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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se vénuje internetovému marketingu, novodobému zptsobu prodeje
a propagace. Teoretickd Cast se zabyva podstatou Internetu a popisuje jednotlivé prvky,
nastroje a prostfedi marketingového komunika¢niho mixu. Duraz je kladen pfedevsim na
PPC, SEO reklamu a Affiliate partnersky systém, ktery je nepostradatelnou soucasti B2B
komunikace. Analyticka cast se vénuje SWOT analyze internetového marketingu firmy
Deokork, s.r.o. a syst¢ému Google Analytics, ktery hodnoti efektivitu vynalozeného usili na
Internetu. Na zakladé téchto rozbori je vyhodnocen soucasny stav internetového
marketingu a jsou navrzeny vhodna doporuceni pro zefektivnéni a optimalizaci ¢innosti

firmy.

Kli¢ova slova: Internet, PPC, SEO, internetova reklama, marketingovy komunikaéni mix,

Affiliate partnersky systém

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with internet marketing, a new way of selling and promotion.
The theoretical part defines essence of the Internet and describes the individual elements,
tools and space of marketing communication mix. The emphasis is placed on PPC, SEO
and Affiliate partner system, which is indispensable part of B2B communication. The
analytical part is devoted to SWOT analysis of internet marketing application in the
company Deokork Ltd. and Google Analytics system which evaluates the effectiveness of
efforts on the Internet. Based on these analysis is evaluated the current situation of internet
marketing and suitable recommendations are proposed to streamlining and optimization of

activity of the company.

Keywords: Internet, SEO, PPC, internet advertisement, marketing communication mix,

Affiliate partner system
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UvVOD

Internetovy marketing se v dob& pokrocilych technologii stal vyznamnéjsim nez klasicky
marketing. Vse je dusledkem toho, Ze lidé dlouho zili v éfe masového marketingu. Dnes je
soucasti on-line prostfedi vétSina firem, které si jsou plné védomi toho, Ze je Internet
nezbytnym prvkem podnikadni. Podniky, které postraddaji internetovy marketing ve své

firemni strategii, mohou v budoucnu celit netspéchu.

Bakalafské prace je zamécfena na analyzu internetového marketingu ve firmé Deokork,
S.r.0. azhodnoceni soucasné situace. AvSak nejdulezitéj$i casti jsou zavérecné navrhy

a doporuceni pro zefektivnéni ¢innosti firmy.

Obsahem teoretické ¢asti jsou obecné informace ziskané z odborné literatury, ktera se
zabyva podstatou Internetu a soucasnym marketingovym mixem, V némz jsou zahrnuty
nastroje Public Relations, pfimého marketingu, podpory prodeje a v neposledni tadé¢
internetové reklamy. Zahrnuje také informace 0 B2B, B2C komunikaci a popisuje Affiliate

partnerské systémy.

V praktické ¢asti je predstavena firma Deokork, s.r.0. a jsou stanoveny jeji hlavni priority.
Poté jsou popsany jednotlivé nastroje internetového komunika¢niho mixu a jejich aktualni
stav, pfinos nebo ztrata pro firmu. Hlavni roli zde hraji webové stranky a internetova
reklama. Po piedstaveni jednotlivych nastrojli internetového marketingu nasleduje
podrobnd SWOT analyza, ve které jsou vyobrazeny slabé asilné stranky, ptileZitosti
a hrozby. Dalsi analyza aktudlniho stavu je vyhodnocena programem, ktery byl vytvotren
spole€nosti Google. Ten nabizi Sirokou Skdlu moZnosti, jak zjistit, zda firma efektivné
pusobi ve virtudlnim svété. Jde piedev§im O porovndvani navstév z riznych zdroji
s ohledem na cilovou konverzi nebo poskytuje informace 0 tom, jak lidé hledaji webové
stranky, jakym zplisobem je vyuzivaji ajak jsou ucinné marketingové kampané. Na
zéklad¢ jednotlivych analyz je provedeno komplexni zhodnoceni aktudlni situace firmy
Deokork, s.r.o. ajsou stanoveny navrhy adoporuceni pro zlepseni Cinnosti firmy na

Internetu.



| TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Internet je celosvétova pocitacova sit, ktera spojuje mensi sit¢ pomoci sady protokolt
zvanych IP (Internet Protocol). Protokolem je Vv pocitacové terminologii myslena soustava
pravidel pro komunikaci, kterda urCuje podobu avyznam jednotlivych zprav pfi
komunikaci. Nazev Internet pochazi z anglického jazyka, ze slova network (sit’), podle
nehoz koncily nazvy americkych pocitacovych siti — napiiklad ARPANET, a mezinarodni
predpony inter, které vyjadiuji, ze Internet propojil a vstiebal star$i, dil¢i, specializované
a lokalni sit¢ (Prochazka, 2012, s. 13-15).

Zadné jiné médium nemélo tak zasadni acelosvétovy vliv na oblast obchodu,
marketingové komunikace a zaroven nezaznamenalo takovy obrovsky vyvoj jako Internet.
Tato celosvétova pocitacova sit” a komunikacni zékladna se stala postupné neoddélitelnou
soucasti aktivit firem v riznych odvétvich podnikani, statnich i jinych instituci, organizaci,

zajmovych sdruzeni, ale i jednotlivct (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 216).

1.1 Historie

S vyvojem Internetu se pochopitelné poji vznik zakladni koncepce pocitact, kterd byla
rozpracovana ve 30. letech 20. stoleti (Aiken, Turing, von Neumann) a prvni na pil
mechanické pocitace byly dokonceny béhem 2. svétové valky. Udalosti z pocatku 60. let
jiz maji pfimou vazbu na pozd&jsi vznik Internetu. V roce 1964 zacina vyrabét spole€nost

IBM prvni pocitace 3. generace (Sedlacek, 2006, s. 18).

Nejvétsi zvrat prisel vroce 1969, kdy vznikla sit ARPANET, coz je dnes vSeobecné
povazovano za oficialni vznik Internetu, piestoze se tak jest€¢ dlouhou dobu nenazyval
(Sedlacek, 2006, s. 18). ARPANET byl pivodné obrannym projektem vlady USA a jeho
prvotnim cilem byla realizace pocitaového komunikaéniho systému, ktery by prezil
nuklearni atok a zastal funkéni i za predpokladu, Ze ¢ast tohoto systému bude znicena. Na
pocatku 80. let 20. stoleti se zacal Internet pouzivat ve vyzkumu, na univerzitich
(University of Wisconsin) a pfi obran¢ statu. Od poloviny 80. let dvacatého stoleti pak
dochazelo Kk rustu poctu uzivateli acelkového objemu pienasenych dat (Prikrylova

a Jahodova, 2010, s. 216).

Na ptelomu 80. a90. let vznikA WWW (World Wide Web), ptelomova sluzba, ktera
o n¢kolik let pozdéji zménila Internet od zdkladd. Dalsi obdobi miizeme jednoduse

charakterizovat jako obdobi komercializace, do té doby striktné akademického Internetu.
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Vznikaji nové aplikace, prohlizece, elektronika, druhy reklamy a dochazi k rozvoji
telefonovani ptes Internet (Sedlacek, 2006, s. 18-21).

V prubéhu dalsiho desetileti doslo Kk celosvétovému propojeni a v roce 2010 presahl pocet
uzivatelti 1,7 miliardy a tento typ komunikace je neustdle na vzestupu. Zaroven vzniklo
velké mnozstvi spolecnosti, které poskytuji on-line sluzby vSeho druhu. Internet se stal
vefejnou globalni decentralizovanou siti zaloZzenou na urcitych standardech a jako celek
nikomu nepatii a jeho fidici struktury jsou velmi oteviené, decentralizované a neformalni

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 216).

1.2 VIastnosti Internetu

Internet mé4 fadu unikétnich vlastnosti, které ho ¢ini mimofadné zajimavym prave

Z hlediska komer¢niho vyuZziti.

e zdanlivé protichiidné vlastnosti — piikladem je fakt, Ze je Internet soucasné
prostiedek masové komunikace a prostiedek komunikace individualni

e nadregionalni a nadnarodni rysy — jednou z nejtypictéjsich vlastnosti je to, ze Internet
neuznava klasické hranice a jakoukoliv informaci si mtize ptrecist kdokoliv

e Konstantni naklady — mezi né patii napiiklad naklady na stazeni uréitého souboru
nebo zaslani e-mailu

e Obousmérnost a zpétna vazba

e personalizace a ptizptisobeni

e integrace vice vlastnosti najednou — Internet v sobé slucuje vice vlastnosti, které jsou
jinak dostupné pouze jednotlivé

e integrace médii

e mMmultimedialnost (texty, obrazky, videa, animace)

e okamzitost — Umoziluje praci viceméné V redlném Case

e automatizovatelnost

e Vseobecna dostupnost (Sedlacek, 2006, s. 25-26)
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1.3 Zakladni sluzby Internetu

e WWW

e clektronicka posta

e DNS systém

e FPT

e piipojeni ke vzdalenému pocitaci
e telefonovani

e instant messaging

Sluzba WWW poskytuje ptistup Kk rozsahlé sbirce dokumentt, zvanych webové stranky,
které jsou uloZeny na rtiznych internetovych pocitacich. Lidé mohou na monitoru svého
pocitace vidét jakykoliv WWW dokument, ktery je uloZzen nékde na Internetu (Jones,
2001, s. 47-48).

Nepostradatelnou soucasti Internetu je elektronicka posta, ve zkracené formé e-mail. Na
rozdil od klasické poSty jsou textové zpravy posilany v elektronické podobé¢ a tato sluzba je

poskytovana bezplatn¢.

DNS je systém, ktery ptekladd doménové ndzvy na IP adresy, na jejichz zaklad¢ mezi
sebou pocitace komunikuji. Tyto adresy byly pro ¢loveéka Spatné zapamatovatelné, proto

byl vyvinut systém DNS (Forpsi, ©2003-2009).

FPT znamena pfenosovy protokol soubord ajedna se 0 komunikaéni metodu pro pienos

soubort ze vzdaleného pocitace do vlastniho stroje (Jones, 2001, s. 162).

Uzivatelé maji moznost se ptipojit ke vzdalenému pocitaci pomoci nastroje Telnet, SSH,
VNC, RDP. Jednd se 0 bezpe¢nou formu komunikace mezi dvéma pocitaci, ktera se

vyuziva pro kopirovani a pfenaseni dat.

V dobé pokrocilych technologii se telefonovani pomoci Internetu rozsifilo mezi Sirokou
vetejnost, jelikoZz se jednd 0 bezplatny arychly zptisob, jak se co nejsnadnéji Spojit se
svymi nejbliz§imi, prateli nebo kancelafi. Aby mohla byt tato sluzba plné vyuzivana, je

nezbytné mit ptipojeni K Internetu.

Mezi posledni sluzby, které Internet nabizi, patfi Instant messaging, ktery nabizi rychly
zpusob komunikace pomoci textovych zprav, které si uzivatelé pireposilaji mezi sebou
Vv realném cCase. Zde také mohou vidét, jestli jsou uzivatelé pfitomni, nepfitomni nebo si

nepieji byt ruseni.
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2 E-COMMERCE

E-commerce, neboli internetové obchodovani, piedstavuje proces nakupu a prodeje
podporovany elektronickymi prostiedky, primarné Internetem. Elektronické trhy jsou spise
trznimi prostory nez fyzickymi trziSti. Prodejci pouzivaji elektronické trhy, aby nabidli své
vyrobky a sluzby on-line. Kupujici ho vyuzivaji k vyhledavani informaci ke zjisténi, co
vlastné chtéji a objednavaji pomoci tv€rového nebo jinych prostiedki elektronického
platebniho styku. Internetové obchodovani v sobé zahrnuje e-marketing (internetovy

marketing) a e-purchasing (Kotler, 2007, s. 181-182).

2.1 B2B

Business-to-Business (B2B) trh tvofi vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro
vyuziti ve vyrobé dalSich vyrobkt asluzeb, které jsou prodavany dalSim firmam
prostfednictvim Internetu. Na tomto trhu je dulezit¢ budovat vzijemnou davéru (Kotler,
2007, s. 362-363). B2B objemem znacné pievysuje obchodovani B2C. VétSina dnes$nich
firem provozuje webové stranky nebo vyuziva B2B obchodni sité, aukéni servery, on-line
katalogy, stranky vyménného obchodu nebo dalsi prostredky Kk ziskani novych zakazniki,
efektivngjSimu  uspokojovani  zékaznikli  stavajicich adosazeni vy$$i nakupni
efektivity a nizsich cen. Firemni nakup¢i a prodejci se schazeji na obrovskych trzistich
nebo otevienych obchodovacich sitich, kde efektivné realizuji vzdjemné transakce nebo
sdileji informace, pfipadné vytvareji soukromé obchodovaci sité (Affiliate systémy), které

je spojuji s obchodnimi partnery (Kotler, 2007, s. 207).

22 B2C

Business-to-Consumer (B2C) trh se orientuje na prodej zbozi asluzeb koncovému
zakaznikovi. Internetovy spotiebitelé se lisi od svych off-line protéjskii ve svém piistupu
k nakupovani ive svych reakcich na marketing. Proces smény je V internetovém véku
Castgji iniciovan aftizen zdkaznikem. Lidé, ktefi pouzivaji Internet, ptikladaji vysSsi
hodnotu informacim a maji tendenci reagovat negativné na zpravy zaméfené Cisté
na prodej. Cilem tradi¢niho marketingu je spiSe pasivni publikum. Internetovy marketing
se zaméfuje na lidi, ktefi se aktivné rozhoduji, které webové stranky navstivit ajaké
marketingové informace 0 jakych produktech a za jakych podminek chtéji dostat (Kotler,
2007, s. 184-185).
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2.3 Vyhody pro kupujici

e ziskévaji kontrolu nad sménnym procesem

o lidé si vzajemné buduji pevné vztahy s divéryhodnymi obchodniky

e ziskavaji pristup k bohatym a riznorodym zdrojim informaci

e maji rychlejsi a snadnéjsi piistup K potfebnym informacim

e dostavaji za své penize ten nejvyssi uzitek

e zabezpecuji informace podle osobnich preferenci (Pfikrylova a Jahodova, 2010,

5. 218)

2.4 Vyhody pro obchodnika

e budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky

e napomahdni zdkaznikovi nakupovat rychleji a Snadné&;ji

e usnadilovani zékaznikiim ziskat informace, které opravdu potiebuji védét

e snadngjsi shromazd’ovani trznich informaci

e zacileni zakaznikl spravnymi informacemi 0 Spravném produktu ve spravny ¢as
e schopnost redukovat realiza¢ni naklady obchodu

e moznost zlepSeni firemni image a podpory znakové politiky

o redukce prekazek vstupl na nové trhy (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 218-219)

2.5 Affiliate partnersky systém

Affiliate marketing v soucasné dob¢ proziva trendovy boom. Napiiklad v Anglii byla
v roce 2007 vice nez ¢tvrtina celkového obratu realizovaného na Internetu vyplacena prave

v ramci Affiliate programu.

