi aktivitami dosdhnout a jak
je bude meéfit. Pro celou marketingovou strategii je nutné stanovit uceleny koncept,
ktery ji dostate¢né odlisi od konkurence.

Jak jiz bylo zminéno v tvodu, skrze internet je zdkaznikim nabizen pouze
virtudlni produkt, nehmotny vyrobek ¢i sluzba, zakaznik si jej nemlze dopiedu
vyzkousSet ani vidét. Komunikace je tedy v tomto sméru velice omezena, a proto mize
byt definovana jako riziko. Spole¢nost by méla tohoto omezeni vyuzit a naopak z n¢j
udélat prednost.

Podle Blazkové (2005, s. 81) ma internetova komunikace nespocet vyhod, a to
pfedevSim celosvétovy dosah, vjednom okamziku mamo moznost sdélovat zpravu
celému svétu, mize se tak dit nepietrzité, protoze internet pracuje plnych 24 hodin
dennég, dal$imi vyhodami jsou také rychlost sdéleni, zpétna vazba, nizké néklady,
obsahlost a pomérné snadna prace s informacemi. Z vyctu je patrné, ze se jedna o
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mnoho pozitivnich hledisek, ale vii¢i nim existuji i nevyhody, a praveé tyto nevyhody
jsou Uskalim internetové strategie.

Nejvetsi nevyhodou podle Blazkové (2005, s. 81) je omezeni dané technikou,
protoze komunikovat spolu mohou jen ti lid¢, kteti jsou pravé ptipojeni. Zde mize byt
problémovou cilova skupina lidi v dichodovém véku, tim se muze stat internetova
strategie, ktera je zaméciena na piredmétnou cilovou skupinu, krizovou. K dal$im
podstatnym problémim je mozné fadit neosobnost v komunikaci, protoze prodejci neni
dana mozZnost vstupovat do osobni interakce se zdkaznikem. Tuto situaci je mozné
napravit webovou kamerou.
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2.5 Metodika diplomove prace

Pro potfeby diplomové prace bude vyuzito n€kolik vyzkumnych metod. Jako
prvni bude definovana zvolena kvantitativni metoda — dotazovani.

Maly (2008, str. 65) uvadi, ze dotazovani je jednou z nejstarSich technik
marketingového vyzkumu. Povazuje dotaznik za pruzny nastroj. Diky moznosti
vytvofeni si dotazniku mtize autor zvolit, jaky typ otazek vyuzije.

Reichl (2009, str. 102) déli typy otazek nasledovné:

e Volné (oteviené, nestandardizované)
e Uzavrené (standardizovangé)
e Polozaviené (polooteviené, polostandardizované)

Maly (2008, str. 66) jesté dopliiuje Reichlovo déleni o vyuziti Skal, diky kterym
je moznost pievést kvalitativni informace na kvantitativni. Skalovani je dle Malého
(2008, str. 75 — 77) vyuzivano v marketingovém vyzkumu ¢asto a jeho velkou pfidanou
hodnotou je zvyseni kvality dotazniku. Skaly mohou byt definovany naptiklad verbalné
(velice libi - hodnota 1, spise libi — hodnota 2, ..., velmi nelibi - hodnota 5) ¢i graficky
(vyznageni postoje na stupnici mezi danymi poly). Zato Piibylova (1996, str. 79)
vyjadiuje déleni $kdl na verbalni, ¢iselné a grafické.

