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1. UvVOD

Z4dné médium nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na obchod, marketing a komunikaci
jako internet. Jedna se o nejrychleji rostouci médium s celosvétovym dosahem, které
se rychle stalo neoddélitelnou soucasti aktivit firem v riznych odvétvich podnikani.
Internet ma velky potencial pro zvyseni efektivity marketingu, ovlivituje totiz vSechny
nastroje marketingového mixu. Umoznuje oslovit rostouci pocéet uzivatelt internetu
a jednoduse vstoupit na zahrani¢ni trhy. Lze pomoci né&j také budovat povédomi
0 podniku a jeho produktech, usnadnovat transakce pomoci internetového prodeje,
poskytovat zakaznikiim detailni informace o vyrobcich a sluzbach a také stimulovat

komunikaci a udrzovat vztah se zakazniky.

Plsobenim internetu dochazi ke zméndm struktury trhu a sili konkurenéni boj
0 zékaznika. Celosvétovy dosah internetu poskytuje piilezitost k ziskavani novych
dodavatelti a distributorti pro udrzeni konkuren¢ni vyhody. V dnesni dobé¢ je proto pro
podniky nezbytné aktivné pusobit na internetu pro posileni jejich konkurenceschopnosti.
Uspé&snost podniku se zagina posuzovat i podle toho, jak se zakazniky buduji a udrzuji
svij vztah a jak posiluji jejich spokojenost a loajalitu. S obchodovanim na internetu se
ale poji 1 problémy, na které musi podniky reagovat. Jedna se predevsim
0 nepfizplsobivost zdkaznikli zménam, obavy o soukromi, nedostatek davéry
K neznamym virtualnim obchodnikiim, nemoznost vyuzit smysly pii nakupovani a nizka
uroven zakaznickych sluzeb. Podnik musi reagovat na neustalé zmény v okoli a na ménici

se pozadavky zakaznikd.

V této diplomové praci se zabyvam tématem internetového marketingu, konkrétné jeho
moznostmi vyuZiti ve vybraném podniku. Vybrany podnik néstroje internetového
marketingu aktivné vyuziva ve svém podnikani pii poskytovani tiskovych sluzeb. Cilem
prace je analyzovat a zhodnotit pouzivané internetové marketingové aktivity vybrané
firmy a nasledné vypracovat navrhy pro jejich zlepSeni. Pro lepsi porozuméni oblasti
podnikani a naslednému vyuzivani internetového marketingu je nejdiive provedena
analyza dané firmy a jednotlivych externich a internich faktorti ovliviiujici soucasnou
i budouci pozici podniku na trhu. Detailnéji jsou analyzovany vyuzivané nastroje
internetového marketingu (marketingovy mix). Na zakladé vysledkti provedenych analyz

jsou vypracovany navrhy na zvyseni efektivity internetovych marketingovych aktivit.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Marketing

Marketing je souhrnem nékolika Cinnosti, které maji za cil ptredvidat, zjiStovat,
stimulovat a uspokojovat potfeby zakaznika soucasné s dosazenim zisku. Aby byla firma
ve svém podnikani spésna, musi mit schopnost piizpisobovat se proménlivym trznim
podminkdm a aktivné puasobit na vztah mezi nabidkou a poptavkou pomoci riznych

marketingovych néstrojti, metod a principt (Bouckova, 2003).

Podnik musi vyhledavat své zdkazniky, poznat jejich potfeby, navrhovat kvalitni
produkty, urovat ceny a podporovat jejich prodej. Za marketingové aktivity se povazuje
vyvoj novych produkt, vyzkum, komunikace, distribuce, stanoveni cenové politiky

a sluzby zakaznikim (Kotler & Armstrong, 2004).

Kotler (2007) tvrdi, Ze pokud podnik spravné identifikuje potieby zakaznika a na jejich
zaklad¢ vytvori produkt, ktery efektivné distribuuje a propaguje, bude uspésny (Kotler,
2007).

Marketing neni jen o tom zjiStovat potieby a prani zdkaznikli a uspokojovat je,
ale i o vytvafeni trvalych vztahl mezi kupujicimi a prodavajicimi, které piinaseji zisk
avedou k opakovanym nakuptum. Bez stalého piilivu spokojenych zakaznikti prosperita
a efektivni rozvoj podnikéni upada. Pro marketingové fizeni firmy je charakteristické,
Ze vénuje pozornost pfanim a potrebam zékazniki, sleduje jejich zmény, rozpozna trzni
prilezitosti diive nez konkurence, monitoruje své konkurenty a trvale komunikuje

se zékazniky (Cooper & Lane, 1999).

Diky marketingu jsou zakaznici Iépe informovani o vlastnostech jednotlivych produkti
ausnadituje jim nakupni rozhodovani. Marketing také posiluje mezinarodni
konkurenceschopnost firemniho sektoru a stimuluje domaci 1 zahrani¢ni poptavku,
¢imz zvySuje blahobyt celé spolecnosti. V poslednich letech pronikl i mimo komercni

sféru (Karlicek, 2013).

Marketing je spoleCensky proces. Hodnoty na trhu se méni v zavislosti na stavu

spole€nosti. Tyto zmény se samoziejmé odrazi i v obsahovych prioritich marketingu.



Dochazi tak k rozsifeni aplika¢niho pole. Marketing se postupné diverzifikuje a vice

se specializuje (Bouckova, 2003).

Marketing je vzdy zamérny a detailné orientovany proces a piekryva se s kazdou c¢asti
podnikani, jako je vybér produktti nebo sluzeb, podpora prodeje, zakaznicky servis apod.
Jedna se o mmnohostranny a kontinualni proces rozvijejici se v Case (Meyerson

& Scarborough, 2008).

2.1.1 Marketingovy mix

Marketingové orientace firmy vyuzivd marketingové néstroje oznacované jako
marketingovy miX. Slozky marketingového mixu ovliviuji efektivitu podnikatelskych
aktivit. Pfi jejich stanoveni musi byt bran v tivahu charakter podnikéni, pfitazlivost trhu
a stanoven¢ cile. Firma se snaZzi stanovit takovy marketingovy mix, diky kterému nejlépe
dosdhne svych marketingovych cili na cilovém trhu. Zakladnimi slozkami
marketingového mixu jsou: produkt, cena, propagace, distribuce — neboli 4P (Cooper
& Lane, 1999).

Produktem se rozumi cokoliv, co miiZze uspokojit pottebu ¢i ptani zdkaznika. Na tom se
podili nejen vlastnosti produktu (kvalita, design, znacka, obal), ale i s nim spojené sluzby
(zaruky, servis). Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky

(Cooper & Lane, 1999).

Samotny produkt se sklada ze tii vrstev. Jadrem je unikatni zakladni uzitek, ktery
se prodava. Vlastnosti produktu, uroven kvality, varianty, design a baleni ud¢laji tento
uzitek hmotny. Rozsifeny produkt zvySuje hodnotu a zajimavost pro zédkaznika a spada
pod né&j napt. instalace, poprodejni sluzby, zaruky, servis (Pelsmacker, Geuens, & Bergh,
2003).

Cena je jedinym marketingovym néstrojem, ktery je zdrojem prostfedkli pro vyrobu
a marketingové aktivity. Jedna se o oficidlni cenu produktu. Pro zvySeni atraktivnosti
produktu se pouzivaji rizné formy slev ¢i srazek, doby splatnosti, ivérové podminky
a dalsi zvyhodnéni. SniZeni ceny pftilaka zdkazniky, na druhou stranu ale snizuje marzi

azisk. Pravidelné pouzivani cenovych nastrojii je v rozporu s usilim o vybudovani



vyznamné pozice na trhu a silné znacky, ktera stoji na vlastnostech produktu. Proto by

firma méla cenové nastroje pouzivat co nejméné (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003).

Distribuce zahrnuje veskeré aktivity dilezité pro to, aby se produkt stal pro cilové
zdkazniky fyzicky dostupny. Resi tedy velikost sortimentu a umisténi produktu, jeho
dopravu, uskladnéni, prodejni teritorium, umisténi distribu¢niho mista, distribu¢ni

pokryti a distribu¢ni sit¢ (Cooper & Lane, 1999).

