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Online marketingové nastroje

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva online marketingem a jeho nastroji, které se v tomto
prosttedi vyuzivaji a jaké moznosti nabizeji. Teoreticka ¢ast prace se vénuje stru¢né definici
online marketingu a jeho historie. Dale je zkoumana dilezitost marketingové strategie, je
porovnano nekolik typ marketingovych modelt a urc¢ena podstata cileni online marketingu.
Teoretickd Cast prace se také zabyva nejen vyhodami, ale také ptekazkami plsobeni
marketingu v online prostfedi. V posledni fad¢ je teoreticka ¢ast prace vénovana jednotlivym
online marketingovym nastrojum jako je SEO, SERP, webové stranky, e-mail marketing,
PPC a marketing na socidlnich sitich. Vlastni prace se vénuje analyze konkrétnich online
marketingovych nastroji. Metodou komparace jsou vyhodnoceny rozdily mezi témito typy
nastrojii. Analyza je obohacena dal$imi informacemi z polostrukturovanych rozhovort
s marketéry. V zavéru praktické ¢asti je vyhodnocena analyza online marketingovych
nastroju a provedeno vicekriterialni rozhodovani pro nalezeni nejoptimalnéjsich nastroja.
V posledni tadé je formulovano doporu€eni, na zakladé¢ vyhodnocenych vysledkd, pro

modelové vyuziti nastroji pro urcity podnik.

Kli¢ova slova: Online marketing, marketingové nastroje, reklama, SEO, SERP, PPC,

socialni sité, webové stranky, e-mail



Online marketing tools

Abstract

The thesis deals with online marketing and its tools used in this environment and
what possibilities they offer. The theoretical part of the thesis is devoted to a brief definition
of online marketing and its history. Furthermore, the importance of marketing strategy is
examined, several types of marketing models are compared, and the purpose of online
marketing targeting is determined. The theoretical part of the thesis also examines not only
the advantages but also the obstacles of marketing in the online environment. Lastly, the
theoretical part of the thesis is devoted to individual online marketing tools such as SEO,
SERP, websites, email marketing, PPC and social media marketing. The thesis itself is
devoted to the analysis of specific online marketing tools. The method of comparison is used
to evaluate the differences between these types of tools. The analysis is enriched with
additional information from semi-structured interviews with marketers. At the end of the
practical part, the analysis of online marketing tools is evaluated, and multi-criteria decision
making is performed to find the most optimal tools. Finally, a recommendation is
formulated, based on the evaluated results, to model the use of the tools for a specific

enterprise.

Keywords: Online marketing, marketing tools, advertisement, SEO, SERP, PPC, social

media, websites, e-mail
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1 Uvod

V dnes$ni dob¢ digitalizace a globalizace se marketing stile vice stdva kli¢ovym
faktorem uspéchu pro podniky vSech velikosti. S pfechodem na online platformy a digitélni
kanaly se marketingové strategie neustale vyvijeji a piizptsobuji novym technologiim
a trendim. Tento dynamicky posun vytvaii prostor pro nové piistupy a strategie, které
firmam umoznuji efektivnéji oslovit cilovou skupinu a budovat s ni pevné vztahy. V ramci
této digitalizace prochazeji zdsadnimi zménami také samotné online marketingové nastroje,
které se stavaji nedilnou soucasti marketingovych strategii firem. Tyto ndstroje nabizeji
Sirokou skalu moznosti, jak prostfednictvim webu a digitalnich kanala oslovit a zaujmout
cilové zakazniky. Néastroje online marketingu, od socialnich médii pfes optimalizace pro
internetové vyhledavacée aZ po e-mail marketing, poskytuji spole¢nostem prostiedky, které
jim umozni efektivné zvySovat povédomi o znacce, generovat potencidlni zakazniky
a preménovat navstévniky na zakazniky. Je dulezité porozumét nejen nastrojim samotnym,
ale také jejich ucinnosti a vyuziti v riznych situacich a oblastech podnikéani. Analyza téchto
nastroju a jejich strategické vyuziti mize spole¢nostem pomoci maximalizovat vykonnost
jejich marketingovych aktivit a ziskat konkuren¢ni vyhodu v digitalnim prostiedi.