Affiliate programy jsou specifickym zplisobem komunikace mezi dvéma a vice webovymi
projekty. Dochazi k uzké spolupraci mezi témito subjekty s vysledkem vyhodnym pro obé
strany. MozZnosti Affiliate komunikace je znaéné mnozstvi, ale velmi asto je realizovana
podle potieb obou partnerd. V majoritnim Affiliate modelu existuje jeden subjekt jako
dodavatel a vétsi mnozstvi partnerskych subjektl, které maji potencionalni zakazniky.
Partneti pak dostavaji od dodavatele za nové zdkazniky provizi. Provize mame dvojiho
typu a to bud’ proménné, kdy partner dostane procento z ndkupu, nebo fixni (pevna ¢astka
za nového klienta). Mnozstvi Affiliate programi by se dala klasifikovat jako virtualni

fran¢iza (Stédron et al., 2009, s. 69-70).
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Prvnim partnerskym programem byl urcity typ platby za proklik vyvinuty spolecnosti
Cybererotica v roce 1994. Pozdé&ji byl tento systém zdokonalen na webovych strankach
Amazon.com a Vv roce 2003 ziskal Amazon patent, kde jsou popsany vsechny podstatné
nalezitosti partnerskych programti ato ipiesto, ze né€které systémy vznikly jesté pred

rokem 1996, kdy Amazon.com spustil sviij program (Janouch, 2011a, s. 203-204).
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace na Internetu mize nabyvat vice forem, které se vzajemné lisi
svymi cily, podle nichz jsou nasledn€ voleny néstroje, které firma pro komunikaci vyuziva.

Do marketingového komunika¢niho mixu na Internetu patii:

e Public Relations

Pfimy marketing
e Podpora prodeje
e Internetova reklama (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 224)

3.1 Public Relations

Public Relations zaujima své misto na Internetu. Smyslem PR je vytvofit v mysli vetejnosti
pozitivni ptredstavu 0 podniku, 0 jeho aktivitach a vyrobcich. Pod PR se zahrnuji dobré
vztahy s vetejnosti a tiskem, corporate identity, sponzoring, organizovani akci a lobbovani.
Vyhodou je pfesné zacileni, moznost oboustranné komunikace nebo podpora pro tradi¢ni
metody PR (Blazkova, 2005, s. 89-91). Webové stranky nejsou jediné, které napomahaji
budovat povédomi nebo branding, je to ifada dal$ich aktivit. Stejné jako reklama nebo
ucast na socidlnich sitich, PR roz§ifuje moZnost, jak se 0 firmé zdkaznici mohou dozvédet.
Znamena to i piinos z pohledu vyhledavaci, protoZze S pomoci téchto aktivit se zvySuje

popularita stranek, a proto jsou lépe vyhledatelné (Janouch, 2011a, s. 261).
Pro PR na Internetu lze vyuZzit:

e novinky a zpravy

e cClanky v on-line médiich

e piipadové studie

e vytvafeni uzivatelskych komunit (social media marketing)

e on-line events (online seminare, workshopy, diskuse)

e podcasting a vodcasting (moznost ptehrani audia/videa z rozhlasu, TV na Internetu)
e webové stranky

e viralni a guerilla marketing

e usnadnéni pfistupu K informacim (Marketingova komunikace pro v§echny, ©2011)
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3.2 Direct marketing

Direct marketing ptedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikac¢nich nastroju K efektivni reakci v libovolném misté. Zakaznik uz nemusi chodit
na trh, ale naopak nabidka pfijde k nému. Tento zptisob cileného marketingu vychazi z co
nejpresnéjsi segmentace trhu akoncentrace na vytyCeny segment. Predstavuje
V soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové
komunikace. Pokroky a dostupnost vypocetni techniky a komunika¢ni techniky umoziuji
dnes soustavnou a oboustrannou komunikaci se zakazniky. Jeho historické kofeny sahaji
0 vice nez pul stoleti zpét a jsou svazany se jménem Olana Millse. Avsak teprve spojeni

S pocitaci a telefonnimi prostiedky vyrazné zvysilo efektivnost a Gi€¢innost tohoto postupu.

Direct marketing vyuziva soucasné elektrotechniky, zejména pocitacl, K cilené
a nepretrzité komunikaci se zadkazniky. Je reakci na dosazenou pfesycenost tradicni
reklamou ve sdélovacich prostfedcich a na roztfisténost trhu. Pfimy marketing rozliSujeme
na adresny a neadresny. U adresné formy lze vytvaret a zasilat sdéleni daleko presnéji na

rozdil od neadresného marketingu.
Mezi vyhody direct marketingu nesporné patii:

e zacileni na jasné vymezeny a smysluplny segment

o efektivnost zacilené a oboustranné komunikace S moznosti vytvofit osobné&jsi vztah
se zakaznikem

e moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nabidku

e dlouhodobost vyuzivani (Foret, 2011, s. 347-348)

E-mailing je velmi G¢innou reklamou na Internetu. Jedna se 0 témét bezplatnou reklamu,
ktera je dost naro¢na z hlediska marketingu a také k piekonani fady pravnich a technickych
ptekazek. Rozesilani e-maild patéi kK velmi G¢innym formam internetového marketingu

(Janouch, 20114, s. 279).

Dalsi formou piimého marketingu je rozesilani newsletterd. Tyto e-maily nesmi mit
prodejni ani reklamni charakter. On-line chat je vyuzivan piedev§im v e-shopech, kde
zékaznici mohou zivé komunikovat S prodejcem. Firmy si tim, zvySuji kredit u svych
klientd, protoze poskytuji podobné sluzby jako kamenné prodejny se svymi prodavaci

(Janouch, 20114, s. 292).
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3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobkt a sluzeb
konecnym spottebiteltim nebo distribu¢nimu ¢lanku prostfednictvim dodate¢nych podnéti,
které nabizenému produktu pfinesou piidanou hodnotu v ¢asové omezené dobé. Podpora
prodeje je ndastroj akcelerujici zvySeny prodej. Tento podnét ke zvySeni je dosazen
vyuzitim vhodnych stimuld, které vedou zadkaznika K nakupu, navs$tévé internetovych
obchodii, patrani po dalSich informacich ¢i kjinym Zadoucim aktivitam. Tato c&ast

vvvvvv

komunikace.

V posledni dobé se setkdvame se zménami V ndkupnim chovani zakazniki. Ti zacinaji byt
mnohem vice vybiravi, informovanéjsi, méné vérni znackdm a fada zdkaznikid je citliva
na cenové impulzy. Kvalita produkti nabizenych na trhu je vyrovnand a vysoka, rovnéz
tak se stavaji vyrobky vzajemn¢ stale vice podobné. V piipadé velké podobnosti vyrobki

je muzeme odlisit ur¢itou vyhodou nebo atraktivni cenou (Svétlik, 2005, s. 278-279).
Mezi nastroje podpory prodeje, které jsou uskutecnéné pomoci Internetu, patii:

o affiliate marketing

e advertgaming a soutéze

e vzorky (demo), kupdny, slevy, vé€rnostni programy
e vyhledavace zbozi

e reklama ve vyhledavacich (Michal Krutis, ©2007)

3.4 Internetova reklama

Internetova reklama, stejné jako klasicka reklama, ma za cil ovlivnit ndkupni rozhodovani
uzivatelti. Od klasické formy reklamy se vSak li§i tim, Ze je vice interaktivni. Uzivatelé
mohou kliknout na reklamni prouzky (bannery) a ziskat vice informaci 0 nabizeném
produktu nebo sluzbé, nebo dokonce ucinit dalsi krok a objednat si dany produkt ¢i sluzbu.

Reklama na Internetu je aplikovana podle modelu pouzivaného v klasickych médiich.

Tato reklama ma celou fadu specifik avyhod, které bychom mohli shrnout do cCtyt

zakladnich bodu:

e Zacileni — Internetové technologie davaji inzerentim do rukou mocny néstroj, ktery

jim umoziiuje velmi efektivné zacilit reklamni sdéleni a zasdhnout presné ty cilové
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segmenty zakaznického trhu, které potfebuji. Reklamni kampan lze ptizpusobit dle
zem¢g, regionu, oboruazajmim cilovych skupin. Pro zpfesnéni lze vyuzit
databazi elektronickych a poStovnich adres vytvofenych pro ucely pfimého
marketingu, které ve spojitosti s informacemi z Internetu dovoluji vytvofit vysoce
personalizovanou, a tim také G¢innou reklamni kampan.

e Snadné méfeni reakce uzivatelll — Na Internetu lze pomérné dobie méfit, jak uzivatelé
reaguji na dorucené reklamni sdéleni, mohou zjistit, jak reklama ovlivituje povédomi
0 znacce Ci vlastnostech produkti asluzeb. S pomoci internetové reklamy lze
jednoduse vyhodnotit poCet zobrazeni reklamy na internetovych strankéch, lze zjistit,
jaké mnozstvi uzivatelti reagovalo na reklamni sdéleni tim, Ze si na né&j klikli a dostali
se tak na stranky obsahujici popis produktu ¢i sluzby. Je mozné také zjistit, jaky typ
opera¢niho systému vyuzivaji a odkud jsou.

e Dorucitelnost a flexibilita— Internetova reklama je Kk dispozici 24 hodin, 7 dn
V tydnu, 365 dnd Vroce. Reklama je zobrazovana neustdle a prabézné na WWW
strankach. Dalsi vyhodou je flexibilita. Zatimco V klasickych médiich neni zcela
mozné reklamni kampan pfili§ ménit, v pfipad¢ internetové reklamy ma zadavatel
k dispozici okamzité statistiky uspésnosti jeho reklamni kampang.

e Interaktivita (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 67-73).

Plosna reklama byla viibec prvni reklamou na Internetu, ktera se zde objevila v roce 1994.
Plo$na reklama se déli na reklamni prouzky (bannery), vyskakovaci okna (pop-up)
a tlacitka (button). Zpocatku byla tato forma reklamy ucinna, dnes je vSak uCinek této

reklamy sporny (Janouch, 2011a, s. 151).

Zapis do katalogt slouzi k tomu, aby lidé firmu a jeji produkty nasli a také timto zptisobem
ziskali zpétné odkazy. Hodnota takto ziskanych zpétnych odkazii je vSak z pohleda
vyhledavact témer nulova. Uzitecné katalogy jsou takové, které spravuji lidé nikoliv roboti

(Janouch, 20114, s. 156).

Textova reklama je Casto levnéjsi nez plosna reklama. Vhodnym zplsobem je i ptispivani
do odbornych konferenci. Do popisu je Casto mozné vlozit odkaz na webové stranky. Tato
reklama ma pozitivni vliv i na optimalizace pro vyhledavace. Odkazy se zvySuje odkazova

popularita webu (Michal Krutis, ©2007).
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3.4.1 Optimalizace webu SEO

Optimalizace pro vyhledavace SEO se stala v posledni dobé marketingovou formuli mnoha
marketingovych agentur. Jednid se 0 komplexni soubor aktivit spojenych s tvorbou,
provozem a propagaci on-line stranky, ktery =zajisti dobré umisténi stranek SERP
na relevantni klicové fraze. Faktory, které ovliviiuji tyto vysledky, se bézné déli na onpage
(na strance) a offpage (mimo stranku). Onpage SEO patii v dnes$ni dob¢ ke standardim
kvalitnich dodavatela (gtédrofl et al., 2009, s. 66).

Naro¢nost SEO, atim ijeji cena, mize byt diametraln¢ odlisnda pro dva rizné
nekonkurenc¢ni subjekty. Dtvod je pfedevsim V rozdilnosti zatizeni jednotlivych klicovych
slov a frazi. Néktera odvétvi jsou na Internetu hojné zastoupena a buduji SEO jiz né€kolik
let. V tomto piipadé je pozice na prvni strance vyhledavacu uspéchem, ktery stoji nemalé

finanéni prostiedky (Stédron et al., 2009, s. 67).

SEO nemusi vzdy zajistit prvni misto ve vyhledavacich na kli¢ova slova. Kvalitni SEO
zajisti, Ze je relevantni zakaznici stranky naleznou pomoci vyhledavani. Optimalizace pro
vyhledavace je nikdy nekonéici proces, ktery vyZaduje opakované analyzy, vyhodnoceni
jejich vysledkt a nasledné implementace zmén odstrafujicich slaba mista. Stejné jako je
dialezité provadét vstupni analyzu, je tieba délat vystupni controllingové analyzy, které

pomahaji s vyhledavanim slabych mist a nechténych efekti (Stédron et al., 2009, s. 67).

3.4.2 Marketing ve vyhledavani SEM

Marketing ve vyhledavani 1ze jednoduse ptirovnat k placené optimalizaci pro vyhledavace.
Vyhledavaci marketing pod sebou sdruzuje nakupy placenych zvyraznénych pozic nad
vysledky vyhledavani a dalSich relevantnich mist. SEM také zastfeSuje nakupy PPC
reklam, registrace do placenych katalogli nebo zvyhodnéni zékladnich zapist. Na rozdil od

SEO je efekt SEM okamzity (Stédrot et al., 2009, s. 68).

SEM méa oproti SEO ndklady uctované provozovateli vyhledavaci a katalogt.
Vyhledavace tvoii oligopolni prostiedi, proto méa nabidka SEM ndstrojti stabilni charakter.
V Ceské republice se miiZzeme setkat se dvéma poskytovateli SEM nastroji. Jedna

se 0 Seznam.cz a Google.com (Stédron et al., 2009, s. 68).

3.4.3 PPC kampané

Pomoci PPC reklamy mohou byt osloveni nejen zadkaznici, ktefi se snazi najit urcity

produkt nebo sluzbu, ale i ti, ktefi se zajimaji 0 dané téma v obecné roviné. PPC reklama
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a dobte ptfipravené PPC kampané patii mezi nejvynosnéjsi reklamy vibec, ale pouze
Vv rukou profesionalti. Vyhodou PPC reklamy, je na rozdil od SEO okamzita viditelnost
vysledkii po odstartovani kampané. U PPC je vyborna meéfitelnost vysledkli a pfinasi
zvySeni navstévnosti vedouci K vét§imu poc¢tu objednavek. Mezi ¢eské PPC systémy, které
jsou zde vyuzivany, patii Google AdWords, Sklik, adFOX aeTarget (Prochazka, 2012,
s. 109).