Propagace (podpora ¢i marketingova komunikace) je nejviditelngjSim nastrojem
marketingového mixu. Zahrnuje vSechny nastroje, pomoci kterych firma komunikuje
s cilovou skupinou zdkaznikii, aby podpofila své vyrobky nebo svou image na trhu.
Vyuziva k tomu reklamu, public relations, sponzoring, podporu prodeje, ptimy
marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej ¢i interaktivni marketing

(Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003).

2.1.2 Marketing sluzeb

Charakteristickou vlastnosti Sluzeb z pohledu marketingu je jejich nehmotna povaha,
ned¢litelnost, rozmanitost kvality a pomijivost. Sluzby neni mozné si pfed nakupem
prohlédnout a nelze je skladovat pro nasledny prodej ¢i pouziti. Jsou piimo Spojeny
s jejich poskytovateli a zakaznik je vystaven interakci se zaméstnancem, ktery sluzbu
poskytuje. Kvalita sluzby tedy zavisi na tom, kdo, kdy, kde a jak sluzbu poskytuje (Kotler
& Armstrong, 2004).

I pro poskytovatele sluzeb je marketing nastrojem, jak si zajistit pozici na trhu a odlisit
se od konkurence, pouZzivaji proto standardni néstroje marketingového mixu. Protoze
se sluzby svou charakteristikou li§i od hmotnych vyrobki, vyzaduji pouZiti dalSich
marketingovych postupl. Ve sluzbach je totiz dulezita predevsim interakce mezi
zakaznikem a zaméstnancem podniku. Firmy nabizejici sluzby proto musi dobte vyskolit
a motivovat své zameéstnance s cilem uspokojit zdkaznika, jedna se o tzv. interni
marketing. Interaktivni marketing klade diiraz na kontakt se zakazniky a kvalita sluzeb je

posuzovana podle dobrych vzajemnych vztaht (Kotler & Armstrong, 2004).



2.2 Internetovy marketing

Internet je nejrychleji rostouci médiem a lze predpokladat, ze se stane vyznamnéjSim
a efektivnéjSim médiem nez televizni reklama. V posledni dobé se stal oblibenym
komer¢nim médiem s velkym potencidlem pro efektivni marketing, reklamu a pfimy
prodej zbozi a sluzeb, protoze ma vliv na vSechny nastroje marketingového mixu.
Produkty se mohou pfizptuisobovat individualnim pozadavkim zakazniki. Pro zékazniky
je jednoduché zjistit si konkuren¢ni ceny produktu a cenova diskriminace se stava
média, dokaze individualné pfizpisobit své sdéleni a vytvaii dvoustranny dialog

(Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003).

Podniky maji diky internetu moznost oslovit rostouci pocet uzivatell ze stiedni a vyssi
vrstvy, jednodusSe vstoupit na zahrani¢ni trhy, rozvijet oboustrannou komunikaci,
identifikovat cilové skupiny a ptizplsobit sdéleni svym potiebam. Internet umoziuje
budovani povédomi o produktu a znaéce, poskytuje detailni informace o vyrobcich
asluzbach, stimuluje komunikaci se zékazniky, usnadiiuje transakce pomoci online
prodeje a udrzuje vztah se zakazniky. Jak dochéazi ke zménam struktury trhu a zvySujici
se konkurenci, I1ze o¢ekavat, ze podniky se budou posuzovat dle toho, jak buduji a udrzuji
svlj vztah se zakazniky a jak posiluji jejich spokojenost a loajalitu (Pelsmacker, Geuens,
& Bergh, 2003).

S rozsifujicimi se moznostmi Vyuziti zvuku a videa na internetu se webové stranky stavaji
vice spolecenské a nahrazuji osobni prodej. Avsak na rozdil od jinych médii, internet ma
pamét’. Na zaklade technologie cookies mize byt obsah informace i1 poskytnutd sluzba
upravena pro individudlni osloveni zdkaznika a je mozné se ztrvalé interakce
se zakazniky ucit. Cookie je textovy soubor, ktery mize navstivend internetova stranka
ulozit na uzivatelsky pocita¢. Pokud zdkaznik znovu stranku navstivi, difive ulozeny
textovy soubor si pfeCte a na zakladé jeho zapisu mize upravit to, co se mu nove zobrazi

(Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003).



2.2.1 Marketingove strategie na internetu

Marketingova strategie predstavuje souhrn nastroja, které podnik vyuziva za cilem
splnéni svych marketingovych cil. Od strategie se odviji vSechny kratkodobé
a dlouhodobé plany i ¢innosti pracovnikii na vSech urovnich. Bez strategie podnik
nemtize dobfe urCit svlj smér a své cile, fidit investice, budovat distribucni sité
a efektivné vykonavat dalsi aktivity. VSsechny firmy bez ohledu na svou velikost, mohou
diky nizkym nékladiim vyuZzivat moznosti online marketingu. Je ale nutné mit stanoveno
urCitou koncepci, ktera online marketing zakomponuje do celkové strategie firmy.

| na internetu je dilezité pouzivat marketingové planovani (Blazkova, 2005).

Tvorba internetové marketingové strategie zacind analyzou potieb, pozadavkl
apotencidlu uzivateli internetu. Opird se o analyzu informacnich potfeb zakaznikl
a samotného podniku. Dale je potiecba zanalyzovat strategii konkurencnich firem a vliv
vnéjSich faktord (struktura trhu, piilezitosti, hrozby). Pfi sestavovani a implementaci
internetové strategie je tfeba mit definované jasné, konkrétni a meéfitelné cile,
odpovédnosti a terminy. Strategie firmy by méla odpovédét na to, v ¢em a pro¢ bude
firma lep$i nez konkurence a komu chce své produkty nabizet. Jelikoz se podminky
na internetu ¢asto méni, je vhodné planovat postupné a v kratSich horizontech. Podnik
by mél byt pfipraven identifikovat a vyuzit vSechny piilezitosti, ¢elit novym hrozbam
a dal§im zménam. Internetova strategie musi byt uplatiiovana v rdmci celé organizace
vSemi pracovniky. Top management se musi podilet na feSeni projektd a aktivné
prosazovat pouzivani aplikaci pro e-business. Podnik definuje oblast pro vyuziti
internetu, zvoli nejvhodngjsi obchodni model a rozhodne o vysi investice
do internetového marketingu. Dale definuje kritéria uspéchu a jejich méteni, zformuluje
varianty internetové strategie, zhodnoti je a optimalni variantu zrealizuje (Blazkova,

2005).

V rdmci internetovych marketingovych strategii se rozliSuji internetové komunikacéni
strategie a internetové obchodni strategie. Firma mulze internet vyuzit jako zdroj
informaci a zkuSenosti, své prezentani médium, komunika¢ni médium se zakazniky
nebo jako vnitropodnikovy informacni systém. Pracovnici si mohou rozsifit své
zkuSenosti s pouzivanou technologii a zkoumat konkurenéni vyrobky. Podnik miize

podpofit komunikaci smérem ven z firmy, prodej a vyvoj novych produktid. Cilem



komunikacni strategie je podpora komunikace mezi zaméstnanci, zakazniky a vefejnosti

(Blazkova, 2005).

V internetovych obchodnich strategiich si firma specifikuje zélezitosti tykajici se prodeje
anakupu pres internet. Pokud firma prostfednictvim internetu muze oslovit své zakazniky
a ti s ni budou prostfednictvim internetu komunikovat, 1ze uvazovat o vyuziti internetu
jako zprostiedkovatele obchodu. Firma musi vybudovat infrastrukturu, ktera nabidne
produkt zédkaznikiim a zajisti, Ze jejich prani budou okamzité¢ splnéna. Je tedy nutné
propojit internetovou prezentaci s internim informac¢nim systémem a nastavit interni

procesy tak, aby bylo mozno uspokojit pozadavky zakazniki (Blazkova, 2005).

