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Uvod

Tato diplomova praca riesi problematiku online marketingu a online komunikacie
so zakaznikmi, poukéazanej na priklade online marketingu spolo¢nosti Starbucks v Ceskej

republike.

Online marketing, nickedy oznacovany ako internetovy marketing, zahriiuje
vSetky ¢innosti vykondvané na internete, ktoré by mali viest' k predaju vyrobkov alebo
sluzieb. Tato forma marketingu je relativne mlada, no jej vyznam neustdle rastie
a posililuje, hlavne kvoli tomu, ze sa da lepSie cielit’ na zakaznikov a jeho efektivitu
je mozné merat presne. Online marketing je v sucasnej dobe povazZovany
za najdynamickejSiu marketingovu oblast’, preto je dolezité, aby firmy a spoloc¢nosti,
ktoré chcu byt v tejto oblasti ispesné, sledovali najnovsie trendy a zmeny a nésledne ich

aj aplikovali.

Celé problematika online marketingu a jeho vplyvu na zdkaznika je poukazana
na priklade spolo¢nosti Starbucks v Ceskej republike. Spolo¢nost Starbucks bola
zalozena v Spojenych Statoch americkych uz v roku 1971, pricom na ¢esky trh vstapila
az vroku 2008. Tato spolo¢nost’ je zaujimavym prikladom toho, Ze aj z obycajnej
komodity, ako je kava, sa da urobit’ prémiovo vnimany produkt. Cely koncept a stratégia
spoloCnosti je postavena na poskytnuti legendarneho zazitku kazdému zdkaznikovi
a vytvoreni takzvaného ,,treticho miesta®, ¢ize miesta, kde mézu zakaznici travit’ svoj ¢as

mimo pracu/Skolu a domov.

Diplomové praca Online marketingova stratégia spolo¢nosti Starbucks v Ceskej
republike sa deli na dve hlavné casti ato teoreticku a prakticku. Teoretickd Cast’
je zamerana predovsetkym na vysvetlenie pojmu marketing, vyvoj online marketingu
ajeho nastroje, na modernu komunikédciu firiem prostrednictvom socidlnych sieti

a kandlov a tvorbu ich marketingove;j stratégie na internete.

Prakticka Cast’ pozostava z predstavenia spoloc¢nosti Starbucks a d’alej analyzuje
jej online marketingova stratégiu. Problematika online marketingu a komunikacie
so zakaznikmi spoloc¢nosti Starbucks je analyzovana z dvoch pohladov ato zo strany
zakaznikov (formou dotazniku) a zo strany manazérov jednotlivych pobociek (formou

osobného rozhovoru).



Cielom tejto diplomovej prace je zhodnotit’ si¢asnii marketingovu stratégiu
spolo¢nosti Starbucks, poukazat’ na jej silné a slabé stranky a na ziaklade toho
navrhnat’ urcité odporucania, ktoré by mohli nasledne viest’ k zlepSeniu
a zefektivneniu internetového marketingu vybranej spolo¢nosti. Navrhnuté
odporucania by mohli tvorit’ ur¢ity model tvorby zakladnych online marketingovych

.....

0 propagaciu svojich vyrobkov a sluzieb na internete.

Ciastoénym cielom tejto diplomovej prace je na zaklade ziskanych dat odpovedat’
na otazku, &i Gspech tejto spoloénosti v Ceskej republike vyplyva z dobre prepracovanej
marketingovej stratégie a online komunikédcie so zdkaznikmi, alebo ide o uspech

vyplyvajuci z globalneho povedomia a vnimania tejto znacky.

Diplomové praca ma Styri hlavné kapitoly, ktoré sa potom d’alej ¢lenia na mensie
podkapitoly. Prva kapitola sa zameriava na teoretické vysvetlenie pojmu online
marketing, jeho definiciu a druhy online marketingu. V druhej kapitole je rozoberana
marketingova stratégia na internete, charakteristika optimalizacie stranok, vyhl'adavacov,
obsahu webu ¢i analyzy navStevnosti. Tretia kapitola poukazuje na vyuzivanie
najmodernejSich socialnych sieti, akymi su napriklad Facebook, Instagram a podobne,
prostrednictvom ktorych v sucasnosti komunikuje vidcSina populacie a spolocnosti.
Poslednou c¢ast'ou je Cast’ prakticka, kde je rieSend uz konkrétna marketingova stratégia

spolo¢nosti Starbucks v Ceskej republike.

Co sa tyka vyskumnych metod, vyuZité sii najma popis a analyza. V prvej ¢asti
prace prevlada popisovanie zndmych faktov a ich vysvetlenie pre lepSie pochopenie celej
problematiky online marketingu. Analyza je vyuzivana hlavne v poslednej kapitole, kde
su analyzované vysledky vyskumu, na zdklade zodpovedanych dotaznikov
a uskuto¢nenych rozhovorov. V praci sa objavuje tiez metdoda komparécie, kde
je porovnavana spolo¢nost’ Starbucks s inymi konkurenc¢nymi firmami a v zdvere metoda
dedukcie, pri ktorej na zaklade usudzovania aznamych predpokladov, dochadza

K uréitym zaverom.



V ramci tejto diplomovej prace boli nastavené tiez vyskumné otdzky, priCom

vysledkom prace by malo byt aj ich zodpovedanie:

1. Aké je povedomie o spolo¢nosti Starbucks v Ceskej republike a 0 jej online
marketingovych aktivitach?
2. Je online marketingovd stratégia spolo¢nosti Starbucks natolko U€inna,

aby prevysila Gspech vyplyvajuci z povedomia a vnimania tejto znacky?



1. Online marketing ako pojem

Rozvoj modernych technologii aich masivne zaclefiovanie do kazdodenného
zivota sa zacalo odrdzat’ aj na spdsobe, akymi firmy komunikujui so svojimi zdkaznikmi.
Jednou z tychto technoldgii je aj internet, vynalez 20. storo€ia, ktory vyrazne ovplyvnil
vyvoj l'udskej populacie. V priebehu relativne kratkeho obdobia sa stal neodmysliteI'nou
stcastou kazdodenného Zivota a aj ked’ je internet vyuzivany prevazne na vyhl'adavanie
informacii ¢i komunikaciu, firmy a spolo¢nosti tak nasli novy sposob, akym propagovat’

svoje vyrobky a sluzby.

Vdaka tomu to rozvoju sa tieZ zna€ne meni myslenie zakaznikov, aj spdsob
nakupu. Dopyt po produktoch a sluzbéach sa vo velkej miere presunul do online sveta
a firmy, ktoré chcu byt uspesné, by sa mali tomu to trendu prispdsobovat’. Samotna

prezentacia na internete vSak nestaci, za velkymi Gispechmi stoji prave online marketing.
1.1 Definicia online marketingu

Co sa tyka internetu ako takého, tak priblizne do roku 1992 bol internet pddou pre
rozne vedecké a akademické institicie. Po roku 1992 nastalo postupné pripajanie d’alSich
subjektov ainternet zacal byt vyuzivany aj na komeréné Ucely. Aj napriek tomu,
Zze uz vtomto obdobi vznikali prvé internetové reklamy, ich dopad bol znacne
obmedzeny. Ovplyvnené to bolo najmd vtedajSimi technickymi moznostami
ale aj nedostatocnym pristupom l'udi k internetu. Vyrazny zlom tejto situacie nastal
az po toku 1996, kedy sa razantne zvysil poCet uzivatelov internetu a tak aj online
marketing postupne nadobudal na vyzname. Online propagacia firiem bola Coraz CastejSia
azacal sa rozvijat aj internetovy predaj, pricom to bolo dalej podporované
technologickym pokrokom, novymi moznost'ami, zlepSovanim multimédii a podobne

(Janouch, 2010, str. 15).

Prvé desatroCia 21. storoCia boli pre firmy celkom néarocné a vyzadovalo
sa od nich, aby finan¢ne prosperovali, niekedy iSlo dokonca o boj o prezitie
V nemilosrdnom ekonomickom prostredi. A prave marketing je jednou z klucovych
oblasti, ktoré hraju pri rieSeni takych to situdcii velkd rolu. Pre financie a Gi¢tovnictvo

vo firme je dolezity hlavne dopyt po produktoch a sluzbach a z toho plynuci potrebny



zisk. Prave preto finanény uspech cCasto krat zavisi hlavne na marketingovych

schopnostiach (Kotler, 2013, str. 33).

Sir§i vyznam marketingu potom presahuje aj do I'udskej spolo¢nosti ako takej.
Dokaze zlepsit’ a inSpirovat’ k zlepSeniu vyrobkov, niti k inovacii, pomaha uviest’ nové
vyrobky na trh a podporit’ ich Uspesné prijatie atym vo svojom dosledku poméha
zlepsovat’ poziciu firiem na trhu. Ako uz bolo spominané, ispesny marketing generuje
dopyt po sluzbach a produktoch, tym padom vznika tlak aj na tvorbu novych pracovnych

miest.

Vediet' sa spravne rozhodovat’ v oblasti marketingu vSak nie je 'ahké. Vsetky
rozhodnutia tykajice sa marketingu st realizované v internetom ovplyvnenom prostredi,
¢o sa Casto krat spaja s rychlymi zmenami spotrebitel'skych preferencii, so zmenami

technologii ¢i konkurencie (Kotler, 2013, str. 33-40).

Co sa tyka presnej definicie marketingu, tak jednou z najstruénejsich je,
ze marketing je ,, uspokojovanie potrieb ziskovo “. Definicia podl'a American Marketing
Association (2013) znie ,,Marketing je aktivitou, suborom inStitiicii a Procesov pre
vytvaranie, komunikdciu, dodanie a zmenu ponuk, ktoré maju hodnotu pre zakaznikov,

(¢

klientov, partnerov a celu siroku verejnost™.

Pokial’ ide o online marketing, tak rovnako ako aj klasicky marketing zahrituje
mnozstvo aktivit, ktoré sa zameriavaji na ovplyvilovanie, presvedcovanie ¢i zlepSovanie
a udrziavanie vztahu so zakaznikmi. Vyraznym zlomom v online marketingu bol rok
1994, ktory sa spaja s publikovanim prvej reklamy na internete. Je vSak doleZité od seba
odliSovat’ pojmy online a internetovy marketing, ktoré sa Casto nespravne pouzivaju
ako synonymad. Online marketing zahriiuje vSetky marketingové aktivity, odohravajtice
sa Vv online prostredi, na internete ¢i prostrednictvom mobilného telefonu. Na druhej
strane internetovy marketing sa sustredi vyhradne na propagaciu na internete (Janouch,

2010).

Online marketing mé oproti klasickému marketingu aj mnozstvo vyhod, pricom
jedna z najdolezitejSich je, Ze online marketing umoznuje ¢o najlepsie podchytit
a zacielit’ dany segment a to vd’aka lepSej moznosti prispdsobenia sa a reakcie na zmeny

spotrebitel'skych preferencii. Existuje mnozstvo Stylov vedenia reklamnych kampani
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na internete, ktoré s vel'mi G¢inné a pri tom to nemusi byt’ prevadzané nasilnou formou,

staci len vhodne zvolit’ §tyl kampane (Kiitz, 2016).

Na ¢o je tiez dolezité upozornit’, tak ze online marketing nemusi byt’ vylu¢nym
nastrojom spoloc¢nosti Specializujicich sa na online predaj. Existuju totiz stadie, ktoré
poukazuju na to, ze aj reklama na internete ma pozitivny vplyv na navsStevnost
kamennych obchodov. Konkrétna Studia zroku 2012, ktort prevadzala spolo¢nost’
Wanderful Media, skimala tento efekt na vzorke 1000 I'udi. Vysledkom toho to Setrenia
bolo zistenie, ze 91 % opytanych potvrdilo, ze sa vydali do kamenného obchodu
na zaklade takzvaného ,,online zazitku“. Pojem online zazitok moéze predstavovat
napriklad klasicku online reklamu, odporacania znamych prostrednictvom socialnych
sieti a podobne. Tento efekt funguje vSak aj opaénym smerom. Zo vzorky priznalo 77 %
opytanych, ze po navsteve kamenného obchodu sa o dany produkt zaujimali nasledne

na internete (Marketingland, 2012).

Tato studia tiez poukazuje na to, ako sa Coraz viac prepojuje online a offline svet

a ako sa vzajomne ovplyviiuju.

Web 1.0-3.0

Rozvoj internetu je vel'mi rychly a s nim sa spajaju rozne vyrazy. Za vysvetlenie

urcite stoja tri zékladné verzie webu, ktoré mdZeme chéapat’ ako tri webové generacie.

S nastupom internetu pojem ako web 1.0 neexistoval, vyvinul sa az spitne, v roku
2004, kedy vznikla takzvana druha generacia. Pod pojmom web 1.0 m6ézZeme rozumiet’
jednoduché statické webové stranky, v ramci ktorych bolo mozné dany obsah len ¢itat’.
Cize prva zakladna verzia webovych stranok a internetu (web 1.0) neumoziovala ziadnu

d’al$iu komunikéciu ale len pasivne prezeranie obsahu.

Druha vlna rozvoja webovych stranok je od roku 2004, kedy nastal boom
socidlnych sieti a blogov. Tieto webové stranky su znacne dynamickejSie, umoziuji
interaktivitu medzi uzivatel'mi a taktiez zdiel'anie obsahu. Web 2.0 je postaveny, okrem
obsahu ktory vytvori jeho majitel, aj na obsahu, ktory tvoria a publikuji ostatni
pouzivatelia webu. Zarovel maji svoj obsah pod kontrolou. Je viditel'né, ze web 2.0

je opakom webu 1.0, je zalozeny na dynamicky meniacom sa obsahu, na socidlnych
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sietach a vzajomnej komunikécii medzi ndvStevnikmi. Prikladom st rézne socidlne
média (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Google+ a podobne) a blogy (McHaney,
2012).

Najnovsou, tretou generaciou, je web 3.0, ktory opat’ posuva weby a ich vyuzitie
0 uroven vyssie. Méa sice spolo¢né prvky s verziou 2.0, no je ovela viac sofistikovany
¢o sa tyka technoldgii. Reklamné spolo¢nosti dokazu presne zacielit’ reklamu na uzivatel’a
bez toho, aby sam musel presne identifikovat’ svoje zaujmy & vypliiat’ nejaky dotaznik.
Spdsob vyhl'addvania nadobudol Uplne iny rozmer, pricom uzivatel’ dostava len reklamy
a ponuky presne podl'a jeho zaujmov a potrieb anie len vSeobecné. Firmy (Google,
Facebook) sa snazia oto, aby neotravovali navstevnikov s nechcenou reklamou
a tak sa snazia o ziskanie ¢o najviac informacii na zéklade ktorych prispdsobuju obsah
webu pre kazdého uzivatela individuilne. Cize web 3.0 je viac o individualite
a jednotlivcovi. Tiez jeho funkcie umoznuji pouzivanie internetu s jednoduchostou,
odkialkol'vek a kedykol'vek atak je aj o prenosnosti. Oproti predchadzajticej verzii
je viac virtualny, ked’Ze uzivatel si vie sam vytvorit’ virtudlny svet, so svojimi potrebami,

Vv ktorom sa citi dobre. Web 3.0 mézZeme oznacit’ ako web novej generacie (lsaias, 2011).

Vzhl'adom k tomu, Ze o rozvoji internetu hovorime este len od 90. rokov, jeho
pokrok a rychlost’ vyvoja je az neuveritelna, ked’ze za tak kratku dobu sme sa dostali

az do podoby webu 3.0.

1.2 Nastroje online marketingu

Online marketing predstavuje subor rozli€nych nastrojov, pricom nazory
na ich kategorizaciu a Struktiru sa znacne lisia. Existuje mnoZstvo spdsobov rozdelenia
tychto nastrojov v zavislosti na autorovi. Napriklad autor Frey zarad'uje medzi nastroje
online marketingu bannerovl reklamu, advergaming, virdlny marketing, networking,
tvorbu komunit a vernostné programy, e-mail marketing, affiliate marketing, search
engine marketing, pricom ich zorad’uje podla interaktivity uZivatelov internetu
a potencialnych klientov pri rekcii na uvedeny nastroj ato najpasivnejSicho
ku najaktivnejSiemu spravaniu. Na druhej strane Janouch (2010) deli nastroje online
marketingu podla prostredia, v ktorom sa vyskytuji. Za prostredie povazuje webové

stranky, e-shopy, blogy, diskusné fora, socialne siete, wikis a virtudlne svety a na zdklade
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toho vycleniuje nastroje ako reklama, podpora predaja, online udalosti, public relations

a direct marketing. Tato praca sa d’alej bude venovat’ kategorizacii podl'a Janoucha.

Reklama

Co sa tyka internetovej reklamy, je to pomerne mlady odbor. Este 25 rokov naspét’
internetova reklama neexistovala a do roku 1991 bola dokonca aj zakédzana. Predchodca
internetu, ktorym bola napriklad siet’ Arpanet, tak mali zakoreneny v podmienkach
pouzivania zakaz Sirenia reklamnych sprav. Prvou internetovou reklamou bol e-mail,
ktory vSak nemal komer¢ny charakter. Momentalne patri internetova reklama k najviac
vyuzivanym nastrojom online marketingu. V sicasnosti existuje rada moznosti, akymi
je mozné umiestnit’ reklamu a tieZ ma mnozstvo foriem. Mohli by sme vyc¢lenit’ Styri
zakladné skupiny kategorizacie, ato e-mailovli reklamu, graficka reklamu, textovi

reklamu a ostatné typy (Sedlacek, 2006).
E-mailova reklama

Mnozstvo 'udi sa mylne domnieva, ze e-mail marketing a jeho uspe$né obdobie
uz boli prekonané. Opak je vSak pravdou a tento sposob stdle patri k najaspesnejSim
nastrojom online marketingu, obzvlast’ pre strednych a mensich podnikatel'ov. DoleZité
pri e-mailovej reklame je, aby firma dokazala vytvorit spravu, ktora bude jasne
definovana pre urcitd cielova skupinu, aby prilakala pozornost’ a vzbudila zaujem.
Prostrednictvom tohto néstroja je mozné ako aj predavat, tak aj budovat’ silné vztahy
so zékaznikmi. Medzi najCastejSie druhy e-mailove] reklamy patri zasielanie ponuk
a takzvany firemny newsletter. Aj tu plati dolezitost’ personalizacie a prispdsobovania
kazdej ponuky jednotlivcovi, na zaklade jeho potrieb a zdujmov. Svoju Ulohu hra
aj oslovenie, kedy oslovovanie zakaznikovym menom je uz samozrejmostou. V pripade
propagacie produktov a sluZieb je vhodné zamerat’ sa na ¢o najuz$i okruh, popripade
na jediny produkt, ktory je aktualny a dostupny. Ak je zasielany taky to e-mail, je vhodné

ho zasielat’ v html ale aj v textovom tvare.

Ak je nejaky e-mail zasielany pravidelne a abstrahuje od predajného
¢i reklamného charakteru, ide o takzvany newsletter. V tomto pripade je dolezité

sa zamerat’ na vhodny vyber témy, ktora by prijemcu mala zaujat’ (Janouch, 2010).
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Samozrejme, zasielanie a vyuzivanie e-mailu, ako jedného z nastrojov online
marketingu je regulované zakonmi a v pripade ich porusenia (najcastejsie ide o zasielanie
reklamnych sprav bez suhlasu prijemcu) je spolo¢nostiam udelovana pokuta vo vyske

az niekol'ko desiatok milionov ¢eskych korun (Janouch, 2011).
Graficka reklama

Do tejto kategorie by sme mohli zaradit’ bannery ardzne reklamné pruhy.
Aj napriek tomu, ze niekedy bol tento sposob vyuzivany pomerne Casto, v sic¢asnosti nie
je vel'mi odporacany. Jeho najvac¢sim problémom je to, Ze ma pomerne nizky ucinok
a k tomu stale pomerne vysoké ceny. Obmedzena ucinnost’ toho to nastroja vplyva
zo skutoCnosti, ze uzivatel' na stranke reklamy véc¢Sinou ignoruje a venuje sa obsahu.
Taktiez je mozné nastavit’ blokovanie rekldm v prehliadaci a tym padom uzivatel’ dant

reklamu ani neuvidi (Janouch, 2011).
Textova reklama

Ako je zrejmé z ndzvu, tento spdsob reklamy je zaloZeny na texte. Principom
je, zZe ¢lovek zad4 do vyhl'addvania urcité slovo alebo vyraz a nasledne sa mu zobrazi
okrem vysledkov vyhladdvania aj textova reklama, stvisiaca s hl'adanym vyrazom.
Na tomto principe funguje aj Adwords od Google aaj tu je najvdé¢Sou vyhodou

personalizacia a uplné zacielenie na konkrétneho uzivatela.