Reichel (2009, str. 119) uvadi tii typy dotaznika

1. Volny (nestrukturovany) dotaznik — v podstaté Cisty papir (monitor),
respondent se muze rozepsat

2. Polostrukturovany - mize odpovédét v libovolném potadi

3. Strukturovany — v kvantitativnim Setieni -soubor uzavienych otazek ¢i
par polouzavienych a vyjimecné otevienych

Pro potieby socialniho Setfeni bude v praci vyuzito standardizovaného
dotazovani, které by se mélo dle Reichla (2009, str. 107)fidit rozdélenim otazek do Ctyf
casti:

1. Uvodni otazky - prvni &tvrtina dotazniku by méla obsahovat leh&i
otazky, které respondenta uvedou do problematiky daného dotazniku.
Mély by byt zajimavé, neproblémové a piedevsim nekonfliktni

2. Druha ¢tvrtina- nejtézsi otazky, pro vyzkum klicové

3. Tieti ¢tvrtina leh¢i ale potad vyznamné, doplnéné napiiklad obrazky,
grafikou

4. Posledni ¢ast — relativné leh¢i otazky, méné dulezité

Maly (2008, s. 69) jesté dopliuje, Ze struktura dotaznikii by méla byt tvofena
uvodnimi otdzkami, filtraénimi, zahtivacimi, specifickymi a identifikacnimi. Zaroven
uvadi, ze dotaznik by mél byt vzhledové atraktivni, dbat na ptehlednosti a pti
otevienych otdzkach dat dostatek prostoru pro odpoved'.
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Zasady tvorby dotazniku

Podle Reichla (2009, s. 100 — 101) se musi kazdy dotaznik drzet n¢kolika zasad,
a to naptiklad:

e Srozumitelnost (dotazovani mohou tvofit heterogenni skupinu)

e Konotace® a denotace* pojmu (lidé definuji lasku, blahobyt atd. rozli¢né)

e Formulacni obratnost tvlirce (dlouhd souvéti mohou tdzaného brzy
unavit)

e Jednoznacnost otazky

e Vyvarovani se eufemismil

e Sugestivni otdzky nejsou namisté

Maly (2008, str. 65) zaroven klade diraz na profesionalni vytvoreni dotazniku.

Dilezitym faktorem dotazovani je i délka trvani dotazniku. Reichel (2009, s.
107) se nesnazi zobectiovat ureni poctu otazek, upozoriiuje pouze na délku trvani
vyplhovani dotazniku - doporucuje 45 az 60 minut, pficemz hodinovou délku
vypliiovani povazuje za hrani¢ni.

V diplomové praci bude vyuzito elektronického dotazovani. Piibova (1996, s.
50) vyzdvihuje predev§im jeho vyhody, protoze spojuje klady pisemného dotazovani
(respondent ma ¢as na otazky), zaroven je velice rychlé a snadné odpoveédét a predevsim
se vysledky daji témét okamzité interpretovat.

V Uvodu analytické ¢asti prace a také v samém zavéru bude vyuzit dobfe znamy
nastroj spolecnosti Google a to Google Analytics. Google (2015) popisuje GA jako
pomticku, kterd dobfe dokaze méfit navstévnost stranek, prodeje vzniklé na méteném e-
shopu a v neposledni fadé zaznamenava stéZejni informace o navstévnicich stranek
(v€k, zdjem, mésto, primernou délku navstévy...).

Zakladni charakteristika vyzkumného Setieni

Dotaznik o XY otazkach byl rozeslan na 700 emailovych adres stalych klientt/
zékaznikl a registrovanych uzivateld stranek spolec¢nosti pomoci online aplikace
survio.cz®. Na online dotaznik se mohlo odpovidat po dobu 15 dni (11. 5. — 25. 5. 2015),
poté odkaz dotazniku podlehl exspiraci. Dotaznik mél celkem 36 otazek a byl rozdélen
na dvé ¢asti. Prvni se vénovala internetovym strankam (celkem 21 otazek) a druha byla
zaméfena na e-shop (13 otazek). Zbylé dvé otazky se respondentl ptaly, kdo jim
stranky/ e-shop doporudil a také dali prostor zanechat divizi XY vzkaz.

3Konotace je dle Slovniku cizich slov (2015) ,, vyznamovy nebo stylisticky odstin dopliujici zakladni vyznam slova “.

“ Denotace je dle Slovniku cizich slov (2015) ,,vztah vyrazu k denotatu, tj. k tomu, co oznacuje .