Formulace internetové obchodni strategie zacind identifikaci segmentl a definovanim
nastrojii marketingového mixu. Firma musi védét, na které segmenty (cilové skupiny
zdkazniki s podobnym chovanim a potiebami) se chce zaméfit. Pro n¢ pak vytvoti
specificky marketingovy mix. Je také nutné zajistit zvySeni navstévnosti webovych
stranek, zamé&fit se na propagaci a komunikaci a tyto aktivity pravidelné¢ vyhodnocovat.
Firma musi pracovat na své image, vybudovat spolehlivost a ditvéru mezi zdkazniky.
Na to mé vliv i grafickd podoba stranek, struktura webu, snadné orientace apod. Prodejce
by mél byt zdkaznikovi ndpomocny, okamzité reagovat na jeho dotazy, poddvat mu
aktudlni informace a budovat s nim vztah. Dale musi mit promyslenou logistiku i zptisob
placeni, aby se produkt dostal vfas bez zbyteCnych problému. Musi mit souhlas
se zpracovanim osobnich dat zakaznikli, smluvni spoluprace s dodavateli a IT
zabezpecenost aplikace (bezchybnost aplikace, zabezpeceni dat). Firma musi zhodnotit,

zda se ji viibec investice do e-obchodu vyplati (Blazkova, 2005).

2.2.2 Marketingovy mix na internetu

Marketing se na internetu mize projevovat riznymi zpisoby. Terminologie vychazi
z klasického marketingového mixu. Pokud firma internet vyuziva jako doplnék
stavajicitho marketingového mixu, je nutné, aby internetové aktivity byly sladény mezi
sebou i s aktivitami mimo internet. Virtualni obchod by mél mit jasnou vizi, ¢eho chce
dosahnout a jakym zpusobem, stejné jako kamenna prodejna. Stanovi si tedy své
podnikové a marketingové cile, strategie pro jejich dosazeni, identifikuje své zdkazniky

a zjisti jejich potfeby. Mnoho firem fidi své aktivity na internetu ad hoc, tzn. bez plant
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podle aktualni situace. Prevalcuji je ale marketingové fizené servery, které sice

nedosahuji takovych kvalit, ale umi své sluzby 1épe prodat (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

V internetovém marketingu se klade daraz predevSim na marketingovou komunikaci,
avSak Casto se dotyka i tvorby cen. Specifickou ¢innosti v ramci marketingu na internetu
je budovéni odkazl nebo optimalizace strdnek. Marketing na internetu musi vychazet
z celkové marketingové strategie a s tradicnim marketingem by se mél vzajemné

dopliovat a podporovat (Janouch, 2014).

Produkt na internetu

Rozlisujeme hmotné vyrobky, které mohou byt pies internet pouze nabizeny
anakupovany (elektronika, knihy, obleceni, kosmetika) a nehmotné vyrobky, které jsou
ptes internet i dodavany (e-knihy, software, hudba). Internet umoznuje zkraceni zivotniho
cyklu vyrobku, snizuje naklady na zpracovéni a vyfizeni objednavky a méni roli
prodejniho personalu. U produktii na internetu jsou dilezité doplikové sluzby, kterymi

se odlisuje od konkurence (rychlost dodani, instalace, zaruka) (Blazkova, 2005).

Spotiebitel zjisti svou potiebu spontanné nebo na zaklad¢é vnéjsiho stimulu. Tim muze
byt reklama nebo jiny zplsob marketingové komunikace. Zakaznik zacne sbirat
informace a hodnoti mozné alternativy produktu. Plati, ze ¢im vice je zakaznik za produkt
ochotny zaplatit, tim vice nad koupi piremysli. Nejefektivngj$i a nejrychlejsi zdroj
informaci je pravé internet. Pokud na internetu nalezne dostatek informaci
0 konkuren¢nich vyrobcich, nebude ztracet ¢as ziskavanim informaci z dalSich zdroji
0 naSem vyrobku. ProtoZze zakaznik si pfi objednani produktu z internetového obchodu
nemuze produkt dopfedu vyzkousSet, je nutné, aby na internetu bylo dohledatelné

maximum informaci (Stuchlik & Dvoracek, 2000).

Podavat informace na internetu je mozné nékolika zplisoby. Nejjednodussi na ptipravu
jsou textové informace, avSak vice pfitazlivé a efektni jsou profesiondlni fotografie
nebo videa a zvukové zaznamy. Zakaznik by mél moznost se na dalsi informace dotazat
pomoci e-mailu, dotazovacich formularii nebo messengerti na socidlnich sitich (Stuchlik

& Dvoracek, 2000).

Informace by mély byt pravidelné aktualizovany (nejnovéjsi vyrobky, aktualni stav

skladu). Produkty lze demonstrovat prostiednictvim video nahravek ¢i virtualni reality.
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Potencialniho zédkaznika je mozné odkéazat na nezéavislé testy ¢i nazory jinych uzivateld,

aby se mohl rychleji rozhodnout (Blazkova, 2005).

Na firemnich webovych strankach nelze piimo srovnavat produkt s konkurencnimi
vyrobky, ale existuji nezavislé subjekty, které produkty porovnavaji a hodnoti. Tyto
stranky obvykle zakaznik navstivi jako prvni, provede pfedvybér a az v druhém kroku
se piesune na firemni stranky pro detailnéjsi informace. Informace, které zdkaznik ziska
Z nezévislych zdroja, jsou davéryhodnéjsi a snadnéji dohledatelné. Z toho vyplyva,
ze subjekt by mél mit dobré vztahy s nezavislymi subjekty a rozvijet oblast public

relations (Stuchlik & Dvotacéek, 2000).

Kupni rozhodovani zdkaznika je determinovano také jeho chovadnim po minulé koupi
totozného produktu. Zakaznik po koupi produktu porovnava své piedstavy s jeho
skute€nymi vlastnostmi. Pokud se nevyskytnou vyrazné odchylky, zakoupi si ho znovu.
Proto je dulezité, aby produkt nesliboval néco, co nemuze splnit. Komunikace po koupi
musi budovat a udrzovat spokojenost zakaznika s provedenou koupi. Méla by mu byt
poskytnuta pomoc pii feSeni problémil s produktem ¢i rychlé vyfeSeni reklamace

(Stuchlik & Dvotacek, 2000).

Produktem elektronického obchodu neni pouze prodavané zbozi, ale vlastni prodej
elektronickou cestou. Potencialni zakaznik by mél byt informovan i 0 prodeji jako
takovém. Na zakaznika plsobi pozitivné informacni otevienost a redukce anonymity.
Na strankach tedy mohou byt uvedeny i informace o firmé, majiteli ¢i zaméstnancich.
Vétsina obchodnikli podcenuje tvorbu své image. Od image se odviji grafickd podoba

obchodu 1 prvky marketingového mixu (Stuchlik & Dvoracek, 2000).

Ve vysoce konkurenénim prostfedi internetového podnikani a virtudlnich firem roste
vyznam znacky. Ta pomahé obchodnikovi odlisit se od konkurence a vede ke zvySeni
Sance nakupu. M¢la by byt jednoduse komunikovatelnd, zapamatovatelnd a spojena
S pozitivnimi pocity. Na nasycenych trzich lze uspét s produktem, ktery se ptizptisobuje
ménicim se potiebdm zdkaznikd. Internet mize pomoct vyvoji novych vyrobkl
shromazd’ovanim kreativnich mySlenek a novych napadt od zakazniki a uZzivatell

internetu (Blazkova, 2005).

Na trzich s velkou konkurenci 1ze uspét pouze s produktem, ktery se stale ptizptisobuje

ménicim se potfebam zdkaznikii. Potfeba inovovat je u produktii obchodovanych
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na internetu vyssi nez klasicky prodej. Musi dochazet k inovaci technického zazemi
stranek (zdokonaleni procesii, upgrade serveru, algoritmus vyhleddvani), vylepSeni
uzivatelského rozhrani a vlastniho obsahu stranky. Je lepsi délat malé a postupné zmény,

aby se s nimi zakaznici snaze seznamili (Stuchlik & Dvoracek, 2000).