Prikladom textovej reklamy tieZz moZe byt takzvand intextova reklama,
¢o znamen4, Ze sa reklama zobrazi v pripade, ked’ sa kurzor objavi na vopred ur€enom

mieste v ¢lanku.
Podpora predaja

Podpora predaja patri medzi kratkodobé nastroje marketingovej stratégie, ktora
kupujucemu poskytuje ur€ité vyhody a podnecuje spotrebitela priamo k ndkupu.
Klacova ulohu pri podpore predaja zohrava hlavne cas, ale taktieZ spolutcast’

kupujuceho prave poc€as obdobia, kedy prebieha dana akcia na podporu predaja.

Velkou vyhodou toho to néstroja je, Ze vie vel'mi intenzivne a okamzite zapdsobit’
na rozhodnutie zédkaznika, ¢im dokaze zdvihnut’ obrat firmy, oproti klasickej reklame

je rychlejsi ama aj lepSie meratelny ucinok. Naopak nevyhodou je prave to Casové
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obmedzenie a ak je podpora predaja prevadzana prili§ ¢asto, méze dojst’ aj k poskodeniu
image znacky, pretoze zakaznik moze nadobudnut’ pocit, Ze kvoli prili§ ¢astym zl'avam

dochadza k znizovaniu kvality vyrobkov.

Existuje mnozstvo druhov, akym moze obchodnik prevadzat podporu predaja,
od roznych kupénov, zliav, az ku daréekovym poukazkam. Specifickym prikladom pre
niektoré internetové obchody je takzvany cross-selling, ktory mé podnietit’ zakaznika
k nakupu suvisiacich produktov. Prikladom mézu byt rézne doplnky a obaly k mobilnym
telefonom. Medzi dlhodobé nastroje podpory predaja mozZeme zaradit vernostné

a partnerské programy (Janouch, 2010, str. 141-164).
Online udalosti (eventy)

Zakladom event marketingu je slovo event, ktory moézeme chapat’ ako udalost’,
pozitok, prezitok, predstavenie alebo prihoda. Ide 0 komunikované zdielanie spojené
s formou zvlastneho predstavenia, s prezitkom, ktory je vnimany viacerymi zmyslami

sucasne.

V ramci event marketingu sa vV komunikacii vyuzivaji hlavne emocie a vychadza
sa z faktu, ze €lovek si dokaze zapamadtat’ najviac to, ¢o redlne prezije. Tak emocionalne
podnety, ktoré event vyvolava, priaznivo pdsobia na image sluzby, produktu ¢i znacky.
Event marketing nemusi byt vobec len externou zalezitostou, ale moze byt’ aj interny,

V ramci spolo¢nosti.

Délezité je si vSak uvedomit’, ze nie kazdé predstavenie, je povaZzované za event
a tiez, Ze nie kazdy, kto organizuje event, robi event marketing. Event by sme mali chapat’
ako uc¢inny nastroj komunikécie, priCom event marketing je povazovany za dlhodobu

formu komunikdcie, vyplyvajicu z vopred stanovenej firemnej stratégie (Janouch, 2010).
Public Relations

Nastroj Public Relations (PR) zahriiuje vSetky aktivity, ktoré sa tykaji budovania

znacky, vytvarania povedomia o0 spolo¢nosti a riadenia vztahmi S verejnost'ou .

Online PR sa od klasického néstroja vzt'ahu s verejnostou v podstate neodliSuje,
no ma par svojich Specifik. Tym hlavnym rozdielom je, Ze ked’ spolo¢nost’ publikuje

na webe rézne clanky, texty, spravy o firme alebo fotografie, ostdva to dostupné
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verejnosti na dIht dobu. Co mdze byt aj vyhodou, no tieZ nevyhodou, ak ide o nekvalitné
a negativne spravy. Potencidlny zdkaznik sa tak vie dostat’ k informaciam, aj niekol’ko

rokov starym. Aj preto je dolezité pri online PR nerobit’ chyby a dbat’ na detaily.

Zakladom kazdej firmy, ktord funguje na internete, su prepracované internetové
stranky. Ich vyznam je obzvlast' dolezity, ak je to jedina spojnica medzi spolocnostou
a zékaznikom. Stranky by tak mali byt vysoko kvalitné, jasné, prehladné a urcitym
spdsobom zaujimavé. Skvelym prostriedkom komunikacie spolo¢nosti so zdkaznikmi tak
je publikacia aktualnych sprav, clankov, zaujimavosti, ktoré mézu byt’ publikované prave
v ivode webovych stranok. DalSou z moZnosti je publikicia PR ¢lankov, ktoré by mali
viest' k zvySeniu navstevnosti webu na zaklade odkazov atiez k ziskaniu novych
zdkaznikov. Tieto PR ¢lanky nemusia byt publikované len na vlastnych webovych
strankach ale mézu byt zasielané aj na ostatné weby, sliziace ku komerénému vyuZitiu,

¢i komunikované prostrednictvom socialnych sieti alebo e-mailom.

K d’alsim druhom PR patri napriklad tvorba video a audio obsahu. V pripade
prenosu video obsahu cez internet do pocitacov a mobilnych zariadeni hovorime

o0 takzvanom vodcaste, pri audio obsahu ide o podcasting.

S postupnym vyuzivanim videa sa zacal rozvijat’ tiez novy druh marketingu
a to takzvany viralny marketing, ktory funguje na principe tvorby informacii o produkte.
Jeho Ucelom je Ustne a elektronické Sirenie. Virdlna reklama je vhodna predovSetkym
pre kvalitny andpadity produkt, ktory vyvoldva velké emocie. Dolezité tiez
je si uvedomit’, ze pri virdlnom marketingu je podstatou obsah a zdiel'anie produktu,

nie zviditeI'nenie znacky (Skramusky, 2007).
Direct marketing

Direct merketing (priamy marketing) je adresna forma komunikacie medzi
zakaznikom a preddvajucim, ktord sa najCastejSie uskutociiuje prostrednictvom posty,
telefonu ale aj televizie. NajzakladanejSou crtou priameho marketingu je zacielenie

na vel'mi Uzky a vybrany segment zakaznikov, ¢o len podporuje jeho efektivitu.

Hlavnou zloZkou toho to ndstroja online marketingovej stratégie je online chat

alebo tiez e-mailing (Janouch, 2010).
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1.3 Tvorba online marketingovej stratégie

Stratégiu by sme mohli charakterizovat’ ako dlhodoby plan ¢innosti, zamerany

na dosiahnutie urcitych cielov. Vyskytuje sa v kazdom prostredi a teda aj v tom online.

Pri tvorbe online stratégie je dolezité poznat’ internetové prostredie a o najviac
informacii tykajucich sa dané¢ho odboru podnikania, produktu a pozicie na trhu. Svoj
vyznam maju aj offline aktivity, ktoré je potreba s tymi online Co najlepsie zladit.
V sucasnosti su offline aktivity na Ustupe, pretoze firmy si uvedomuju v ¢om spociva

potencial dnesnej doby a snazia sa to naplno vyuzivat.

Kvalitna a prepracovana stratégia je zdkladnym kamenom tspechu. Nema zmysel
investovat’ do marketingu, pokial’ nie je vopred jasne definované o a akym sposobom
sa bude predavat’, pretoze to mdze viest Ktomu, Ze dany projekt bude netspesny,
popripade nebude vyuzity cely jeho potencial. Preto by sa spolocnost’ mala sustredit’
na cely proces dokladnej pripravy, premyslenej realizacie a nasledného vyhodnotenia

projektu a ziadnu z tychto faz nepodcenit’.

Neexistuje ziadne univerzalne pravidlo, ktoré by naznacovalo, aky podiel
finan¢nych prostriedkov je vhodné do online marketingovej stratégie investovat.

Vo vSeobecnosti to viak zalezi na dvoch faktoroch — ciele a konkurencia.

Ciele

Pri cieloch zalezi, ¢i ide o ciele menSie alebo o nie¢o iniciativnejsie.
Ak si spolo¢nost” stanovi malé ciele, ako napriklad klasickd prezentacia na internete,
internetovy predaj alebo tvorba profilu na socialnych siet’ach, vtedy je vhodné investovat’
na zaciatku do e-shopu, par dni sa venovat’ socidlnym sietam a v podstate by to mohlo
znamenat’ pre spolo¢nost’ uspech. Pokial’ je vSak spolo¢nost’ ambicidznejSia a stanovi
si napriklad urCit¢é mnoZzstvo objednavok, ktoré by chcela prostrednictvom online
prostredia zrealizovat', investicia len do e-Shopu rozhodne nestaéi. Vtedy je potrebné
investovat’ do prepracovanych internetovych kampani, neustdle sa zikaznikom
pripominat’, sledovat’ ndvstevnost’ internetovych stranok, vymyslat’ podnety a motivaciu
pre zékaznikov a vV neposlednej rade prevadzat analyzy. Je teda jasné, ze ¢im vicsie ciele

si spoloc¢nost’ stanovi, tym viac financne ndkladny projekt bude (Janouch, 2010).
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Konkurencia

Pri konkurencii je kl'icové, ako vel'mi su konkurenéné firmy prezentované
na internete. Pokial’ konkurencnd spolo¢nost’ nema webovu prezentaciu a ani nevyuziva
ziadnu d’alSiu formu internetovej reklamy, staci investicie obmedzit' na vytvorenie
SEO (Search Engine Optimization) a webovej prezentacie. Tento jav je vSak velmi
ojedinely, no mozeme sa s nim stretnut’ napriklad v priemyselnych odboroch. Ovela
beznejsie je, ze vacSina konkurentov funguje na internete a online marketing ovlada
vel'mi dobre. Tu st investicie pomerne vysoké, Splhajuce sa Casto az do sumy niekol’ko
stotisic kortin ¢eskych. Je to z dovodu, Ze nestaci vytvorit’ klasickii webovl prezentaciu,
no je potreba, aby tato prezentacia mala urcitd konkuren¢nu vyhodu oproti ostatnym.
To vyzaduje odborné a profesionalne spracovanie. Dalej by sa spolo¢nost’ mala zamerat’
na rozne druhy kampani (Remarketing, Facebook, Skils a d’alsie). To mdze vo finale
sposobit, ze investicia do online aktivit dosiahne 100 % celkového marketingového

rozpoctu (Janouch, 2010).

Celd online marketingova stratégia je postavend na niekolkych zdkladnych

pilieroch. Najdodlezitejsie z nich st znacka (Brand), SEO a ciel'ova skupina.

Znacka je pomerne Siroky pojem, ktory zahffia v podstate vSetko, ¢o urcitym
sposobom suvisi s prezentaciou firmy na internete. Moze ist’ o graficka stranku loga,
webu, ceny, kvalitu, rychlost’ dodania, postoj firmy, sposob komunikacie so zakaznikmi
a dalsie. Da sa povedat’, ze brand je ur€ity pocit, nieco, ¢o sa zakaznikovi vybavi v mysli

Vv suvislosti s danou znackou alebo produktom.

SEO (optimalizacia pre vyhl'addvace) mézeme charakterizovat ako stibor technik,
ktoré zlepSuji navstevnost’ webovych stranok z vysledkov vyhl'adavania v internetovych

vyhl'adavacoch. SEO v sebe zahfiia analyzu kI"icovych slov.

A samozrejme, celd stratégia musi byt prispdsobena ciel'ovej skupine. V tomto
pripade je vhodné previest’ aj urCity marketingovy vyskum, aby poziadavky tychto

zakaznikov boli jasne definované a spravne komunikované.

Cely proces tvorby marketingovej stratégie moézeme rozdelit na dve
faze — analytickl a planovaciu. Pri prvej, analytickej, dochadza k ziskavaniu informéacii

o trhu, produktoch, konkurencii, zakaznikoch a offline aktivitach. Vystupom tejto fazy
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je potom dokladna analyza konkurencie, analyza SEO, webovej prezentacie a taktiez
analyza dosiahnutelnosti nastavenych cielov. Pri faze planovacej dochadza dalej
k upresneniu nastavenych cielov a k presnej Specifikacii, ¢o ma byt online aktivitami
dosiahnuté. Vsetky nastavené ciele by mali vychadzat z pravidla SMART. Pomenovanie
tohto pravidla vychadza z poc¢iato¢nych pismen anglickych slov, ktoré hovoria, Ze v§etky
ciele maju byt jasné a Specifické, meratel'né, dosiahnutel'né, realistické a hlavne
ohranicené v Case. Pre celu online marketingovi komunikaciu je doélezité nastavit
jednotny koncept, ktory ju bude odliSovat od konkurencie. Ide o takzvant jedinecnu
predajnu ponuku. Pocas tejto fazy tiez dochadza k nastaveniu nastrojov, ktoré by mali
spolo¢nost’ posunut’ k dosiahnutiu cielov a K priebeznej kontrole ich napliovania

(Janouch, 2010).

Okrem delenia tohto procesu na dve fazy, mozeme ho tiez rozdelit do piatich
zakladnych krokov celej jeho tvorby — rozhodnutie, pridelenie zdrojov, realizécia,

monitoring a meranie, analyza a zlepSovanie.
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2. Marketingova stratégia na internete

Ako uz bolo spominané v predchadzajicej kapitole, ciele klasického a online
marketingu st v podstate totozné. LiSi sa vS8ak vyber apouzivanie jednotlivych
marketingovych nastrojov. Tato kapitola sa bude venovat hlavne problematike
optimalizacie webovych stranok, vyhladavacov, tvorby obsahu webu a Vv zavere
aj analyze navstevnosti stranok, ked’ze pre firmu s vlastné webové stranky, ktoré

su kvalitne spracovang, zakladom.

2.1 Optimalizacia stranok

Vsetky reklamy na internete by mali viest’ k tomu, aby potencidlny zédkaznik
vstapil na webové stranky firmy a aby na nich aj zotrval. Z toho dévodu je potreba, aby
stranky boli ¢o najviac zaujimavé, prehl'adné a praca s nimi by mala byt pre zdkaznika
jednoduchéd a komfortna. Neexistuje ziaden univerzalny navod k tomu, ako vytvorit’
a usporiadat’ internetové stranky spolocnosti, pretoze to zalezi na ich hlavnom ucele.
No st vSak niektoré vSeobecné pravidla, ktorych dodrzanie by firme mohlo priniest’

uspech (Kubicek, 2008).

Vstupnou branou pre navstevnikov je uvodna stranka, ktord zaroven ovplyviiuje
aj uspesnost’ celého webu. Podla Statistik az 97 % l'udi opusta internetoveé stranky
bez konverzie. Spolo¢nost’ ma len 8 sekiind na to, zékaznika zaujat’ a udrzat’ ho na hlavne;j
stranke, pretoze az 50 % navStevnikov odchadza v priebehu takejto kratkej doby.

Tieto udaje su celosvetovym Statistickym priemerom (Kral, 2012).

Co je vsak potrebné k tomu, aby potencialny zakaznik zotrval na webovych
strankach ¢o najdlh§ie? Mnozstvo stranok v dnesnej dobe existuje v podstate len tak,
bez akychkol'vek d’alSich funkcii a zdmerov. A prave v tom ja hlavné jadro problému.
Navstevnik by totiz mal byt schopny v priebehu niekol’kych sekind jednoznacne urcit
kde sa nachadza a k ¢omu dany web sluzi (Novak, 2015). V stcéasnosti je vSetko
tak rychle, Ze ani zdkaznik nema zaujem travit’ svoj Cas zistovanim, ako dany web
funguje, pre koho je urceny, ¢o vlastne ponuka a ako sa dopracuje k tomu, o potrebuje.
Preto je potrebné spravne odhadnut’ chovanie potencidlnych zékaznikov a ich orientaciu
im ¢o najviac ulah¢it’.
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Dalsim velmi délezitym faktorom su pocity, ktoré v navitevnikovi web vyvolava
a dojmy, ktoré pri prvej navsteve stranok ziska. Na tato sféru vplyvaju veci ako napriklad
celkovy $tyl, grafika &i vol'ba farieb. Ulohu hra aj aktualnost’ informécii a datum vzniku

webovych stranok (Spickova, 2017).
Uvodni stranka ako vstupna brana

Ako uz bolo spominané, prave ivodna stranka je hlavnou vstupnou branou webu,
preto jej vzhl'ad a prevedenie s kI'a¢ové pre tspesnost’. Uvodni stranku je mozné vnimat’
ako vyklad obchodu alebo vstupnu halu do sidla firmy. Prvy dojem, ktory je obzvlast
dolezity, si Clovek pamitd dlho a nerdd ho meni. ZIy prvy dojem modze znamenat’
okamzita stratu zakaznika a snaha o jeho opdtovné ziskanie stoji spolo¢nost’ vela sil

(Novak, 2015).
Spravny obsah tivodnej stranky

Domovska stranka by mala predstavovat’ spolo¢nost’ ¢i projekt, ktorého sa web
tyka, pomoct pri d’alSej orientacii, upozornit’ na uzitoéné a z pohladu navstevnika
zaujimavé informdcie, ktoré su na webe k dispozicii. To vSetko by malo byt’ ¢o najviac
prehl’'adné a CitateI'né. No rozhodne by vSak na ivodnej stranke nemali byt zverejnené
vSetky informacie a odkazy z webu a mnozstvo akénych ponuk, pretoze takato stranka
potom poOsobi chaoticky, neprehladne. V takomto pripade sa zdkaznik nedokaze dobre

orientovat, citi sa neprijemne a odchadza.

Délezité je venovat’ pozornost’ aj ziskaniu dovery zakaznika, ked’Ze internet
je anonymny priestor. Ztoho dovodu sa Casto krat stava, Ze sa zakaznik ocitne
na strankach, o ktorych prevadzkovatel'ovi ni¢ nevie. Preto je dobré, poskytnut
mu informdcie, z ktorych vyplyva doveryhodnost spoloc¢nosti. Mdze ist' o rozne
ocenenia, certifikaty, recenzie od nezavislych subjektov, referencie od zakaznikov,
¢lenstvo v asocidciach, ktoré ilustrujii renomé v odbore, uvedenie niektorych obchodnych
partnerov, odoberatel'ov ¢1 dodavatel'ov. Vsetky tieto idaje mézu byt uvedené formou
loga, pokial’ ide 0 vSeobecne zname znacky, umiestnenia odkazov, dotazov, prieskumov

a ankiet alebo aj fotografii zamestnancov s kratkym popisom ¢i pribehom.

Niekedy je vhodné na Givodnu stranku umiestnit’ novinky a aktualizovany obsah.

Vtedy web posobi Cerstvo a ako aktudlny zdroj informacii (Kral, 2012).
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DalSie vhodné prvky na tivodnej stranke

Video — je mnohymi odbornikmi povazované za kIi¢ovy a prelomovy prvok
v d’alSom rozvoji internetu. Video, ktoré potencialnym zakaznikom ukdze Co dana
spolo¢nost’ robi, ako to robi alebo ako pouzivat’ ponukany vyrobok a sluzbu, prida

webovym strankam na zaujimavosti a autenticite (Radimak, 2015).

Online chat — méze ist’ o aplikacie po stranach webu, ozna¢ované ako Live Chat.
Tieto aplikacie boli rozsirené najma v USA a postupne prenikali aj k nam, v sti¢asnosti
je to takmer beznou suCastou webu a umoznuje zékaznikovi v momente nadviazat
kontakt so zakaznickym servisom. Pre prevadzkovatela webu by mal mat’ online chat
hodnotu zdokonalenej starostlivosti 0 zakaznika. Ide o ,,nieCo naviac®, ¢o zvySuje
zdkaznicky zéazitok a komfort. Tento néstroj smeruje k zvySovaniu konverzie (Kral,

2012).