SSurvio.cz je dle internetové stranky Survio (2015) je internetovy nastroj, ktery slouzi k tvorbé online dotaznikd.
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3 ANALYTICKA/ PRAKTICKA CAST

V praktické cCasti prace je popsdn soucasny stav stranek spole¢nosti XY
z pohledu ¢tyt vybranych ukazateld, proveden marketingovy vyzkum a na zakladé néj
ucinény zavéry a doporuceni, které jsou nasledné aplikovany a pomoci GA zhodnoceny.
Metodika vyzkumu je podrobné popsana v metodické ¢asti prace.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost ABC, jak uvadi ve své interni brozute (2014), vznikla v malé alpské
zemi na konci 18. stoleti na starém kontinentu a nedlouho poté zacala expandovat do
severni i centralni Evropy. V Ceské republice ziskala své zastoupeni nedlouho po prvni
svétové valce. Cilem spolecnosti ABC bylo po valce zlepsit kvalitu vyzivy hlavné u
novorozenct, a proto se hlavné vénovala vyrobé kojeneckého mléka. V pribéhu let se
pro podnik oteviely nové pfileZitosti, a tak se brzy stala nadnarodnim gigantem napfic
vSemi druhy potravin. Mize se pySné fadit mezi nejvyznamnéjsi FMCG spole¢nosti na
svete.

V brozuie (2014) vySe zmin&né spoleCnosti je zaznamenana posledni velice
vyznamna akvizice. Danym krokem byla ziskdna nova divize, jez se soustfedi na
odvétvi mezi potravindiskym a farmaceutickym primyslem. Cilem divize XY je zlepSit
kvalitu zivota nemocnym, zrychlit rekonvalescenci a nabidnout feseni lidem, jez trpi
nejriznéj$imi potravinovymi alergiemi ¢i indispozicemi.

3.2 Predstaveni konkurence

Divize XY podnikajici ve specifickém segmentu, jiz svazanymi
farmaceutickymi pifedpisy, ma aktualné 3 hlavni konkurenty. Pro potieby prace bylo
vyty¢enych 5 hlavni aktivit jednotlivych soupetu, tak aby dokreslily celkovou situaci na
trhu v daném odvétvi:

Tabulka 1 Predstaveni konkurence

Trzni podil 65% 9% 3% 20%
Vystaveni produktii v 1ékarné ANO ANO NE NE
Internetové stranky ANO ANO ANO ANO
E-shop NE NE NE ANO
Spolupréce s jinymi e-shopy ANO NE NE NE

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z tabulky ¢. 1 predstavujici konkurenty, lze obdivovat neskute¢né vysoky
aktualni trzni podil konkurenta ¢. 1, jez je zapfi¢inén velkou prodejni plochou
v lékarnach, dobte cilenou komunikaci na kone¢ného spotiebitele a také historicky
nejdelsim pasobenim v segmentu. K1 také velice poméha, ze jeho produkty si

spotiebitel muze zakoupit na e-shopu Dr. Maxe. Dalsi dva konkurenti nejsou souc¢asnou
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hrozbou pro divizi XY, ale je dobré na né nezapominat a neustdle monitorovat jejich
aktivity.

3.3 Rozbor soucé¢asného stavu

Online prostiedi se méni kazdym okamzikem, neustale pfibyvaji noveé
technologie, aplikace, zptisoby prohliZzeni stranek, vyuziti obsahu, a proto je dilezité
znat své publikum a umét mu nabidnou kvalitni, srozumitelny a piedevS§im relevantni
obsah.

Kazda spolecnost ma moznost zvolit n¢kolik zplisobii (vybér vétSinou zavisi na
mnozstvi financi), jak docilit dané efektivity, zjistit cilovou skupinu a nabidnout ji, to co
potiebuje. Pro ucely diplomové prace byl zvolen kvantitativni marketingovy vyzkum,
jenz byl jesté pred rozeslanim doplnén rozborem soucasného stavu stranek, tak aby
cilen¢ klad otazky na chybé&jici ¢asti celé mozaiky.