Z uzivatelského hlediska je Google AdWords nejpokrocilejsim systémem PPC reklamy.
Pocet uzivateli Google je vyznamny akampan si lze nastavit tak, aby se reklama
zobrazovala pouze ve vyhledavaci. Nabizi nastroje na export a import kampang, proto je

piesun bezproblémovy (Prochazka, 2012, s. 110).

Sklik zobrazuje reklamu na Seznamu, nejpouzivanéjSim ¢eském vyhledavaci. Tato reklama
je ive vyhledavani Atlasu. Obsahovou sit' do dne$ni doby Sklik vibec nema, takze
i vS§echno ostatni je vyhledavani. Obsahuje stejné jako AdWords nastroje pro export

a import (Prochazka, 2012, s. 110).

AdFOX reklama se zobrazuje na serveru Centrum a v siti partnerskych webovych stranek.
Zobrazeni ve vyhledavani je ve srovnani S vySe uvedenymi systémy mens$i, nebot’ i pocet
uzivateld je niz8i. Poslednim systémem PPC reklamy je eTarget, ktery nemé zadny velky

vyhledavac (Prochazka, 2012, s. 110).
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4 PROSTREDI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

4.1 Webové stranky

Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem, ale ivSech
instituci. Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veSkeré komunikacni
nastroje V on-line prostfedi, ale stale cast&ji ikomunika¢ni nastroje mimo Internet

(Karlicek a Kral, 2011, s. 172).

Je mozné je povazovat za nastroj direct marketingu, protoze umoziuji pfimy prodej, jsou
interaktivni, dokazou pfizptsobovat obsah i formu kazdému konkrétnimu navstévnikovi.
Velmi dobfe lze méfit i jejich efektivitu. Stejné tak je mozné webové stranky chapat jako
nastroj Public Relations, protoze umoznuji komunikaci S klicovymi skupinami dané
organizace, jako jsou zameéstnanci, potencionalni zaméstnanci, partnefi nebo zékaznici.
Web je ovSem rovnéZz reklamnim nastrojem, jelikoz fada webovych stranek slouzi
primarné K posileni image znacky. Dokonce je i nastrojem podpory prodeje, kde je jeho
prostiednictvim mozné rozdavat on-line kupony nebo organizovat marketingové soutéze

(Karlicek a Kral, 2011, s. 172).

Pii jejich tvorbé je nezbytné stanovit jejich hlavni funkce. Primarnim ucelem je podpora
prodeje a ziskani novych zakaznikd. V jinych ptipadech byva hlavni funkci webovych
stranek komunikace S kli¢ovymi skupinami organizace. Ttetim nejcastéj$im tucelem je

posilovani image znacky (Karlicek a Kral, 2011, s. 172).

Webové stranky musi byt v prvni fadé pro danou cilovou skupinu zajimavé z hlediska
obsahu. Pokud budou postradat atraktivni obsah, nebude navstévnik motivovan stranky
otevfit ani na nich travit svlij €as. Stranky musi byt zaroven piesvédcivé, aby napliiovaly
své komunikaéni a marketingové cile. Informace na webu musi byt aktudlni. Zastaralé
informace navstévniky odradi, proto je nezbytné, aby byla pritbézna aktualizace webovych
stranek delegovana na kompetentniho zaméstnance. Mezi dal$i kritéria, kterd zvysi
atraktivitu, patii Citelnost textu, pfistupnost pro uzivatele, rychlost nacitani webovych

stranek, piehlednost a vhodny graficky design (Karlicek a Kral, 2011, s. 178-179).
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4.2 E-shop

Elektronicky obchod pfedstavuje zpiisob obchodniho styku realizovany kompletné
Vv prostfedi Internetu. Zékaznik si na internetovych strankach prodejce vybira zbozi, které
ma moznost si okamzité¢ zakoupit. VSechny tyto aktivity se tak realizuji bez ptimého
kontaktu zakaznika s prodejcem. Elektronické obchody jsou pro prodejce, ale ipro
spotiebitele, velmi perspektivni cestou. Pro zachovani klasickych forem prodeje existuje
celd tada socidlnich, psychologickych a dalSich divodi. Atraktivita elektronickych
obchodii ve vztahu ke koneénému zakaznikovi se proto bude vyrazné lisit i podle druhu

zbozi (Gaéla et al., 2006, s. 132).

4.3 Blogy

Blog je jednoduchd webova aplikace, ve které 1idé publikuji své osobni nazory. Kolem
zajimavych blogli vznikaji v&t$i nebo mensi étenatské komunity. Ctenati mohou jednotlivé
ptispévky blogerti komentovat a vyvolavat diskuzi. Blogy se tak staly vyznamnym zdrojem
on-line WoM (tstni doporuceni). Blogefi predstavuji dilezité nazorové vidce, se kterymi
jiz dnes nékteré organizace pracuji stejnym zplsobem jako S novinéfi. Spolupréce S t€émito
lidmi ma podobné zakonitosti jako media relations a umoznuje napliovat podobné cile

(Karlicek a Kral, 2011, s. 185).

Zalozit blog si V soucasné dobé miize prakticky kdokoliv. Firemni blogy mohou pfispét
mimo jiné ke zvySeni navstévnosti webovych stranek, K posileni povésti znacky
a k ptiblizeni organizace zakaznikiim a dal$im klicovym skupinam (Karlicek a Kral, 2011,

. 185).

4.4 Diskuzni fora

Diskuzni fora jsou webové stranky, na kterych uzivatelé diskutuji o0 riznych tématech.
Komer¢né zajimavé jsou zejména diskuze, které se tykaji urcitych produktovych kategorii.
Pro firmy ajiné organizace piedstavuji tyto platformy jedinec¢nou pfilezitost K pfimému
kontaktu se svymi zakazniky a dal§imi klicovymi subjekty. Jedna se primarné 0 nastroj PR
(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 185).

4.5 On-line socialni sité

Socialni sit¢ jsou dalSim trendem S vysokym potencidlem pro Public Relations

vV budoucnosti. Umoznuji vyborny ptistup ke specifickym segmentim vefejnosti. Pocet
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ucastnikl socialnich siti v USA, Evrop¢, ale ina dal§ich kontinentech rapidné roste
(Svoboda, 2009, s. 171). Plny rozmach pocitila vétSina uzivateli Internetu s piichodem
socialni sité Facebook. Kromé Facebooku samoziejmé existuje celd fada jinych socialnich
siti jako je LinkedIn, My Space nebo Twitter. O jejich masové oblibenosti dnes neni
pochyb. Pomalu ajist¢ se z nich rodi novy komunikaéni kanal. Nejvétsim potencialem

socialnich médii je vyuziti viralniho marketingu a WoM (Stédron et al., 2009, s. 71).

45.1 Facebook

Facebook zalozil Mark Zuckerberg, student Harvardské univerzity, v roce 2004. Pivodné
m¢él slouzit pouze studentim Harvardské univerzity ke sdileni kontaktd. Od 11. srpna 2006
se vSak muize Kk Facebooku pfipojit kdokoliv starsi 13 let. Nazev sluzby je spojen
S papirovymi letdky zvanymi Facebooks, které se rozdavaji studentim prvnich roc¢nikil
na americkych univerzitach. Tyto letaky slouzi K bliz§imu seznameni studenti mezi sebou

a prave toho chtél dosahnout Mark Zuckerberg od Facebooku (Janouch, 20114, s. 241).

v

Principem je ziskavat ptatele (U firem fanousky) a sdilet Snimi nejriznéjsi informace.
Obrovskou vyhodou této sluzby je lavinové Sifeni informaci. Pocet pfatel je pro Uspéch
klicovy. Dostatecné velka komunita je odrazem dobfe vedenych profilli se zajimavym,
pravideln¢ aktualizovanym obsahem a hlavné komunikaci s fanousky. Nejrychlejsi cesta
k ziskani fanouskt vsak vede pfes placenou reklamu, kterd zvySuje navstévnost profilu

na socialni siti (Janouch, 2011a, s. 241-242).

Na FB lze komunikovat pomoci zprav nebo diskusnich for, sdilet fotky, videa nebo
udalosti. UZivatelé si mohou mezi sebou vyménovat darky, psat vzkazy na zed’ ¢i vyuzivat
jednu z mnoha nabizenych aplikaci. Firmy si mohou také vytvofit svij vlastni tcet
a komunikovat s fanousky prostfednictvim zprav, udalosti, specialnich nabidek jen pro
uzivatele FB (Janouch, 20113, s. 242).

V roce 2012 pocet uzivateld FB, ktefi se pfipojuji kazdy mésic, piekonal miliardu. Sit’
miliardovou hranici prolomila jiz v zafi. FB ma nejvice uzivatelt v USA (45 %), v Indii
(43,5 %), Indonésii (43,1 %), Brazilii (37,9 %) a Mexiku (32 %). V Ceské republice ma
Facebook zhruba 3,6 miliont uzivateld, coz Cesko fadi na 43. misto na svété. V minulém
roce byl FB dostupny v 68 jazycich véetn¢ Cestiny. Denné€ navstivi FB kolem 250 milioni
lidi, denné do sité pribude 250 tisic novych uzivatell, kazdy den si uzivatelé nahraji na své

stranky asi 300 miliont fotek (Ceska televize, ©2012).
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45.2 Twitter

Twitter je sluzba na pomezi mezi blogem a socidlni siti. Jednd se 0 bezplatnou sluzbu,
kterou je mozné vyuzit jak pro Sifeni vlastnich nazord, tak Kk firemni PR. Nékteré firmy
dokonce pies Twitter poskytuji svym zdkaznikiim podporu prodeje, kdyz nabizeji specidlni
nabidky uzivatelim Twitteru. Kazdy, kdo mé ucet na Twitteru, ma moznost zvefejilovat
zpravy 0 maximalni délce 140 znaki. Jednd se tedy 0 velmi stru¢né sdéleni, které
neobtézuje. Tyto zpravy pak mohou Cist vSichni, ktefi daného uzivatele sledu;ji (followers).
V piipad¢, ze nékdo z nich zpravu zvetejni i na svém uctu, pak ji také uvidi jeho followeti.

Jakakoliv zprava se mize velmi rychle rozsifit po celém Twitteru (Janouch, 2011b, s. 201).

Rozsifovani obsahu se vSak netyka jen samotnych zprav na Twitteru, ale také dal§iho
obsahu. Do kazdé¢ zpravy lze vlozit odkaz na jakoukoliv internetovou stranku, obrazek,
video, soubor. Timto zplisobem je mozné S§ifit prakticky libovolny obsah prostfednictvim

Twitteru po celém Internetu (Janouch, 2011b, s. 201).
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5 GOOGLE ANALYTICS

V bieznu 2005 spolecnost Google koupila Urchin, podnik nabizejici webové analytické
sluzby, jejiz technologie byla vyuzita pro vytvoreni sluzby Google Analytics. O par mésict
byla tato sluzba oficialn¢ spusténa na Internetu a dodnes slouzi k méfeni vlivu webovych

stranek a marketingovych kampani (Google, [©2013]).

Google Analytics automaticky sleduje provoz webovych stranek aupozoriiuje
na vyznamné zmény, ¢imz uzivatelim zlepSuji piedstavu 0 situaci a usnadnuji praci.
Informace Analytics ptedstavuji algoritmus, ktery odhaluje statisticky vyznamné odchylky
ve vzorcich provozu (Google Analytics, ©2013). Google Analytics je nejjednodussi cestou
k méteni a analyze navstévnosti. Kazdy tuto sluzbu mize vyuzivat zdarma, nastaveni neni
slozité a vystupy jsou srozumitelné pro §irSi okruh uzivatell nez pouze pro webmastery

(Janouch, 2011b, s. 239).

5.1 Sluzba Google Analytics

Na sluzbu Google Analytics mizeme nahlizet jako na webovy radar. Pfedstavuje médium,
které se pouziva ke kvantifikaci aktivit navstévnikt internetovych stranek a k vytvofeni
prehledu 0 nich. Pokud uZivatelé nevyuzivaji sluzby Google Analytics nebo jinych nastrojl
pro clickstream analyzu K hodnoceni on-line aktivit, v podstaté stfili naslepo. Diky této

sluZzb&é mohou uzivatelé 1épe zvladat nésledujici ulohy:

e délat lepsi rozhodnuti tykajici se on-line strategie a taktiky — tato sluzba umoziuje
lidem obecné pochopit, co se déje s jejich on-line pfitomnosti, diky tomu mohou
zvysit celkovou kvalitu svych rozhodnuti coby obchodnika a manazera

e Iépe se soustiedit na cile — Stanovenim meéfitelnych cilt, které odpovidaji skute¢né
obchodni hodnoté, mize sluzba Google Analytics pomoci uskutecnovat konkrétni
akce a méfit jejich uspésnost

e eliminovat plytvani — zobrazuje vydaje na reklamu nebo jiné iniciativy nelspéSné
ovlivityjici cile, takZe uZivatelé mohou svilij rozpocet a pozornost zamétit nékam
jinam

e 0dmenit uspéch — jakmile jsou uzivatelé sluzby Google Analytics schopni definovat

a méfit tspésnost, mohou také podniknout kroky k odménéni lidi a kampani, které

vvvvvv
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e planovat budoucnost —po vytvoieni baze analytickych dat Ize vyuzit informace
0 vykonnosti z minulosti K pfedpovidani budoucich trendti a k odhadu potencialu
budoucich kampani (Tonkin et al., 2011, s. 46-47)

5.2 Nastroje analyzy

Standardni piehledy umoziuji snadno méfit a pochopit interakce, ke kterym dochazi
na internetovych strankach. Prostfednictvim par krokti navic mohou uZzivatel¢ vytvorit
personalizované piehledy a segmenty névstévnikl a urcit dulezité daje, které chtéji sdilet

se svym tymem (Google Analytics, 20130).

5.2.1 Analyza obsahu

Google Analytics poskytuje ptehled nejnavstévovanéjsiho obsahu webovych stranek
a poklady, které jsou na nich ukryté. Analyza na strdnce napomaha vizualné posoudit, jaké

chovani navstévnici uptednostiiuji na webovych strankach.