Ked uvazujeme online chat ako marketingovy nastroj, je to nieco, ¢o umoznuje
rychlejSie reagovanie na zdkaznikove dotazy, zvySuje Sance na predaj, pridava
na doveryhodnosti, podiela sa na budovani znacky, zvySuje spokojnost’ zdkaznikov,
zbiera emailové adresy, ktoré sa daju vyuzivat pre d’al$ie marketingové ucely, poskytuje

spitnu vizbu a mdze znamenat’ aj konkurenénii vyhodu (Sabacky, 2017) .

Pouzivanie online chatu podrobili UX (User Experience) odbornici a rdzni
Specialisti na webovl analytiku testom, z ktorych vyplyva par zaujimavych Cdisel

(Sabacky, 2017). Zakaznici, ktori vyuZili na webe online chat:

e nakupili az 5 krat rychlejsie, ako ti, ktori ho nepouzili,
e navstivili v priemere 2 krat viac stranok,

e zostali na webe priblizne 12 krat dlhsiu dobu.

Prepojenie na socidlne siete — prepojenie webu so socidlnymi siet'ami
prepoj y

ako napriklad Facebook, Twitter, Google+ a d’alSie umoZni spolo¢nosti rozsirit’ znacku

medzi mnozstvo d’al$ich uzivatel'ov.

Na tvodnu stranku je mozné umiestnit’ aj d’alSie uzitocné a zaujimavé aplikacie,

ktoré zdkaznikovi ulahcia a zefektivnia jeho fungovanie na webovych strankach.
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Grafické prevedenie webu

Design vytvara celu atmosféru webu a to by malo koreSpondovat’ so zameranim
stranok. Aj v tomto pripade plati, Ze je dobré odlisit’ sa od konkurencie. Ked’ sa zakaznik
rozhoduje o nakupe urcitého produktu ¢i sluzby, prechadza va¢sinou viacerymi strankami
a porovnava ponuky viacerych dodévatel'ov. Design by tak mal podporovat’ orientaciu
zakaznika a vhodnou vol'bou farieb je mozné zvyraznit' to, comu by mal zikaznik
venovat’ najvacsiu pozornost. Ak spolocnost’ chce upriamit’ zédkaznikovu pozornost
na produkty, ktoré predava, tak najlepSie vyniknu, ak ma web biele pozadie a produkty
budu prezentované na dostatocne velkych a kvalitnych fotografiach. Pokial mé ist’
0 vyvolanie ur€itych pocitov a emocii, je vhodné pouzit' ¢o najvicsSie fotografie.
KaZzdopadne design, ktory si spolocnost’ zvoli, by nemal fungovat’ na ukor pouzitel'nosti
a funkénosti webu, ale mal by ho vhodne podporit. Zaroven by mali byt dodrziavané

zakladné konvencie webu (Janouch, 2010).

V dnesnej interaktivnej dobe je viac nez dolezité, aby boli webové stranky
zaujimavé a €o najviac odpovedali siasnym trendom webdesignu. Na zdklade toho
je mozné uvazovat 6 hlavnych trendov, ktoré by spolo¢nosti mohli priniest’ Gspesnost’

ich stranok.
Originalne vel’koformatové fotografie

UZ davno totiZ neplati, Ze web je len stranka s informaciami. V zdkaznikoch
je potreba vzbudzovat emocie, ¢o vedie k podpore predaja produktu a sluzby.
Najrychlej$im sposobom ako toho dosiahnut’, je umiestnenie velkého titulného obrazku
na Uvodnej stranke. Vystizna fotografia zamerania spoloc¢nosti povie viac, nez obyCajny
text. Vhodné je tiez vytvorit’ fotogalériu, pomocou ktorej je mozné zdkaznika nadchnut’
a naladit’. Vzhl'adom k tomu, Ze na zdklade fotografii, ktoré v zdkaznikovi vyvolaji urcité
pocity, sa zakaznik rozhoduje ¢i nakupi u konkurencie alebo nie, je lepSie investovat

do profesionalnych fotografii (Spi¢kova, 2017).
Vhodna typografia a Styl pisma

Naladu celej stranky dotvara Styl pisma. Je dolezité ho zladit' s poslanim
spolo¢nosti a S tym, ¢o dana spolo¢nost’ pontika a prezentuje. Dolezitost’ hra nie len §tyl

ale aj velkost’ pisma. Vacsie fonty zdoraziuju primarne oznadmenie, tie mensie potom
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vedu pozornost k hlavnej sprave. Tymto vznika hierarchia, ktora podporuje porozumenie

celej stranky (Spickova, 2017).
Strucnost’ a vystiznost’

V stcasnom zahlteni informaciami je viac nez dolezité byt strucny a vystizny
auvadzat’ len tie najpotrebnejsie informacie vedice k ndkupu vyrobku alebo sluzby.

Pozornost’ je vhodné zamerat’ na niekol’ko podstatnych veci (Spickova, 2017):

e vytvorenie povedomia — Casto prostrednictvom sloganu,
e vzbudenie zadujmu — odliSenie od konkurencie,
e vyvolanie tizby — poukazanie na doveryhodnost’ a profesionalitu,

e podnietenie k akcii - dat’ navstevnikom moznost’ stat’ sa zakaznikmi.
»Single page

Ide o takzvanu jednu stranku bez zaloziek. Tento trend odStartovali mobilné
telefony, kde kvoli obmedzenému priestoru je uprednostiiovand navigacia skrolovanim.
Ide 0 to, Ze vSetko ¢o je zakaznik si ochotny precitat’, je prezentovatel'né na jednej stranke,
bez potreby d’alSich zdloziek. Zlozitej$i obsah sa potom oddel'uje nadpismi (Skolski,

2016).
Akéné tlagidla

Interakcia so zdkaznikom a akéné tlacidla st uz neoddelitelnou sucast’ou kazdych
modernych webovych stranok. DneSny c¢lovek je zvyknuty pouZivat' tieto tlacidla
¢1 uz na vyjadrenie nazoru alebo pre ziskanie informacii. Pre spolocnost’ to moze
znamenat' napriklad presmerovanie z webu na Instagram spolocnosti, zobrazenie
zaujimavého videa na YouTube alebo poslanie rezervacie ¢i preukdzanie zaujmu priamo
na strankach spoloc¢nosti. Umiestnenie takychto tlacidiel je najvhodnejSie na uvodnej
stranke tak, aby bolo dobre vidite'né a je mozné jeho umiestnenie v texte aj viac krat

zopakovat’ (Spic¢kova, 2017).
Zobrazenie v mobile

Zobrazovanie v mobile ¢i tablete by uz malo byt samozrejmostou moderného

webu. PodT'a tatistik priblizne 31 % navstevnikov stranok v Ceskej republike za rok 2017
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prichadzalo z mobilnych zariadeni a tento trend z roka na rok posiliiuje (Domes, 2018).
Weby, ktoré su optimalizované aj pre mobilné zariadenia uprednostiiuje tiez
pri vyhl'adavani Google, ¢o potom znamena viac navstevnikov internetovych stranok

spolo¢nosti (Spitkova, 2017).

2.2 VyhPadavace

Webovy vyhl'adavac je sluzba, ktord umoziuje na internete najst’ webové stranky,
ktoré obsahujii pozadované informécie. Pouzivatel zadava do rozhrania vyhladavaca
klucové slova, ktoré charakterizuju danu informaciu, a vyhl'adava¢ na zaklade svojej

databazy vypiSe zoznam odkazov na stranky, ktoré dané informacie obsahuju (Janouch,
2010).

Vyhladava¢ pracuje z vdcsSej Casti automaticky a jeho kvalita zavisi na tom,
ako kvalitné odpovede déava, Cize ¢i pouzivatel ndjde hl'adanti informéciu na prvych
miestach odpovedi vyhladdvaca. Vyhlad4dvace pracuju vSeobecne v Styroch krokoch

(Kubicek, 2008, s. 15-16):

e prechadzanie webovych stranok,
e vytvorenie databaze vyskytu slov,
e indexovanie,

e poskytovanie odpovedi na otazky.

Celu problematiku vyhladavacov oznacuje disciplina SEM (Search Engine
Marketing), ktora sazacala rozvijat’ linedrne s narastom poctu webovych stranok.
K tomuto marketingu je mozné pristupovat’ dvomi spésobmi. Bud’ ide o snahu posobit’
na obsah stranok tak, aby ich vyhl'adava¢ sam umiestiioval na prvé pozicie pri radeni

vysledkov alebo moze ist' o spolupracu formou umiestiiovania platenych odkazov

(Kubicek, 2008, s. 16).

Co sa tyka SEM, ide o vel'mi efektivny marketingovy nastroj, sluziaci k tomu,
aby zakaznik nasiel cestu k ponukanému produktu ¢i sluzbe. Je zalozeny na opacnom
principe, aky sa pouzZiva beZzne v reklame. Viac¢Sina reklamnych kampani pouZziva totiZto

push marketing (linearnu stratégiu tlaku) a tlaci produkty zakaznikom. Naopak SEM nie
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je az tak agresivny a je postaveny na stratégii opacnej, Cize pull stratégii (nelinearna
stratégia t'ahu) a dava zakaznikovi presne to, ¢o chce. Zakaznik prichadza na webové

stranky so snahou najst’ to, ¢o potrebuje a s imyslom nakupit’.

SEM sa zaobera predovsetkym pridavanim odkazov na samotné vyhladavace
a pracou s kontextovymi odkazmi a PPC (Pay Per Click) systémami a d’alSou z technik
je tiez uz spominany SEO (Kubicek, 2008, s. 16-17).

Search Engine Optimalization

Potreba ucelenejSej prace so strankami vznikla s ndrastom poctu internetovych
stranok. SEO je praktikou veducou k optimalizacii ¢i usporiadani stranky tak, aby ich
bolo mozné o najjednoduchsie najst vo vyhladévaci. Najpouzivanej$im dneSnym
vyhl'addvaCom je Google (viz Obrazok 1), ktory méa vo svojej databaze viac ako

20 miliard stranok (Kubicek, 2008).

Obrazok 1: Vyhl'adévanie v Google

EJLJ.LJL.E. zéjazd k moru m ) Q

Vietko Obrazky Mapy Videa Spravy Viac Nastavenia Nastroje
Priblizny pocet virsledkov: 107 000 (0,33 sekand)

Zlavy na Zajazdy k moru | MoreZliav.sk - zfavovy portal s mnoZstvom ...
https:/fmorezliav.sk/zlavy/more =
Zlavy na Zajazdy k moru | MoreZliav.sk Vyberte si z bohatej ponuky zliav. Zlavy pre kaZdého.

CertovskeZlavy.sk: 4-diovy zajazd k moru s vyletom do Benatok ...
hitps:/izlavy.sme.sk/detail.../4-dnovy-zajazd-kK-moru-s-vyletom-do-benatok-1ine2w/

ZaZite carovnu atmosféru Benatok, lefioZenie na plaZi &i zabavu v jednom z najlepiich vodnych parkov
v Eurépe. 4-dfiovy autobusovy zajazd k moru spojeny s navs. ..

Z3jazd do Benatok a k moru - Prima Travel

www. primatravel sk/zajazd-do-benatok-a-k-moru-fprodukt/9s/124 -

Vyberte sa na romanticky zajazd do Benatok a poobede si vychutnajte more, sinko a oddych v
oblibenom talianskom letovisku Lido di Jesolo, ktoré patri k najvaésim a najlepdie vybavenym
strediskam benatskej oblasti s takmer patnastkilomatrovou piesoénatou plaZou. Mielen vecer, ale aj cez

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Vo vSeobecnosti plati, Ze SEO a SEM sa hodi viac pre dlhodobejsie kampane.

Vyplyva to ztoho, ze reakénda doba, kym sa prejavia vysledky optimalizacie
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vo vyhladavacoch, je omnoho dlhSia nez napriklad nasadenie bannerovej reklamy,

ako jednej z najznamej$ich a najrozsirenejsich oblasti elektronického marketingu.

Co sa tyka bannerov, mozu byt’ platené a neplatené alebo prevadzané na urcity
Casovy usek Ci na pocet zobrazeni. Vzhl'adom k tomu sa bannerova reklama hodi skor
pre kampane podporujuce image znacky. Problémom je, Ze ich presné zacielenie byva

dost’ problematické.
Porovnanie SEO a bannerovej reklamy

Vzhladom ktomu, ze SEO je vhodnejSia pre dlhodobé kampane,
tak optimalizacia ztakého to dlhodobého hladiska je lacnejSia a vyhodnejSia nez
intenzivna bannerova kampai. To znamend, Ze po pociato¢nej optimalizacii je mozné
staly prisun navstevnikov udrziavat’ za niZSie prostriedky. DalSou kladnou vlastnostou
SEO je, ze nie inzerent si hlada navStevnikov, ale navStevnici inzerenta
ato prostrednictvom prave vyhladavacov a katalogov. Naopak nevyhodou sa javi,
ze vysledky sa nedostavia ihned’ a taktiez vysoko konkuren¢né prostredie znizuje
efektivitu vloZenych prostriedkov. Ako uz bolo spominané, nie je vhodné SEO vyuzivat’

pri kratkodobych kampaniach.

Naopak internetova bannerova reklama je vhodna aj pre kratkodobé kampane
a vykazuje tak rychly narast navstevnosti. TaktieZ je vel'mi flexibilna a je pri nej mozné
v ¢o najkratSom Case reagovat’ na zmeny stratégie. Problémom je, Ze je z dlhodobého
hladiska drahsia ako SEO a vo vysoko konkurenénom prostredi st naklady na kampan
stale vysoké. Nevyhodou tiez je, Ze takato reklama oslovuje aj zakaznikov, ktori

0 produkt nemaju zaujem, ¢im sa znizuje jej efektivita (Kubicek, 2008, s. 19-26).
Fungovanie vyhPadavacov

Kazdy prevadzkovatel’ internetovej stranky ma za ciel’, aby jeho stranky navstivil
¢o najvyssi pocet navstevnikov, pretoze navstevnik sa rovna prijmu. lde o prijem
z reklamy, popripade o prijem z predaja produktov a ponikanych sluzieb. Aj Seznam
¢i Google sa snazia priviest’ na svoje stranky ¢o najviac navstevnikov a su v tom uspesni.
Ide oto, ze pouzivatelom jednoducho pontknu to, ¢o chcii — relevantné vysledky
vyhl'addvania. Cely proces fungovania vyhl'addvacov je mozné vysvetlit’ na praktickom

priklade fungovania Google. Pri vyhl'adavani cez tento vyhl'adavac staci zadat” slovicko
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do vyhl'adavacieho pol'a a v priebehu niekol’kych milisekiind mame vysledok a ponuku
milionov internetovych stranok. Tajomstvo je v tom, ze Google neustale vysiela po sieti
Specidlne programy, oznacované ako robot, pavuk, crawler, fish, worm, ktorych ulohou
je stahovat’ navstivené stranky do hlavnej databazy vyhladdavaca. V najvacsej Spicke
prevadzky Google dokaze takyto pavik sucasne stahovat’ az 100 stranok v priebehu
jedinej sekundy a priebezne prechadza miliardy stranok, ktoré dnes existujt. Cely tento
proces sa nazyva ,,prechadzanie” (z angl. slova crawling) a je zalozeny na presnom
algoritme. Pocitacové programy urcuju, ktoré stranky sa buda prechadzat’ a kol’ko stranok

z kazdej jednotlivej webovej prezentacie sa prejde (Janouch, 2010).

Co sa tyka fungovania pavukov, tak jeho cesta za¢ina vo vlastnej databaze, kde
si vyberie odkaz stranky, ktort navstivil. Nésledne prejde na hlavnl stranku, ktoru
si precita, jej obsah si stiahne do skladiska na vlastnom serveri a v zdrojovom kode hl'ada
odkazy ukryté v parovych znackéch. V momente, kedy pride na tento odkaz, nacita novl
stranku a tak sa cely proces niekolko krat opakuje. Pokial' odkazy na d’alSie stranky
nendjde, vrati sa o Uroven nizsie a cely postup pokracuje. Na zdklade toho, ze obsahuje
rekurzivny (vyuzivajlci, obsahujuci sam seba) algoritmus, tak mdze sam seba volat,
okamzite reagovat’ na zmeny webu a jeho cesta nie je nikdy rovnaka (Kubicek, 2008).

Cela cesta pavuka, ktory nacitava odkazy a adresy je relativne kratka (viz Obrazok 2).

Obrazok 2: Cesta pavika

ZACIATOK KOMIEC

32

Inicializacia zoznamu domén (buffer)
viloienie potiatotnej URL

Vi
nepokrauje
_::>| Test konca prehlfadavnia |l B I =

{}pokraéuje

Vyber URL zo zoznamu, ktoré ma I"iEiE URL =
navstivit

| Matitanie stranky |

| Syntakticka analyza strénky|

.

Pridanie dalsich uzlov do zoznamu

<= (bufferu)

slutka prechadzania stranok

Zdroj: Vlastné spracovanie, Kubicek (2008).
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Umiestiiovanie stranok vo vysledkoch vyhPaddvania

Vyhladévace umiestiiuja stranky na SERP (Search Engine Results Page — stranka
s vysledkami vyhl'adavania) podl'a viacerych kritérii (Kubicek, 2008):

e vzijomna poloha najdenych slov (pri hl'adani viacslovnych fraz),

e umiestnenie ndjdenych slov (poloha v dokumente),

e umiestnenie frazy alebo hI'adaného slova v titulku stranky, v nadpisoch,
e podla vahy stranky v ociach vyhl'addvaca (rank),

¢ na zaklade poctu dotazov na stranku a kvalitu tychto dotazov.

Naopak ¢o nepomaha pri umiestiiovani strdnok vo vyhladavaci je napriklad,
ked’ stranka nema titulok, je v nej malo textu, popripade obsahuje vela tuéného textu,

ked’ st stranky duplikované alebo ked’ obsahuju prili§ mnoho nadpisov.

Vypocitanie toho, ¢i stranka je zodpovedajiica alebo nezodpovedajuca zadanému
dotazu podlieha stovke faktorov. Existuje vsak eSte prvok, ktory prinuti potencialneho
zakaznika kliknut' prave na danu stranku. Ide o takzvany inicializany prvok, ktory
hl'adajiceho prinuti okamzite vstupit’ na dant internetovl stranku. Tento prvok moze
obsahovat’ hlavny titulok stranky zobrazujtci sa ako nadpis Gryvku alebo d’alej tisek
najdolezitejSej Casti textu. Svoju ulohu hrd aj zrozumitelnost' a pritaZlivost’ textu
a vhodnost’ klI'i¢ovych slov. Obvykly pocet zadanych znakov by sa mal pohybovat’
vV rozmedzi od 50 do 80.

Pre trochu dlhsi ale aj tak relativne kratky a vystizny popis je mozné pouzit
metaznacku Description, ktora moze obsahovat’ 'ubovolny pocet znakov, idealny pocet
je v8ak priblizne 160 znakov. Pokial’ Description obsahuje znakov viac, tak vyhl'addvac
sdm rozhodne o tom, ¢o vo vysledkoch zobrazi (SERP). Ak je zadanych znakov malo,
vyhladdva¢ si naopak sdm doplni iny text aten sa nemusi zhodovat' s textom
pozadovanym navstevnikom. VSeobecne tlohou Description je informovat’ vyhl'adavac
0 stru¢nom obsahu webovej stranky. Naj¢astejSic moze ist’ o umiestnenie dvoch riadkov
textu pod titulok (Kubiéek, 2008, s. 26-55).
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2.3 Tvorba obsahu webu

Velmi Casto podcenovanou problematikou je otdzka obsahu webu (takzvany
Copywriting). lde o jednu z najdolezitejSich Casti internetového marketingu, pretoze
ani ta najlepsia internetova graficka kampan, ktora dokaze zaujat’ mnozstvo l'udi, nebude
mat’ ziaduci efekt, pokial’ text stranok nebude napisany spravne a navstevnik tak na
cieclovej stranke nenajde relevantné a ziadice informacie. Kvalitné texty samozrejme
nemoéze pisat kazdy. Vyzaduje si to talent a urCiti odbornost’ pre danu problematiku.
Odbornik na tvorbu obsahu webu sa nazyva copywriter, no v praxi nie je firmami

az tak Casto vyuzivany (Janouch, 2010, s. 108-109).