Tato diplomové prace se pravé na analyzu a komparaci téchto online marketingovych
nastroju zaméfuje. Prace se zprvu zabyva online marketingem jako takovym. Zkouma
dulezitost marketingové strategie, marketingovych modelt a cileni. Také se zabyva
prekazkami nebo naopak vyhodami marketingu v online prostfedi. Diraz je ale predevsim
kladen na online marketingové nastroje. Prace hleda moznosti, které tyto nastroje nabizeji.
Ukolem je tyto marketingové nastroje porovnat a vyhodnotit, tak aby bylo mozno uréit, jaké
nastroje jsou efektivnéjsi, za ucelem stanoveni doporu€eni pro jejich modelové vyuziti pro

urcity podnik.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem této diplomové prace je dikladn¢ prozkoumat a analyzovat rizné nastroje, které
se vyuzivaji v prostiedi online marketingu. V praci bude provedena vzajemna komparace
a vyhodnoceni moznosti, které tyto online marketingové nastroje nabizeji. Dil¢im cilem
prace bude prozkoumat zkuSenosti uzivateli s té€mito ndstroji. Vystupem prace bude

doporuceni pro modelové vyuziti néstroji pro urcity podnik.

2.2 Metodika

Teoretickd vychodiska prace jsou zpracovana formou explorativniho vyzkumného
planu pomoci studia odborné literatury.

Praktickd cast prace se bude soustfedit na analyzu konkrétnich ndstroji online
marketingu. Bude provedena metoda komparace téchto online marketingovych ndstroja.
Déle bude vytvofena ptipadova studie zaméfena na uzivatele online marketingovych
nastroju, ktera ma za tkol zjistit, jaké maji uzivatelé zkuSenosti s témito nastroji a jaké
nastroje sami pouzivaji. V zavéru prace bude provedena interpretace vysledkl pitipadové

studie a vyhodnoceni komparace online marketingovych nastrojt.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti prace jsou formou resSerSe zpracovana témata tykajici se oblasti

online marketingu.

3.1 Online marketing

Marketing mé svij ptivod ve skutecnosti, ze lidé maji své urcité potieby. Lidé nechtéji
byt nespokojeni, a proto maji tendenci ziskavat to, co jim tyto potieby uspokoji. Vétsina
modernich spole¢nosti funguje na principu smény, coz znamena, Ze se lidé specializuji na
vyrobu jednotlivych vyrobku ¢i poskytovani sluzeb. Angazuji se v transakcich a buduji
vzajemné vztahy. Marketing usmérnuje vSechny aktivity tak, aby se vSechny potencidlni
transakce mohly uskuteénit (PRIKRYLOVA & JAHODOVA, 2010).

Americka marketingova asociace nabizi svou formalni definici marketingu, ktera zni:
Marketing je aktivitou, souborem instituci a procestt pro vytvareni, komunikaci, dodani
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
vetejnost (AMA, 2013).

Online marketing ma spole¢né zéklady s klasickym marketingem. Nekteré ¢innosti
jsou tak zcela shodné nebo podobné, jiné naopak specifické pouze pro internetové prostredi.
V internetovém marketingu je kladem diiraz zejména na marketingovou komunikaci, kam
mizeme zafadit napiiklad PPC reklamu, e-mailing nebo blog. Pro rtizné zptsoby a formy
marketingové komunikace jsou vyuzivany internetové komunikacni prosttedky, jako
napiiklad webové stranky, elektronické obchody a socidlni sité. Zcela unikatni ¢innosti
v ramci online marketingu na internetu je budovani odkazi nebo optimalizace webovych
stranek (JANOUCH, 2014).

Digitalni marketing poméha organizaci oslovit mnohem vétsi publikum, nezZ by mohla
prostfednictvim tradi¢nich marketingovych metod, protoZe dosah internetu je celosvétovy.
Tato marketingova metoda také umozituje organizacim zaméfit se na potencialni zékazniky,
ktefi s nejvetsi pravdépodobnosti koupi jejich vyrobek nebo sluzbu. Spole¢nost muiize
napiiklad inzerovat prazdninové vyprodeje zaslanim e-mailu minulym zékaznikiim nebo
sdilenim zprav o nabidkéch na socialnich sitich. Organizace maji k dispozici fadu riznych
online metod, které mohou vyuzit k osloveni zdkazniki, véetné e-mailii, socidlnich médii,
textl, reklamnich bannerti nebo partnerstvi. Socidlni média poskytuji jednotliveim bézny