Pokud navstévnici nemohou nalézt to, 0 co maji zdjem, vyhledavaji. Diky pfehledim Site
Search mohou zjistit, co skute¢né¢ zdkaznici hledaji. Tento nastroj zjiStuje, kolik
navs§tévniki na webovych strankach pouzilo vyhledavaé, jaké vyhledavaci dotazy pouzili

nebo interakce navstévnikli S webovymi strankami pro vyhledavani.

Analyza rychlosti webu méfi dva aspekty. Prvnim z nich je doba nacitani stranky pro
vzorek zobrazeni stranek na internetovych strankach. To umoznuje zjistit, jak rychle
se webové stranky nacitaji v riznych prohlizecich nebo geografickych oblastech. Druhym
aspektem je doba nacteni nebo spusténi libovolného samostatného kliknuti, udalosti nebo

uzivatelské interakce, které ma byt méfeno.

Mit pfedstavu 0 zapojeni ndvstévnikii na webovych strankach je uZitecné. Udalosti
pfedstavuji interakce uzivatele S obsahem, které 1ze méfit nezavisle na nacitdni webové
stranky nebo obrazovky. Jako ptiklady akci 1ze uvést stazeni softwaru, kliknuti na mobilni
reklamy a pouzivani gadgett, prvkt ve formatu Flash, vlozenych prvki ve formatu AJAX

nebo piehravacii videa.

AdSence umoziuje vyd€lavat bloggerim a majitelim on-line stranek S obsahem
na reklamach, které se na jejich strankach zobrazuji. Google Analytics miize pfimo
importovat udaje AdSence, aby se reklamy na webovych strankach zobrazovaly

na nejlepsich mistech (Google Analytics, ©2013).
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5.2.2 Analyza interakci na socialnich sitich

Pomoci ptehledii socialnich siti je méfen dopad socidlnich médii na obchodni cile
a konverze. Integrované tidaje 0 webovych strankach a socidlnich sitich nabizeji celkovy

pohled na obsah a komunitu.

Konverze v socialnich sitich uvadi miry konverze a penézni hodnotu konverzi, které jsou
vysledkem navstév ze socialnich siti. Tyto navstévy jsou pfifazovany K cilim a transakcim
elektronickych obchodi. Je také dilezité védét, které komunity jsou pro firmu dilezite.
Ptehled zdroja socidlnich siti uvadi pocatecni trasy, po kterych se navstévnici ze socialnich
siti pohybovali na webovych strankach. Tla¢itko Google +1 adalsi funkce sdileni
Vv socidlnich sitich nabizi jednoduchy mechanismus, pomoci kterého mohou névstévnici

§ifit obsah prostiednictvim sdileni s ptateli (Google Analytics, ©2013).

5.2.3 Analyza konverzi

Pomoci konverzni sady od Google Analytics nemusi byt méfeny pouze pocty zobrazenych
stranek a navstévnikid. Méfti se prodej, stahovani polozek, pifehravani videi @ mnoho dalsich
akci. Na zdklad¢ ziskanych informaci mohou byt obménény webové stranky

a marketingové programy, aby plnily obchodni cile firmy.

Pomoci méfeni elektronického obchodu lze zjistit, co néavStévnici prostfednictvim
internetového obchodu nebo aplikace nakupuji, a to véetné informaci 0 tom, které produkty
navstévnici koupili a v jakém mnozstvi, udaje 0 trzbach, danich, dopravé a mnozstvi

za kazdou transakci.

Prehledy vicekanalovych cest v Google Analytics umoziuji sledovat interakce Vv riznych
digitdlnich médiich a ptiblizi uzivatelim této sluzby, jak tyto kandly spolupracuji pfi
vytvareni prodejnich piilezitosti a konverzi. S pomoci tohoto néstroje mohou ucinit kli¢ova
marketingova rozhodnuti tykajici se investic do reklamy na nejvyssi, ale ina nejnizsi

arovni.

Nastroje ,,Vizualizace toku® a ,,Cesty K cily* sleduji konverzni trasy navstévnika a zjist'uji,
kde na stranky vstoupili, kde se zdrzovali a kde web opustili. Pomoci této sluzby mohou
podniky objevit silné a slabé stranky navigace na internetovych strankéch, a které oblasti

webu a marketingového programu vyzaduji Gpravy (Google Analytics, ©2013).
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6 SWOT ANALYZA

Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi, a to:

e strengths = silné stranky
e weaknesses = slabé stranky
e opportunities = prilezitosti

e threats = hrozby (Blazkova, 2007, s. 155)

Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou souCasné strategie firmy, jeji
specificka slab4a asilnd mista, relevantni ajakou mérou je schopna se vyrovnat se
zménami, které nastavaji v prostiedi. Tato analyza je ptivodné sloZena ze dvou analyz, a to
analyzy SW a OT. Analyza OT — pfilezitosti a hrozeb, které pfichazeji z vnéjsiho prostredi
firmy, a to jak makroprostfedi, tak i mikroprostiedi. Po dikladné provedené analyze OT
nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostfedi firmy. Silné a slabé stranky firmy

se uréuji pomoci vnitropodnikovych a hodnoticich systémi (Jakubikova, 2008, s. 103).

SWOT analyza mize byt uzitenym zpusobem sumarizace mnoha analyz a jejich
kombinovani s klicovymi vysledky analyzy prosttedi a jejich schopnostmi. Mtze byt také
vyuzita K identifikaci moznosti dal§itho vyuziti unikatnich zdroji nebo kli¢ovych
kompetenci firmy. Nevyhodou této analyzy je, Ze je pfili§ statisticka anavic velmi
subjektivni. SWOT analyza je Casto pouZzivana, ale jeji piinos pro tvorbu strategickych
marketingovych dokumentli neni nijak podstatny. Stale castéji je nahrazovand jeji
metodickou variantou, a to kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou strategickych scénait
(Jakubikova, 2008, s. 104).
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Firma Deokork, s.r.o. se s tradici od roku 1992 zabyva prodejem a montazi podlah a dveti.
Na svém pocatku se také specializovala na produkty z korku, které dovazela z Portugalska
a Spanélska. V roce 2002 spole¢nost zménila misto piisobeni a piestéhovala se z Brna
do Uherského Hradisté, kde ma aktualni sidlo. V budové jsou kancelate, velka vzorkova

prodejna o rozloze 1 000 m?, sklady a vydejni misto internetovych obchodu.

Jedna se o stfedné velky podnik, ktery se zabyva maloobchodem, ale i velkoobchodem.
Jako nezavisla, ryze Ceska spolecnost buduje svoji pozici na trhu jiz nékolik let. Za tuto
dobu se stala vyhleddvanym a uznavanym obchodnim partnerem mnoha velkych a malych
firem. Ma velké mnozstvi dodavateld jak z Ceské republiky, Némecka, Polska, Svédska,
tak i z Asie. Své pusobeni rozsifila i na Slovensko, kde obchoduje jiz ¢tvrtym rokem.

Po finan¢ni strance se jedna 0 zdravou a dynamicky se rozvijejici firmu.

Vedle vzorkové prodejny ma firma Siroké portfolio internetovych obchodt, do kterych
investuje velké mnozstvi finan¢nich prostfedki. Ve vlastnictvi ma okolo 19 internetovych
obchodii po celé Ceské republice a 10 obchodii na Slovensku. Viechny tyto e-shopy jsou
zamé&feny pouze na zboZi, na které se firma uzce specializuje, jSou z oboru. Kazdoro¢né se
toto portfolio rozsifuje 0nové internetové stranky, které pomahaji firmé K lepsim

finan¢nim vysledkiim.

Jelikoz se firma také zamétuje na velkoobchod, bylo nutné vytvofit partnersky systém
na Internetu, ktery usnadiiuje kooperaci mezi dodavatelem a odbérateli. Tento systém byl
vytvoren Vv roce 2008 a neustale je zdokonalovan. Nyni je nezbytnou soucasti efektivniho

pusobeni na Internetu.

Zdroj: Deokork, ©2009

Obr. 2. Vzorkova prodejna
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7.1 Priority firmy

Mezi hlavni priority firmy patii dlouhodoby rozvoj a stabilita, ziskavani audrzovani
spokojenych zédkaznikt, snizovani vydaju firmy, expanze na nové trhy, loajalita
a spokojeni zaméstnanci, zlepSeni efektivity marketingu a prodeje, rozSifovani sortimentu

a sluzeb, dosahovani stanovenych vysledkd.
Hlavni priority firmy smérem k zakazniktm jsou:

e Snaha nabizet nejniz§i ceny —na internetovych strankach je to sluzba garance

vwr

ze na nich nalezli pozadovany produkt s lakavéjsi nabidkou.
e Specializované poradenstvi na nabizené zbozi
e Siroky sortiment
e Koyvalita zbozi se standardni nebo rozsifenou zarukou
e Moderni vzorkova prodejna 0 rozloze 1 000 m?
e Siroké portfolio internetovych obchodii
e Rychlost dodani
Hlavni priority firmy smérem k odbératelim jsou:
o Affiliate partnersky systém
e Vyhodné podminky ndkupu, provize
e Aktualizace on-line
e Velky sklad

e Rychlost dodani k odbérateli

7.2 7Zboizi a sluzby

JelikoZ se firma specializuje na bytové interiéry a exteriéry, ma ve své nabidce Sirokou
Skalu laminatovych podlah, tfivrstvych dievénych masivnich parket z exotickych dfevin,
korkovych, PVC a marmoleum podlah. Nedilnou soucasti jsou také interiérové dvete,
zarubné, oblozky a dveini kovani od mnoha vyrobct. Firma si zaklada na kvalitnim zbozi

a modernim designu, ktery je v souladu se soucastnymi trendy.
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Mezi dalsi produkty se fadi zahradni nébytek z exotickych drevin, jako je akécie, durian,
meranti, eukalyptus ateak. Tyto dfeviny jsou odolng&jsi proti nepiiznivému pocasi a jsou
vyznamné svou hustotou dfeva adlouhou Zivotnosti. Nabizi také zahradni néabytek
z umélého ratanu, kovu nebo plastu. Nezbytnou soucasti exteriéru jsou venkovni terasové
desky, které se vyuzivaji nejen na terasy, chodnicky, balkony, venkovni fasddni obklady,

ale i kolem bazénu.

Kromé vyrobka ur¢enych pro interiér a exteriér se firma zabyva vyrobou a prodejem
korkovych nastének, které jsou urceny pro kanceléafe, Skoly, spolecenské prostory nebo
domacnost. V nabidce maji nejen korkové nasténky, ale i magnetické ¢i textilni nasténky,
flipcharty, pojizdné nebo planovaci tabule a dopliky. Jako jedna z mala firem nabizi

nasténky atypickych rozméri.
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8 NASTROJE INTERNETOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Nastroje internetového marketingu zajistuji efektivni pasobeni firmy Deokork, s.r.o.
ve virtualnim prostfedi. Jedna se piedev§im 0 tvorbu a spravu internetovy obchodi, PPC
kampané, SEO optimalizaci, zbozové vyhledavace, specializované katalogy, socidlni sité
a dalsi typy internetové reklamy. Je tedy nezbytné investovat do néstrojii komunikac¢niho
mixu. Néklady, které firma vynalozi na financovani svych aktivit na Internetu, ¢ini cca

70 000 K¢ za mésic. VySe investice se pohybuje dle sezony.

8.1 Webové stranky firmy, e-shopy

Oficialni webové stranky firmy www.deokork.cz byly ztizeny v roce 2003 a v roce 2009
byly provedeny kompletni zmény Vv designu aobsahu. Tvorbu webovych stranek
a internetovych obchodli mé& na starosti externi firma, kterd ma tym programatorti
a grafika, ktefi spolupracuji s firmou Deokork, s.r.0. po cely rok. Vlastni 29 internetovych
obchodi, z toho 19 e-shopt funguje v Ceské republice a 10 e-shopti na Slovensku. Jelikoz
spole¢nost neustale rozsifuje své aktivity na Internetu, skupuje domény, které jsou vhodné

pro budouci pouziti nebo pro vyhodny prode;.

www.deokork.cz www.e-zahradninabytek.cz www.korkovenastenky.cz
www.i-zahradninabytek.cz www.korkovenastenky.sk
www.e-zahradnynabytok.sk
www.i-zahradnynabytok.sk

n
=
3
>
5]
&
=

';vww.e-parapety.cz www.e-houpacky.cz www.e-kovovynabytek.cz
www.e-parapety.sk www.e-hojdacky.sk www.e-kovovynabytok.sk

Zdroj: Interni zdroj

Obr. 3. Internetové stranky firmy Deokork, s.r.o.


http://www.deokork.cz/
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8.1.1 Design a funkénost

Webova stranka je pfizpisobena barvam loga firmy, kde pfedevSim dominuje cervena
barva. Design stranek je jednoduchy, avsak moderni a velmi piehledny. Na ivodni strance
je predstavena vzorkova prodejna a jsou zde také vyobrazeny probihajici akce. Déle jsou
Vv kategoriich popisovany jednotlivé produkty a piedni dodavatelé, se kterymi firma tzce
spolupracuje. Na strankach jsou k dispozici i kompletni ceniky pro odbératele a zakazniky.
Nezbytnou soucasti je vstup do partnerského systému, ktery firma vyuziva pro spolupraci

se svymi odbérateli.

Vsechny internetové obchody se nesou ve stejném duchu jako firemni webova stranka.
Na prvni pohled se vyznacuji ptijemnym vzhledem, ktery je doprovazen ¢istym grafickym
designem. Klade se diraz piedevsim na ptrehlednost. Jelikoz kazdy ¢lovek vnima grafické
prvky jinym zplsobem, je tieba graficky design ptizpusobit cilové skuping lidi, kteti budou
internetové obchody navstévovat. Piikladem jsou e-shopy urcené pro déti a maminky,
charakteristické pestrymi barvami a détskymi motivy. Na druhé strané to jsou ostatni
internetové obchody firmy, které oslovuji Sirokou vefejnost a vyznacuji se svou serioznosti

a jednoduchosti.

Provoz internetovych obchodi zajistuje fada zakladnich funkci, jako je nakupni kosik,
pokladna, zplsob piepravy, metody platby, prohlizeni stavu objednavky, posilani
informaci 0 stavu objednavky, reklamac¢ni ¥ad, obchodni podminky nebo piehledné t¥idéni

zbozi. Dale se dozvime 0 produktech v akci, o novinkach a oblibenych vyrobcich.

v

této funkce je ziskat zdkazniky na svou stranu. Pokud lidé naleznou nizsi cenu, nez firma

udava na svych strankach, ale vyhovuji jim obchodni podminky, maji moZnost poslat

v

Dalsim prvkem je funkce ,,Poslat znamému®, ktera slouzi K pteposlani odkazu na vybrany
produkt svym znamym prostiednictvim jednoduchého formulafe. Diky této funkci
se 0 nabidce zbozi mtze dozveédét vice potencidlnich zakaznikt. Jelikoz lidé v soucasné
dobé¢ stale Castéji vyuzivaji porovnavani produkti, je zde dalsi funkce, kterd Setii ¢as svym
navstévnikiim. Jedna se 0 ,,Porovnavani produkti*.