Tejto Casti tvorby obsahu (textového obsahu) je potreba venovat’ ¢o najviac
energie a pozornosti. Pretoze vo vSeobecnosti plati, Ze text, videa a iné prvky na stranke
jednoducho predavaju. Ale aj tu plati urcita psychologia. Ak stranka nezaujme hned’
v uvode, moze byt text akokol'vek zaujimavy a prinosny, navstevnik z nej odide.
Je to nieCo ako psycholdgia rozhovoru. Na tvod je potreba prelomit’ I'ady (neddveru),
nasledne dodat’ potrebnu informdciu (prinos, vyhody, referencie) a na zdver motivovat
k akcii (nakup, registracia a podobne). Cely tento proces ovplyviiuje Copywriting

V spojeni s optimalizaciou stranok pre vyhl'adavace (Janouch, 2010, s. 109).

Kvalitny obsah je dovodom, preCo sa l'udia vracaji na web spolo¢nosti
a je tak rozhodujucim faktorom uspeSnosti webovych stranok. NajobvyklejSou formou
obsahu webu je sice text, no moze ist’ tieZ napriklad o r6zne obrazky, videa, schémy
a diagramy, popripade webové aplikacie. Specifickym typom si metadata. Samotny

textovy obsah sa stava hodnotnym pri dodrzani niekol’kych kritérii.

Zrozumitelnost’

Je velmi dolezité pisat’ dany text tak, aby doslo k vysvetleniu a popisaniu
vSetkého, ¢omu by zdkaznici nemuseli rozumiet. V Ziadnom pripade by nemalo
dochadzat’ k predpokladu, ze zdkaznik rozumie problematike rovnako dobre ako tvorca

obsahu webu.
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Strucnost’

Vecnost,, vystiznost, jasnost’ a presné¢ formulovanie myslienok su zakladom
kvalitného textového obsahu. Ziaden navstevnik totiZto nechce stravit’ ¢itanim textu viac

Casu, aky je potrebny k ziskaniu pozadovanych informaécii.
Informacna hodnota

Navstevnik venuje svoj ¢as ¢itaniu textov kvoli tomu, aby nieco ziskal. Prinosom
moze byt pritom aj to, ked” s zname informdcie spracované prehl'adnym alebo
zaujimavym a netradicnym spdsobom. Pozitivne vnimané su tiez vlastné invencie

v podobe vlastnych napadov a osobnych skusenosti.
Serioznost’

Vsetky publikované informacie by mali byt relevantné, kvalitné, podlozené
vecnymi argumentami, popripade pri Cerpani z inych zdrojov je potrebné tieto zdroje

uviest’.
Aktualnost’

Neaktualny text vyvolava v navStevnikovi nedoveru a odradza ho od d’alSej akcie.

Preto by mal byt text najaktudlnej$i a mal by odpovedat’ si¢asnému stavu.
Jedinecnost’

Informacne hodnotny obsah, ktory zdkaznik vie ziskat' len na internetovych
strankach danej spolo¢nosti je nespornou konkuren¢nou vyhodou. Preto by malo
¢o najmenej dochadzat' k preberaniu obsahu anaopak ststredenie by malo byt

orientované na originalitu a tvorbu vlastného obsahu.

Text, ktory je urCeny ako obsah webu podlieha Specifickym poziadavkam,
¢o sa tyka formy. VSetko by malo byt dobre CitateIné, prehl'adné a sformatované.
Je dolezité clenenie odstavcov, zoznamy s odrazkami, jasne zvyraznené nadpisy.

TieZ je vhodné dodrziavat’ zakladné typografické konvencie (Senkapoun, 2015).
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Metadata

Vseobecne vzaté, textovy obsah webovej stranky sa skladd z dvoch casti.
Z tej, ktora je viditeI'na a z tej, ktora nie je. Metadata st Specifickym typom obsahu, ktory
sa pouziva pri HTML (Hyper Text Markup Language — hypertextovy znackovy jazyk)
dokumentoch. Prave metadata predstavuju informécie, ktoré su pre navstevnika na prvy
pohl'ad skryté. Tieto déata byvaju obsiahnuté v hlavicke HTML dokumentu

a su zapisované pomocou znacky.

NajcastejSim metadatami stt Author (informéacie o autorovi), Keywords (kIicové
slovd), Description (popis) alebo Charset (znakova rada). V minulosti malo vyuzivanie
metadat obzvlast' vyrazny vplyv na optimalizaciu pre vyhladavace. V dnesnej dobe

je pre SEO dolezity predovietkym Description (Senkapoun, 2015).

Copywriting

Z predchadzajiceho textu je jasné, ze web by mal byt naplneny kvalitnym
obsahom, ktory navstevnikov uspokoji, a namotivuje ich k nejakej akcii ¢i opakovanej
navsteve. Aj ked’ do obsahu webu coraz CastejSie prenikaju alternativne formy, text

je vzdy tym najdolezitejSim. A samozrejme najvacsi prim hré text, ktory predédva.

Pisanie pre web (respektive web copywriting) sa zacal rozvijat’ s nastupom
internetového média, pretoze ¢lovek ¢ita texty na webe odliSne nez v tlaci. Preto texty
skopirované z letdkov, rdznych katalogov a prospektov nestaci previest’ do elektronicke;
podoby a cakat, ze takyto web bude uspesny. Pri pisani textového obsahu webu

sa najéastej§ie vyuziva princip obratenej pyramidy a model AIDA (Senkapoun, 2015).
SEO Copywriting

SEO Copywriting je mozné charakterizovat’ ako kombinaciu techniky SEO
a Copywritingu. Tato cinnost’® spociva v optimalizdcii textu webovych strdnok
pre vyhl'adavace, ktora sa nesustredi len na zdrojovy kod, ale na celkovi kvalitu obsahu

webu. SEO Copywriting sa stard o aktualny, unikatny, zaujimavy a prinosny obsah.

SEO je mozné vnimat ako komplexnu vec. Ide o spojenie pocitov, umenia

aj technologii, priCom zamestnava obe hemisféry mozgu. Pri tvorbe obsahu
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pre vyhl'adavace je nutné dbat’ na to, aby boli vhodne volené kIi¢ové slova a aby boli

v takom tvare a pade, aby boli ¢o najlepsSie indexované a sti¢asne aj vyhl'adavané.

Ide oto, ze ked na stranky pride pavik, postupuje logicky. Cely obsah
defragmentuje do kratkych foriem a tieto terminy, klI'iCové slova a frazy su potom d’alej
rozhodujice pri zobrazovani vysledkov vyhladdvania. Takze ¢im viac je stranka
relevantna k dotazu navstevnika vyhl'adavaca, tym vacsia Sanca je, ze navstevnikovi bude
ponuknuta. To ale v ziadnom pripade neznamena, ze text na strankach by mal obsahovat’
len nejaky zhluk kI"acovych slov. Ako uz bolo spominané vyssie, cely text je vhodné pisat’
systémom obratenej pyramidy. Zatial ¢o v beznej reci sa postupuje od vsSeobecnej
informécie postupne az k pointe, webovy text by mal uz v tvode oboznamit’ nadvstevnika
s hlavnou podstatou textu a ukazat’ mu, Ze je na spravnom mieste a ma zmysel na danom

webe zostat’ (Janouch, 2011).

2.4 Analyza navStevnosti

Problematika analyzy navstevnosti spada pod oblast webovej analytiky, ktort
je mozné charakterizovat’ ako analyzu kvalitativnych a kvantitativnych dat, ziskavanych
zo stranok spolo¢nosti a z konkurencnych stranok, kde ziskané informéacie sluzia
pri zlepSovani a napredovani marketingu a premietajii sa do poZadovanych vysledkov

jak v onling, tak aj v offline oblasti (Chaffey, 2006).

Webova analytika je nastrojom zlepSovania vykonnosti a rozliSuju sa dva druhy
nastrojov. Prva skupina sa zameriava na analyzu mimo webové stranky a tym ukazuje
mnozinu potencidlnych zakaznikov, viditelnost’ a aktudlnost’ diania na celom internete

(offsite tools). Druhé skupina uz riesi chovanie a interakciu pouzivatel'a (onsite tools).

Vo vSeobecnosti by na zdklade webovej analyzy malo dojst’ k ziskaniu
informacii ako napriklad pocet prichadzajiacich navstevnikov webu, navratnost’ investicii,
aka je efektivnost’ vynaloZenych zdrojov, aké je geografické rozlozenie zdkaznikov alebo

kol’ko Casu tito zdkaznici na webe travia (Chaffey, 2006).

Webova analytika ma samozrejme aj svoje obmedzenia. Tieto hranice

st stanovené stiladom s CRM (Customer Relationship Management — riadenie vztahu
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so zékaznikmi) systémami, €o je potrebné vyriesit integraciou backend systému (Cast
webovej aplikacie, ktora sltzi k administracii webu a K spracovaniu dat) (Newlands,

2011).

Analyza navitevnosti patri medzi kI'i¢ové faktory Gspesnosti webu. Co sa tyka
analyzy navstevnosti, nejde len o prehl’ad toho, kolko névstevnikov vstupilo na web
ale aj o0 monitorovanie ich chovania. Tieto informacie su dalsim podkladom
pre rozhodovanie a zlepSovanie celej marketingovej stratégie ale aj samotnych webovych

stranok.

Analyza navsStevnosti sluzi ako nastroj na zistenie poctu navstevnikov webu,
ktori sa opakovane vracaju na stranky, ktori zotrvaju na strankach bez okamzitého
opustenia, dalej navsStevnikov s konverziou alebo celkovy ndrast navsStevnosti.
Ukazovatel néarastu navStevnosti potom vypovedd o GspeSnosti dosiahnutia

ciel’a — nachadzania stranok na sieti.

K meraniu navstevnosti webu vedu prevadzkovatel'ov dva hlavné dovody. Prvym
z nich je moznost’ tieto vysledky zverejiiovat’ a ukazovat’ tym silu a zaujimavost’ webu.
Druhym dovodom je ziskavanie spétnej vdzby ohladom navstevnosti a chovania
navstevnikov webu, pri¢om dochadza k lepSiemu pochopeniu ich potrieb (Janouch, 2010,

5. 115).

Meranie navstevnosti internetovych stranok mdze byt uskutocnované viacerymi
sposobmi. Technicky ide ale vzdy o to, Ze je na stranke umiestneny takzvany meraci kod
(script). Tento script zabezpecuje zaznamenanie kazdej navstevy stranky do databazy
robota. Nasledne st tidaje spracovavané a sluzia k vypoctu roznych udajov o navstevnosti

webu (Sedlacek, 2006, s. 121-131).

Pri analyze merania navStevnosti pouzivaju poskytovatelia meracich nastrojov
rozne metriky, preto je vhodné tieto vysledky porovnavat’ a hlavne uvazovat, v ¢om
sa tieto metriky lisia a o dané vypocty zahriiuja. Medzi najznamejsich poskytovatel'ov
meracich nastrojov patria v sucasnosti Google Analytics, TopList, NetMonitor ¢i Gemius
Traffic. Pre wukazku odlisnosti vysledkov merania, ziskanych jednotlivymi
poskytovateI'mi, sluzi tabulka 1, ktord zobrazuje udaje o navStevnosti stranky

www.ekolist.cz.
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Tabul’ka 1: Rozdielnost’ vysledkov merani roznymi poskytovate'mi z roku 2012

lanudr HetMonitor Gemius Traffic TopList Google A.
RU = ndvitevnici 46213 i by 84 555 2799 B2125 2957
PV = zobrazeni 350 599 35,36 351 094 3832 AT 38,07 335579 3569
navitevy 128 653 28,39 128 886 83 135284 2908 130 312 19.711
Februar NetMenitar Gemius Traffic TopList Google A.
RU - navitevnici 41189 -10,87 17293 -850 75 594 795
PV - zobrazeni 310 442 11,45 311 002 41,42 275553 12,07 297 B52 11,30
navitevy 1T 362 -B,78 1T 38 877 123241 -5.90 119 464 332

Zdroj: Vlastna uprava, Vevane (2012), Google Analytics (2017)

Tieto tdaje st sice zroku 2012, no sluzia len na poukazanie rozdielnosti
vysledkov mareni. V tabulke st udaje o RU (reélni uzivatelia) a PV (pocet zobrazeni

webovej stranky), pricom je zobrazovany celkovy pocet a percentualny narast/pokles.

Jedinym zo spominanych poskytovatelom merani, ktory prevadza auditované
meranie a Statisticky prepocet na konkrétnych Tudi je NetMonitor. To znamena,
ze vyuziva takzvany hybridny pristup (meranie prebieha ako na strane meracieho serveru
— site-centric, tak aj na strane internetového prehliadaca — user-centric). Tento systém
spracovavania eliminuje nepresnosti, ktoré vznikaju pri vymazavani cookies a odvodzuje
tak pocet skuto¢nych navstevnikov. PouZiva sa hlavne pri merani na velkych weboch
a weboch, ktoré maju obrovsky reklamny potencial. Tato sluzba je platena. Infrastruktiara
vyskumu je vSak d’alej tiezZ pouzite'na pre nadstavbové vyskumy, akymi st napriklad

post-buy analyzy, ad-hoc vyskumy, pretesty a posttesty kampani (NetMonitor, 2017).

Na zéklade ziskanych tdajov, boli v ramci NetMonitor vypracované rdzne
analyzy o navstevnikoch webu v Ceskej republike v roku 2017. Viaceré tieto analyzy
su zachytené na obrazku 3 a obrazku 4, kde je vidiet’ pouzivanie internetu na zaklade
pohlavia, veku, zakych zariadeni sa pouzivatelia najCastejSie pripajaju

alebo Co na strankach hl'adaju najcastejsie.
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Obrizok 3: Udaje o online pouzivatel'och v Ceskej republike (a) za rok 2017

CESI ONLINE 2017 | Moz wesove sy
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oLl 7 312 456 s f:;;nﬁ "2 625 288 1 167 945
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Zdroj: NetMonitor (2017)

Obrazok 4: Udaje o online pouzivatel'och v Ceskej republike (b) za rok 2017
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Zdroj: NetMonitor (2017)

NajdynamickejSie sa rozvijajicim nastrojom na meranie Statistik navstevnosti
a d’alSich analyz je Google Analytics od spolo¢nosti Google. Tento ndstroj umoznuje
nie len meranie poctu navstev stranok, ale tieZ meranie zobrazovania stranok, urcenie

aky je pocet strdnok na navstevu ¢i urCenie priemernej doby trvania jednej navstevy
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a d’alSie uzito¢né udaje. Tato sluzba je pre prevadzkovatelov webu dostupna zdarma

a patri medzi tie najlepsie.

Standardné prehlady, ktoré poskytuje Google Analytics umoziuji
prevadzkovatel'om webu jednoducho merat’ a pochopit’ interakcie, ku ktorym dochadza

na webovych strankach (Kubicek, 2008, s. 272-275).

Porovnanie NetMonitoru a Google Analytics

Hlavnym rozdielom medzi tymi to dvomi poskytovatelmi merani
je, ze NetMonitor meria navstevnost readlnych l'udi, pricom Google Analytics sluzi
k sledovaniu aktivity navstevnikov. Velkou nevyhodou Google Analytics je, Ze mdze
zna¢ne nadhodnocovat’ vysledky. Prikladom je analyza, kde podl'a Google Analytics
je na internete v Ceskej republike aktivnych 50 milionov pouZivatelov, podla
NetMonitoru je to 7 milionov (Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2015).
Na grafe 1 je zobrazenie, ktoré ukazuje redlne namerané rozdiely vo vystupoch merant,
ktoré uskutoc¢iovali Google Analytics a NetMonitor. Zbierané data st za obdobie jedného
mesiaca a orientuju sa na 3 hlavné ukazovatele — navstevy, pocet zobrazeni stranok
(Pageviews), uzivatelia. Celkovo sa do merania zapojilo 25 webov aco sa tyka
vysledkov, tak v poCte zobrazeni stranok sa viac-menej zhoduji, no Google Analytics
eviduje pribliZzne o jednu desatinu viac navstev a pocet uzivatel'ov nadhodnocuje viac ako
0 dvojnasobok. VSeobecne d'alej plati, Ze ¢im vacSiu navstevnost’ web ma, tym su tieto

rozdiely vyznamnejSie.

Zobrazenie na grafe 1 vyjadruje percentualny rozdiel medzi vysledkami vyskumu

Google Analytics a NetMonitor.
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Graf 1: Rozdiely vo vystupoch Google Analytics a NetMonitor z roku 2015, v %

Velkv web Strednv web Maly web

Zdroj: Sdruzeni pro internetovy rozvoj (2015)
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3. Vyuzivanie socialnych sieti

V sucasnosti patria socialne siete k hlavnym komunika¢nym kanalom na internete
atym sa stali tiez neoddelitelnou stcastou online marketingovej stratégie mnozstva
firiem a spolo¢nosti. Ich sila je obrovska, no l'udia si uz vyberaju ktoré z nich chcu
pouzivat’ atiez ako intenzivne. To znamend, ze nedochadza k d’alSiemu narastu Casu

straveného na socidlnych sietach, meni sa len jeho Struktura.

3.1 Socialne média a socialne siete

Socialne siete oslovuji vac¢sinu nie len svetovej ale aj Ceskej populécie. Podla
prieskumu, ktory realizovala agentira AMI Digital v spolupraci s agentirou Stem/Mark,
VvV prvom Stvrtroku 2017 nevyuzivalo Ziadnu socidlnu siet’ len 7,6 % ceskej populdcie.
Je to sice viac, ako rok predtym (3,1 %), no zarovenn vzrastol pocet socidlnych sieti
na jedného uzivatela. Az 69 % uzivatelov v Ceskej republike vyuZiva tri a viac
socialnych sieti, dokonca pocet uzivatel'ov, ktori maju ucty na viac ako piatich socialnych
sietach, sa oproti roku 2016 zdvojnasobil (22 %). Zaroven priemerny Cas, straveny
jednym uzivatelom na internete je 147 minat denne (AMI Digital, 2017).
Na grafe 2 je porovnanie medzi rokmi 2016 a 2017, v pocte pouzivanych socialnych sieti

na jedného uzivatel’a.

Graf 2: Pocet pouzivanych socialnych sieti na jedného uzivatela v rokoch 2016 a 2017,
v %

a o

H 6 aviac
2016 2017

Zdroj: AMI Digital (2017).
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Najviac viditeI'nym trendom za rok 2017 bol ndrast zdujmu o vizualne socialne
siete, obzvlast' o Instagram. Ten zaujima l'udi hlavne svojim vizualnym charakterom
a pomerne agresivnou reklamou. Uzivatel'sku skiisenost’ s Instagramom ma za rok 2017
az 40 % T'udi, pricom v roku 2016 to bolo len 25 %. O 11 percentudlnych bodov sa zvysil
tiez pocet uzivatel'ov, ktori sa na socialne siete prihlasuju cez mobilné telefony (AMI
Digital, 2017).

Vo vseobecnosti su vSak najviac pouzivanymi socidlnymi sietami YouTube
(98 %), Facebook (97 %), Google+ (91 %), Instagram (81 %) a Twitter (81 %) (AMI
Digital, 2017).

Z vyskumov, ktoré boli prevadzané agentirou AMI Digital (2017), vyplyva d’alej
niekol’ko zaujimavych zisteni. Pre 89 % pouzivatel'ov v Ceskej republike st socialne siete
samozrejme ndstrojom kontaktu s priateI'mi a zndmymi, ked’Ze za tymto ti€elom vlastne
vznikli. AvSak hned druhou najcastejSou odpoved’ou bolo, Ze socidlne siete vyuzivaju
ako zdroj informacii (80 %) aaz na tretom mieste bola uvedena zabava (79 %).
Toto zistenie len potvrdilo trend prelinania sa spravodajského obsahu so socidlnymi
sietami. Mladez v dnesnej dobe ziskava informdcie o diani sa vo svete najmé zo sieti
ako Facebook, Twitter a podobne, nie z klasickych médii. V prospech predovsetkym
Facebooku tak dochadza na zaklade oslabovania pozicie samotnych spravodajskych

zdrojov (tlac, televizia, radio).