zpusob interakce a komunikace s organizacemi. Stejn¢ tak mohou marketéfi na téchto
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platformach zisk&vat poznatky od své cilové skupiny akomunikaci sni zvySovat
angazovanost zakaznikd. Digitalni marketingové strategie 1ze podle potieby rychle ménit.
Platformu a format komunikace lze zménit, pokud naptiklad cilova skupina zméni
platformu. Organizace pouzivaji ruzné nastroje, aby porozumély nejen chovani
a preferencim svych zakazniki, ale také i potencidlnich zakazniki. Organizace mohou
vyuzit nastroje od naslouchani socialnim médiim az po prediktivni analyzu a analyzu

velkych dat (GILLIS, 2023).

3.1.1 Historie

V 80. letech bylo dosazeno né¢kolika vyznamnych inovaci a milnikii. Prvni osobni
pocita¢ zacala vyrabét spolecnost IBM v roce 1981. V roce 1986 ptijal Americky narodni
standardizac¢ni institut (ANSI) jazyk SQL jako standard a v roce 1989 byla kapacita paméti
pocitaci zvySena na 100 MB. Vsechny tyto inovace zplsobily, ze se vypocetni systém stal
natolik progresivnim, Ze mohl uchovavat informace o z&kaznicich. V 80. letech si
spole¢nosti zacaly uvédomovat, ze je dilezité budovat vztahy se zakazniky, a nejen tlacit na
prodej vyrobkd. Obchodnici zadali s databdzovym marketingem a dopiali si omezené
praktiky pro urcité zakazniky. Podniky zacaly vést databaze svych zdkaznikt, potencidlnich
zakaznikt a obchodnich partnert. V dusledku toho spole¢nost ACT, ktera se zabyva spravou
zakaznikd, uvedla na trh software pro databazovy marketing. Tato feSeni pro automatizaci
marketingu zahrnovala nékolik funkei, v€etné spravy kampani, marketingové analytiky,
automatizace prodeje, spravy zdroji a optimalizace obsahové strategie. Digitalni databaze
zcela zménily paradigma vztahu mezi kupujicim a prodejcem. Podniky zacaly ukladat idaje
0 svych zékaznicich a sledovat jejich nakupy. Zavedeni soukromych pocitacu a klientskych
ramci navic zpusobilo revoluci v oblasti marketingu aeliminovalo manualni préaci
(GURMUKHANI, 2021).

Ackoli internet existuje jiz dlouho, opravdovy online marketing se zacal rozvijet az
koncem 90. let. Od roku 1994 jiz existovala online reklama a néktefi obchodnici si zacali
uvédomovat obrovsky potencidl internetu. Marketingové pfrilezitosti vSak byly bud’
omezené, nebo dokonce eliminované kvuli technickym omezenim a zejména omezenému
ptistupu lidi k internetu. Situace se vSak zacala obracet a podniky zacaly inzerovat své
sluzby a zbozi na internetovych strankach. Webové stranky zpocatku pievzaly roli tisténych

brozur, poté katalogtli, a nakonec se na nich zac€alo prodavat. Zacalo se prosazovat pouZzivani
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multimédii, newsletterd, reklamnich bannerti a dalSich forem reklamy. Kdyz se poprvé
zaCaly shromazd'ovat preference spotiebitelli, nazory a komentate k vyrobkim, vznikl
internetovy marketing (JANOUCH, 2014).