Cena na internetu

Cena na internetu je oproti cené v klasickém pojeti vice elasticka. Obchodnik muize
na internetu nabidnout nizsi ceny z divodu uspory nakladi (prodejni personal, pronajem,
vybaveni prodejny). Cenu lze kdykoliv zménit, zvySeni nebo snizeni se projevi okamzit¢.
Zakaznici maji také moznost rychlejSiho srovnani konkurencnich cen. Existuji pfimo
webové stranky nabizejici srovnani cen na internetu v riznych obchodech, zakaznici diky

nim Setii svij Cas i naklady (Blazkova, 2005).

Zpisoby stanoveni ceny na internetu se moc nelisi od standardnich marketingovych
postuptl. Strategie nizké ceny spoc¢iva v tom, ze firma hned od zacatku nasadi velmi nizké
ceny a snazi se je udrzet co nejdéle. Tato strategie se pouziva u produktii, u kterych jsou
zakaznici citlivi na cenu a rozhoduji se ptfedev§im podle ni. Stanoveni vys$si ceny je
vhodné v ptipadé, Ze kupujicimu piinasi dal§i vyhody a je ochotny si za né pfiplatit
(pohodlnost, rychlost, doruceni atd.). Obchodnik se ale musi vénovat komunikaci
se zakazniky, protoze kvuli velkému mnozstvi informaci dohledatelnych na internetu
si zakaznik vybere tu firmu, ktera mu nabidne co nejvice za co nejméné penéz. Strategie
pridané hodnoty neni vhodna u produktt, které jsou tézko diferencovatelné (Blazkova,

2005).

Strategie trvale nizkych cen (EveryDay Low Pricing) nema takovy vliv na zvySeni online
prodejii nez promyslena strategie ptechodnych specidlnich cenovych nabidek (High-Low
Pricing). I pfes to, ale vétSina Ceskych obchodnikd vyuziva strategii EDLP, predevsim

wewvr

(Stuchlik & Dvoracek, 2000).

Dalsi strategie spocivd v nabizeni rlznych vyrobkl a sluzeb za rGzné ceny podle
individualnich potteb zdkaznikd. Firma ma ve své nabidce mnoho riiznych cenovych
variant za své sluzby. Strategie dynamické tvorby cen diferencuje ceny podle

jednotlivych trhll v zavislosti na trznich podminkéch, nakladech a zplisobu hodnoceni
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nabidky zakazniky. Na podobném principu funguje strategie generovani ceny, kdy
secena méni podle zmén konkurencnich cen. Obchodnik nabidne niz$i cenu nez

konkurence a pak ji opét zvysi (Blazkova, 2005).

Distribuce na internetu

Internet se da v distribuci e-commerce vyuzivat dvéma zptsoby. Muze byt distribu¢nim
kanalem, pokud se jedna o digitalizovany produkt a je jeho prostiednictvim zakaznikovi
dodavan (software, informace, zabava, poradenstvi). Nebo miize byt pouzivan pouze jako
misto nakupu, kdy fyzickd distribuce produktu probihd jinymi prostfedky (Stuchlik
& Dvotacek, 2000).

Mezi vyhody distribuce prostiednictvim internetu patii, ze vyrobky jsou jednoduse
prepravitelné, doruceni je rychlé, vytraci se logistické a prodejni ¢innosti, dochazi
k uspofe nakladi z divodu distribuce pies internet a usnadiluje se moznost vstupu
na zahranic¢ni trhy. Nevyhodou ovSem je, Ze se vytraci osobni kontakt. Produkty musi byt
upraveny do digitalizované podoby o pfijatelné velikosti za pomoci technologie. Je nutné

zajistit technologické feseni, které zajisti bezproblémové dodani (Blazkova, 2005).

V ptipadé¢, Ze produkt je pies internet pouze vybran a doruceni probiha jinym zptisobem,
internet tvofi dal$i zpisob, jak produkt ziskat. To je oznaCovano jako integrace
distribu¢nich cest, kdy firma pouziva jak tradi¢ni distribu¢ni cesty (prodejny, distribu¢ni
mezi¢lanky) tak i internet. Tato integrace umoznuje objednat produkt online a vyzvednout
ho ve zvolené prodejné, vratit zbozi objednané pies internet v prodejné daného prodejce
a ziskat slevy na zakladé celkovych offline a online nakupt. Svou dulezitou roli ma
vcasnost, pfesnost a rychlost dodavky a moznost zaslat vyrobek na jinou adresu. Internet
zkracuje distribucni cesty, ale nerusi distribu¢ni mezi¢lanky. Pro zakaznika je jednodussi
zvolit si internetového obchodnika, ktery nabizi produkty od n¢kolika vyrobctl. Zaplati

tak pouze jedno balné a postovné (Blazkova, 2005).
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Komunikace na internetu

Nejviditelnéjsi projev marketingu na internetu je marketingova komunikace. Stanoveni

cili marketingové komunikace je proto velice dualezit¢ a bohuzel byva cCasto

podceniovano. Pravé podle téchto cili se lisi vybér a pouziti jednotlivych slozek

marketingové komunikace (Stuchlik & Dvotéacek, 2000).

Vyhodou internetové komunikace je jeji celosvétovy dosah, neptetrzitost, rychlost

sd€leni, moznost zpétné vazby, nizké ndklady, obsahlost a selektivnost informaci

asnadna prace s informacemi (aktualizace, provazanost, archivace). Na druhou stranu

se ale jedna o neosobni zpisob komunikace a mohou se objevit rizna technicka omezeni

(nutnost ptipojeni k internetu, pomala rychlost piipojeni) (Blazkova, 2005).

2.2.3 Komunikadni mix na internetu

Standardné jsou rozliSovany ¢tyfi zakladni nastroje marketingové komunikace nazyvané

jako komunika¢ni mix. Do néj patii reklama, public relations, podpora prodeje a piimy
marketing (Stuchlik & Dvoracek, 2000).

Blazkova (2005) mezi slozky marketingové komunikace na internetu vclenila i viralni

marketing.

Obrazek 1: Slozky marketingové komunikace na internetu

KOMUNIKACNI

MIX NA
INTERNETU

Public

Reklama )
relations

Podpora
prodeje

Piimy
marketing

Viralni
marketing

Zdroj: Blazkova (2005)
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Dle Janoucha (2014) jsou zakladnim kritériem pro samotné nastaveni komunikac¢niho
mixu pravdépodobné naklady na kampan a jejich navratnost. Dale rozhoduje také
charakteristika cilového trhu. Reklama se pouziva pro masovy trh, zatimco e-mailing
pro vybrany okruh zakaznikti. Nezanedbatelnou polozkou pii rozhodovani je také cena
produktu. Pii nizké cen¢ produktu se uplatiuji masové formy komunikace (plosna
reklama), pii vysSich cenach se voli spiSe formy PR. Pokud nam jde o ziskani zpétné
vazby od zékaznika, je vhodné vyuzit e-mailing nebo dotazniky. Pokud na zékaznika
chceme vyvinout tlak, spravnou volbou je reklama. Otazkou také je, v jaké zivotni fazi
se produkt nachazi, zda jsou s nim spojené i doplitkové sluzby a dals$i zalezitosti tykajici

se charakteru produktu (Janouch, 2014).

Reklama na internetu

Cilem internetové reklamy je ovlivnit ndkupni rozhodovani uzivateld. Od klasické
reklamy se 1isi predev§im tim, ze je interaktivni. Potencialni zakaznici mohou kliknout
na reklamni pfispévek a ziskat vice informaci o produktu nebo si ho ptimo objednat. Diky
vyspélym technologiim ma lepsi zacileni nez klasickd reklama a dokaze oslovit vice
cilovych segmentt. Vétsina odbornikii mé nazor, ze internetova reklama se prolind mezi
klasickou reklamou a pifimym marketingem, je totiz schopna cilené oslovit velké

mnozstvi lidi (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

Internetova inzerce kazdym rokem vzrlstd, zatimco reklama inzerovand na ostatnich
tradi¢nich médiich ma upadajici tendenci. Online reklama momentaln€ dosahuje nejvyssi
miry rastu ze vSech médii a odhaduje se, Ze tento trend pravdépodobné nebude brzy

ukoncen (Tuten, 2008).