Co sa tyka sledovania marketingového potencialu jednotlivych socidlnych sieti,
je okrem poctu uZzivatel'ov, ktori danu socidlnu siet’ vyuzivaju, podstatna tiezZ intenzita,
s ktorou na tomto socialnom médiu komunikuji (Newlands, 2011). Podl'a poslednych
vysledkov vyskumov je zjavné, Ze v tejto otdzke zafina Facebook trochu stagnovat’
adobieha ho Instagram ainé podobné média. Ide vSak oto, ze sa vyrazne menia
preferencie uzivatel'ov a vac¢Sina z nich sustred’'uje svoju pozornost’ uz medzi viacero

sieti, Co sposobuje nasledny pokles aktivity uzivatel'ov Facebooku.

Aj napriek tomu ma Facebook v Ceskej republike naskok pred ostatnymi sietami
a je najviac vyuzivanym. Zaroven plati, Ze je uprednostiiovany ¢eskymi Zenami, ktoré

na fiom travia viac ¢asu a povazuju ho za dolezitejsi.

Zeny v Ceskej republike neuprednostiiuji len Facebook, ale vieobecne vyuzivaji

socialne siete viac ako muzi, prikladaja im vacsSiu dolezitost’ a travia na nich viac Casu.
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72 % zien (to je o 7 percentnych bodov viac ako muzov) stravi denne na socialnych
sietach jednu az Styri hodiny svojho ¢asu. Pri porovnani s muzmi je to vyrazny rozdiel,
ked’ze najvacsia Cast’ muzov v Ceskej republike stravi na socidlnych sietach denne mene;j

ako 30 minut.

Vseobecne plati, Ze najviac navstevuji socialne siete mladsi I'udia, vo veku 15-29
rokov (to tvori 86 %), s niz§im vzdelanim (rozdiely viditel'né medzi vysokoskolsky
vzdelanymi uZzivateI'mi a uzivateI'mi, ktori dosiahli maturitu, popripade vzdelanie
bez maturity). Vynimku V otazke vzdelania tvori Twitter a LinkedIn, kde na Twitteri
su zastupené vsetky vekové aj vzdelanostné skupiny ana LinkedIn ma najvacsie
zastupenie skupina uzivatel'ov s vysokoskolskym vzdelanim a strednej vekovej kategorie

(AMI Digital, 2017).

3.2 Blogy

Blogy su webovym sidlom, ktoré umoziluje registrovanym pouzivatelom
publikovat’ svoje nazory, sklisenosti a podobne, pricom tento nekonvencny zdroj
informécii nepodlieha tlaku finanénych skupin ani tlaku politiky. Blogy byvaji zdrojom

noviniek, trendov ¢i postojov.

Blogovanie sa zacalo vyvijat’ koncom 90. rokov 20. storocia, kedy sa blogy
zameriavali na zhromazd’'ovanie odkazov, tykajicich sa urcitej témy, ku ktorym bol
pripisany eSte vlastny komentar editora blogu. Takym to blogom predchadzali diskusné

skupiny, zurnaly, kroniky, internetové katalogy ¢i denniky (Newlands, 2011).

Co sa tyka online marketingu, aj v tejto oblasti majti blogy vel’ky vyznam, ktory

stale viac a viac zosiliiuje a komunita blogerov sa stala vyznamnou zloZkou v ramci PR.

Vyuzivanie blogovania v ramci marketingu je zalozené na tom, Ze inzerent chce
predat’ svoje produkty alebo sluzby nenasilnou formou prostrednictvom konkrétneho
blogera. Blog marketing je teda proces publikovania a reklamy webovych stranok, firmy,
znacky, produktov asluzieb prostrednictvom blogov, pricom nejde o pouzivanie
reklamnych bannerov na danom blogu, ale o priame vtiahnutie produktu do textu ¢i videa
blogera (FEO, 2015).
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Takéto umiestiiovanie produktu do publikacie blogerov zahriiuje tiez recenzie
a skusenosti blogera. Bloger tak dokdze objektivne prezentovat, hodnotit’ a efektivne
predavat’ produkt alebo sluzbu spolo¢nosti. Prave preto za tuto formu reklamy pozaduju
moznost’ vyuzivat' dany produkt na ur€ity Cas, alebo uplné venovanie tohto produktu.
Blogeri totiz odmietaju prezentovat’ nieo, S ¢im nie su stotozneni. Preto je dobré,
aby vtomto pripade postupovali firmy opatrne. Na druhej strane, ak st blogeri
s produktom stotozneni a spokojni, ide o ten najlepsi druh reklamy — prezentovanie
vlastnej sktisenosti. Pretoze ani ten najlepsi popis na strankach firmy nemusi posobit’

na zékaznikov pozitivne, pokial’ nie je podlozeny osobnou skusenostou.

Najvicsou silou blog marketingu je prepojenie blogov so socidlnymi sietami
a virdlny efekt niektorych prispevkov. Zaujimavé prispevky totizto l'udia Siria samy
a produkt alebo sluzba firmy sa tak ma moznost’ objavit’ na mnozstve réznych kanélov

S vyuzitim minimalneho Gsilia a minima finan¢nych prostriedkov.

Specifickym pripadom st takzvané ,,Give away*“ akcie, pri ktorych si bloger
vymysli sttaz, ktorou chce docielit’ zvySenie poctu fanusikov aako vyhru v satazi
pontuknu produkt ¢i sluzbu spolo¢nosti. Ide teda o spolupracu win-win, pri ktorej
ziskavaju obe strany. Bloger ziska vécsie povedomie a viac fanusikov a spolo¢nost’

jednoduchu a lacnu propagéciu svojich vyrobkov.

Na zéklade ziskanych informécii je mozné Specifikovat’ zdkladné vyhody blog

marketingu, ktorymi su:

e Dblogeri maju vel’ky pocet fanusikov a pri publikacii ¢lanku ¢i videa s recenziou
na produkty asluzby firiem sa zvySuje pocet potencialnych zakaznikov
a navstevnost’ webovych stranok spolocnosti,

e blogy byvaji nezavislym zdrojom informacii, ku ktorym maju uzivatelia vacsiu
doveru, nez k tradicnym formam propagacie,

e je to trend, ktory spdsobuje pokles ndkupu ¢asopisov, novin a tlace a tym padom

je blogovanie stale tspeSnejsie, popularnejsie a efektivnejsie.

42



3.3 Diskusné fora

Diskusné fora st miestom na internete, kam l'udia vkladaju svoje nazory
a vyjadrenia alebo recenzie. Diskusné fora boli prvymi socidlnymi sietami na internete
a byvaji zamerané vzdy na urcita oblast. Pre uzivatel'ov a zdkaznikov byvaju zdrojom
informacii o spokojnosti so sluzbou ¢i produktom a byva bezné, Ze si uzivatel' pred
nakupom najprv preéita diskusie a na zaklade toho sa d’alej rozhoduje. Je to z toho
doévodu, Ze vyjadrenia v diskusiach vztahujicich sa k produktom a sluzbam spolo¢nosti
byvaji objektivnejSie nez informacie na samotnych strankach firmy. Preto funkénost’
diskusnych for prevzali aj spolo¢nosti a moznost’ diskusii pontkaju uz priamo na svojom

webe (Newlands, 2011).

V marketingu su diskusné fora idedlnym nastrojom pre ziskanie podnetov,
napadov a akejkol'vek spitnej vézby, no tiez na vyvratenie a argumentovanie verejnej
mienky. Prave preto by sledovanie diskusnych for malo byt jednou zo zakladnych
povinnosti online marketéra. Dokonca, pri negativnych reakcidch v diskusii, diskutujuci
priamo ocakavaju, ze spolo¢nost’ za¢ne zaujimat' uréité postoje a stanoviska a bude
usilovat’ o zmenu. Je teda jasné, ze diskusné forum moze predstavovat velku
konkuren¢nu vyhodu, ale pri velkom mnozstve negativnych prispevkov a nespravnej
préaci online marketéra moze byt’ pre spolo¢nost’ tieZ no¢nou morou. Obcas je vhodné
diskusné fora moderovat’ a usmeriiovat’ tak prebiehajucu debatu. No aj priliSné upravy
a vymazavanie prispevkov v diskusii nie je dobrou cestou a moze to docielit’ opacny, teda

negativny, efekt.

Diskusie, ktoré prebiehaju na forach by sice marketér mal sledovat’ a podchytit’,
no diskutujtci st obzvlast’ citlivi na ,,natent reklamu®. Cize diskusné fora sa idealnym
priestorom pre nenuteny zakaznicky servis a ak dokaZe marketér otoCit’ verejnii mienku
na férach vo svoj prospech, dokdze nazory podlozit’ kvalitnymi argumentami, popripade
sa ospravedlnit, je viac ako pravdepodobné, Ze reputicia firmy na internete bude

pozitivna (Janouch, 2010, s. 202).
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3.4 Emailing

Mnozstvo l'udi si spaja emailing so spamovanim a evokuje to Vv nich nieco
negativne. Pokial’ vSak firma vie tento néstroj vyuzivat' vhodne, mdze to pre fiu znamenat’
jednoduchy a rychly sposob postvania svojich podnikatel'skych aktivit vpred. Velkou
vyhodou emailingu je jeho nizka cena, lenZe tento marketingovy nastroj je pomerne
prisne regulovany legislativou. Taktiez zasielanie emailov je mozné len

s predchadzajiicim sthlasom prijemcu, o vyplyva zo zékona ,,Zakon ¢. 480/2004 Sb.*.

S uspesnym email marketingom sa spéjaju dve slovd, ato personalizicia
a segmentacia, pretoze podmienkou tuspechu je ¢o najosobnejSia konverzacia
so zakaznikom. Preto sa nachadza emailing na hranici priameho marketingu a Public
Relations (Newlands, 2011).

Kazda moderna spolo¢nost’ v dnesnej dobe usiluje o sledovanie chovania svojich
zakaznikov, zbiera o nich data a idaje o prejavovanom zaujme o produkty a sluzby,
a taktiez sa neboji priamo opytat’ na ich priania. Preto je dnes tieZ mozné, na zéklade
takého mnoZstva ziskanych dat, do urcitej miery predikovat’ nakupné chovanie. Okrem
tychto udajov je mozné v emailingu zohladnovat aj geoloka¢né data. Prikladom
je spolo¢nost’ Coca-Cola, ktord upozornovala adresatov prostrednictvom emailu
na bliziaci sa vianoény kamion v danom meste. Daldim zaujimavym prikladom
je spolo¢nost’ Easylet, ktora pracovala s historiou zakaznikov a pripominala
im destinacie, ktoré v minulosti navstivili. Netradi¢ny emailing vyuZiva tiez nemecka
zdravotna poistoviia AOK (Allgemeine Ortskrankenkassen), ktora na zaklade svojich dat
oslovuje tehotné zeny amatky, motivuje ich kzdravému zivotnému $tylu
alebo pripomina preventivne zdravotné prehliadky. Osobna konverzécia jednoducho
dodava emailingu na jeho sile a dokéaze ozivit’ kazdy vernostny program (Kubicek, 2008,

5. 17-23).

Nékupom produktu alebo sluzby to celé zacina. Preto prostrednictvom emailu
ma spoloCnost’ moznost’ rozvijat’ vztah, ktory so zdkaznikom nadviazala pri nakupe,
pretoze zakaznik potrebuje mat’ istotu, zZe naklpil dobre a na zaklade toho sa opakovane

vracal k nakupom od danej spolo¢nosti.

Cely email marketing je postaveny na niekol’kych zékladoch, akymi st napriklad

stratégia firmy, hodnotny obsah, Citatelnd forma, budovanie databazy, odosielanie
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a vyhodnocovanie kampani a celkovo starostlivost’ o zdkaznikov. Ak su splnené tieto
predpoklady a emailing je prevadzany spravne, moze to viest' k narastu navstevnosti
stranok spolo¢nosti, K uSetreniu ¢asu a znizeniu manualnej prace, k vyvolaniu akcie
a aktivity prijemcu a nakoniec az k predaju produktov a sluzieb (Newlands, 2011). Cely
emailing nie je len o samotnom posielani emailov, ide tiez o to, dokonale poznat
prijemcov a vediet, komu je dany email zasielany. Preto je vhodna tvorba vlastnych
databaz kontaktov. Spaja sa to tiez s faktom, Ze pokial’ spolocnost’ uzZ ma zakaznika
vo svojej databaze, tak udrziavanie kontaktu je lacnejSie, nez ziskavanie novych

kontaktov a navadzanie ich k nakupu.

Ako uz bolo spominané, emailing je v sti¢asnosti jednym z najviac vyuzivanych
anajviac atraktivnych marketingovych néstrojov, ktoré spolo¢nosti vyuzivaju. Jeho
hlavnou vyhodou je meratel'nost’, i ked’ meratelnymi je uz vicSina veci na internete.
Emailing je okamzity, to znamend, Ze ked chce spolocnost’ nieCo zdielat’ ihned’,
tak prostrednictvom emailu je to mozné, pretoze je doruc¢eny adresatovi takmer okamzite.
Jeho najvdcSou vyhodou v poslednej dobe je presné zacielenie na jednotlivé segmenty

a pri filtrovani databaz je mozné posielat’ spravy konkrétnym prijemcom (Cizmar, 2015).

Je vSak ale mozné, ze pri email marketingu sa firma dostane do urcitého kruhu,
Z ktorého sa nevie dostat’ von. Ide o to, Ze na jednej strane stoji ziskavanie kontaktov,
rozosielanie kampane a reakcie na tuto kampan. A na starne druhej je to odhlasovanie
kontaktov. Cielom firmy tak je tto situdciu optimalizovat, aby si prijem emailu
odhlasovalo ¢o najmenej potencidlnych zakaznikov. To znamena, Ze by malo dojst’
Kk priprave kvalitného emailu, tento email spravne doruc¢it vybranému segmentu
a docielit’ to, aby tento email otvorilo ¢o najviac prijemcov, v idedlnom pripade dojde

K jeho precitaniu a reakcii na akciu, ktora je obsiahnuta v sprave (Newlands, 2011).

Na zéklade roznych prieskumov a analyz bolo ziskanych niekol’ko zaujimavych
faktov 0 email marketingu. Prvym z nich je hodnota navratnosti investicie do emailingu,
a teda, Ze za kazdy investovany dolar, je navratnost’ 44,25 dolarov. Az 44 % odberatel’'ov
emailu uskutociiuje na zaklade propaga¢ného emailu minimalne jeden ndkup rocne.
Az 7 z 10 prijemcov pouzije kupdn alebo zlavu z propagacného emailu na nakup.
A poslednym faktom je, Zze az 82 % prijemcov otvara emaily s obchodnym obsahom

(Cizmar, 2015).
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3.5 Public Relations

Uz v prvej kapitole tejto diplomovej prace doslo ku kratkej charakteristike toho,

na obojstrannosti.

Na obrazku 5 je znazorneny vztah, kde je viditeIné, ze Public Relations

¢o vlastne PR (praca s verejnostou) je. Ide o vSetky techniky a nastroje, pomocou ktorych
sa snazi spolo¢nost’ budovat’ a nasledne udrziavat’ vztahy s verejnost'ou, s okolim, snazi
sa vzhliadnut’ k ich postojom a v ur¢itom smere o och ovplyviiovanie. Ide o dlhodobt
cielavedomu cCinnost, ktora by mala zaistovat’ poskytovanie informacii verejnosti

a naopak od verejnosti prijimat’ spitnu vizbu a d’alsie potrebné data. CiZze PR je zalozené

je stcastou komunika¢ného mixu, ktory k tomu obsahuje reklamu, osobny predaj, priamy

marketing a podporu predaja a to celé je sucast'ou marketingového mixu.

Obrazok 5: Vztah PR, komunika¢ného mixu a marketingového mixu

Marketingovy mix
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S vymedzenim pojmu PR, ako ho pozname v sicCasnosti, sa stretavame

Zdroj: Vlastné spracovanie
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a nasledne doslo k jeho rozsirovaniu do celého sveta.

uz od zaciatku 20. storocia, pricom najprv sa rozSiroval v USA, neskdér v Europe




Prvopociatky tohto nastroja siahaji uz do obdobia 1. svetovej vojny,
kedy sa mnozstvo Specialistov zapojilo do propagandistickej politickej prace na podporu
vojnového usilia svojich krajin, a aj ked’ to nemalo pomenovanie Public Relations a tento

pojem bol definovany ovel’a neskor, jeho praktiky uz boli pouzivané (Ftorek, 2009).

Vplyv tohto komunika¢ného nastroja stupa Coraz viac a spolo¢nosti si dokonca
tvoria samostatné PR oddelenia s cielom vytvorit si ¢o najpozitivnej§i obraz.
Na prosperite PR sa podpisuje aj presytenost’ 'udi reklamou a nérast nedévery reklam.
Napriek tomu, ze je PR vyobrazovana najma v pozitivnom svetle, nie su vSetky definicie
anazory na to Uplné kladné. Viaceri autori vnimaju v uré¢itom zmysle PR ako formu

politickej propagandy, ked’Ze sa v podstate z nej aj formovali.

Urover PR sa taktiez 1i§i od podmienok kazdej krajiny, priGom medzi
determinujuce faktory patria hlavne kultara, politickéd vyspelost’, uroveit médii alebo tiez

uroven korupcie (Ftorek, 2009).
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4. Marketingova stratégia spolo¢nosti Starbucks v Ceskej

republike

Spoloénost’ Starbucks funguje v Ceskej republike od roku 2008, kedy bola
otvorena prva kaviaren na Malostranskom namesti v Prahe. V priebehu desiatich rokov,
¢o figuruje na ceskom trhu, sa pocet pobociek zvysil na 34, pricom Starbucks nema svoje
pobocky uz len v Prahe, ale aj v d’alSich mestach ako Brno, Ostrava, Hradec Kralové,
Znojmo a najnovsie sa pripravuje pobocka v Olomouci. Spolo¢nost’ Starbucks patri

v Ceskej republike pod joint-venture partnera AmRest.

4.1 O spolo¢nosti Starbucks

Starbucks Corporation je najva¢$im medzinarodnym vyrobcom kavy a zaroven
najvacsim retazcom kaviarni vo svete. Jeho sidlo je v Seattli, v State Washington.

Momentalne Starbucks prevadzkuje viac ako 23 000 kaviarni celkovo v 65 krajinach.

Spolocnost’ predava rozne teplé aj studené espresso napoje, ostatné teplé
a studené napoje, sladké aj slané jedl4, prazent kdvu a tiez rozne hrnéeky, termosky
a d’alsi merchandise. Prostrednictvom zabavnej divizie a nahravacej spolo¢nosti Hear
Music, predava taktiez hudbu, knihy a filmy. Produkty Starbucks ako napriklad kavy

alebo zmrzlina je mozné v USA kupit’ aj v samoobsluhach.

Starbucks je spolo¢nost’ou, ktorej poslanim je ,,InSpirovat’ a povznasat’ 'udského
ducha — zvlast' s kazdou $alkou, zédkaznikom a prostredim v ktorom Zzijeme®. Kultura
Starbucks je tak jasne definovana, konzistentna a plne podporuje hodnoty ktoré vyplyvajt
zo spolocnosti. Cielom kaviarni Starbucks je vytvorit' takzvané ,tretie miesto®,
ktoré by sa dalo charakterizovat’ ako tretia sféra uspokojenia okrem prace a domova,
pri¢om je zédkladnym prvkom dobrého Zivota. Starbucks sa tak snazi nepredavat’ len kavu,

ale tiez urcity komfort, upokojujiucu atmosféru a zazitok (Ruzich, 2008).
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Historia

Prva kaviaren Starbucks bola otvorenda 30.3.1971 v Seattli na 2000 Western
Avenue, odkial’ bola v roku 1976 premiestnena na 1912 Pike Place, kde sa nachadza
doteraz a je celosvetovo znamou a najviac vyhladavanou pobockou. Za jej zaloZenim
stali traja zakladatelia — Jerry Baldwin, Zev Siegl a Gordon Bowker. V roku 1982
sa k spolo¢nosti pripojil Howard Schultz, ktory sa nasledne stal riaditelom obchodnych
operacii a marketingu. Howard priSiel s myslienkou, ze by bolo vhodné predavat’ l'udom
aj varenu kévu. Jeho napad bol vSak spolo¢nost’ou odmietnuty s tym, Ze by im to branilo
Vv dosahovani ich priméarnych ciel'ov a taktiez zastavali nézor, Ze varenie kavy je domacou
zalezitostou kazdého ¢loveka. Howarda to aj napriek tomu neodradilo a o svojom napade

bol presved¢eny. Tak v roku 1986 rozbehol svoj vlastny retazec s ndzvom II Giornale.