K poslednim nastrojum, které¢ firma vyuziva, patii funkce ,,Vytisknout® pro snadné ziskani
tisténé formy. Rovnéz je to tladitko ,,To se mi libi“, které je spojeno se socialni siti

Facebook. Oblibené produkty se zobrazuji na profilu uzivatele, kde je sdili se svymi
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prateli. Vyhodou téchto socialnich siti je bezplatna ajednoducha instalace, ktera mize
pfildkat na internetové stranky mnozstvi novych potenciondlnich zdkaznikti. Pro rychlé
hledani zde navstévnici naleznou funkci ,,Hledani na e-shopu“ apro piipad jakychkoli

dotazi kK vybranym produktim mohou navstévnici vyuzit sluzbu ,,Dotaz k produktu®.

8.1.2 Zpétné odkazy

Zpétné odkazy jsou umisténé ve spodni ¢asti internetovych obchodt, kde jsou odkazy na
ptibuzné nebo odlisné e-shopy. Firma vyuziva odkazy na vlastni nebo cizi internetové
obchody. Mezi né€ patii stranky se zahradnim nabytkem, tepelna cerpadla a vytapéni domil,
garazova vrata, Tescoma, plastova okna, motorové pily, dievostavby a roubenky nebo
matrace a rosty do postele. Pokud odkaz nesouvisi S 0bsahem stranky, je bezptedmétny jak
z pohledu vyhledavace, tak z pohledu zakaznika. Firma vyuziva ve vétsing piipadt odkazy
na ptibuzné weby, pfikladem odlisné piibuznosti je odkaz na internetovy obchod Tescoma
nebo na matrace a rosty do postele. Dochazi k vyméné odkazi mezi riznymi e-shopy a tato
sluzba je provozovana zdarma. Zpétné odkazy mély diive vyznam pro SEO, nyni je tento
zpiisob optimalizace webovych stranek Vv upadku aneni nutné jim vénovat piiliSnou

pozornost.

8.1.3 Affiliate partnersky systém

Firma Deokork, s.r.o. vytvofila svilj vlastni partnersky systém, ktery zdokonaluje od roku
2008. Tento systém je nedilnou soucéasti B2B komunikace, diky které ziskava nové
odbératele a zvySuje tim ro¢ni obrat azisk firmy. Firma si sama generuje databazi
potencialnich odbératell, které nasledn¢ kontaktuje anabizi jim spolupraci. Hledaji
predevSim odbeératele, ktetfi dostatecné investuji do reklamy a vénuji se internetovému
marketingu. Z hlediska firmy se jedna o prodej vyrobkii pomoci webovych stranek tietich

stran.

Partnersky program nabizi svym odbératelim stupfiovanou provizi, kterd zavisi
na mnozstvi prodanych produktti. VySe rabatu také zdavisi na velikosti firmy a mife
investovani do internetové reklamy. Dal§im typem partnerského systému, ktery firma
vyuziva, je dropshipping. Funguje na bazi velkoobchodu, kdy je dodavatel a odbératel
V neustdlém kontaktu. Odbératel nakoupi zbozi, za které zaplati anasledné je
mu expedovano na misto urceni. V soucasné dobé ma firma v evidenci cca 50 firem, z toho

je 20 obchodu, které se prodeji vénuji aktivné a neustale odebiraji zbozi. Ro¢ni trzby
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z Affiliate partnerského systému ¢ini cca 9 % z celkovych ro¢nich trzeb. Celd podstata
Sifeni produktové nabidky tkvi v tom, Ze druhd strana musi vlastnit specialni datovy soubor
ve formatu XML, ktery obsahuje informace 0 nabizenych polozkach, jako je nazev,
specifikace produktu, cena, udaj 0 dostupnosti, nebo fotografie. Nasledné¢ vygeneruje

polozky na sviij internetovy obchod.

8.1.4 Recenze, duvéryhodnost

Internetové obchody jsou zafazeny do zbozového vyhledavace Heureka.cz a Zbozi.cz.
Na tyto stranky mohou lidé psat své zkuSenosti S obchodem. Na zakladé téchto recenzi
si mohou potencionalni zakaznici udélat piedstavu 0 budouci spolupraci. Jsou hodnoceny
faktory jako rychlost dodani, cena, komunikace s internetovym obchodem, obsah zasilky,
ptehlednost obchodu nebo reklamace. Komplexné jsou vyhodnoceny vSechny ndzory
a obchodu jsou nasledné udéleny hvézdy s procentudlni tspésnosti. Primérné hodnoceni
vSech firemnich obchodi se pohybuje nad 93 %. O davéryhodnost se stara sluzba
»Ovéteno zakazniky“, kterou nabizi Heureka.cz. Logo ,,Ovéfeno zakazniky* je mozné

umistit na internetové obchody, ale této sluzby nyni firma nevyuziva.

8.1.5 Aktuality

Aktuality jsou umistény jen na vybranych internetovych strankach na pravém nebo levém
boku. Jsou piehledné a zobrazené v zavislosti na stafi. Pfimo odkazuji na produkty nebo
kategorii produktii, které jsou pfedmétem aktuality. Informuji zakazniky o probihajicich
akcich, vyprodejich nebo novinkach. BohuzZel nejsou aktualni a ¢asto jsou informace vice
jak 2 roky staré. Firma zapomind na diileZitost téchto aktualit, proto by jim m¢la vénovat

pozornost.

8.2 Internetova reklama

Firma vyuzivé internetovou reklamu pro propagaci a zviditelnéni svych webovych stranek
prostfednictvim SEO optimalizace, PPC reklamy na Googlu a Seznamu, plosné reklamy,
specializovanych zbozovych vyhleddvacl nebo internetovych katalogii. Zabyva se také
novym typem reklam, mezi které patii socidlni sit’ Facebook, sdileni videi na Youtube,

slevové a auk¢ni portaly nebo nevyzadané e-maily (spamy).
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8.2.1 SEO

SEO optimalizace je velmi dilezita pro dlouhodobé¢ zviditelnéni webovych stranek, a proto
tomuto zpusobu reklamy firma vénuje velké usili. Nejlepsi cestou je svétit SEO do rukou
zkuSenych profesionalt. Pro tyto aktivity vyuziva sluzeb externi firmy, ktera se
specializuje na vSechny druhy internetové reklamy. Maji na starosti vyhledava¢e Google
a Seznam. Hlavnim cilem je, aby se internetové obchody zobrazovaly na pfednich pozicich
ve vyhledavacich. Vysoka efektivita pfinese mnohem vice navsStévniki, ktera ma

za vysledek zvySeni trzeb.

Firma Deokork, s.r.o. sama sleduje pozice, na kterych se nachazeji jeji webové stranky a je
V neustalém kontaktu Sexternimi pracovniky, kteti podavaji firmé report, z jakych
vyhledavact lidé nej€astéji chodi na jejich webové stranky, a jaka klicova slova nejcastéji
vyhledavaji. Investice do SEO se pohybuje od 10 000 K¢ az do 50 000 K¢& za mésic, vse
zalezi na sezéné. Webové stranky se zobrazuji maximalné do 20. pozice. Nejveétsi
pozornost je vénovana tém strankam, které jsou sezonn¢ atraktivni pro zakazniky a jejich

pozice se pohybuje na prvnich piickach.

8.22 PPC

PPC reklama funguje na principu platby za proklik a je orientovana na cilového zakaznika.
Spravu této nové formy marketingové komunikace firma svéfila do rukou stejnych
profesionald, ktefi se vénuji SEO optimalizaci. Pro tento druh reklamy je dilezité délat
pravidelné kontroly provadéné pomoci riiznych analyz. Casto se vyuziva nastroj Google
Analytics, ktery vyhodnocuje ucinnost kampani. Investice firmy jsou sméfovany na
nejrozsirengjsi systémy, ato na Google Adwords a Seznam Sklik. V obou piipadech
se reklamy zobrazuji na pfednich ptickach. Kazd4d kampan ma urcity pocet proklika za
den, po piekroceni tohoto €isla se jiZ nezobrazuji na plivodni pozici. UZivatel ma tedy
prehled 0 denni investici na reklamu. Reklamy na téchto vyhledavacich jsou téméf totozné.
PPC kampané se zobrazuji na dvou mistech, v pravé Casti stranky a pod vyhledavanym
vyrazem ve zvyraznéném bloku, kde se nachazi 3 kampané S nejvyssi investici. Tento druh

reklamy zacala firma vyuzivat az minuly rok.
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SEZHA'M.CZ. zahradni nabytek

» Vsechny Cesky Cizojazyéné

. V¥prodej zahradni nabytek
' Sezonni wprodej zahradniho nabytku Kolekce 2012 se slevou aZ 50%!

www_teak-shop.cz
+ Ukazat na mapé: Kostelecka 20, Mratin

& Zahradni nabytek na 30let

Finské ThermoDfevo 3. gen. — 26 mm. Vyroba: Kampari nizké VO ceny viem!

1 WWW_pro kom.cz

+ Ukdzat na mapé: Pekafska 1641/79b, Opava
Zahradni nabytek - akce

Vyrabime a proddvame zahradni nabytek. Doprava po celé CR zdarma.

| www.zahrada-nabytek.cz

Zahradni nabytek. zahradni lehatka. slunecniky
Zahradni nabytek Vrkot - v nabidce naleznete zahradni nabytek houpacky,zahradni a

polohovaci lehatka, sluneéniky, polstry na zahradni nabytek, krby.grily.
— www.zahradnicentrumvrkoc.cz/ - Bro-venkov Zobrazit na mapé

Zahradni nabytek, nejlevnejsinabytek.cz

Abyste méli nabidku pfehlednou, rozdélili jsme zahradni nabytek do &ty hlavnich
kategorii: dfevény zahradni nabytek, plastovy zahradni nabytek ...
www.nejlevnejsinabytek cz/zahradni-nabytek-c-574.html

Wyhledat Seznamem Pokrogilé hledani »

Drevény zahradni nabytek
Pouze v novém katalogu Tchibo.
Kupte nyni wyhodné v e-shopul
www.tchibo.cz

Zahradni nabytek

Zahradni nabytek 3pitkové kvalityl
Prodej a zakdzkova vyroba.
Doppler.cz

Zahradni nabytek levné
Vyrabime velice kvalitni a levny
zahradni nabytek - Spickovy design!
www.nabytek-lino.cz

Zahradni nabytek akce

Kvalitni zahradni nabytek v eshopu.
Doprava zdarma a slevy az 45 %!
www.i-zahradninabytek.cz

Zdroj: Vlastni zdroj

Obr. 4. PPC kamparn — Seznam Sklik

8.2.3 Plosna reklama (bannery)

V roce 2011 byla poprvé anaposledy vyuzita plosna reklama ve form¢ banneru. Tato
reklama pfisla na 38 000 K¢ za 100 000 zobrazeni za tyden. Vysledek této kampané byl
nulovy S malym poctem ohlast a konverzi. Banner byl umistnén na nejznaméjsim ¢eském
vyhledavac¢i Seznam.cz, Vv pravé Casti stranky pod piihlasenim na e-mail. Inzerce byla
zamé&fena na ak¢ni nabidku zahradniho nabytku, kterd se konala v ¢ervnu 2011. Jedna
se 0 finan¢né naro¢nou reklamu, kterd je ucinna pro velké firmy, které jsou znamé u Siroké

vefejnosti @ maji dostatek finan¢nich prostredki.

8.2.4 Socialni sité

Bezplatny ucet na socidlni siti Facebook byl zalozen v srpnu 2011. V tomto samém roce
byl také spustén vlastni e-shop se zahradnim nébytkem na FB. Umoziuje pratelim
a ostatnim uzivatelim prohlédnout si nabidku sortimentu pfimo na Facebooku. Zfizeni
internetového obchodu méla na starosti stejnd firma, kterd se zabyva tvorbou a spravou
vSech webovych stranek firmy. Néklady spojené s touto sluzbou €inily 5 000 K¢ za 5 000
produktt a kazdoro¢né jsou jesté hrazeny poplatky za e-shop. Internetovy obchod funguje
prostiednictvim specidlniho datového formatu XML, diky kterému se produkty
synchronizuji s oficidlnim e-shopem. Spusténi tohoto obchodu zabere par minut. Vyhodou

je zvyseni povédomi 0 znacce, ptimy kontakt se zdkazniky, ktefi na socidlnich sitich travi
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spoustu casu. Internetovy obchod na Facebooku muze piinést konkurencni vyhodu
a bezplatnou reklamu, ktera se Sifi mezi uzivateli jako lavina. V soucasné dob¢
firma nevyviji zadné aktivity na této socialni siti, a proto je pocet firemnich fanouskt na
této siti adekvatni jejich aktivitam na FB (3 fanousci). Firma rovnéz nevyuziva prezentace

loga Facebook pro zviditelnéni svého tctu za ti¢elem ziskani novych zakaznika.

8.2.5 Sdilena multimédia

Firma Deokork, s.r.0. vyuziva nejznaméjii svétovou sit’ pro sdileni videi Youtube. Uéet byl
zaloZen v kvétnu 2009. V tomto roce byla sdilena prvni videa s navodem, jakym zptiisobem
objednavat parapety a korkové nasténky pies Internet. Youtube je vyuzivan K informovani
zakaznikl 0 funk¢nosti stranek nebo k prezentaci a odborné instruktazi zbozi. Nyni sdili na

Youtube 8 videi s celkovym poctem zhlédnuti 4 243.

Jelikoz spolupracuje spolecnost stadou dodavatel, ktefi vizudlné demonstruji své
vyrobky na Youtube, jsou tyto videa vkladana na internetové stranky k danym vyrobkam.
V soucasné dobé je velmi diilezité prezentovat vyrobky pomoci videa, protoze si lidé
mohou predstavit, jak vyrobek vypadéd ve skutecnosti. Obsah videa by mél odpoveédét na

vSechny otazky, které méli zakaznici pted jeho zhlédnutim.