Stejné jako klasicka reklama, reklama na internetu informuje zékazniky o existenci
produktu (o jeho kvalité, vlastnostech) a snazi se je presvédcit, aby si produkt zakoupili.
MiiZe mit podobu napft. reklamnich prvkl na webu, placenych odkazi, reklamy vkladané

do e-mailu a reklamy v diskusnich skupinach (Blazkova, 2005).

Reklamni prouZky (banery) mohou byt na internetu zobrazovany neustile a pribézné
narozdil od klasickych médii. Reklamni prouzky tvoii vysoky podil na celkovych
nakladech investovanych do internetové reklamy. Za baner se oznacuje kazdé misto

na webové strance, které slouzi k umisténi reklamy, ale neni textovym odkazem. Inzerent
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umistuje na stranky s vysokou navstévnosti reklamu v podobé obrazku, kterda ma
vétsinou tvar podlouhlého prouzku. Velikosti baneri jsou standardizovany,

Z téch nejmensich vznikla tlacitka (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

Textové odkazy slouzi ke komercnim ucelim. Reklamni sdéleni neni ptenaseno
obrazkem ale textem v odkazu, na ktery by mél uzivatel kliknout a dostat se na stranky
zadavatele reklamy. Vysledky vyhledavani na strankach portalt a vyhledavacich servera
jsou formou textového odkazovéani. Jednou z moznosti internetové reklamy je také
sponzorstvi. Provozovatel WWW stranek umisti do urCité ¢asti stranky napt. logo
zadavatele reklamy jako sponzora serveru. Tato forma reklamy by se ale spiSe dala zafadit

do public relations (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

Web a e-mail jsou hlavnimi kanaly pro distribuci internetové reklamy, ale existuji i dalsi
cesty, kterymi firmy oslovuji cilové segmenty. Dalsi sluzby vhodné pro internetovou
reklamu jsou mobilni telefony, rozhlasové a televizni vysildni na internetu, sluzby
pro online komunikaci na internetu a rizné druhy softwarll obsahujici reklamni plochy
(Stuchlik & Dvoracéek, 2002).

Hlavni vyhodou internetové reklamy je jeji zacileni. Diky internetovym technologiim
dokézou firmy dobfe zacilit svou reklamni kampaii na cilové segmenty. Lze ji pfizptusobit
podle zemé¢, regionu, oboru a zajmu cilovych skupin. D4 se nastavit na ur€ité dny v tydnu
a casoveé useky. Databdze e-mailovych adres se daji vyuZit pro Gcely pfimého marketingu,
které spole¢né s informacemi z internetu dokazi vytvofit personalizovanou a G¢innou

reklamni kampan (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

JiZ zminénou vyhodou internetové reklamy je také interaktivita. Kliknutim na reklamni
prouzek mulzZe uzivatel zjistit podrobné informace a produkt pfimo zakoupit nebo
se dotdzat na dals$i vlastnosti. Sleduji se také postndkupni aktivity zakaznikd, ktefi své
zkuSenosti sdileji s dalSimi uzZivateli. Zpétna reakce prostiednictvim internetu je rychla
anenakladna. Novi potencialni zdkaznici jsou snadno ovlivnéni postndkupni reakci

spotiebitelt a pomahaji mu v ndkupnim rozhodovani (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

Jednim z problému soucasné internetové reklamy je klesajici zajem o klikdni na reklamni
prouzky. Na druhou stranu ale uzivatelé reklamu vnimaji a zapamatuji si reklamni

sdé€leni, aniZ by na ni klikli. Placené reklamni plochy maji standardizované rozméry, které
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nepokryvaji velkou plochu pro propagaci vyrobku nebo sluzby. Kviili ignoranci reklamy

ze strany uzivatelt se reklamni plochy zvétsuji (Stuchlik & Dvotacek, 2002).

Softwarové firmy vyuzivaji frustrace uzivatelli internetu ze vSudypfitomné reklamy
anabizi software, ktery funguje jako rozsifeni prohlizece WWW stranek a filtruje
reklamni prouzky (napi. AdBlock). Jejich odtivodnéni je, ze banery zvySuji mnozstvi dat

potiebnych k nacteni stranek, a tak zpomaluji jejich stazeni (Stuchlik & Dvoiacek, 2002).

Public relations na internetu

Public relations (zkracené¢ PR) je piimo neplacena forma neosobni komunikace
anejdivéryhodnéjsi zdroj informaci. Nejsou zde zadné piimé poplatky, pouze nepiimé
naklady pouzivané pro udrzeni dobrych vztahli a povésti. Je ale obtizné prosadit své
sdéleni do médii a ziskat kontrolu nad jeho vyslednou podobou. Hlavni ¢innosti PR je
umistovat informace v nezavislych médiich pro ziskdni pozornosti, udrzeni dobrych
vztahl s vefejnosti a budovani firemni identity. Informace uvedené mimo reklamni
prostor maji vétsi ucinek nez reklama a jsou mnohem divéryhodnéjsi. Je velice tézké
doséhnout pozitivni zminky o firmé nebo produktu v bézném novinaiském textu, aniz by

¢tenaf poznal, Ze se jednd o reklamni text (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

PR zahrnuje veskeré ¢innosti, které slouzi k vymeén¢ informaci mezi firmou a vefejnosti
za Ucelem zlepSeni, udrZzeni ¢i ochrany firemni image. Cilem je vytvofit v povédomi
vetejnosti kladnou predstavu o podniku, jeho aktivitach a produktech. Webové stranky
podniku mohou byt vyuzitelné pro PR tim, ze poskytnou vefejnosti tiskové zpravy,
informace o firmé ¢i produktu, obrazky a loga. Firma by méla znat své zajmové skupiny
a nabidnout jim takové¢ informace, které pozaduji. Firma miize potadat virtualni (chatové)
tiskové konference a videokonference nebo se muze zapojit do diskusi v diskusnich
forech. DalSi mozZnosti je sponzoring urcitych aktivit za Gfelem propagace znacky

nebo firmy (Blazkova, 2005).

Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje stimuluje prodej obvykle prostiednictvim kratkodobého zvySeni

hodnoty nakupu pomoci darkd, odmén, soutézi, reklamnich pfedméti, bodovacich
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programil. Zatimco reklama nabizi diivod ndkupu, podpora prodeje je pfimym podnétem
k nakupu. Naklady se méni dle zvolenych prostiedki. Pusobi efektivné na zménu chovani
a preference zakaznika béhem kratkého obdobi. Nikdy by nem¢la jit proti dlouhodobému
pusobeni ostatnich nastrojti marketingového mixu na positioning produktu. Stejny zptisob
podpory prodeje ale mtze pouzivat i konkurence a dochazi k tzv. ptebijeni se (promotion

wars) (Stuchlik & Dvoracek, 2000).

Pouziti internetu pro podporu prodeje zbozi na ném prodavaném je piirozené a Casto
vyuzivané. Oproti béznému prodeji ma tato podpora prodeje za ukol zvySovat loajalitu
zakaznikl k virtudlnimu prodejci. Zakaznici ¢asto méni misto ndkupu kvili malému
cenovému zvyhodnéni nebo nékteré z forem podpory prodeje (Stuchlik & Dvoracek,
2000).

Mezi pobidky k nédkupu patii rozdavani vzorki. Internetové obchody mohou s poslanim
objednaného zbozi poskytnout vzorek jinych produkti. Kupony jsou mezi zdkazniky
velmi oblibené. Mohou mit podobu naroku na slevu nebo darkového poukazu. Také
ankety, soutéze a zbozi zdarma jsou pro zakazniky velmi atraktivni. Slevy mohou byt
mnozstevni (pfi nakupu urcitého mnozstvi) nebo finanéni (pfi dosazeni urcité hodnoty
objednavky). Rabat je nejcastéji poskytovand podpora prodeje v B2B, kdy se srazka
z ceny poskytuje podle dosazenych objemi odbéru a dlouhodobé muze vést k zatazeni
odbératele do urcité cenové kategorie. Dlouhodobégjsi formou podpory prodeje jsou

vérnostni programy s cilem pfimét zakazniky k opakovanym nakuptim (Janouch, 2010).