S prichodem vyhledavacii v roce 1994, kdy byla spusténa sluzba Yahoo, zacaly firmy
s optimalizaci pro vyhledavace (SEO), aby ziskaly vyssi pozice ve vyhledavacich. V roce
1996 bylo spusténo také né€kolik mensich vyhledavaci. Rok 1998 byl pro digitéalni
marketing slavny, protoze znamenal spusténi nejpopularnéj$iho webového vyhledavace
Google, ktery navzdy zménil dynamiku online podnikani. Kromé toho spole¢nost Microsoft
spustila také MSN a ve stejném roce spole¢nost Yahoo spustila webové vyhledavani Yahoo!
V 90. letech byly na vrcholu nastroje pro fizeni vztahii se zdkazniky (CRM), které hojné
vyuzivala tfada organizaci. Tento software sledoval kazdou interakci mezi stavajicimi
a potencialnimi zékazniky. Diky tomu, Ze koncem devadesatych let nabizeli dodavatelé
nastroje a feSeni Business Intelligence, se CRM vyrazné zlep$ilo. V dusledku toho
dodavatelé nabizeli vice aplikaci pro prodej, marketing asluzby. Kdyz koncem
devadesatych let zacal ziskavat popularitu internet, bylo mozné ukladat obrovské mnozstvi
dat o0 zakaznicich online, coz spor jesté vice prohloubilo. Podniky nyni mély hromady
zakaznickych dat, ale nevédély, jak je spravné vyuzit. Tento problém byl vyfeSen
s uvedenim softwaru jako sluzby na trh (GURMUKHANI, 2021).

V roce 2000 praskla bublina dotcomd a mensi vyhledavace byly zruseny. To dalo
spoustu pftilezitosti vétSim gigantim, aby rozsifili své pisobeni na trhu. Pocet uzivatell
internetu se v roce 2002 zvysil na 558 miliond. Diky webu 2.0 se lidé stali aktivngj$imi
uzivateli internetu, nez aby pasivné sledovali obsah. Uzivatelé zacali komunikovat s podniky
a ostatnimi uZzivateli. V disledku toho se zvysil tok informaci a digitalni obchodnici zacali
vyuzivat fadu novych digitalnich kanali. V poloviné roku 2000 zménili spotiebitelé své
nakupni chovani, kdyzZ si pfed dokoncenim transakce zacali produkt vyhledavat na internetu.
Pro prodejce tak bylo obtizné pochopit nakupni chovani zédkaznikii. Tento problém vyfieSila
automatizace marketingu. Pomohla marketérim pifi segmentaci trhu, spousténi
vicekanalovych kampani a poskytovani obsahu na miru. V roce 2002 pak vznikla
profesionalni platforma pro socialni sité — LinkedIn, kterd fungovala jako vynikajici médium
pro vzajemné propojeni profesionali z byznysu. Rok 2003 s sebou pfinesl prvni socilni sit’
— MySpace. Ve stejném roce byl spustén také WordPress. Podniky si zacaly uvédomovat, ze

vSechny tyto nové webové stranky a platformy oteviraji nové moznosti reklamy a propagace.
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YouTube prisel v roce 2005 a predstavil svétu video marketing. Sluzba a socialni sit’ Twitter
byl spustén o rok pozdéji. V roce 2012 firmy zaméfily vice svého marketingového usili na
socialni média a zvysily své rozpocty na socialni média (GURMUKHANI, 2021).

Cookies byly dalsim dulezitym milnikem v odvétvi online marketingu. Inzerenti
zacali hledat dal$i zptsoby, jak vyuzit za¢inajici technologii. Jednou z takovych technik bylo
sledovani béznych zvyklosti pti prohlizeni a zplisobli pouzivani castych uzivatelll internetu,
aby bylo mozZné ptizpusobit propagaéni a marketingové materialy jejich vkusu. Prvni soubor
cookies byl navrzen tak, aby zaznamenaval navyky uzivateli. PouZiti souborti cookies se
v prubéhu let zménilo adnes jsou soubory cookies zakddovany tak, aby nabizely
marketérim rtizné zpisoby shromazd’ovani doslovnych tdaji o uzivatelich (MONNAPPA,
2023).

V soucasné dobé¢ travi 65 % casu vénovaného digitdlnim médiim jednotlivec na
mobilnim zafizeni. Odvétvi digitalni reklamy ma nyni hodnotu pfiblizn¢ 200 miliard dolard,
pfiemz 96 % piijmi spole¢nosti Google tvoii Google AdWords, tedy jejich reklamni
systém. Socialni sit¢ s odhadovanym poctem 3,1 miliardy online uZzivateld stoji v Cele
digitalni marketingové revoluce. VVzestup blogert a Instagramu vedl K vytvofeni odvétvi
influencerti v hodnoté 1 miliardy dolart, u kterého se predpoklada dalsi rast. Ocekava se, ze
digitalni marketing v pfistich letech poroste a v tomto vzruSujicim odvétvi se objevi mnoho

novinek a zmén (MONNAPPA, 2023).