8.2.6 Slevové a aukéni portaly

V dobé, kdy byly slevové portaly hitem na Internetu, si firma vytvotila vlastni slevovy
portal www.slevnihned.cz, ktery vytvotila pro prodej svych produkti. Tento portal byl
spustén v roce 2011. Celkové investice spojené s jeho vytvoienim byly okolo 50 000 K¢.
Aby se lidé dozveédeli o produktech, musely byt zobrazeny na centralnich slevovych
portalech jako je Slevin.cz nebo Zlateslevy.cz, které zobrazuji veskeré nabidky po celé
Ceské republice. Svym vlastnim portdlem se firma vyhnula vysokym provizim, které si
slevové portaly berou. Provize se pohybuji od 12-22 % z ceny zbozi po sleve. Posledni
akce byla uvefejnéna Vv tnoru 2012 adoposud nebyly provedeny zadné jiné aktivity.
V soucasné dobé se pocet slevovych portalti snizil na polovinu a tento vyvoj bude nadale

pokracovat.

Vroce 2011 firma zahdjila prodej svého sortimentu na Ceském nejnavstévovangjSim
aukénim portale Aukro.cz. Jelikoz se jednd o0 nejvyhledavanéjsi portal, ktery investuje
nemalé Castky do reklamy, poplatky za jejich sluzby jsou dosti vysoké. Diky témto

vysokym nédkladiim byla tato sluzba vyuzivana firmou bezmala ptil roku.
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Mimibazar.cz se fadi mezi obchodni portaly, které vyuzivaji jak auk¢éni nabidky, prodej
nového zbozi, tak ibazarovy prodej. V fijnu 2011 byl zfizen ucet na Mimibazaru.
Jednorazovy naklad spojeny se Clenstvim DIAMANT na 12 mésict ¢ini 5990 K¢&. Tyto
stranky jsou vyuzivany jako internetovy obchod bez dalSich investic do reklamy. Dochazi
k pravidelné aktualizaci vSech dat. V nabidce je zahradni nabytek, grily, détské piskovisté
a houpacky.

8.2.7 Specializované vyhledavace

Zbozové vyhledavace usnadnuji uzivatelim nakup na Internetu. Jak je z nazvu patrné,
mezi hlavni priority téchto specializovanych vyhledavact patfi srovnavani cen vyrobkda,
jejich dostupnost, ale také zjistuje, které elektronické obchody poskytuji nejkvalitngjsi
sluzby. Internetové obchody firmy jsou registrovany na nejznaméjsich vyhledavacich jako
je Zbozi.cz, Heureka.cz v Ceské republice aZoznam.sk, Heureka.sk, Kauf.sk na
Slovensku. Tato internetova reklama se neobejde bez investice, kterd se odrazi v pozici
vyrobku ve vyhledavacich. Firma dostateéné financuje pozice vSech svych vyrobkt, proto
obsazuji predni pticky ve vyhledavacich. Z divodu silné konkurence také provadi

pravidelné kontroly cen.

8.2.8 Internetové katalogy

Internetové katalogy vyuzivéa firma pro zvySeni navstévnosti svych internetovych stranek
a pro budovani zpétnych odkazt. Katalogy poskytuji zdkazniklim informace 0 nabizenych
sluzbéch ¢i produktech, umisténi prodejny, oteviraci dobé nebo dalsi dilezité informace
jako je telefon, e-mail, ICO, DIC. Firma v soudasné dob& vyuziva bezplatné katalogy
v Ceské republice ina Slovensku, kde zohlediiuje nejvyssi hodnotou S-Ranku, ktera
je dilezita pro vyhledavade. Mezi nejvyhleddvangjsi katalog v Ceské republice patfi

Firmy.cz.
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Nazev katalogu S-Rank
firmy.cz
hyperinzerce.cz
najisto.centrum.cz
edb.cz
zivefirmy.cz
katalog.atlas.sk
centrum.sk
zoznam.sk
adresarfirem.cz
sluzby.cz
ifirmy.cz
katalog.sk
portal-firem.cz
portalymest.cz
firmy-ekatalog.cz
rejstrikfirem.com
firmyaktualne.cz

WWwWww|h|jOoTjOTIOI|OT[OO|OO|O|N|N |00 || O

Zdroj: vlastni

Tab. 1. Seznam pouzivanych katalogii

8.2.9 Nevyzadany e-mailing

V minulosti firma vyuzila jednu zforem piimého marketingu, kdy prostiednictvim
elektronické poSty poslala odkaz na své internetové stranky. Jednalo se 0 nevyzadané
maily (spamy), ktery se nezobrazuji v dorucené posté uzivateld. Reakce na spamy byly
riznorodé, ale vétSina uZivatelli spamy vymazala nepiectené. Ostatni lidé posilali vulgarni
e-maily a pouze malé procento z nich se na odkaz dostalo. Predtim nez firma vyuzila tuto
reklamu pro propagaci svého internetového obchodu, informovala se 0 pravnim ramci,
ktery reguluje posilani e-mailt. V soucasné dobé nevyuzivd zaddnou z forem piimého

marketingu a to i pfesto, ze se jedna 0 finan¢né nenarocnou reklamu.

V Ceské republice plati zakon & 101/2000 Sb., 0 ochrané osobnich udaji a zakon
¢. 480/2004. o nékterych sluzbach informacni spolecnosti, ktery mimo jiné upravuje jiné
posilani obchodnich sd€leni prostiednictvim e-maili. Ne&ktera ustanoveni zakona
¢. 480/2004 jsou natolik zdvazné pro e-mailing, Ze je nutné je brat na védomi a fidit se jimi

(Janouch, 20114, s. 280).
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9 SWOT ANALYZA

SWOT analyza komplexné zhodnoti souc¢asné fungovani firmy na zaklad¢ analyzy vyuziti
internetového marketingu. Popisuje silné stranky, kterymi firma vynikd, ana kterych
si zaklada. Na druhé strané poukazuje na slabé stranky, kde ma jisté mezery, na které by
se méla zaméfit. Piilezitosti a hrozby se tykaji vnéjsiho prostfedi, které vSak ovliviluji
firmu jako takovou. Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry je soucasna
strategie firmy ajeji specifické silné a slabé stranky schopny reagovat na zmény, které

mohou nastat v prostiedi.

9.1 Silné stranky

Firma Deokork, s.r.o. ma fadu silnych stranek, mezi které patii flexibilita k novym
roz$ifujicim se aktivitdm na Internetu. Jejich hlavni prioritou je drzet krok se souCasnymi
trendy, které pfispivaji K rozvoji internetového marketingu. Piikladem je vlastni slevovy
portdl nebo propracovany Affiliate partnersky systém, ktery je dulezity pro B2B
komunikaci. Tyto inovace se neobejdou bez vysokych nakladt, do nichz firma kazdoro¢né
investuje. Velka Cast investic také sméfuje do reklamy na Internetu, do které se firma

aktivné zapojuje.

Ve vlastnictvi ma spolecnost velké mnozstvi internetovych obchodt, které funguji nejen
v Ceské republice, ale i na Slovensku. Tyto e-shopy jsou vytvofeny profesiondly, ktefi
dbaji na jejich funkénost adesign. Hlavni prioritou je jednoduchost a piehlednost.
Zékaznici maji moznost vyuzit fadu nastrojl, které tyto internetové stranky nabizi. Patii
mezi né¢ nastroj garance nejnizs§i ceny, porovnani produktl, zaslani produktu znamému,
vytisknuti  strdnky amnoho dalSich. VSechny internetové obchody poskytuji
bezproblémovy a jednoduchy zplsob objednani zbozi. Ve své nabidce maji Siroky
sortiment produkti. Navstévnici maji moznost porovnat zbozi od vice dodavateld. Dalsi

silnou strankou je pravidelnd aktualizace dat na Internetu.

Firma spolupracuje se znamym portalem Kasa.cz a Kasa.sk. Tyto stranky jsou spojovany
se silnou reklamou na Internetu a velkou navstévnosti. Na svych strankach inzeruji pouze
par vybranych produkti, které byly schvaleny obchodnim zastupcem firmy HP Tronic,

s.r.0. ve Zling. Zasluhou této kooperace mize dojit k navyseni ro¢nich trzeb firmy.
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Pro tvorbu a spravu webovych stranek vyuziva sluzeb externi firmy, ktera se sklada z fady
odbornikti v oboru. Ti maji mnoho zkuSenosti a znalosti, které mohou promitnout do své

prace.

Velké procento zdkaznika, ktefi Vv minulosti vyuzili sluzeb firmy Deokork, s.r.o.,
se vraceji. Vyplyva to z prizkumu na Google Analytics. Vracejici se zakazniCi jsou
vizitkou toho, ze spolecnost nabizi kvalitni sluzby, specializované poradenstvi a nizké

ceny.

9.2 Slabé stranky

Velkym nedostatkem V efektivnim fungovani firmy je nedokonalé vyuzivani svych
internetovych nastroji. Jde piedevs§im 0 socialni sit' Facebook, ktery je v dne$ni dobé
nedilnou souc¢ésti komunikace se zdkazniky. Slabou strankou je také vlastni slevovy portal

www.slevnihned.cz, ktery neni vyuzivan od roku 2012.

Jelikoz firma nezaméstnava vlastni grafiky a programatory, ktefi by se starali 0 fungovani
a aktualizaci webovych stranek, musi spolupracovat s externimi firmami. Nevyhodou této
spoluprace je nedodrzovani termini zadanych tkoll, protoze svou praci vénuji i jinym
klientim. Z tohoto divodu mutize vzniknout ¢asova prodleva mezi zadanymi tkoly. Firma
ma rovnéZ nedostatek persondlu, ktery se stard 0 spravu a aktualizaci internetovych

stranek.

Pfi nédkupu na internetovych obchodech maji zdkaznici moZnost platit za zbozi pouze
v hotovosti. Bankovni pievody jsou pouze pro klienty, kteti se domluvi pfimo s vedenim

firmy na tomto zpusobu platby. VétSinou se jedna 0 vétsi financni ¢astky.

Kontakt s firmou je mozny prostiednictvim telefonického hovoru, elektronickou postou
nebo osobné na prodejné. Nevyuziva dalSich jinych alternativ pro komunikaci se svymi

zakazniky jako je Fax, Skype nebo ICQ.

JelikoZz firma spolupracuje stadou dodavatelii, neni moZzné naskladnit veSkery jejich
nabizeny sortiment, i kdyZ vlastni velky sklad o rozloze 1 000 m?. Diky této skuteCnosti

mohou vznikat del$i dorucovaci lhiity zbozi k zakaznikovi, které mu mohou vadit.

9.3 Prilezitosti

Vstup novych internetovych vyhledavach na trh, kteti by poskytovali niz§i poplatky za své

sluzby nez soucasni vyhledavaci jako je Seznam nebo Google. Diky nové konkurenci,


http://www.slevnihned.cz/
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kterd by nabizela sluzby podstatné levnéji, by mohlo dojit ke snizeni tarifi za sluzby

dosavadnich vyhledavact. Novou pfilezitosti je také vznik novych distribu¢nich cest.

Rozvoj novych technologii mize zlepsit aktudlni situaci internetového marketingu. Mtze
jit napiiklad o0 novy, rychlej$i zpusob pfipojeni K Internetu nebo vytvofeni novych
podptrnych nastroji. Mezi dalsi piilezitosti zajisté patii rostouci poptavka po nakupech na
Internetu. V soucasné dob¢ se lidé orientuji spiSe na nadkup zbozi prostiednictvim svétové
komunikacni sité. Ve vétSin¢ ptfipadi zde naleznou niz$i ceny nez V kamennych
prodejnach a mohou snadno porovnavat produkty aceny. Mezi ptileZitosti také patii

snadn¢jsi ptistup k expanzi na nové trhy nebo nalezeni novych ptilezitosti kK investovani.

9.4 Hrozby

V soucasné dobé muze byt velkou hrozbou vstup silné konkurence na trh. Aby firma
mohla fungovat stejnym tempem jako doposud, musi vynalozit velké usili, aby byla
schopna se udrzet na trhu. Dal$im problémem mohou byt rostouci poplatky za reklamu
na Internetu. Tento narGst se jist¢ promitne do celkovych rocnich nakladd firmy
vynaloZenych na reklamu. Hrozbou muZe byt nedostatek kvalifikovanych pracovnikd pro

tvorbu a spravu webovych stranek.

Ztrata dobrého jména firmy muize vést K nedivéte zakaznika ke vzajemné spolupraci.
Dobré jméno firmy je spojovano s kvalitou poskytovanych sluzeb, které se buduje nékolik
let. Patii mezi nejlevnéjsi formu propagace, ktera se $ifi mezi lidmi. Stale ptetrvavajici
finan¢ni krize mize vést ke stagnaci nebo ke sniZeni kupni sily obyvatel. Nestabilni
politickd situace a legislativni zmény Vv odvétvi mohou byt dal§im problémem, se kterym

se muze firma potykat.

V soucasné dobé je velkou hrozbou kybernetickd kriminalita, kterd je spojovéana
se svétovou komunikacni siti Internet. Pokud hovofime 0 pocitacové kriminalité, jedna
se predev$im 0 zneuzivani a kradeze osobnich udajl, podvodnych e-mailovych zpravach,
odposlechu datové komunikace, kybernetické Sikané, nepovoleného vstupu do

pocitatovych systémi a mnoho jinych toku ze strany hackert a podvodnych obchodnik.
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SILNE STRANKY

Flexibilita k novym trendiim na Internetu
Vysoké investice do inovaci a reklamy
Siroké portfolio internetovych obchodii
Design a funkénost e-shopi

Puisobeni v Ceské republice a na
Slovensku

Sife sortimentu nabizenych produktii
Affiliate partnersky systém

Externi firmy

Bezproblémovy zpiisob objednani
Aktualizace dat na Internetu
Spoluprace se znamymi portaly

Velké procento vracejicich se zdkaznika

SLABE STRANKY

Neefektivni vyuzivani internetovych
nastroj

Externi firmy

Platba za zbozi pouze v hotovosti
Komunikace s firmou

Zavislost na vice dodavatelich

Delsi doruc¢ovaci doba zbozi

k zakaznikovi

Nedostatek personalu pro aktualizaci

a spravu webu

PRILEZITOSTI

Vstup novych internetovych vyhledavaci
na trh

Rostouci poptavka po nakupech

na Internetu

Nové distribu¢ni cesty

Rozvoj novych technologii

Nove piilezitosti pro investovani

Snadnéjsi pristup k expanzi na nové trhy

HROzBY

Ptiliv silné konkurence na ¢esky trh

a schopnost udrzet se na trhu

Vyssi poplatky za reklamu na Internetu
Nedostatek zkuSenych pracovnikill pro
tvorbu webovych stranek a fungovani
na Internetu

Ztrata dobrého jména firmy

Nedlvéra ze strany zakazniki

k nakupiim

Niz8i kupni sila obyvatelstva, finan¢ni
krize

Nestabilni politicka situace
Legislativni zmény vV odvétvi

Pocitac¢ova kriminalita

Zdroj: Vlastni zdroj

Tab. 2. SWOT analyza
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10 GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics obsahuje souhrn neosobnich informaci. Pfi vyuzivani této sluzby
se setkavaji tfi strany, a to spole¢nost Google, nezavisly web a navstévnik téchto stranek.
Umi rozliSit navstévniky z libovolného zdroje, at’ jsou to vyhledavace, libovolné PPC
reklamy, e-mailové kampang, bannerové reklamy nebo provizni partnefi. Sluzba vyuziva
piehledy, které jsou anonymni a statistické. Neobsahuji Zadné informace, které by mohly
identifikovat navstévnika, coZ znamena, ze v nich nenalezneme napiiklad zadné IP adresy.
Ukazuji pouze takova data, jako je geografickd poloha, ¢as navstévy a mnoho dalSich

(Clifton, 2009, s. 50-53).