Affiliate program je zptisob propagace vyrobktl nebo sluzeb, ktery spoc¢iva v tom, Ze jina
osoba doporuci zakaznikim produkt a dostane za toto doporuceni provizi z prodeje.
Affiliate program je technika, kterd ma zajistit zvySeni navstévnosti a piijmu
prostfednictvim sit¢ piibuznych webovych stranek, které produkt propaguji. Tento
systém pomaha k vytvoreni novych obchodnich piileZitosti, zvySeni prodeje a rozsiteni
povédomi o znacce. Firma nepodstupuje zadné riziko, zédkaznici divetuji osobé, kterd
produkt doporucila (Blazkova, 2005).

Jedna se o uzce specifikovany zplisob komunikace mezi dvéma a vice webovymi
projekty. V majoritnim affiliate modelu existuje jeden subjekt (dodavatel) a vétsi

mnozstvi partnerskych subjektii, které maji potencidlni zakazniky. Za ptivedené

zakazniky ziskévaji od dodavatele provizi (procento z ndkupu zakaznika, fixni ¢astka
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za zakaznika). Dodavatel miize snaze proniknout na nové trhy, protoze partneii znaji své

trzni prostfedi a Iépe se v ném orientuji (gtédrofl, Budis, & St&dron, 2009).

Piimy marketing na internetu

Ptimy marketing na internetu oslovuje konkrétni potencialni zakazniky prostfednictvim
elektronické posty. Za pfimy marketing na internetu lze také povazovat webové stranky,
na kterych firma nabizi katalog produkti nebo elektronicky obchod a poskytuje

dodate¢né informace a nepfetrzitou podporu pro zékazniky (Blazkova, 2005).

Email marketing je internetovou formou piimého marketingu, ktera k pienosu
reklamniho sdé€leni vyuziva elektronickou postu. Jedna se o levné, snadno dostupné
avysoce ucinné feseni, které je nenarocné na odborné znalosti. Podle zptsobu ziskani
e-mailovych adres a podle zplsobu rozesilani lze elektronickou postu rozdélit
nanevyzadanou reklamni poStu (tzv. spam) a autorizovanou reklamni poStu.
Zanevyzadanou reklamni poStu jsou oznaceny vSechny elektronické zpravy, které byly
uzivatelim zaslany bez jejich souhlasu. Mnoho lidi uvadi své e-mailové adresy na WWW
strankach, upravené softwary prochazi internet a tyto publikované adresy sbiraji
do vlastni databaze bez souhlasu jejich majiteli. Tyto databaze jsou nasledné prodavany
marketingovym oddé€lenim firem, které na dané adresy rozesilaji desitky reklamnich

zprav (Stuchlik & Dvotacek, 2002).

Autorizovana reklamni posta (APM) je kazda zprava, kterou uZzivatel obdrzel do své
e-mailové schranky a v minulosti souhlasil stim, ze mu mize byt zasilana. Pokud
se uzivatel zaregistroval k odbéru zprav, je pravdépodobné, ze si je pfecte a bude na né
reagovat. Podle charakteru internetové posty se déli na firemni bulletiny, zpravodajské
bulletiny a Cisté reklamni zpravy. Firemni bulletin je zasilan firmou periodicky (tydné&,
mesién¢) a obsahuje piehled novych produktd, sluzeb nebo akénich nabidek.
Zpravodajské bulletiny rozesilaji zpravodajské servery s pfehledem aktudlnich zprav
z dané oblasti. Reklamni zprava slouzi k propagaci urcitého vyrobku, sluzby ¢i slev

na dané produkty (Stuchlik & Dvoracek, 2002).

Hlavni vyhodou e-mailingu jsou nizké naklady, moznost rychlé¢ odezvy a lepsi

meéfitelnost dosahu a hloubky. Proces e-mail marketingu zac¢ind sbérem e-mailovych
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adres. Ty miize ziskat nakupem jiz existujicich databazi nebo tvorbou vlastni databaze

(Stuchlik & Dvoracek, 2002).

Mezi prekazky e-mail marketingu patii protispamové a jiné filtry, pieplnéné e-mailové
schranky, obsahova stranka e-mailu, Spatna integrace s dal§imi formami komunikace,

neefektivni ¢lenéni zakazniktli, nedostate¢na personalizace a podobn¢ (Blazkova, 2005).

Viralni marketing

V piipadé internetu miizeme uvazovat o tzv. viralnim marketingu jako o dalsi slozce
komunika¢niho mixu. Viralni marketing je marketingovy nastroj, ktery ma schopnost
rychle a nendkladné pievést reklamni sdéleni mezi stovky potencialnich zékaznikd.
V marketingu se v tomto vyznamu pouziva oznaceni ,,slovo-z-ust* (anglicky word-of-
mouth). Jedna se o postnakupni chovani, kdy zakaznik informuje ostatni o produktu, ktery
si zakoupil. Pokud s nakupem nebyl spokojen, hovofi se 0 zaporném slové-z-tst. Vytvorit
podnét, ktery vyvold fetézovou reakci kladného slova-z-ust, je cilem viralniho
marketingu. Problémem virdlntho marketingu je, Ze je zcela mimo kontrolu

marketingového oddéleni firmy (Stuchlik & Dvotacek, 2002).

2.2.4 Optimalizace pro vyhledavace

Marketing zalozeny na vyhledavacich (Search Engine Marketing, SEM) se zabyva
placenymi 1 neplacenymi odkazy a pifedstavuje komplexni poradensky servis
pripouzivani vyhledavaci jako marketingové podpory internetové prezentace. Placené
odkazy se ve vyhledavaci zobrazuji na zikladé¢ zadanych kliCovych slov a lisi
se od ptirozen¢ nalezenych odkazli grafickym zvyraznénim a umisténim na prvnich
mistech mezi vysledky. Tento typ reklamy je presné cileny a neobtéZuje uzivatele

internetu (Blazkova, 2005).

SEM zasteSuje také ndkupy PPC reklam, registrace do placenych katalogli nebo
zvyhodnéni zakladnich zapist. Oproti SEO je efekt SEM okamzity. V ¢eském prostiedi
jsou hlavnimi poskytovateli SEM nastroji Seznam.cz a Google.com. Poplatky se uctuji
podle poctu zobrazeni (CPM) nebo podle zrealizovanych proklikti (PPC). PPC (Pay per

Click) je uctovaci metodika, uctuje se kazdy proklik pfedem stanovenou cenou. CPM
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(Cost per Thousand) je druhym snadno méfitelnym uctovacim tarifem na internetu. Jedna
se 0 pausalni cenu za tisic zobrazeni reklamniho sdéleni (Stédron, Budis, & Stédron,

2009).

Termin optimalizace pro vyhledavace (strucn¢ SEO) znamena opatieni, které se pouziva
k dosazeni lepsi pozice v redakénich vysledcich stranek vyhleddvacil, protoze vytvareji
lepsi tok navstévnikd na webové stranky. SEO se zabyva zplisobem umisténi webové
stranky pro urcité klicové slovo s cilem byt pfinejmensim na desaté nebo vyssi pozici
ve vysledcich vyhledavani bez placeni poplatku operatorovi vyhledavace (Spindler,

2010).

Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization, SEO) vyuziva znalosti
principt, kterymi se fidi jednotlivé vyhledavace. Pocet internetovych stranek stale roste
a jen mala ¢ast z nich je podchycena v katalozich vyhledavac¢u. UZivatelé maji vétsi Sanci
ziskat vysledek svého vyhledavani, ale klesaji Sance majitellt webil na objeveni jejich
stranek. SEO se orientuje spiSe na dil¢i upravy webovych stranek, které zlepSuji umisténi
odkazli ve fulltextovych vyhledavacich. SEM na zaklad€ analyzy formuluje strategii,
kterou aplikuje nejen v oblasti typickych vyhledavaci ale i na katalogy stranek
a vyhledavace typu pay-per-click. Pro katalogy a fulltextové vyhledavace je tieba zvolit
vhodna klicova slova, titulky, popis stranky, zatadit stranky do relevantnich kategorii,
aby se zvysila pravdépodobnost zobrazeni odkazu na prvni strance vysledkl vyhledavani
auzivatel na né€j klikl. U vyhledavacl typu pay-per-click nezaleZi na optimalizaci stranek,
mayjitelé stranek za dobré umisténi a prokliknuti plati. SEM ale nemusi byt vzdy efektivni.
Pokud jsou nédklady na wvyfizeni zakdzek vysoké a nemd dostateCné kapacity

na zpracovani vSech zakazek, SEM nema smysl (Blazkova, 2005).

2.2.5 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité se za posledni dobu staly celosvétovym trendem a vytvaii novy komunikacni
kanal. Nejvetsi potencial socidlnich médii je ve viralnim marketingu a vyuziti word-of-
mouth (slovniho doporuceni). Vzhledem k jejich masovosti maji obrovsky marketingovy

potencial (Stédrof, Budis, & Stédroii, 2009).
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Socialni média poskytuji spole€nostem inovativni zplisob propagace svych produkti
asluzeb. Nastroje socialnich médii poskytuji nové zplisoby osloveni zakazniki.
S rostoucim poctem lidi, ktefi jsou propojeni se socialnimi médii, podniky vSech typi
vyuzivaji socialni média jako novy zpusob, jak oslovit potencidlni zakazniky a posilit

vazby s témi stavajicimi (Ozuem & Bowen, 2016).

Jedna se o vyuzivani vztahti mezi podnikem a jeho publikem a vytvéieni silnych kontaktt
prostiednictvim angazovanosti. Marketing socidlnich médii pomaha obchodnikiim
vytvafet silné znalky, posiluje loajalitu zakaznikt a vytvaii zéklad pro prodej. Cini
marketingové techniky zajimavéjsi, kreativnéjs$i a atraktivnéjsi pro cilové publikum

(Scott, 2018).

Socialni propojeni prostfednictvim této online platformy se stalo kli¢em k marketingu
ve firmach. Firmy pfijaly strategické ptistupy k pouzivani tohoto online néstroje ve svij
prospéch. Sociadlni média nejen Ze pomdhaji firmam komunikovat pifimo se svymi
zakazniky, ale také pomahaji firmam poslouchat to, co zékaznici fikaji o znacce a jejich

produktech a sluzbach (Information Resources Management Association, 2018).

Dulezité je pochopit, jak spotiebitelé mysli, citi a plisobi na socialnich médiich. Marketéfi
hledaji feseni, jak porozumét online chovani spottebitell, aby mohli maximalizovat své
zkusenosti se zakazniky. Podniky inzerujici na internetu védi, ze je dilezité, aby také
pusobily na spotiebitelskych blozich, Facebooku, Instagramu a na dalSich socialnich

médiich s cilem zvysit jejich online pfitomnost (Scheinbaum, 2012).

Uspé&sna strategie pro socialni média musi vytvofit zakladni ramec, ktery je jedine¢ny
pro znacku, jeji produkty, sluzby a zakazniky. Inzerenti v oblasti public relations, ktefi
chtéji uspét pii integraci socidlnich médii, musi zvolit vhodné socidlni platformy
a vytvaret obsah na zéklad€ svych obchodnich cilii, marketingovych strategii a cilovych
skupin. Obchodnici by neméli socialni média pouzivat jako tradi¢ni reklamni kanaly.
S placenymi medidlnimi moznostmi, které jsou dnes k dispozici, mohou obchodnici
nakupovat pouze "dosah" na n¢kterych kanalech socialnich siti, nemohou si vSak koupit
pozornost jejich uzivateld. Obsah musi byt cenny a dostatecn¢ dobry, aby pfitahl

zakazniky a aby ziskal dosah prostfednictvim dalsiho sdileni (Zimmerman & Ng, 2018).

Jednou z vyhod marketingu na socialnich sitich je to, Ze do néj firmy nemusi investovat

spoustu penéznich prosttedkii. Vyzaduje ale znacnou casovou piipravu k zahajeni
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audrzovani kampan¢ na socialnich médiich a je zde také vyrazné¢ omezena distribuce

neplacenych piispévku na pozadované trhy (Zimmerman & Ng, 2018).

Socialni média musi byt tvofena samostatnym zpusobem, ale stdle jsou zaclenéna
do tradiéni marketingové komunikace. Pokud podnik zalozi kanal pro socialni
angazovanost, soucasti toho je i interakce se zdkazniky spojend s dal§imi obchodnimi
jednotkami (zakaznicky servis, HR). Strategie socidlnich médii ovlivituje celou
podnikovou organizaci. Spotiebitelé se setkavaji se firemni znackou na socialnich
médiich, které berou jako misto pro komunikaci s podnikem. Proto musi byt od zacatku
vybudovéna skutecné efektivni strategie pro socidlni média, ktera by integrovala vSechny

obchodni jednotky (Quesenberry, 2018).

Socidlni média jsou v dne$ni dob& velice populdrnim tématem, ale je dulezité
nezapominat na zdkladni typy marketingové komunikace. Neexistuje z4dnd nahrada
klasického zadkaznického servisu (e-maill, telefonickych hovort). Socialni média
nicméné predstavuji velmi dobry zplsob, jak upoutat pozornost na firmu a jeji produkty

a jak zaujmout potencialni zakazniky (Wilson, 2010).
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3. CILE A METODY

Cilem diplomové prace je analyzovat a zhodnotit internetové marketingové aktivity
vybrané firmy a vypracovat doporuéeni pro jejich zlepseni. Ukolem je charakterizovat
jednotlivé nastroje internetového marketingu a podpoftit pomoci navrhii jejich efektivni
vyuzivani.

Definice internetového marketingu a jeho dil¢ich slozek byla jiZz pfedstavena v literarnim
prehledu. Cast byla vénovana vymezeni marketingové strategie na internetu a vyuzivani
marketingového mixu s dirazem na komunika¢ni mix. Byla také zminéna dilezitost

optimalizace pro vyhled4dvace a pouzivani marketingu na socidlnich sitich.

Pro lep$i porozuméni oblasti podnikdni vybrané¢ firmy a néaslednému vyuzivani
internetového marketingu je provedena analyza marketingového prostfedi. Marketingové
prostiedi vybrané firmy je charakterizovano prostiednictvim PESTE analyzy a Porterova
modelu 5 sil. Dale jsou detailn¢ popsany vyuzivané nastroje internetového marketingu
pomoci analyzy internetového marketingového mixu a internetového komunika¢niho
mixu. S pouzitim analyzy SWOT jsou nasledné zhodnoceny vnitini a vné&jsi faktory
ovlivitujici GspéSnost vybrané firmy. Jednotlivé faktory jsou uspoiadany do SWOT
matice podle jejich vlivu na podnik. Na zaklad¢ vysledk téchto analyz jsou vypracovany

navrhy na zvySeni efektivity internetového marketingu.

Primarni zdroje informaci byly ziskavany prostfednictvim strukturovanych rozhovora
S jednatelem spole¢nosti. Data pro zhodnoceni marketingového prostfedi podniku byla
opatfena Vv 1. Ctvrtleti roku 2019. Pro zmapovani vnéjsiho prostiedi byly vyuzity
i dostupné internetové zdroje. Pro zhodnoceni vyuzivanych nastroji internetového
marketingu jsou pouzita data z internich dokumentt. Informace o0 navstévnosti webovych
stranek byly ziskdny pomoci nastroje Google Analytics. Optimalizace stranek
pro vyhledavace byla posouzena prostiednictvim pluginu Yoast SEO. Piehled
0 pouzivanych nastrojich na socialni siti Facebook a Instagram poskytl nastroj Facebook
Spravce reklam. Kvili divérmému charakteru poskytnutych dat byly informace

0 analyzované firm¢ anonymizovany.
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4. INTERNETOVY MARKETING VE VYBRANE FIRME

Nasledujici pasaz o rozsahu 24-72 obsahuje utajované skutecnosti a je obsazena pouze

Vv archivovaném originale diplomové prace ulozeném na Ekonomické fakulté JU.
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5. ZAVER

Cilem diplomov¢é prace bylo analyzovat a zhodnotit internetové marketingové aktivity
vybrané firmy a vypracovat doporuceni pro jejich zlepseni. Analyzovana firma podnika
Vv oblasti tiskovych sluzeb. Mezi poskytované sluzby patii tisk fotografii a fotoobrazi,

tvorba grafickych navrhu a digitalni a velkoformatovy tisk.