V roku 1984 sa pdvodni vlastnici Starbucks rozhodli, ze odkupia ret'azec Peet's
Coffee & Tea. Tri roky fungovali tieto dva retazce spoloc¢ne, az sa Jerry Baldwin
rozhodol, Ze sa chce sustredit’ len na Peet's Coffee & Tea a Starbucks predal Howardovi
Schultzovi. Ten hned’ vSetky pobocky II Giornale premenoval na Starbucks a zacal
tak rozSirovanie svojho retazca. Prvé pobofky mimo Seattle boli vo Vancouveri
a Chicagu. Vroku 1992 mala spolo¢nost Starbucks uz 165 kaviarni (Starbucks
Corporation, 2016). Aktualna situacia je zobrazena na obrazku 6, ktory zobrazuje

medzinarodné rozSirovanie ret'azca Starbucks, suhrn je urobeny za rok 2017.

Obrazok 6: Aktudlna situicia pdsobenia spolo¢nosti Starbucks vo svete, r. 2017

. Sucasné posobenie

. Byvalé pdsobenie

B Budiice pasobenie

Zdroj: Wikimedia Commons (2017)
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Prvou pobockou mimo Severnit Ameriku bola pobocka v Tokiu, otvorena v roku
1996. Dalej sa tato znacka rozsirovala do Spojeného Kralovstva, kde 60 kaviarni siete
Seattle Coffee Company odkupila a premenovala na Starbucks. Rok 2002 znamenal vstup

spolo¢nosti Starbucks do Latinskej Ameriky, d’alej do Juznej a Strednej Ameriky.

Vroku 2003 dokon¢ila spolo¢nost odkup retazcov Seattle’s  Best
Coffee a Torrefazione Italia od AFC Enterprises atym vyrazne zvysila pocet svojich
pobociek (6 400). Prekvapivy krok urobil v roku 2006 rival Diedrich Coffee a oznamil,

ze vacsinu svojich pobociek preda spoloc¢nosti Starbucks.

Tak sa spolo¢nost’ oraz viac rozSirovala a rozrastala a pocet pobociek stupal
enormnym tempom. Svoje pobocky ma dokonca aj v knizniciach a knihkupectvéach

a to najma v USA, Brazilii, Kanade a Thajsku.

Pri svojom rozSirovani narazil Starbucks tieZ na niekol'ko problémov, kde jednym
z nich bolo uzatvorenie pobo¢ky v byvalom cisarskom palaci v Pekingu v roku 2007,
kedy prebiehalo mnozstvo protestov proti tomu, aby bola americkd pobocka na takom

to mieste.

Od roku 2008 za¢ala expanzia tiez do Ceskej republiky, d’alej na trhy v Argentine,
Belgicku, Bulharsku, Portugalsku. V roku 2010 doslo k dohode s hotelovym retazcom
Southern Sun Hotels South Africa a Starbucks tak dodaval kavu do vybranych hotelov
v Juznej Afrike. O rok neskor zacal Starbucks s predajom svojej kavy v Norsku
ato dokonca bez otvorenia jedinej pobocky. Svoje produkty tak doddval do noérskych

supermarketov.

Kaviarne Starbucks st vzdy umiestiiované na vysoko frekventovanych uliciach,
popripade V nakupnych centrach. Okrem toho sa snazi tito spolocnost’ strategicky
umiestiiovat’ poboc¢ky napriklad do bank, nemocnic, kancelarskych a business centier,
popripade spolupracuje so supermarketmi a aeroliniami. Zaujimavostou je postoj
spolo¢nosti ku konkurenénym pobockam. Starbucks sa snazi o pokrytie celého uzemia
alebo lokality a to aj na ukor svojej vlastnej pobocky. Je dokazané, Ze otvorenie novej
pobocky Starbucks znizi trzby jeho najblizsej pobocky priblizne o 30 % (Cora, 2003).
Ale vo findle to ma aj tak pozitivny efekt. Spolo¢nost’ tak vie uSetrit’ na distribucii,
managemente, d’alej tiez dochadza k prerozdeleniu zakaznikov a tak k skracovaniu front

Vv jednotlivych pobockach.
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Co sa tyka marketingu tejto spolo&nosti, nepatri medzi iplne typické. Vzhladom
k tomu, ze v pociatkoch vzniku spolocnosti Starbucks bola reklama prili§ nakladna
a vSetky prostriedky boli investované do rozsirovania a zdokonalovania produktov,
Starbucks sa nikdy nesnazil o komunikaciu prostrednictvom klasickej reklamy
a tradiénych marketingovych ciest. Jeho nekonvencna stratégia je zalozend najmi
na samplingu (ochutnavky produktov priamo na pobockach) alebo na WOM
(word-of-mouth). To znamend, Ze nechava za seba hovorit’ kvalitu a sluzby, pricom
sa neustale snazi o jedineCny zazitok pre zakaznika. A prave to sa stalo hlavnym
marketingovym nastrojom tejto spolocnosti, kde tato neobvykla stratégia je pre Starbucks

typicka, jedine¢na a tvori jeden zo zékladnych prvkov jeho tspechu.

Dusevné vlastnictvo

Starbucks U.S. Brands, LLC, je spolo¢nost’ vlastnend spolo¢nost’ou Starbucks,
ktora vlastni okolo 120 patentov a ochrannych znamok spoloc¢nosti Starbucks Coffee

Company so sidlom v Nevade.

Nézov spolocnosti je odvodeny z romédnu Biela velryba, po najvyS$Som tradnikovi
kapitana na lodi Pequod, Starbuckovi. Podl'a knihy, ktorti vydal Howard Schultz (2012),
nebol tento vyber jednozna¢ny. Prvym ndpadom Gordona Bowkera bol Pequod,
na ¢o oponoval jeho spolo¢nik Terry Heckler a vymyslel meno Starbo. Spojenim Starbo
a Pequod vznikol Starbucks. Co sa tyka loga, tak je v iom vyobrazena siréna, povodne
s dvomi chvostami. Logo preSlo radou zmien a inovacii, taktiez patri medzi jedno
Z najviac parodovanych a imitovanych log na svete. Na obrazku 7 je zobrazeny vyvoj
loga Starbucks od roku 1971 az po stcasnost’, pricom posledna zmena loga nastala v roku

2011.
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Obrazok 7: Vyvoj loga spolocnosti Starbucks od roku 1971 po sucasnost’

1992 20M

Zdroj: Font (2011), vlastna iprava

Konkurené&né prostredie v Ceskej republike

Co sa tyka pitia kavy v Ceskej republike, velmi oblibeny je tu napoj takzvany
Hturek®, ktory ale nema s pripravou klasickej tureckej kavy ni¢ spolo¢né. Kavovej kultiare
sa v Cesku zaCalo darit' az medzi vojnami, kedy zadali byt na vzostupe kaviarne,
ktoré sa postupne stavali symbolom zivotného Stylu. Tento rozmach bol preruseny az
druhou svetovou vojnou, ktora okrem iného spdsobila, Ze do Ceskej republiky sa dovazali
len kavové nahrady. Az od 90. rokov zacalo dochadzat’ k prenikaniu kdvovych a espresso
napojov na esky trh. Spotreba kavy bola tak v Cesku Goraz vyssia a aj to sposobilo priliv

medzinarodnych kaviarenskych retazcov, medzi ktoré patri aj Starbucks.

Co sa tyka hlavnych konkurentov spolo¢nosti Starbucks v Ceskej republike,
tak ide hlavne o siet’ Costa Coffee, CrossCafe, McCafé. Vsetky tieto retazce sa vyznacuju
podobnou ponukou, cenami, kaviarne su nefaj¢iarske a zakaznik nebyva obslizeny pri
stole ale musi si objednat’, zaplatit’ a vyzdvihnuat' svoju objednavku sam pri pulte. Zaroven
ma kazda zo sieti svoj vernostny program. V poslednej dobe je konkurentom Starbucks

tiez Tchibo, ktoré laka ¢esku klientelu hlavne niz§imi cenami.
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4.2 Online marketing spolo¢nosti Starbucks

Starbucks oslavil tento rok v januari vyro¢ie 10 rokov posobenia v Ceskej
republike a cela marketingova stratégia tejto spolo¢nosti musi vychadzat' z celkového
medzinadrodného konceptu. Ide o globalnu marketingovl stratégiu, ktort Starbucks
uplatnuje pri expanzii na medzinarodné trhy a ktorej podstatou je prenaSanie uspesnych

marketingovych a reklamnych kampani do zahranicia.

Ako uz bolo spominané v predchadzajucej kapitole, marketingova stratégia
spolo¢nosti Starbucks je pomerne Specificka a K propagacii prostrednictvom klasickej
reklamy takmer nedochadza. Jedinou reklamou je samotnd znacka a kladenie dorazu

na znackovu identitu. Cela komunikacia je postavena na piatich trovniach (Starbucks

Corporation, 2016):

e produkt ako prostriedok reklamy,
e inzercia,

e produkt placement,

e sezonne reklamné kampane,

e Public Relations.

Co sa tyka online marketingovej komunikécie, tak spolo¢nost’ Starbucks vyuziva
na ¢eskom trhu mnoZzstvo kanélov a socidlnych sieti, ako napriklad Facebook, Instagram
atiez komunikuje cez vlastné webové stranky, zaroven ma vypracovany vernostny

program, nazvany MSR (My Starbucks Rweards) (Starbucks Coffee, 2016).
My Starbucks Rewards

Ide o program, ktory vyvinul Starbucks s cielom podakovat’ vSetkym stalym
zakaznikom, na ktorych si tito spolocnost’ zaklada. Ide o program, pomocou ktorého
Starbucks so svojimi zakaznikmi komunikuje, zdiel'a novinky a propaguje svoje

produkty.

Pokial’ chce zdkaznik vyuzivat' vyhody tohto programu, je nutna registracia na
webovych strankach Starbucks alebo prostrednictvom mobilnej aplikécie. Cely tento

program, je prepojeny so Starbucks Card, ktora je predplatend a je mozné nou platit’
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a dobijat’ si ju, pricom z toho plynu pre zdkaznika vyhody. Tiez je mozné ju integrovat’

do mobilnej aplikécie a platit’ pomocou ne;j.

Vsetky vyhody, ¢o plynt z tohto programu st zalozené prave na plateni Starbucks
Card a vyske utraty. Za kazdych utratenych 12 K¢ sa pripiSe zakaznikovi jedna hviezda
apri prvotnej registracii ich dostane zakaznik az 50, ako darek na privitanie.
Po nazbierani 100 hviezd si tak méze zakaznik vybrat’ svoj obl'ibeny napoj zdarma.
Ak zakaznik nazbiera v priebehu 12 mesiacov 200 hviezd, dostdva sa tak do zlatého

statusu, kde je tych vyhod ovel’a viac.

Ak si stiahne zakaznik aplikaciu Starbucks CEE, tak pomocou nej méze nie len
platit’, ale tiez sledovat’ stav svojho uctu, svoje odmeny, tiezZ méze vyhl'adavat’ najblizsie
pobocky a podobne. Aplikacia pracuje ako so systémami iOS (verzie 8.0 a novsie),
tak aj so systémom Android (verzie 4.1 a novsie) a je mozné ju stiahnut’ z Google Play

alebo z AppStore (Starbucks Coffee, 2016).
Starbucks a Facebook v Ceskej republike

V celosvetovom kontexte je Starbucks prvou znackou, ktora dosiahla
na Facebooku 10 milionov fanusikov (aktualne je to 37 206 699). Oficialna stranka
Starbucks Cesk4 republika ma zatial’ viac ako 72 000 fanusikov a ich podet neustale stiipa
(Czech Republic Facebook Statistics, 2018). Na grafe 3 je vidiet’ vyvoj po¢tu fanusikov
stranky Starbucks Ceskd republika za poslednych 6 mesiacov, konkrétne od 12. oktobra

2017 do 29. marca 2018. V tomto ¢asovom horizonte doslo k narastu o 879 fanusikov.

Tato stranka poskytuje navstevnikom vSetky informécie o spoloc¢nosti Starbucks,
odkaz na oficialny web ale hlavne pomocou nej komunikuje a propaguje svoje produkty
anovinky. Castym prvkom je vyhlasovanie sitazi, kedy vyhrou byvaju poukazy
na napoje zdarma, popripade vyhrou modze byt hrncek ¢i termoska. Prispevky
su pridavané denne, pricom je zdielanych mnozstvo fotografii a videi. Obzvlast velky
doraz je kladeny na propagaciu novych promo napojov a kévy. Pridavané prispevky
st zaujimavé a vyzyvaju fanusikov k diskusii. Okrem toho sa na tejto facebookovej
stranke zobrazuje mnoZstvo udalosti, ktoré uskutoGiiuje Starbucks v Ceskej republike.

Ide najma o kavové seminare.
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Graf 3: Narast poétu fanusikov facebookovej stranky Starbucks Ceska republika

za poslednych 6 mesiacov
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Zdroj: Czech Republic Facebook Statistics, 2018

Pre porovnanie fungovania facebookovej stranky tejto spolo¢nosti bol vytvoreny
graf 4, kde je zobrazeny vyvoj narastu poctu fantsikov stranky jedného z najvacsich
konkurentov spoloénosti Starbucks v Ceskej republike — Costa Coffee. Udaje st uvedené
za rovnaké obdobie. Pri tejto strdnke doslo sice k narastu o 1 173 fantsikov, no celkovo
ma Costa Coffee Czech Republic 050247 fantsikov menej ne? Starbucks Ceska

republika.

Graf 4: Narast poc¢tu fanusikov facebookovej stranky Costa Coffee Czech Republic

za poslednych 6 mesiacov
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Zdroj: Czech Republic Facebook Statistics, 2018

55



Co sa tyka zlozenia akonceptu tychto dvoch spominanych facebookovych
stranok, st takmer totozné. Obe komunikuju s uzivateI'mi denne, zdiel'aji mnozstvo videi
a fotografii pomocou ktorych sa snazia propagovat novinky a prildkat’ tak novych
zékaznikov, taktiez obe vyhlasuju sutaze ktorych vyhrou je ndpoj zdarma alebo nejaky
produkt. Aj napriek tomu sleduje facebookové stranky spoloénosti Starbucks v Ceskej

republike viac ako trojnadsobny pocet fanusikov, nez je to u spolo¢nosti Costa Coffee.
Starbucks a Instagram v Ceskej republike

Instagram je d’alSou socialnou sietou, ktort Starbucks vyuziva vo vel'mi velkej
miere. S tak rychlym rozSirovanim a otvaranim novych pobociek kladie tato spolo¢nost’
Coraz vacsi doraz na marketingovy tim a na jeho posilnovanie, uvadza Hanna Nowak

(2016), marketingova riaditel’ka Starbucks Europe pre spolo¢nost’ AmRest Coffee.

Tak ako bolo uvadzané pri analyze facebookovej stranky spoloc¢nosti Starbucks,
aj Instagram je zalozeny hlavne na propagacii noviniek a Vv centre marketingovej
komunikacie stoja napoje, no je viditelna snaha o oboznamenie okolia a zékaznikov
aj 0 ostatnych aktivitach spolo¢nosti, akymi st rozne komunitné akcie a d’alSie aktivity.
Instagram spolo¢nosti Starbucks pre Ceski republiku mé viac ako 35 000 sledujucich
a prispevky z Instagramu st zdiel'ané tiez na Facebooku tejto spolo¢nosti. Ak aj v tomto
pripade uvazujeme konkurenta Costa Coffee pre Cesku republiku, tak struktura zdiel'ania
prispevkov na Instagrame je takmer rovnaka, avSak pocet sledujucich je len nieco

cez 8 000.

Skvelym krokom spolo¢nosti Starbucks Coffee v Ceskej republike je tiez
nadviazanie spoluprace s niektorymi blogermi. Blogeri v sucasnosti maju vel’ky vplyv
add apovedat, Ze wudavaji trendy, hlavne pre mladSie vekové Kkategorie.
TakZe to, Ze bloger propaguje znacku Starbucks, mdéze znamenat’ vyrazny narast poctu
zakaznikov. Ide predovSetkym o propagéaciu cez Instagram, kde blogeri uverejnia svoju
fotografiu, s nejakym popisom, pricom vzdy je v zabere niektory z produktov Starbucks,
s jasne viditelnym logom. Casto krat dochadza k odkazovaniu na oficidlne webové
stranky tejto spolocnosti, popripade k vyzyvaniu k navsteve ¢i ochutnaniu najnovsich
napojov. Spoloc¢nost’ Starbucks spolupracuje s blogermi ako napriklad Pavlina Jagrova,
Ejvi Freedom ¢i Czech Chicks. Z rozhovoru s Hannou Nowak (2016) vyplyva, ze tato

spolupraca je pre spolocnost’ prospesSna a tiez uvadza, ze blogeri tvoria so znackou
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Starbucks dokonalu suhru. Starbucks je znackou ikonickou, ktorej prave blogeri dotvaraja

celkovu image.

Priklad takej to propagacie je zobrazeny na obrazku 8, kde je zobrazena fotografia
blogerky Pavliny Jagrovej na Instagrame, priCom drzi v ruke napoj Starbucks s jasne

viditeInym logom.

Obrazok 8: Propagécia znacky Starbucks blogerkou Pavlinou Jagrovou na Instagrame,

r. 2017

“¥ '\ pavlinajagrova + Sledovani
L Prague, Czech Republic

pavlinajagrova Ve @starbucksczech vzdy
platim #starbucksrewards kartou, kterou
mam propojenou s aplikaci v mobilu. Ma to
spoustu vyhod! Krome toho, ze muzete
snadno zaplatit pomoci telefonu, sbirate za
kazdy nakup hvezdy a za ty ziskavate ruzne
odmeny. Vice info na webu ¢
starbuckscoffee.cz

kristynakapounova Mnau
qlodya Classy « [
fashioninspobyhana Top @

kathleen.mh | am such a fan of this look

martinducai @O O

lucielastovkova Pékna kabelka [l a
viechno nejlepdi k svatku &

pavlinajagrova @lucielastovkova dekuju

moc! @
% @) H

1739 To se mi libi

Zdroj: Instagram (2017)

Starbucks a YouTube v Ceskej republike

Dalsou sietou, ktorad vyuziva Starbucks v Ceskej republike je YouTube.
Ide konkrétne o kanal YouTube Starbucks CZ, ktory ma momentalne 42 odberatel’'ov.
Na zéklade tohto ¢isla je evidentné, Ze propagacia spoloc¢nosti tymto sposobom nema tak
rozsiahly dopad, ako tomu bolo pri Facebooku ¢i Instagrame. Cely kanal obsahuje Styri
vided, zamerané na informdcie o regidnoch kavy, zberu kdvy a podobne. Zisadnym

videom je vSak video s nazvom ,,Meet me at Starbucks® (Stretneme sa v Starbucks).
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Ide o prvu globalnu kampan, ktora bola publikovana v roku 2014. Kratke video bolo

nataCané v 24 krajinach sveta, medzi ktorymi boli aj zabery z prazskych kaviarni.

Tato prva globalna kampan Starbucks je postavena na myslienke, ¢o sa stane,
ked’ T'udia opustia na chvil'u online svet, odloZia svoje mobily, tablety, po¢itace a bavia
sa s priatelmi a blizkymi. A idedlnym miestom pre tieto chvile by mali byt kaviarne
Starbucks. Kampan ma podobu niekol’kych spotov a Vv rozsirenej verzii potom podobu

kratkeho mini filmu pre YouTube.

Propagacia tejto kampane v Ceskej republike prebicha hlavne prostrednictvom
socialnych sieti ako Facebook alebo kanal YouTube a taktiez cez oficidlne webové
stranky spolocnosti. Cielom je vzbudit' v zakaznikoch potrebu dlhSieho zotrvévania

v kaviariiach a tym navySovat’ aj svoje nakupy (Bohungk, 2014).