V ramci zlepSeni image firmy bude provedena analyza vSech internetovych stranek
v Ceské republice, které firma vlastni a jsou registrované v Google Analytics. Popis tohoto
nastroje se bude pfevazné vénovat navstévnosti webovych stranek, jaké je jejich cilové

publikum a analyze jejich obsahu.

10.1 Navstévnost

Analyza navs$tévnosti webovych stranek je nezbytna pro sledovani aktudlniho vyvoje.
Na zaklad€ vysledkti z minulych let se firma miiZze zaméfit na mista, kde byla navstévnost
nizsi a vyuzit reklamu pro zvySeni navst€vnosti. Ve vétSin€ piipadli navstévnost podléha
sezénnim vykyvim, které jsou spojeny S nabizenymi produkty firmy. Podle zjisténych

udajti dosahuji internetové stranky nejvyssi navstévnosti od bfezna do ¢ervna.

Nazev webové stranky Pocet navstév
e-zahradninabytek.cz 66 494
e-zahradnynabytok.sk 61 013
e-parapety.cz 37975
podlahy-parador.cz 29 969
e-ratanovynabytek.cz 25 691
deokork.cz 24 291

Zdroj: Google, ©2013

Tab. 3. Nejnavstevovanéjsi stranky za rok 2012
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Nazev webové stranky Pocet navstév
e-zahradninabytek.cz 47 414
e-zahradnynabytok.sk 45671
I-zahradninabytek.cz 30 987
e-parapety.cz 28 460
podlahy-parador.cz 24 664
exoticke-drevo.eu 22712

Zdroj: Google, ©2013
Tab. 4. Nejnavstevovanéjsi stranky za rok 2011

Tabulky zndzornuji, které internetové obchody jsou nejnavstévovanéjsi za rok 2012
a2011. Prvni dvé pozice zaujimaji internetové stranky vénujici se prodeji zahradniho
nabytku. U zbyvajicich e-shopl pozice V priabéhu dvou let kolisa. Tok navstévnikl
se od roku 2011 razantné zvysil, zména byla 0 vice jak 19 000 navstév. Tento trend
by se mél vyvijet stejnym zphsobem iV nadchazejicich letech. Zménu v roce 2012

vyvolaly vyssi investice do reklamni kampané a SEO optimalizace.

10.1.1 Zdroje navstévnosti

Pomoci nastroje Google Analytics mé firma moZnost zjistit, z jakych zdroji se navstévnici
dostali na internetové stranky a zda jsou investice do cilovych vyhledavach pfinosem nebo
ztratou. Mezi hlavni zdroje navstévnosti patfi vyhledavace, odkazujici stranky, pfima

navstévnost nebo kampang.

B Provoz z vyhledavani
m Odkazujici stranky
B Piima navstévnost

Kampané

Zdroj: Vlastni zdroj

Graf 1. Zdroje navstévnosti za rok 2012
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Graf nam ukazuje, Ze nejvétsi mnozstvi navstévnikd prichazi z vyhledavacu jako
je Google, Seznam nebo Centrum. Toto vysoké procento je tedy spojovano S dobie
je navstévnost z odkazujicich stranek. Kampané na Google Adwords zaujimaji posledni

pticku, jelikoz se jednd 0 cilenou reklamu na zédkaznika.

Zdroj Navstévy v %
Seznam 54,94 %
Google 37,73%
Centrum 1,00 %

Zdroj: Vlastni zdroj

Tab. 5. Tok navstévnikii 7 vyhledavacii za rok 2012

Zdroj Navstévy v %
Zbozi 18,49 %
Google 12,24 %
Deokork 11,00 %
Firmy 9,02 %
Heureka 7,40 %
Mimibazar 1,00 %

Zdroj: Vlastni zdroj

Tab. 6. Tok navstévnikii ze stranek za rok 2012
V tabulce jsou vybrané odkazujici stranky, které jsou sefazeny od nejvysSi po nejniZsi
navstévnost za rok 2012. Velké procento navstévnikli pfichazi na internetové stranky
ze zbozovych vyhledavaci Zbozi.cz a Google.cz. Firemni web Deokork.cz pfispél
ke zvySeni navstévnosti svych e-shopt, proto je dulezité budovat zpétné odkazy
na vlastnich ¢i pfibuznych internetovych strankach. Mezi ostatni odkazujici stranky patii

firemni katalog Firmy.cz, srovndvaci vyhleddva¢c Heureka.cz, Mimibazar.cz nebo

Facebook.com.
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10.2 Cilové publikum

se 0 demografické udaje, které zjist'uji, ze kterych lokalit jsou provadény nejvetsi navstévy.
Mezi dalsi dulezité informace, které mizeme vycist z analyzy, patii chovani navstévnika.
Zjistujeme miru okamzitého opusténi stranek, primérnou dobu navstévy, pocet stranek

na navstévu, procento novych nebo vracejicich se zakazniki.

10.2.1 Demografické udaje

Zdroj: Google, ©2013

Obr. 5. Navstévnost krajii v Ceské republice za rok 2012

Mapa Ceské republiky zobrazuje podle sytosti barevného odstinu, které kraje navstévuji
internetové stranky nejvice. Hlavni mésto Praha se s 26,2 % umistila na prvnim miste,
hned za ni nésleduje kraj Jihomoravsky 12,58 % a Zlinsky 8,44 %. Nejmensi navstévnost
se projevila v kraji Karlovarském a Libereckém. Lidé, kteti pochazeji z vétSich mést jako
je Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Zlin a Olomouc, navstivili internetové obchody firmy
v roce 2012 nejvice. VSe nasvédCuje veétsi kupni sile oproti menSim méstim ¢i vesnicim.
Tato analyza dat je dilezitd pro vhodné zacileni reklamy, ato bud’ do mista, kde je

prokazatelné vyssi nebo niZsi navstévnost.
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10.2.2 Chovani navstévnika

® Novi navs§tévnici

B Vracejici se nav§tévnici

Zdroj: Vlastni zdroj

Graf 2. Novi vs. vracejici se navstévnici

Z grafu je patrné, ze novych zékaznikii na strankach je podstatné vice nez vracejicich se.
Mnozstvi navstévnikd, ktefi se opétovné vratili na webové stranky, lze charakterizovat
procentem 23,4. VSe nasvédcuje tomu, ze lidé si nakup peclivé promysleji a srovnavaji
se stejnymi nebo jinymi variantami. Je dobré si tyto zdkazniky udrzet prostfednictvim
kvalitnich sluzeb a piehlednosti webovych stranek. Ve vétSin€ pfipadd si firmy

neuvédomuji dilezitost vracejicich se zakaznikl a jejich hlavni prioritou je pouze zvyseni

navstévnosti.
Pocet stranek na navstévu 4,48
Primérna doba trvani navstévy 2min 32s
Mira okamzitého opusténi 44,38 %
Unikatni navstévy 18 557

Zdroj: Vlastni zdroj

Tab. 7. Chovani navstévniki v roce 2012

Tabulka nam ukazuje, jaké bylo chovani navstévnikii webovych stranek v roce 2012.
Primérny pocet stranek na navstévu za lonisky rok byl 4,48. Jednd se 0 primérny pocet
stranek, ktery navstévnik zobrazil béhem navstévy internetové stranky. Dal§im tdajem
je prumérna doba trvani navstévy, kterou setrvaji na strankach. Podle zjisténych informaci

VvV priméru 44,38 % navstévnikli okamzité opousti jiz vstupni stranku. Poslednim udajem
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jsou unikatni navstévnici, kteti jsou do celkovych navstév zapocitani pouze jednou. Pocet

unikatnich navstév za rok 2012 byl 18 557.

10.3 Analyza na internetové strance

Tato analyza umoziuje vizualné posoudit, jak se navstévnici chovaji na webovych
strankach. Analyzu stranky lze prochéazet stejné, jak Vv redlu vidime internetovy obchod.
Zobrazuje, na jaké odkazy nejvice lidé klikaji, zda se jim objevuje cely obsah nebo nasli,
co hledali. Dalsi vyhodou tohoto piehledu je zjisténi, jestli je rozloZeni stranky pro
uzivatele optimalni, zda jsou vyzvy K akci dostate¢né motivujici ¢i viditelné. Na strance
jsou vyobrazeny tabulky, v nichZ jsou ¢isla, ktera predstavuji procento metriky (Google,
©2013).

Nézev nastroje . lv)rflmérné 0 Pvrﬁmé:rny ,

navstévnost v % pocet kliknuti
Nakupni kosik 10,45 % 1019
Uvodni strana 9,80 % 997
Velkoobchod 3,90 % 107
Kontakt 2,86 % 356
Ceniky 2,43 % 557
Akce, vyprodeje 1,20 % 92
Doprava 0,81 % 87
Obchodni podminky 0,47 % 32
Reklamace 0,20 % 17

Zdroj: Vlastni zdroj

Tab. 8. Nejcastéji navstévované nastroje za rok 2012

Tabulka zndzornuje nejvice pouzivané ndstroje na internetovych strankach, mezi které
patii nakupni kosSik, avodni strana, velkoobchod, kontakt, ceniky, akce, doprava, obchodni
podminky a reklamace. Nejvétsi pocet kliknuti sméfoval na nakupni koSik a na avodni
stranu. Velmi dilezitym nastrojem je bezpochyby piistup do Affiliate partnerského
systému, na ktery v priméru klikne 3,9 % navstévnikt. Tato analyza umoznuje vyhodnotit
ucinnost probihajicich akci a vyprodeji. Primérny pocet kliknuti na akce a vyprodeje byl

V loniském roce 92.
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Magnetche nashens

Textini ndstbnky s Pozadufete ndstinku ATUPICKUCH ROZMERD

& nembme ji v nsbidce ?
Tabule 3 mapow » poliskem

s S/ VUTVORTE SI VLASTNI NASTENKU

Pojizdns LDule

Zdroj: Vlastni zdroj

Obr. 6. Analyza na strance www.korkovenastenky.cz

Na obrazku, ktery je k dispozici na firemnim G¢tu Google Analytics, jsou znazornény
oranzovymi obdélniky procentudlni metriky, které slouzi Kk analyze obsahu webovych
stranek. Pro lepsi orientaci na obrazku jsou zviditelnény oranzovymi kruhy. Jako ptiklad
je zde vyobrazena webova stranka, kterd se zaméfuje na prodej nastének, flipcharth
ajinych doplikii. Podrobné procentudlni metriky jsou znizornény u vSech nastrojl
internetovych stranek. Mezi nejvice navstévované nastroje elektronického obchodu
www.korkovenastenky.cz patii nakupni kosik a uvodni strana, coz je zfejmé i ze zjisténych

vysledkl komplexni analyzy vSech internetovych stranek firmy.


http://www.korkovenastenky.cz/
http://www.korkovenastenky.cz/
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11 VYHODNOCENI AKTUALNI SITUACE

Na zakladé podrobného popisu internetového marketingu firmy Deorkork, s.r.o.
a naslednych analyz byly zjistény skute¢nosti, ve kterych firma vynika, ale i ty, kterym by
m¢éla vénovat svou pozornost. Vzhledem K tomu, Ze se jedna 0 mensi spolecnost, jde podle
mého nazoru o velmi silnou astabilni firmu, kterda vénuje velké usili marketingu
na Internetu. To vSe je patrné ze vSech doposud zminénych aktivit. Firma si taktéz moc
dobtfe uvédomuje, Ze Internet se stal velmi mocnym néstrojem soucasné¢ho marketingu.
Snazi se drzet krok se soucasnymi trendy a neboji se investovat nemalé finanéni prostiedky
do budovani internetového marketingu, ktery by mél byt nepostradatelnou soucasti kazdé

firemni strategie.

Svou silu méa predevS§im ve svém propracovaném partnerském systému, za ktery by
se nemusely stydét ani velké spoleCnosti. Firma se vénuje internetovému marketingu jiz
nékolik let, a proto jsou témét vsechny aktivity na Internetu delegovany na zkusené osoby,
které se staraji 0 tvorbu a spravu reklamy na Internetu. Orientuji se zejména na potiebnou
SEO optimalizaci, nové i na PPC kampané nebo na tvorbu novych webovych stranek.
Firma se zamé&fuje na piani a potteby zakazniki, ¢ehoz se ji do jisté miry dafi diky novym

nastrojim na internetovych strankach.