Diky rozboru, jenz je popsan v nasledujici podkapitole, pfinesly vysledky
dotazniku kyZené odpovédi a ndméty na zlepSeni.

3.3.1 Zhodnoceni soucasné situace pomoci GA

Jak jiz bylo zminéno v predchozi asti prace, predtim, nez byl proveden
kvantitativni vyzkum, prob&hlo zhodnoceni dosavadni situace na internetovych
strank&ch, kterymi divize XY disponuje.

Pro potifeby prace byl vyuzit métici nastroj Google Analytics. Mezi sledovanymi
ukazateli, které pomohou zhodnotit souc¢asnou situaci dvou internetovych stranek, jez
jsou tvofeny tzv. strankou zakladni, ktera nese informace o spole¢nosti, jeji vizi,
zdravotnich stavech, produktech, a dale e-shopem, na kterém jsou k dispozici produkty

vvvvvv

Sledované ukazatele - stranky:

Pocet navstévniki

Primérnd délka navstévy

Pocet stranek zobrazenych za navstévu
Mira okamzZitého opusténi strdnek

Sledované ukazatele - e-shop:

Pocet navstévnikt
Primérna délka navstévy
Vytvofeni uctu
Objednani
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Domovské (hlavni) stranky

Nasledujici graf ¢. 1 zachycuje navstévnost stranek v obdobi kvétna 2014 az
dubna 2015 (dale pouze obdobi). V grafu se promitaji tfi kiivky. Prvni (modra),
znazorfiuje celkovou navstévnost, druhd (Servend), reprezentuje navitévy z Ceské
republiky a zelena (s nejniz§imi hodnotami) zachycuje Slovenskou republiku. Rozdil
mezi nejvySe polozenymi kiivkami je zplisoben navstévniky ze Spojenych statd
americkych, Svycarska a Indie.

Graf 1 Navstévnost stranek v obdobi 05/2014 - 04/2015
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Zdroj: Google Analytics (2015).
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Z tabulky ¢. 2, jez ukazuje primérné ¢asy navstév za uplynulé obdobi, Ize
jasné vycist, ze navstévnici z "ostatnich" zemi jsou pro zhodnoceni kvality stranek
spolecnosti XY zcela nereprezentativni. Dani piichozi se na strankach objevi zcela
nahodné a po zjisténi, ze stranky jsou pouze v Ceském jazyce, okamzité odchazeji.
Naopak slovenské publikum, oproti Gdajum z grafu ¢. 1, se stava zajimavym hostem. |
kdyZ nemaji obsah v rodném jazyce, jsou ochotni na strankach ziistat a stravit na ném
¢as. Napfiklad v mésici srpnu, prosinci, lednu, unoru ¢i bieznu v délce primérné
navstévy piedstihli i Ceskou republiku.

Tabulka 2 Primérna délka nz’wétévi stranek

Kvéten 2014 00:01:21 00:00:54 00:00:10
Cerven 2014 00:01:11 00:00:51 00:00:15
Cervenec 2014 00:01:10 00:00:48 00:00:10
Srpen 2014 00:01:15 00:01:37 00:00:11
Z4ri 2014 00:00:54 00:00:43 00:00:10
Rijen 2014 00:01:48 00:01:40 00:00:14
Listopad 2014 00:01:47 00:00:10 00:00:00
Prosinec 2014 00:01:15 00:02:03 00:00:10
Leden 2015 00:01:16 00:01:27 00:00:14
Unor 2015 00:01:16 00:01:41 00:00:11
Biezen 2015 00:01:25 00:01:35 00:00:10
Duben 2015 00:01:30 00:00:47 00:00:17

Zdroj: Google Analytics (2015).
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Velmi dulezitym ukazatelem, pro sledovani kvality stranek, je také indikator
pojmenovany jako: Pocet stranek zobrazenych za navstévu.