4.3 Dotaznikové Setrenie a rozhovory s manazérmi spolo¢nosti

Starbucks

Stcast'ou tejto diplomovej prace je aj realizdcia vyskumu na zistenie vplyvu
online marketingu spoloc¢nosti Starbucks na zakaznikov aich nidkupné rozhodovanie.
Vyskum bol prevadzany dvomi sposobmi. Prvym spdsobom bolo dotaznikové Setrenie,
kde respondentami boli len zékaznici Starbucks a druhym sposobom bolo interview

S manazérmi troch pobociek spolo¢nosti Starbucks v Prahe.
Dotaznikové Setrenie

Podstatou dotaznikového Setrenia je zaddvanie otdzok respondentom, pricom
ziskané odpovede sluzia ako podklad pre d’alSiu analyzu. Ked uvazujeme metody
vyskumu, delime ich na kvalitativne a kvantitativne. Podl'a povahy ziskavanych
informécii modZe dotaznik patrit Ciastoéne medzi kvalitativne a Ciastone medzi
kvantitativne metody (Rezankova, 2007, s. 11-12). Kvalitativny vyskum sa zameriava
na hladanie motivov, pricin a postojov a typicky jeho cielom je odpovedat’ na otazku
preco. Pri tomto type vyskumu je pracované s mensim poctom respondentov alebo

s jednotlivcami a vyskum ide do hibky témy a skimaného javu. Naproti tomu je vyskum
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kvantitativny, ktory odpovedd na otizku kolko aje zamerany na velké mnozstvo

respondentov (Tahal, 2017, s. 31).

Vzhladom ktomu, ze je diplomova praca obmedzend ako casovo,
tak aj priestorovo, bol vyber vzorku respondentov mens$i. Pouzitému dotazniku
predchadzala takzvana pilotaz, kedy doslo k testovaniu vypovednej schopnosti dotaznika
a jeho naslednej uprave. Ked'ze bol vyskum prevadzany len pre potreby tejto diplomove;j
prace, ide o vyskum jednorazovy a sustredi sa na rieSenie jedného Specifického problému,
ktorym v tomto pripade je zistenie vplyvu online marketingu spolo¢nosti Starbucks

na ¢eskom trhu.

Dotaznik moze byt prevadzany dvomi spdsobmi — online alebo osobnym pytanim
sa respondentov. Aj napriek tomu, Ze online dotazniky st v poslednej dobe velmi
vyuzivané a takyto zber dat méd mnoZzstvo vyhod, pre tcely tejto diplomovej prace nebol
tento spdsob vyuzivany. Opytanymi mali byt vyluéne l'udia, ktori navstevuju pobocky
Starbucks a aby sa prediSlo tomu, ze by online dotaznik vyplnil niekto, kto zakaznikom

nie je, boli vSetky dotazniky vyplilované na zéklade osobného rozhovoru.

Co sa tyka vol'by otazok v dotazniku, boli pouzité najma uzavreté otazky a jedna
otvorend. Zuzavretych otdzok doSlo k vyuzitiu dichotomickych otazok
s odpoved’ami — ano/nie/neviem, jednej Skalovej otdzky, d’alej otdzok s viacndsobnym
vyberom (takzvany multiple choice), kde si respondent modze zvolit' viacero
z pontikanych moZnosti a otazky S vol'bou jedinej moznosti. Otvorenou otazkou je otazka
bez obmedzenia, pri ktorej si opytany moze napisat’ slobodne svoj ndzor. V zavere
dotaznika su pouzité otazky demograficke, na zéklade ktorych dochadza k segmentacii
zakaznikov do kategérii podla demografickych ukazovatelov ako napriklad vek,

pohlavie alebo ekonomicky prijem.
Interview s manazZérmi spolo¢nosti Starbucks

Interview patri medzi najstarSie metdédy vyskumu a jeho hlavnou prednostou

je to, Zze vychadza z prirodzenej socialnej interakcie.

Podstatou tejto vyskumnej metody je ziskavanie informacii od ucastnikov
rozhovoru formou odpovedi na kladené otazky. Vo vicSine pripadov ide o osobny

rozhovor, no v poslednej dobe sa v istej miere zacina vyuzivat’ moznost’ interaktivnej
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komunikacie cez internet. Doélezité je rozliSovat’ interview od bezného rozhovoru.
Hlavnym rozdielom je, ze pri interview otazky kladie predovSetkym vyskumnik
a na otazky odpoveda bezprostredne skimana osoba, otdzky a téma interview je dokladne

vopred pripravena a aby v zavere doslo k zodpovedaniu vyskumnej otazky.

RozliSuju sa tri hlavné kategorie interview — Struktirované, neStruktirované
a semistruktirované. V Strukturovanom interview st otazky a odpovede vopred dané
a respondent si z nich musi zvolit. Tato vol'ba potom ovplyviiuje poradie d’alSich otazok.
Pri neStruktirovanom sa otazky vynaraji podla toho, ako sa vyvija téma a rozhovor.
Otazky su Siroké, globalne a odpovede respondenta mézu prerast az do monologu.
Nestruktirované interview ma svoje vyuzitie predovsetkym v kvalitativnom vyskume,
kde umoziiuje proporciondlne vacSiu prezentdciu ucastnika rozhovoru a dodrzuje
diverzitu a otvorenost’ l'udského uvazovania. Kompromisom medzi StruktGrovanym
a neStruktirovanym je interview semistrukturované. Ide o formu, kedy st otazky
tematicky organizované ale zaroven umoziuju ¢o najvacsiu volnost’ odpovedi (Proksa,

2008).

V ramci tejto diplomovej prace bolo vyuzité neStruktirované interview, ktoré
prebiehalo s tromi manazérmi z troch r6znych prazskych pobociek spolo¢nosti Starbucks.
Volba neStruktirovaného rozhovoru vychadzala zpotreby ziskat co najhlbSie
informacie, postoje a vnimania manazérov pobociek. Kazdy zrozhovorov prebiehal
samostatne, aby nedochidzalo k ovplyviiovaniu nazorov. Co sa tyka kladenych otazok,
tak tieto otazky vychadzali z podstaty vyuzitého dotaznika av§ak neboli az tak $pecifické
a umoznovali vacsiu volnost’ odpovedi. Cielom toho bolo zistit, ako vnimaji online

marketing spolocnosti Starbucks zdkaznici a ako pdsobi na manazZérov tejto spolo¢nosti.
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4.4 Vysledky vyskumu

Ako uz bolo spominané v predchddzajicej podkapitole, vyskum
bol uskutoctiovany dvomi spésobmi — dotaznikom pre zakaznikov spolo¢nosti Starbucks

a formou interview s manazérmi troch pobociek spolo¢nosti Starbucks.
Dotaznikové Setrenie

K vyskumu tejto diplomovej prace bolo ziskanych 50 odpovedi na dotaznik.
Dotaznik sa skladal z 13 otazok, pri¢om poslednych 5 bolo demografického charakteru.
Odpovede na dotaznik boli zbierané v priebehu dvoch tyzdnov. ISlo o osobné stretnutia
so zékaznikmi kaviarni Starbucks. Respondentami boli znami, ktori tuto siet’ navstevuju
pravidelne, ale tiez ndhodne vybrani zakaznici. Dotaznik bol prevadzany medzi
spoluZiakmi a zndmymi, u ktorych bolo zrejmé, ze st zdkaznikmi spolo¢nosti Starbucks
a prebiehal v skole, popripade na stretnuti v kaviarnach v popoludnajSich hodinach
(15:00-16:00 hod.) a v datume od 26.02.2018 do 11.03.2018. Konkrétne sa jednalo o 21
takychto respondentov. Vzhl'adom na tato skutocnost mozu byt vysledky skreslené,
kedZze iSlo predovSetkym o vzorku Studentov, ktord ma zaroven podobné zaujmy
a postoje. Nahodne prevadzané dotaznikové Setrenie (29 respondentov) bolo uskuto¢nené
pocas pracovnych dni Vv datume od 05.03.2018 do 09.03.2018 v rovnakom case
(15:00-16:00 hod.) na Vaclavskom namesti pred kaviariiou Starbucks Mustek. V tomto

pripade bolo délezité vyclenit turistov a zahrani¢nych zakaznikov.

Otazka €. 1 bola zamerana na zistenie, ako Casto zdkaznik navStevuje kaviaren
Starbucks. Cielom bolo zistit, ¢1 ide o zakaznika staleho, ktory je s touto spolocnost'ou
v dennom kontakte alebo o prilezitostného zakaznika. Vysledok je zobrazeny na grafe 5.
Az 46 % z opytanych navstevuje kaviarne Starbucks pravidelne — 1 a viac krat do tyzdna

alen 6 % vynimocne.
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Graf 5: Ako Casto navstevujete kaviarne Starbucks?

B Lenwynimofne (1x za 3 mesiace a menej) | Prilefitostne (ag0of 1k 2a mesiac)

B Pravideine(l aviac kr& do tyidha) w Denne

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 2 bola otazkou otvorenou a pytala sa, preCo respondent navstevuje
spomedzi tol’kého mnoZstva kaviarni a kaviarenskych sieti prave siet’ Starbucks.
Odpovede boli rézne, no vicSina odpovedi bola, Ze je to hlavne kvoli dobrej kéve,
priatel’'skej atmosfére a pristupu personalu a tieZ kvoli znacke ako takej (niektori uvadzali,

ze je to jednoducho v mdde a preto tito kaviarein navstevuju).

Tretia otazka znela, Ze za akym ucelom navstevuju zakaznici kaviarne Starbucks.
Respondent mal na vyber viacero moznosti, pricom si mohol zvolit maximalne dve
z nich. NajcastejSou kombinaciou odpovedi bola navsteva za ucelom potreby kavy
a navsteva za ucelom oddychu a travenia vol'ného ¢asu v prijemnom prostredi. Druhou
najcastejSou kombinaciou bola potreba kéavy a vhodného priestoru pre pracu. Niektori
vyuZzivaju prostredie kaviarni Starbucks pre stretnutia so svojimi blizkymi a len 2 %

opytanych sa chodia do tychto kaviarni ucit’.

Otéazka €. 4 sa uz zafina zameriavat’ na marketingovu oblast’ a pyta sa na znalost’
vernostného MSR programu a vlastnenie vernostnej karty. Vysledky st zaznamenané
v grafe 6. Zaujimavostou je, ze az 36 % opytanych o vernostnom programe vie, pozna

jeho vyhody, ale nie st do neho zapojeni.
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Graf 6: Mate vernostnu kartu a Ste zapojeny do MSR programu?

mAno mNie mNeviem to je MSR program

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢.5 nadvézuje na otazku €.4 askiima, ako zdkaznici vnimaju Uroven
vernostného programu, jeho vyhody, funk¢nost, jednoduchost’ alebo spdsob akym
spoloc¢nost’ tento program komunikuje a ¢i poskytuje dostatocné mnozstvo informacii.
Na zéklade analyzy tejto otazky je viditeIné, Ze najvacsim problémom pre zakaznikov
je funkCénost aplikacie ahorSie hodnotenie bolo aj pri kritériu komunikacie
a informovanosti. Najlepsie hodnotena bola jednoduchost’ tohto programu a respondenti
tiez kladne vnimaju nastavené vyhody, aj ked’ pri tomto kritériu neboli odpovede

az tak jednoznacné.

Siesta otazka dotaznika sa zameriava na sledovanie spolognosti Starbucks
v ¢eskej republike na socialnych sietach. Dve hlavné socidlne siete, v ramci ktorych
sa Cesky Starbucks snazi o propagaciu je Facebook a Instagram. A prave preto bola
aj otazka zamerana len na tieto dve socidlne siete. Vysledky tejto otazky st zaznamenané

v grafe 7.
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Graf 7: Sledujete stranky Starbucks v Ceskej republike na socidlnych sietach
ako Facebook a Instagram?

B ino, glelen Facebook W Ano, alelen Instagram

Ijé-.r'ltl, obaoje W Mig nesledujem anijednu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Kedze az 12 z opytanych respondentov uviedlo, Ze nesleduje stranky spolo¢nosti
Starbucks v Ceskej republike ani na jednej zo socialnych sieti, tak nasledujuce dve otazky
vyplnilo uz len 38 l'udi. Tychto 12 respondentov, ktorych odpoved’ bola negativna

pokracovalo otazkami demografického charakteru.

Otazka ¢. 7 bola zamerand na to, ako zdkaznici vnimaju zaujimavost
publikovanych prispevkov na socialnych sietach. Zaujimavostou je, ze aj napriek tomu,
ze az 76 % z opytanych respondentov sleduje stranky spolo¢nosti Starbucks aspoi
na jednej zo socialnych sieti, tak az 26 % z nich povazuje tieto prispevky za nezaujimavé.
37 % sledujucich ale vidi tieto prispevky ako velmi zaujimavé aradi sleduju
na socialnych sietach publikacie spolo¢nosti Starbucks v Ceskej republike. Vysledky

z otazky ¢. 7 st zaznamenané v grafe 8.
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Graf 8: Ako vnimate tiroven publikovanych prispevkov?

B Velmizaujimave @ Zaujimave  ® MNeutrdine  m Mezaujimave

Zdroj: Vlastné spracovanie

Poslednou otazkou, tykajicou sa ndzoru na komunikéciu spolo¢nosti Starbucks
v Ceskej republike bola otazka, ¢i respondenti zvykn(i nakupovat’ produkty na zaklade

prispevkov, ktoré su publikované na socialnych sietach. Graf 9 zobrazuje vysledok.

Graf 9: Chodite do kaviarni Starbucks a nakupujete napoje a produkty na zaklade

publikovanych prispevkov?

minoapravidelne mlenobis  mNie nikdy

Zdroj: Vlastné spracovanie

65



Z opytanych bolo 58 % zien a 42 % muzov ato vo veku od 20 do 30 rokov.
NajpocetnejSimi skupinami boli $tudenti a zamestnani, d’alej mamicky na materskej
dovolenke. Ked’ uvazujeme skupinu Studentov, va¢sina z nich ma hruby mesacny prijem
do 10 000 K¢, pre skupinu zamestnanych je to 21 000 K¢ — 30 000 K¢&. Priemerna utrata
na jednu navstevu v kaviarni Starbucks sa pohybuje v intervale od 81 K¢ do 150 K¢.
Ako uz bolo spominané¢ v uvode tejto podkapitoly, vysledky vyskumu mézu byt
ovplyvnené tym, ako bol vyskum prevadzany. Je mozné, ze to, Ze charakteristickou
vzorkou vyskumu sa stali Studenti a zamestnani, je sposobené prevadzanim vyskumu
medzi znamymi, ale aj ¢asom, kedy boli respondenti opytani. Cas medzi 15:00 a 16:00
hodinou je prave dobou, kedy sa vela I'udi vracia z prace alebo Skoly a vplyv na tieto

vysledky urcite ma aj miesto (centrum Prahy), kde bol vyskum uskuto¢neny.
Rozhovory s manazérmi pobociek spolo¢nosti Starbucks

V ramci vyskumu tejto diplomovej prace, bolo uskutocnené tieZ interview s tromi
manazérmi troch prazskych pobociek Starbucks. Osloveni boli store manageri, konkrétne
i§lo o jednu Zenu a dvoch muzZov, vo veku do 30 rokov. Kazdy z tychto manazérov
pracuje na kaviarni v uplne odlisnej ¢asti Prahy. Tento vyber bol z toho dévodu, aby bolo
zachytené vnimanie tejto problematiky ako z kaviarni v centre, tak aj z kaviarni na okraji
mesta. Rozhovor prebiehal s kazdym zvlast' a prebiehal na kaviarhiach, kde dani store
manageri pracuju. Aj v tomto pripade boli ¢asy rozhovorov totozné a to medzi 15:00
a16.00 hodinou a boli uskuto¢nené v datumoch 27.03.2018, 29.03.2018 a 05.04.2018.
Podstatou otazok bolo zistenie, ako aj pri dotaznikovom Setreni, ako je vnimany online
marketing spoloénosti Starbucks v Ceskej republike. Rozhovor bol koncipovany
do dvoch casti. Prva Cast’ sa tykala vylu¢ne vernostnych karti¢iek a MSR programu, druha
sa zameriavala na ¢innost’ spolo¢nosti v rdmci socidlnych sieti Facebook a Instagram.
Kladené otazky boli obsahovo totozné s otazkami z dotaznika, avSak vSetky boli otvorené
a poskytovali vel'ky priestor pre vlastné vyjadrenie ndzoru. Otazky boli polozené tak,

aby ¢o najmenej obmedzovali alebo ur¢itym spdsobom ovplyviiovali odpovede.

Pri analyze ziskanych odpovedi doSlo k zisteniu, ze nazory manazérov

sa vo svojej podstate prelinaju a ich zavery by sa dali zjednotit’.

Co sa tyka prvej &asti rozhovoru, zameranej na vernostné karticky a MSR

program, doSlo k jednoznaénému zaveru, ato, Ze bez neho by spolo¢nost’ nemohla
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fungovat’. V dnesnej dobe, kedy uz na tychto vernostnych programoch funguji takmer
vSetky spolocnosti, bola by to pre Starbucks velkd nevyhoda nevytvorit’ tiez tento
program. Ked uvazujeme ostatné konkurencné kaviarenské siete na trhu, ako Costa
Coffe, Cross Cafe alebo aj mierne odlisné Tchibo, vSetky z nich fungujt s urcitou formou
vernostného programu a zédkaznickych kariet. Skvelym krokom spoloc¢nosti Starbucks
bolo predstavenie mobilnej aplikacie, ktora nahradza fyzicka zakaznicku karticku
a Vv ramci ktorej si vie zadkaznik sledovat’ stav svojich financii nabitych na karte, troven
vyhod, vidi svoje odmeny. AvSak pozitivny obraz vtomto pripade kazia Casté
IT (Information Technology) problémy a vypadky aplikécie, kedy sa zadkaznik nemoze

prihlasit’ alebo svojou kartou platit’.

Na zaklade odpovedi sme dosli k zaveru, Ze priblizne 90 % stalych zédkaznikov
(v ramci poboéiek, kde bol prevadzany vyskum) spolocnosti Starbucks v Ceske;
republike je zapojenych do vernostného programu a vlastni karticku. Zvysnych 10 %
to nevyuziva, aj napriek tomu, ze kaviaren navstevuju takmer denne. Vyplyva to z toho,
ze ich to ur¢itym spdsobom obt’azuje. Ako uz bolo spominané vyssie, kazda spolo¢nost’
uZ ma svoj vernostny program a aj napriek tomu, ze by zdkaznik vd’aka mobilnej aplikacii
nemusel nosit’ karticku fyzicky pri sebe, je toho presyteny anevnima nastavenie
programu spolo¢nosti Starbucks Vv Ceskej republike ako niedo extra v porovnani
s konkurenciou. Dal§im mierne negativne vnimanym javom v otizke vernostného
programu je jeho komunikacia. Zakaznik byva zahlcovany emailmi pomerne Casto,

zéaroven Casto krat tieto maily obsahuji vel’ké mnoZstvo informacii a to zakaznika odradi.

Druha cast’ bola zamerana na socidlne siete Facebook a Instagram a na uroven
komunikacie spolo¢nosti so zdkaznikmi, prostrednictvom tychto sieti. Pri pohlade
na stranky Facebooku je viditel'né, Ze su prispevky publikované pomerne ¢asto. Kazdy
prispevok je doplneny fotografiou, ktora dodava na zaujimavosti. Casto propagovanymi
byvaju hrnéeky, termosky a tumblery, ¢o podl'a manazérov ma vplyv na ich preda;.
Zéakaznici chei vlastnit’ to, ¢o vidia na Facebooku. Co sa v§ak javi ako problém je urita
neaktudlnost’. To znamena, Ze ob¢as dochddza k propagacii toho, ¢o uz v kaviarnach nie
je ato potom zakaznikov odradza od dalSiecho nakupu. V podstate rovnaky obraz
je aj o Instagrame, ked’ze prispevky st medzi tymi to sietami zdiel'ané. Problémom

V tomto smere sa javi akasi zla komunikacia marketingu cez socialne siete a komunikécia
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marketingu s pobot¢kami. Casto krat totiz nemaju baristi prehlad o akciach

propagovanych prostrednictvom socidlnych sieti.
4.5 Navrhy a odporucania

Ak sa pozerame na online marketing spolo¢nosti Starbucks komplexne,
jednozna¢ne moze byt vnimany pozitivne. Je vidiet, ze si tato spolo¢nost zaklada
na stalych zakaznikoch, Ze sa o nich stard a snazi sa udrziavat’ s nimi neustaly kontakt
a ¢o najlepSie vztahy. A prave to je jednou z jej najsilnejSich stranok. Jej zameranie
na zdkaznika a snaha mu poskytnut’ zazitok pri kazdej navsteve ju robi vynimoc¢nou.
Urcite medzi silné stranky spolo¢nosti Starbucks patria jej etické hodnoty a citenie, s ¢im
sympatizuje mnozstvo zakaznikov. Starbucks na ¢eskom trhu ma ale velkt vyhodu
pri oslovovani zédkaznikov hlavne na zéklade toho, ze uz znacka samotna ma vel’ku silu
a celosvetovo dokdze oslovovat’ zakaznikov. Naopak slabé stranky tejto spolo¢nosti
Vv oblasti marketingu na ¢eskom trhu st hlavne slaba profesionalita v ramci komunikacie
prostrednictvom socidlnych sieti. Taktiez nedostatocny doéraz na aktudlnost’
komunikovanych prispevkov. Ur€ite k slabym miestam patri tieZ kreativita marketingu.
Spolo¢nost’ sa sice snazi robit maximum pre zakaznika, ale chyba tomu casto krat
kreativny napad, ktory by zaujal a hlavne odlisil od konkurencie. Problémom v tejto
otazke by tieZ mohol byt fakt, Ze sa spolo¢nost’ snazi o Uplne totozny marketing
na vSetkych svojich trhoch anereSpektuje pri tom kultirne odliSnosti a Specifika

zékaznikov v jednotlivych krajinach.