Vzhledem k nedostatku personalu firmy se neprovadi c¢asté aktualizace, nedochazi
k dostatecnému informovani navstévnikti a nevyuziva G¢inné vSechny své nastroje.
Na zéakladé téchto skute¢nosti se firma miize a nemusi vyvijet dale. K tomu, aby se firma
aspon z Casti priblizila k efektivnimu vyuzivani internetovému marketingu, by meéla

na 100 % vyuzivat své dosavadni néstroje a sluzby na Internetu.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

12.1 Internetové obchody

Po komplexnim popisu a zhodnoceni webovych stranek firmy musi byt kladen dtraz
na potieby zakaznikd. Obchody musi byt dostateéné piehledné a poskytovat fadu funkci,
které¢ usnadiiuji rozhodovani. Na zakladé¢ vlastniho usudku navrhuji pro internetové

obchody nasledujici doporuceni.
Hlidaci pes

Funkce hlidaci pes se vyuziva pro hlidani cen Vv Case, kdy ma zdkaznik moznost nastavit si
cenovou hladinu, pfi které by zvazoval ndkup produktu. Pomoci tohoto nastroje lze
sledovat i dostupnost zbozi, zmény termini naskladnéni zbozi, sledovani jednoho nebo
vice produktt a sledovani kategorii zbozi. Vyznamny pfinos této funkce tkvi v tom, ze
zdkaznik musi vlozit svou e-mailovou adresu. Obchodnik tak muize zakaznika oslovit
pfimo se specialni nabidkou vybraného zbozi, nabidkou alternativ nebo ho kdykoliv

informovat o dostupnosti produktu (Janouch, 2011b, s. 180).
Aktuality

Jelikoz firma vlastni nékolik webovych stranek, je casoveé narocné se vénovat vkladanim
novych aktualit a akci. Navs§tévnici mohou naleznout na nékterych strankach dokonce
aktuality pfes dva roky staré. Tato skuteCnost je muze vést k zamysleni, zda jsou
internetové stranky pravidelné aktualizované a divéryhodné. Velmi ¢asto dochazi k tomu,
ze zakaznici stranky opousti. Pro informovani Siroké vefejnosti by méla byt poveiena
kompetentni osoba, kterd bude pravidelné za urcité casové obdobi na vSechny webové

stranky vkladat novinky, probihajici akce nebo vyprodeje.
FAQ

Aby se firma vyhnula ¢astému zodpovidani opakujicich se otazek, bylo by vhodné vytvofit
sekci Casto kladenych dotazl, které navstévniky nejvice zajimaji. Jednalo by se 0 detailni
popis nejcastéjSich otdzek, které se pievazné tykaji zpiisobu platby, piepravy, zaruky
vraceni pen¢z nebo udrzby produktii. Tento seznam zakladnich dotaza Setii ¢as nejen

navstévnikim, ale i samotné firmé.
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Reference, diivéryhodnost

Reference jsou dulezit¢é pro zakazniky, poukazuji na divéryhodnost internetovych
obchodii. Jednd se piedevSim o certifikaty ,,Ovéfené zdkazniky*“. Redlné hodnoceni
zakazniki dava potenciondlnimu zakaznikovi dostateéné informace otom, zda jsou
poskytované sluzby dané firmy kvalitni a spolehlivé. Tyto sluzby poskytuje napiiklad
Heureka.cz.

V Ceské republice je vhodné byt ¢lenem a ziskat certifikat Asociace pro elektronickou
komerci (APEK). Lze ziskat certifikat 0 bezpeéném a bezproblémovém nakupu nebo
certifikat kvality, ktery poukazuje na troven nabizenych sluzeb internetového obchodu.
Oba tyto certifikaty potvrzuji divéryhodnost internetového obchodu, dodrzovani platné
legislativy a vstiicny piistup K zdkaznikim. Ro¢ni ¢lensky piispévek ¢ini 12 000 K¢&.
V ramci tohoto ptispévku poskytuje APEK bezplatnou ucast na seminafich (pravni
seminaie, Google seminafe, Acomware), ucast na studiich E-COMMERCE SURVEY
CZECH REPUBLIC 2012 nebo pravni poradenstvi (APEK, ©2013). Po ziskani téchto
certifikatd je vhodné jejich loga umistit na internetové obchody ato na velmi zietelné

misto.
Plo$na reklama (bannery)

Dal$im vyznamnym ptfinosem pro zlepSeni ndvStévnosti internetovych stranek by byly
postranni bannery na vlastnich e-shopech odkazujici na vlastni piibuzné internetové
obchody. Webové stranky by byly ve vzajemné symbidze. V soucasné dobé maji vSechny
internetové obchody prostor pro vytvoreni bo¢nich bannerd. Tato plo$na reklama by byla
vyuzivana pro odkazy na internetové stranky nebo socidlni sit” Facebook a pro informovani
0 probihajicich akcich, novinkach. Jelikoz by se jednalo 0 reklamu, ktera by byla pouze na
vlastnich strankach, jedinym ndkladem na tuto propagaci by byly sluzby externi firmy,

ktera by méla za kol vytvofit postranni reklamni prouzky a vlozit je na web.

12.2 Content marketing

Na vzestupu je pozice obsahového marketingu, ktery je jiz del$i dobu povaZovan za jeden
Z hlavnich smértt vyvoje marketingové komunikace. VSe vyplyva z vysledki vyzkumu
Trendy v ¢eském marketingu 2013, ktery mezi 154 odborniky z marketingu, brandingu,
reklamy a pfibuznych obort provedla poradenska spole¢nost Idealisti (Mediaguru, ©2013).


http://www.idealisti.eu/
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Jelikoz dobrd marketingovda komunikace tkvi Vv kvalitnim obsahu, bylo by velkym
pfinosem pro firmu vyuzivat copywriting. Jde 0 urcity typ reklamniho sdéleni, ktery ma
zaujmout uzivatele a ziskat nové potencionalni zakazniky. Z téchto ¢lankd se mohou
dozvédét 0 vSem, co je zajima, naptiklad 0 novinkach, trendech, vyhodach ¢i nevyhodach
vyrobku. Copywriting mtize byt také vyhodny z hlediska optimalizace pro vyhledavace

nebo zpétné odkazy.

12.3 Internetové katalogy

V sou¢asné dob& je firma registrovana na nékolika vieobecnych katalozich v Ceské
republice ina Slovensku. Mezi nejvyznamnéjsi katalog firem patii Firmy.cz, ktery ma
velky podil na navstévnosti internetovych stranek. Katalogy jsou dilezitym zdrojem pro
tvorbu zpétnych odkazi. Doporucuji zredukovat soucasny seznam podle S-Ranku

s minimalni hodnotou 3 a zaregistrovat se na novych katalozich.

Nazev katalogu S-Rank

aaapoptavka.cz
azet.sk
vyhladavacfiriem.sk
hladat.sk

xsite.sk
az-inzerce.cz
atraktivni-prace.cz
eprofesionalove.cz
kontaktyfirem.cz
obchodnirejstrikfirem.cz
ifirmy.sk

WIWWw|w|w|or|o1|o1 |0 |0

Zdroj: Vlastni zdroj

Tab. 9. Navrh novych katalogu

12.4 Socialni sité

Socialni sité jsou a budou souc¢asti nasich zivotli, neni divu, Ze jsou Castym piredmétem
diskuzi ve vSech médiich. Z hlediska marketingové komunikace jsou socidlni sité
jedinecnou prtilezitosti, jak mize firma ziskat nové zakazniky, zkuSenosti nebo si udrzet

dobr¢ vztahy s uzivateli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

Facebook

Nejvice vyuzivanou svétovou socialni siti v Ceské republice je Facebook. Firma ma vlastni
ucet, ktery vSak z nedostatku ¢asu nema moznost vyuzivat. Pro vyuzivani marketingu na
Facebooku se musi G¢et od zéakladu zaktualizovat a obnovit. Cilem bude ziskat nové
fanousky, ktefi projevi zajem 0 internetové stranky. K tomu, aby byl tento zpisob reklamy

dostatecné efektivni, navrhuji nasledujici doporuceni.

Udalosti na FB firmy se zobrazuji kazdému fanouskovi firemniho profilu na zdi a mohou
je soucasné sdilet se svymi prateli. Zaroven se zpravy dostanou do styku s vice uzivateli
FB. Aktuality by informovaly o novinkach, probihajicich akcich, vyprodejich nebo tcasti
na vystavach a veletrzich, kterych se firma bude ucastnit. Dal$i moznosti, jak se aktivné
zapojit do této sluzby by bylo ziizeni zalozky, ve které by mé&li fanousci moznost sdélit své

reakce a nazory.

Akce ,,Stan se novym fanouskem na nasem Facebooku a ziskej 5 % slevu z nakupu na
naSich internetovych obchodech®. Po kliknuti na tlac¢itko ,,To se mi libi“ bude
prostfednictvim zpravy na Facebooku zaslan novému fanouskovi kupon na slevu. Tato
sleva muze byt uplatnéna ve vSech internetovych obchodech. Akce spolu s logem
Facebook by byla umisténa na vSechny internetovych strankach ve formé postrannich

bannert, V tisténé verzi ve vzorkové prodejné a ve vSech firemnich materialech.

Doplnéni informaci, které souvisi S Cinnosti firmy. Jednd se predevSim 0 zékladni udaje
jako je adresa a mapa firmy, kontaktni udaje, nabizené sluzby a produkty. Na strankach ma
firma moznost vizualné prezentovat vzorkovou prodejnu prostiednictvim fotografii nebo

videa. Dale firma muze zviditelnit vystavy a jiné akce, kterych se v minulosti zucastnila.

Spravné upraveny profil miiZze znamenat predni mista v SEO optimalizaci pro vyhleddvace
nejen v ramci Facebooku. Miliony lidi zde hledaji informace, obrazky, videa, odkazy ¢i
poznamky. V soucasné dobé vSechny vyhleddvace prohledavaji obsah FB a zatfazuji tyto

stranky do vysledku hledani, ve vétsing piipadi na piedni pozice (Janouch, 20114, s. 250).

Komunikace se svymi fanousky by méla byt pravidelna a aktudlni. Jedna se predevsSim
0 odpovidani na dotazy, davani rad a doporuceni nebo jen reakce na komentate k clankim.
Tato forma kontaktu je dilezitd pro ziskdni novych fanouskii nebo dokonce novych

zakaznik.
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12.5 Slevové portaly

V dobg, kdy se staly slevové portaly boomem v Ceské republice si firma Deokork, s.r.o.
ziidila také jeden slevovy portal, ktery chtéla vyuzivat pouze pro své ucely. Jednalo se
o0 velice nakladnou polozku pro vytvofeni tohoto typu webové stranky a ziejmé¢ také
nevratnou. Bohuzel nema na provoz portdlu dostatek casu, proto neni téméi vibec
vyuzivany. Trend slevovych portall je totozny jako se zavedenim nového vyrobku na trh.
Nyni jsou ve fazi degrese a mnozstvi téchto portalti odchazi z trhu. Nejvhodnéj$im feSenim
by bylo svéfit tuto stranku vhodnému pracovnikovi, ktery se o ni bude starat. Byla by
vyuzivana jako dalsi webova stranka firmy pro prodej svych vyrobkii. Druhou moznosti je

jeji prodej, na kterém by firma nic neziskala, nebo dokonce i ztratila.

12.6 Newslettery

Mezi mé dalsi doporuceni smé&fujici k firmé Deokork, s.r.o. patii rozesilani newslettert,
které patii kjedné z forem piimého marketingu na Internetu. Tvorba newsletterti je
spojovana se zasilanim informaci bez prodejniho charakteru prostfednictvim e-mailu svym
odbératelim a zakaznikiim. Firma by se méla zaméfit na posilani zprav s tipy a navody, jak
lépe vyuzit produkty, rizné statistiky, studie a prizkumy k dané problematice. Na zakladé
této propagace se vytvoii siln€jsi povédomi o0 firmé&, zvysi se davéryhodnost, dojde ke

zpétné vazbe.

12.7 On-line komunikace se zakazniky

Pro komunikaci se zakazniky firma nyni vyuziva telefonické, osobni nebo e-mailové
komunikace. Efektivni arychly zplsob spojeni nabizi programy Skype alICQ, které
umoziuji komunikovat s lidmi pomoci Internetu zdarma. Cisla téchto programi by byla
zobrazena na internetovych strankach v kontaktech. Pro rychlejsi konverzaci by byl
vytvofen nastroj ,lInstant messaging Vpravém dolnim rohu slouzici Kk okamzité
komunikaci se zédkazniky. Jedna se 0 ,,chatovani®, které je témeét totozné S tim, co nabizi
socialni sit’ Facebook, Skype nebo ICQ. Lidé by méli moznost psat své dotazy V realném
Case na adresu firmy, odkud by se jim poté dostala rychld odpovéd’ na jejich otazky.
Rychlost odpovédi by byla samoziejmé ovlivnéna podle toho, zda by byl n¢kdo z firmy

on-line. Navstévnici by proto mohli sledovat jejich aktualni status ptipojeni.
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ZAVER

Internet je velmi G¢innym a silnym néstrojem dnesniho marketingu, ktery v soucasné dob¢
vytlacuje ten klasicky. Poskytuje fadu cennych informaci dostupnych uzivatelim Internetu
0 stavajici konkurenci, dodavatelich, odbératelich a zakaznicich. Tyto informace mohou
ptispét klepsim obchodnim vysledkim a stabilit¢ firmy. Pomahd ke komplexnimu
propojeni vSech lidi po celém svété pomoci sluzeb, jako je elektronicka posta, socialni sité,

on-line diskuze, nejriznéjsi prohlizece webovych stranek a mnoho dalSich.

Cilem této prace bylo popsat aktualni internetovy marketing spole¢nosti Deokork, s.r.o.
a nasledn¢ provést vhodné analyzy, jejichz hlavnim tkolem bylo zjistit diilezité informace,
které jsou nezbytné ke zvyseni celkové efektivity firmy na Internetu. V praktické ¢asti je
pfedstavena spolecnost a jeji ndstroje internetového marketingu. Diky témto poznatkiim
byla vytvofena SWOT analyza, kterd nastinila, v em firma vynikd ajaké jsou jeji
nedostatky. Ciselnou analyzu zde predstavuje nastroj Google Analytics, ktery v sobé
zahrnuje redlné udaje 0 navstévnosti, zdrojich névstévy, cilovém publiku a obsahu vSech

internetovych stranek.

Nutnym pilifem pro pochopeni této problematiky je teoreticka Cast, ktera charakterizuje
Internet od jeho kolébky, pies jeho vlastnosti a poskytované sluzby. Dale definuje pojem
e-marketing, ktery poukazuje na spojeni marketingu a Internetu. Diky této kooperaci se
vytvareji nové vztahy Vv on-line prostfedi a vznikaji nejriznéjsi vyhody anevyhody pro
zakazniky nebo prodejce. Nepostradatelnou soucasti teoretickych poznatki je popis
marketingového komunika¢niho mixu na Internetu, ktery vymezuje jeho jednotlivé ¢asti,

prostiedi a néstroje.

Vyslednym vystupem mé prace jsou vhodné névrhy a doporuceni pro firmu Deokork,
s.r.o., které¢ se tykaji internetového marketingu. Navrhy jsou sméfovany piedev§im na
internetové stranky firmy Vv podob¢ aktualizace novinek a akci, nastroje FAQ ¢i ,,Hlidaci
pes® aplosné reklamy. Mezi dalsi podnéty, které by piispély K lepsimu pisobeni na
Internetu, patii aktivni Gi€ast na socidlni siti Facebook, rozesilani newsletterti nebo osvojeni

novych typl on-line komunikace se zakazniky.
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