Pro lep§i porozuméni oblasti podnikani vybrané firmy a ndslednému vyuzivani
internetového marketingu byla provedena analyza marketingového prostiedi pomoci
PESTE analyzy a Porterova modelu 5 sil. Dale byly detailn¢€ popsany vyuzivané néstroje
pomoci analyzy internetového marketingového mixu S durazem na internetovy
komunika¢ni mix. Pro rozbor G¢innosti jednotlivych prvka bylo vyuZito analytickych

nastroji Google Analytics a Facebook Spravce reklam.

Na zakladé zjisténych vysledkd byly vypracovany navrhy pro efektivngjsi vyuzivani
nastroju internetového marketingu i s odhadem ocekavanych nakladi a pfinost. Vedeni
firmy vidi potencidl predevSim V poskytovani sluzeb v oblasti tisku fotografii
a fotoobrazti a chce se v budoucnu vénovat jejich rozvoji. Zavére¢né navrhy jsou proto
zaméieny piedevs§im na zvySeni efektivity internetového marketingu, ktery firma v této
oblasti podnikani aktivné vyuziva a je do n&j ochotna investovat své zdroje. Je tak

podpoieno jejich praktické vyuziti.

Nedostatky byly nalezeny v oblasti pfimého marketingu. Firma by méla svou prezentaci
na webovych strankach aktualizovat a upravit tak, aby pro uzivatele byla piehledna
a srozumitelna. Jelikoz firma poskytuje pomérné §iroké portfolio sluzeb riznym cilovym
skupinam, méla by aktualni obsah rozd¢lit podle cilovych segmentd. Prilezitosti je také
oslovovat potencidlni i stavajici zakazniky prostiednictvim e-mail marketingu. Firma
se svymi stavajicimi zakazniky pomoci autorizované reklamni posty komunikuje jen
pii mimotadnych udalostech. Interni systém totiZz nedisponuje exportem adres a proces
tvorby databaze je velmi &asové naroény. Ucinngjsim feSenim by bylo vyuzit
specializovaného nastroje pro e-mailing s napojenim na e-shop pomoci API, ktery navic
umoziuje monitorovat chovani adresatl po uskute¢néni kampané€ a vyhodnocuje jeji
ucinnost.

Problémem je, Ze mezi potencidlnimi zdkazniky panuje nizké povédomi o firmé

a na socialnich sitich se potyka s nizkym poctem sledujicich. Profily na socilnich sitich

25



vytvaii vizitku spolecnosti, ktera ptitahuje pozornost uzivateli. Firma by méla své profily
upravit tak, aby neplsobily zmatené¢ a vytvarely esteticky celek. Zakladem je
zvetejiovani kvalitniho obsahu, ktery zaujme publikum. Dal§im zplsobem, jak zvysit
povédomi o firmé a ziskat nové sledujici, je pofadani soutézi ve spolupraci s vlivnymi

lidmi na socialnich sitich s odliSnym dosahem.

Pfi analyze podpory prodeje na internetu bylo odhaleno, ze podnik pouziva nevhodny
zpusob pii poskytovani slev na konkrétni produkt. O ak¢nich nabidkach své zakazniky
informuje pouze prostfednictvim socialnich sitich a jejich vyuziti je pro zdkazniky
ponékud slozité. Pro zvySeni zajmu o zlevnéné produkty by firma méla o nabidce

informovat i na webovych strankach a zadavat ji pfimo do e-shopu pro jednoduchy nakup.

Dale byl navrzen zpusob vyhodnocovani G¢innosti internetovych marketingovych aktivit
prostfednictvim sledovacich koéda. Firma pouzivd placenou propagaci pouze
na socialnich sitich, nabizi se proto vyuzivani analytického nastroje Facebook Pixel
pro méteni konverzi. D4 se pomoci né¢j sledovat, jaky vliv maji na uzivatele zvetejiované
ptispévky. Chovani by bylo vhodné pozorovat i pomoci Google Analytics na webovych
strankach. Na zaklad¢ ziskanych informaci je mozné vypocitat konverzni pomér, ktery je
dialezity pro vypocet navratnosti investic. Pokud by firma na zaklad¢ ziskanych dat
zjistila, ze navratnost investic do reklamy na socialnich sitich je velmi nizka, byla

pfedstavena moZnost vyuZiti reklamniho néstroje Google Ads.

Diky tspéchu programu PRO fotografy bych navrhovala spolecnosti rozsifovat tuto
online sluzbu o dalsi funkcionality, které poméhaji fotografim s odevzdavanim fotografii

a podporuji ve finale i samotnou poptavku po tisku fotografii a obrazii u spole¢nosti XY.

26



. SUMMARY AND KEYWORDS
INTERNET MARKETING

The aim of the thesis is to analyse and evaluate the internet marketing activities
of the selected company and to make recommendations for their improvement.
The analysed company offers printing services. Services include printing photographs

and canvases, graphic design and digital and large format printing.

To better understand the business of the selected company and the use of internet
marketing, it is necessary to analyse the marketing environment using PESTE analysis
and Porter's 5 forces model. The marketing tools are described in detail by analysing
the internet marketing mix with an emphasis on the internet communication mix.
The analytical tools Google Analytics and Facebook Ad Manager are used to evaluate

the effectiveness of each element.

Based on the results, suggestions are made for more effective use of internet marketing
tools as well as an estimate of expected costs and benefits. The company management
sees the potential especially in the photo printing services and wants to focus on their
future development. Therefore, the final proposals are focused primarily on increasing
the effectiveness of internet marketing which the company actively uses in this area

of business. The company is willing to invest its resources in these proposals.

The first proposal focuses on the use of direct marketing. The company should update its
presentation on the website and modify it to make it user-friendly and easy to understand.
As the company provides many services to different target groups, I would recommend
dividing the current content by target customer segments. Opportunity is also to reach
potential and current customers through email marketing. The internal system does not
have the address export and the process of creating the database is very time-consuming.
A more effective solution would be to use a specialized e-mailing tool with an API
connection to e-shop, which also allows to monitor the behaviour of the customer after

the campaign is finished.

The problem is that there is not much awareness about the company among potential
customers and a low number of followers on social networks. Social networking profiles
attract user attention. The company should adjust its profiles to create an aesthetic

complex. The basis is the publication of high-quality content that attracts the audience.
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Another way to raise awareness and gain new followers is to organize competitions

in collaboration with influencers on social networks with a different reach.

When analysing promotion on the internet, it was revealed that the company had been
using an inappropriate way to provide product discounts. The company only informs its
customers about sales promotion through social networks and their use is difficult for
customers. To increase interest in discounted products, the company should also inform

about the offer on the website and add it directly into the e-shop for easy purchase.

Furthermore, a method of evaluating the effectiveness of internet marketing activities
through e-coupons was proposed. The company uses paid promotion only on social
networks. The Facebook Pixel analytics tool for conversion measurement can be used
to track the influence of social media posts on users. The behaviour should also be
observed using Google Analytics on the website. Based on the information collected, it
is possible to calculate a conversion rate that is important for calculating the return
on investment. If the company finds out that the return on investment on social network

advertising is very low, the use of the Google Ads advertising tool is recommended.

Due to the success of the “PRO fotografy” program I would suggest developing more
functionalities of this online service. Those services help photographers with handover
of finished photographs as well as contribute on higher sells of printed photographs

and canvases via company XY.

Key words: internet marketing, internet marketing mix, internet communication mix,

internet advertising
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