Tabulka 3 Poéet stranek zobrazeni'ch za nav§tévu CR a SK

Pocatecni stranky
17258 1651
1. interakce
3632 330
2. interakce
1834 174
3. interakce
1587 92
4. interakce
749 67
5. interakce
563 59
6. interakce
470 48
7. interakce
381 21

Zdroj: Google Analytics (2015).

Z tabulky ¢. 3 vyplyva, Ze za sledované obdobi navstivilo stranky vice nez 17
tisic Ceskych uzivateli a z toho pouze 20% na strankach provedlo néjakou akci. Na
druhou stranu, lidé co navstivili alespont druhou stranku, uz obsah prozkoumavali a po
informacich patrali. Pro Slovensko, jez nema $anci pfepnout stranky na svou jazykovou
mutaci, ma projevy navstév velice podobné.

Poslednim indikéatorem, ktery bude v ramci GA pro stranky sledovan, je mira
okamZitého opusténi stranek. Naneitésti je pro CR i SK téméi shodné a to po celou
dobu sledovaného obdobi. Jak zachycuje GA (2015) drzi se ve velmi uzkém intervalu
78 - 85%. Vysvétleni, pro¢ navstévnici opoustéji stranky tak rychle, pfinesou odpovédi
z dotazniku.

Zhodnoceni vysledkii

Ze zkoumanych ukazateld vyplyva, ze stranky v danou chvili nesou hlavni
informaci o tom, ¢im se divize XY zabyva a jaké produkty nabizi. Nyni uz Ize vytvofit
prvni dva body zmény a to:

1. poskytnuti dostate¢né poutavého obsahu
2. zvazit vytvoreni stranek ve slovenském jazyce
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E-shop

Nasledujici graf ¢. 2 zachycuje navstévnost e-shopu v obdobi kvétna 2014 az
dubna 2015. V grafu se promitaji dvé kiivky. Prvni (modra), znazorfiuje celkovou
navstévnost, druha (Servena), reprezentuje navitévy z Ceské republiky (v danou chvili
neni potfeba monitorovat navstévy ze Slovenska, ponévadz z logistickych diivodl neni
mozné vyrobky spotifebitelim dorucit). Rozdil mezi nejvyse polozenymi kiivkami je
zpusoben hlavné navstévniky ze Slovenske republiky.

Graf 2 Navstévnost e-shopu v obdobi 05/2014 - 04/2015
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Zdroj: Google Analytics (2015).

34

Vysoka §kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

v

Nésledujici tabulka ¢. 4 ukazuje priamérné c¢asy navstév na e-shopu. Za
uplynulé obdobi dvanacti mésict je pramérny straveny Cas na e-shopu pouze jednu
minutu a jedenact sekund. Za tak kratkou dobu zvladnou ndkup provést navstévnici,
ktefi e-shopu dobie rozuméji a jdou rovnou pro produkt, ktery znaji a nakupuji potad.
Novi navstévnici, za dany ¢asovy usek, téméf nemaji Sanci nakup provést.

Tabulka 4 Priimérna délka név§tévi e-shopu

Kvéten 2014 00:01:09
Cerven 2014 00:00:54
Cervenec 2014 00:01:27
Srpen 2014 00:01:01
Zarxi 2014 00:01:34
Rijen 2014 00:01:20
Listopad 2014 00:01:09
Prosinec 2014 00:01:23
Leden 2015 00:01:16
Unor 2015 00:01:16
Biezen 2015 00:01:23
Duben 2015 00:01:32

Zdroj: Google Analytics (2015).

Dalsimi velice dulezitymi ukazateli, pro sledovani kvality e-shopu, jsou také
sledované indikatory- vytvereni u¢tu a nésledny nakup. Jelikoz cilem kazdého e-
shopu je ziskat stdlého zdkaznika a zprostiedkovat mu prodej produktd bude snem
kdejakého majitele mit dané indikatory co