Co sa tyka urcitych odporudani pre spoloénost je dolezité podotknit’, ze krok
S vylepSenim vernostného programu a zavedenim mobilnej aplikacie bol urcite krokom
vpred a ziskal si viacerych zékaznikov. V ¢om vsak su viditeI'né nedostatky a obrovska
prilezitost’ spolocnosti su IT problémy. Ked' je nastaveny urcity systém a spolocnost’
sa snazi preorientovat’ zakaznikov z pouzivania fyzickej karticky na pouzivanie mobilne;j
aplikacie, mala by byt plne funk¢éné a na jej prevadzku a bezchybnost’ by mal byt kladeny
vel'ky doraz. Spolo¢nost’ by tak mohla investovat do lepSieho systému a zaroveil
do zamestnaneckej Struktary v tejto oblasti. V tomto smere by bolo urcite prospeSnym,
keby dosSlo k navySeniu odborného personalu, ktory by sa neustale staral o chod
a funk¢nost’ aplikécie, alebo sa zamerat na kvalitu zdkaznickeho servisu, ktory
je momentalne nefunkény. MnozZstvo negativnych ohlasov pri nefunkénosti karticky

a aplikacie, by tak mohli byt zmiernené, keby sa zdkaznik dovolal na zdkaznicku linku
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s odborne zaSkolenym personalom, ktory by mu z problémom dokazal okamzite pomdct’,

popripade mu to aspon vysvetlit’ a ospravedlnit’ sa.

Aj napriek tomu, ze je cela koncepcia programu nastavend zaujimavo,
prepojenie programu s kartickou a aplikaciou je na celkom dobrej trovni,
stale to nie je nieco, o by spolocnost Starbucks vyraznym spdésobom odlisilo
od konkurencie. Celému konceptu teda chyba napad, ktory by na trh priniesol nie¢o nové,
nieCo, C¢o zakaznik nepozna aco ho oslovi zasadnym sposobom. Prilezitost
ma spolocnost’ aj v otazke odmien. Mohlo by ist’ o vicSie zameranie sa na zlavy
pre vernych zékaznikov, ktori navstevuju kaviarne Starbucks takmer denne. Tu by mohla
spolo¢nost’ prist’ s novou formou odmien, ktoré by boli vyhradne pre stalych zakaznikov,
na ktorych sa prave Starbucks orientuje najviac. Navrhom moéze byt’, Ze zakaznik, ktory
v danom ¢asovom intervale, napriklad v priebehu jedného mesiaca, nazbiera 200 hviezd
(za kazdych 12 K¢ utraty je ziskana 1 hviezda), si moze vybrat’ merchandise podla
vlastného vyberu. Vztiahnut' by sa to mohlo aj na obdobie jedného roku, kedy by pri
d’alSom nazbierani vel'’kého poctu hviezd dostal zdkaznik nabitu kartu s uréitym kreditom.
Tato forma odmien by tak mohla stalych zakaznikov motivovat’ k vyssej utrate, ked’ze

by sa snazili dosiahnut’ potrebné hviezdy k ziskaniu svojho darceka.

Dalsi sposob, ktorym by sa dala zvysit atraktivita programu, je umoznit
jeho vyuzivanie aj v zahranic¢i. Ide o to, ze ked’ sa zdkaznik zaregistruje do vernostného
MSR programu v Ceskej republike, moze karticku a financie, ktoré ma na nej nabité,
vyuzivat len vramci Ceskej republiky anemdze to vyuzit' v kaviarnach napriklad
na Slovensku, v Pol'sku, Nemecku ¢i na d’al§ich trhoch, ktoré patria tiezZ pod AmRest.
Je samozrejmé, Ze prepojenie krajin, kde je rozna mena, rozna uroveil dani a zdkonov
je vel'mi obtazné, no ak by sa to spolo¢nosti Starbucks podarilo nejakym spésobom

uskuto€nit’, stalo by sa to obrovskou konkuren¢nou vyhodou.

Co sa tyka socialnych sieti, tu nastava otazka dopadu vzhl'adom na cielovi
skupinu. Ked’ uvazujeme, Ze v podstate aj Facebook ako taky, mé svoju urcita cielova
skupinu, tak je pomerne tazké, aby s takou formou propagacie a komunikacie zasiahol
Starbucks vSetkych svojich zakaznikov. Na jednej strane ide o vekova kategoriu
ana strane druhej o spolocensky status. Aj napriek tomu, ze Facebook sa zameriava
na urCity okruh Tudi ataktiez svoju cielova skupinu ma ako fyzicka karticka

tak aj mobilna aplikacia, bolo by pre spolo¢nost’ vhodné a zaujimavé, tieto tri zlozky viac
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prepojit’.

Pri pohl'ade na stranky spolo&nosti Starbucks v Ceskej republike na socialnych sietach
ako Facebook a Instagram je vidite'né, ze st zobrazované a propagované predovsetkym
napoje, popripade merchandise a to vzdy s viditel'nym logom. Mozno by bolo vhodné
na socialnych sietach viac propagovat MSR program a celému tomu konceptu dodat’
jednotnost. Zaujimavym navrhom pre spolo¢nost’ Starbucks by mohlo tiez byt lepSie
propagovanie kavovych semindrov, ktoré tato siet pravidelne organizuje. Dokonca
by to mohlo byt’ prepojené aj s vernostnym programom a prilédkalo by to viac zdkaznikov.
Ide oto, Ze tieto seminare su propagované hlavne na konkrétnych kaviarhach
ana Facebookovej stranke su vypisané len v zozname udalosti. Ak by spolo¢nost’
a marketingové oddelenie zacalo viac propagovat’ tieto semindre na strdnkach Facebooku
prostrednictvom zaujimavych prispevkov a zaroven by to spojili s moznost'ou nejake;j
odmeny pre zakaznikov, malo by to dvojaky efekt. Jednak by sa zvySila Gcast’ SirSej
verejnosti na semindroch ale hlavne by to bolo dalsim ldkadlom pre zakaznikov,
aby navstivili tito kaviareit. Tym padom by pri tychto akciach stupali tiez trzby a mozno

by doslo k lepSiemu povedomiu o ¢innosti Starbucks a tiez o kavovej kulture.

Co by tiez mohlo byt zaujimavé a pomdct sledovanosti, je vi¢sia propagacia
ginnosti a aktivit, ktoré Starbucks v Ceskej republike organizuje. lde o dobrovolnicku
¢innost’, pomoc okoliu a rézne komunitné akcie, o ktorych verejnost’ vel'mi nevie a prave
socidlne siete su vhodnym miestom na poukdzanie aj tohoto aspektu spoloc¢nosti
Starbucks. Zakaznik by si tak utvoril komplexnej$i nazor na to, o vSetko Starbucks robi

a do ¢oho sa zapaja, Ze to nie je len o predaji kavy.

Zaujimavym krokom by tieZ mohlo byt zameranie sa na propagéaciu
a komunikaciu cez kanal na YouTube. Fungovat by mohla napriklad aj spolupraca
S youtubermi, ktori s v sii€asnosti vel'mi popularni, ¢im by sa mohol vytvorit’ skuto¢ne

zaujimavy projekt.

Vsetky tieto odporticania anapady boli navrhnuté na zaklade prevedeného
vyskumu a st konkrétne pre spolo¢nost’ Starbucks v Ceskej republike. Cielom tychto
navrhov bolo poukdzat’ na slabSie miesta spolo¢nosti a podotknut’ na to, ¢o by mohla
urobit’ lepSie, aby bola na ¢eskom trhu tUspesnejSia. Z prikladu tejto spolo¢nosti vSak
mozu Cerpat’ aj d’alSie obdobné firmy. Kazda firma by si mala uvedomit’, Ze jej zdkladom

st zakaznici ateda vSetky jej kroky by mali viest' k uspokojovaniu zakaznikovych
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potrieb. Co je taktiez dolezité, je spravna komunikacia s nimi, vzhl'adom na to aky je ciel
firmy a aka je jej ciel'ova skupina. Cely marketing a komunikacia so zdkaznikmi by mala
byt ¢o najviac personalizovand a spoloc¢nosti by sa rozhodne mali vyvarovat’ tvorbe
globalneho marketingu, ktory by pouzivali bez zmien na vsetkych trhoch. Je dolezité,
aby zohladnovali kultirne a etnické Specifikd, pretoze prave vtedy maji najlepsSiu Sancu
spravne zaposobit’ na cielovych zakaznikov. Urcite by si mali spolo¢nosti davat’ pozor
na to, akym spdsobom pracuji so socialnymi sietami. Velkym plusom pre firmy
Vv dnesnej dobe je urcite kreativita. Zakaznik je presyteny informaciami, emailmi,
ponukami ¢i reklamami, preto uspeji hlavne tie spolocnosti, ktoré su kreativne a ktoré
nejdu s pradom, ale vyrazne sa odlisSuji. Zékaznik hl'ada novinky, zdkaznik mé zaujem

byt jedinecny a dostavat’ tiez jedinecny pristup.

71



Zaver

Online marketing ponuka spolo¢nostiam mnozstvo nastrojov k marketingovej
propagdcii. Jeho hlavnym cielom je maximalizovat’ vzt'ahy, pretoze prave tie predavaji
potom tovary a sluzby. Online marketing je subor nastrojov, ktoré zvysuju mieru
konverzii, navstevnost a celkovo povedomie o0 danej stranke. Ak je marketingova
stratégia uspesna, je to vysledkom schopnosti zapojit’ jednotlivé prvky tak, aby vsetko

fungovalo a viedlo k dosiahnutiu vopred stanovenych ciel'ov.

Cielom tejto diplomovej prace bolo zhodnotenie marketingovej stratégie
spoloc¢nosti Starbucks na ¢eskom trhu a na zdklade prevedené¢ho vyskumu poukdzanie
na silné¢ aslabé stranky. Vysledky analyzy sa potom stali podkladom pre névrhy
a odporucania, na ¢o by sa mohla spolo¢nost Starbucks na ceskom trhu zamerat
a ¢o by ju mohlo posunut’ vpred. Ak chce byt akakol'vek spolo¢nost’ v rdmci online
marketingu Gispe$na, analyza online marketingu spolo¢nosti Starbucks v Ceskej republike
s manazérmi jednotlivych pobociek je jasné, ¢o je hlavnou vyhodou spoloc¢nosti,
ale tiez kde ma velké nedostatky a prileZitosti pre zlepSenie a taktiez aké su potreby

zakaznikov.

Je viditel'né, ze si spolocnost’ zaklad4 na udrziavani nadStandardnych vzt'ahov
so zakaznikmi. Snazi sa im poskytnut’ ¢o najlepsi servis, zazitok. Koncepcia vernostného
programu je zaujimava a evidentne je na vzostupe, av§ak obrovska prilezitost’ je v oblasti

nastavenia odmien pre zdkaznikov a Vv lepSej komunikécii tohto programu.

Samozrejme, Ze sa spolo¢nost’ Starbucks usiluje o ziskavanie novych zakaznikov,
ale v porovnani s ostatnymi spolo¢nostami cieli viac na tych stalych a stara sa hlavne
0 ich spokojnost’. Pretoze pristup k zdkaznikovi a prijemné prostredie ako v kaviarnach,
tak aj na socialnych sietach je evidentne jednou z priorit spolocnosti. Av§ak zmena
koncepcie publikovanych prispevkov a celkové prepojenie socilnych sieti s vernostnym

programom by spolo¢nosti mohlo vyrazne pomdct.

Na zédklade poznatkov z vyskumu, ktory bol prevedeny pre ucely tejto diplomove;j
prace a na zéklade znamych faktov je mozné tvrdit’, Ze by spoloénost’ Starbucks v Ceskej

republika bola spe$na, aj keby nemala svoje stranky na socidlnych sietach, popripade
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aj keby nemala svoj vernostny program. Obrovskym prinosom je sila znacky.
No rozhodne nie je mozné tvrdit, Ze by bol jej online marketing zbyto¢ny. Rozhodne ma
svoje uplatnenie a vplyv a je v nom obrovsky potencial. Ak sa bude spolo¢nost’ snazit’
neustadle napredovat’ asnazit' sa orozvoj svojich aktivit azameria sa detaily,
ktoré ju zasadnym sposobom odliSia od konkurencie, mdéze dojst k tomu, ze prave
koncept online marketingu bude hlavnym tahacom zdkaznikov a nie sila znacky ako

takej.
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Zoznam skratiek

AOK Allgemeine Ortskrankenkassen
Vseobecna zdravotna poistoviia

CRM Customer Relationship Management
Riadenie vzt'ahu so zakaznikmi

HTML Hyper Text Markup Language
Hypertextovy znackovy jazyk

IT Information Technology
Informacné technolédgie

MSR My Starbucks Rewards

PR Public Relations

Vztahy s verejnostou

PV Pocet zobrazeni
RU Realni uzivatelia
SEM Search Engine Marketing

Marketing pre vyhl'adavace
SEO Search Engine Optimization
Optimalizacia pre vyhl'adavace
SERP Search Engine Results Page
Stranka s vysledkami vyhl'adavaca
UX User Experience
Skusenosti pouzivatel'ov
WOM Word of mouth

Ustna komunikacia

74



Zoznam tabuliek, grafov a obrazkov

Tabulka 1: Rozdielnost’ vysledkov merani roznymi poskytovate'mi z roku 2012....... 35

Graf 1: Rozdiely vo vystupoch Google Analytics a NetMonitor z roku 2015, v %...... 38

Graf 2: Pocet pouzivanych socialnych sieti na jedného uzivatel'a v rokoch 2016 a 2017,

Graf 3: Narast po¢tu fantsikov facebookovej stranky Starbucks Ceské republika za
POSIEANYCH 6 MESIACOV ..viiiviiiiiiii ittt e e nnres 55

Graf 4: Narast poctu fanusikov facebookovej stranky Costa Coffee Czech Republic za

POSIEANTCH 6 MESIACOV ..cvviiiiiiiiciiie ettt 55
Graf 5: Ako Casto navstevujete kaviarne Starbucks? .........cccoveveveiieniesreiin e, 62
Graf 6: Mate vernostnt kartu a Ste zapojeny do MSR programu?.............ccccovrervennnen. 63

Graf 7: Sledujete stranky Starbucks v Ceskej republike na socidlnych sietach ako
Facebook @ INStAgram? .......coiiiiiee s 64
Graf 8: Ako vnimate uroven publikovanych prispevkov?.........ccooeiiiiiiiiniiiinicienn, 65

Graf 9: Chodite do kaviarni Starbucks a nakupujete napoje a produkty na zaklade

publikovanych prispevkov? ... 65
Obrazok 1: Vyhl'adavanie v GOOZIE .........cccoviiiiiiiieie e 26
ODbrazok 2: Cesta pavliKa.........ccooiiiiiiiiiii e 28
Obrazok 3: Udaje o online pouZivatel'och v Ceskej republike (a) za rok 2017 ............ 36
Obrizok 4: Udaje o online pouZivateloch v Ceskej republike (b) za rok 2017............ 36
Obrazok 5: Vzt'ah PR, komunika¢ného mixu a marketingového mixu...........c.ccccee.e. 46
Obrazok 6: Aktuélna situacia posobenia spoloc¢nosti Starbucks vo svete, r. 2017 ....... 49
Obrazok 7: Vyvoj loga spolo¢nosti Starbucks od roku 1971 po sucasnost .................. 52

Obriazok 8: Propagécia znacky Starbucks blogerkou Pavlinou Jagrovou na Instagrame,

75



Prilohy
Priloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK — Vnimanie online marketingu spolo¢nosti

Starbucks na ¢eskom trhu

Dobry defi, moje meno je Stefania Zulevi¢ova a som $tudentkou 5. roénika Vysokej skoly
ekonomickej v Prahe, odbor Medzinarodny obchod. Tento dotaznik je zamerany na
vnimanie online marketingu spolo¢nosti Starbucks na ¢eskom trhu a ciel'om je zistit,, ¢i
online aktivity tejto spolocnosti maji zasadny vplyv na rozhodovanie zékaznikov. Tento
dotaznik sltzi ako podklad pre vyskum diplomovej prace a jeho vyplnenie zaberie asi 8

minut. Dakujem za ochotu a spolupracu!

1.) Ako casto navstevujete kaviarne Starbucks?
* Len vynimoc¢ne (1x za 3 mesiace a menej)
» Prilezitostne (aspon 1x za mesiac)
» Pravidelne (1 a viac krat do tyzdna)
= Denne

2.) Preco navstevujete prave siet’ Starbucks? (Otvorena otazka)

3.) Za akym ucelom navStevujete prevazne kaviarne Starbucks? (Maximalne 2)
Kava

Stretnutia (Priatelia/Rodina)

Praca

Stadium

Volny cas a oddych

INE (DOPISLE) .eeveentieeiie ettt ettt ettt ettt e et e et e e b e s eneenneens

ooooood
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4)

5)

Mate vernostnu kartu a Ste zapojeny do MSR programu?
= Ano
* Nie
= Neviem ¢o je MSR program

AK ano, ako hodnotite tdroven tohto vernostného programu? (1-najlepsie,
5-najhorsie)

Vyhody 1 2 3 4 5

Jednoduchost’ pouzivania 1 2 3 4 5

Sposob komunikacie a informovanost’ 1 2 3 4 5

Funk¢nost’ mobilnej aplikécie 1 2 3 4 5

6.

7)

8.

9.

Sledujete stranky Starbucks v Ceskej republike na sociilnych sietach ako
Facebook a Instagram? (AKk nie, pokracovanie otazkou ¢.8)

»  Ano, ale len Facebook

= Ano, ale len Instagram

= Ano, oboje

= Nie, nesledujem ani jednu

Ak ano, ako vnimate uroven publikovanych prispevkov?
* Vel'mi zaujimavé
» Zaujimavé
* Neutralne
* Nezaujimavé

Chodite do kaviarni Starbucks a nakupujete napoje a produkty na zaklade
publikovanych prispevkov?

= Ano a pravidelne

= Len obcas

= Nig, nikdy

Pohlavie
» Zena
= Muz

77



= 15-19
= 20-25
= 26-30
= 31-35
= 35-40
= 41+

11.) Momentalne som
= Student
» Zamestnany
* Podnikatel’/zivnostnik
= Na materskej dovolenke
= Nezamestnany
B INE (DOPISLE) .evvieeiieeciie ettt et e et e e e tae e ar e e e baeesreee e

12.) AKy je Vas hruby mesaény prijem?
= Do 10000 K¢
= 10000 K¢ - 15 000 K¢
= 16 000 K¢ - 20 000 K¢
= 21000 K¢ - 30000 K¢
= 31000 K¢ a viac

13.) Aka je Vasa priemerna ttrata na jednu navstevu v kaviarni Starbucks?
= Do 80K¢
= 81 K&—-150K¢e
= 151 K&—-200 K¢
= 201 K&¢—-250 K¢
= 251 Kcaviac
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