3.1.2 Marketingova strategie

Klicovym prvkem marketingového procesu jsou dobie promyslené kreativni
strategie a plany, podle nichz lze marketingové aktivity fidit. Vyvoj té pravé marketingové
strategie vyZzaduje rovnovahu mezi disciplinou a flexibilitou. Firmy se musi drzet jadra
strategie, ale zaroven ji také v priibéhu Casu vylepSovat. Soucasn€ musi vyvijet individualni
strategie pro celou skalu vyrobkd a sluzeb organizace (KOTLER & KELLER, 2013).
Formulovéni strategie digitdlniho marketingu pomuze ¢init informovand rozhodnuti
o0 vstupu do oblasti digitalniho marketingu a zajisti, Ze se tsili zaméti na prvky digitalniho
k pochopeni toho, jak neustale se vyvijejici digitalni trh ovliviiuje vztah mezi firmou nebo

znaCkou a zdkazniky (RYAN & JONES, 2009).
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Philip Kotler, jeden ze spoluautori uc¢ebnice Marketing Management, ktera je pro
tento obor urcujici, definuje marketingovou strategii jako proces: Marketingové strategie se
zamétuji na vytvareni, komunikaci a poskytovani hodnoty cilovému trhu za icelem dosazeni
zisku (KOTLER, 2021). Dalsi mozna definice marketingové strategie, za kterou stoji Omer
Farkash, spoluzakladatel aprovozni feditel spoleCnosti Mayple, zni nasledovné:
Marketingova strategie je dlouhodoby, do budoucna orientovany piistup a celkovy herni
plan jakékoli organizace nebo podniku, jehoz zakladnim cilem je dosazeni trvalé
konkurenéni vyhody prostiednictvim pochopeni potieb a pfani zakazniki (FARKASH,
2023).

Vytvofeni marketingové strategie vyzaduje nékolik kroki, které mohou byt
nasledujici:

1. Dokumentovany marketingovy plan: Silna marketingova strategie vyzaduje

vyzkum a komunikaci. Vypracovany plan s kli¢ovymi informacemi funguje
jako plan, podle kterého se marketéfi dostanou k pozadovanému cili, kterého
chcete dosahnout (ELLERING, 2023).

2. Poznat své Kklienty: Kazdy produkt nebo sluzba ma idealniho zakaznika. Je

potieba zjistit, kdo by byl spravny zdkaznik a jak jeho zivot zméni prodavajici
produkt (BARONE, 2023).

3. Definice své jedine¢né hodnoty akli¢ové odlinosti: V tomto kroku

marketingovi stratégové pievadéji vyzkum do praxe. Marketing musi ovlivnit
vyzkum a vyvoj produktt, identitu znacky (ELLERING, 2023).

4. Urceni si cilu: Piestoze prodej je kone¢nym cilem kazdé spole¢nosti, méli by
byt urCeny i kratkodobéjsi cile, jako je napfiklad vybudovani autority,
zvySeni angazovanosti zadkaznikll nebo generovani potencialnich zdkazniku.
Tyto mensi cile nabizeji méfitelna méfitka pro pokrok marketingového planu.
Strategii si lze predstavit jako ideologii na vysoké Urovni a planovani jako
zpusob, jak ciltt dosahnout (BARONE, 2023).

5. Urdeni marketingovych ptistupti a médii pro osloveni cilové skupiny: Cilem

marketingu je vyvolat ziskovou akci zdkaznik. Marketingova strategie se
zaméefuje na zainteresované strany a praktiky tim, ze dokumentuje faze
marketingového trychtyfe, vybird marketingové taktiky s nejveétsim

potencidlem ovlivnit cile azaméry adefinuje kandly, které organizace
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vyuzije k realizaci planu (ELLERING, 2023). Pro nékteré spole¢nosti mize
mit vét§i hodnotu vytvareni ptispévkil na blogu pro jejich webové stranky.
Jiné mohou najit uspéch v placenych reklamach na kanalech sociélnich
médii. Je potieba najit pro obsah nejvhodné;jsi misto (BARONE, 2023).

6. Realizace a zvefejnéni marketingovych aktivit: Marketingovy plan je

pfinosny pouze tehdy, kdyz jej spolecnost realizuje. Marketingovi stratégové
musi ur¢it, kdy budou kampané spusStény ajak budou piispévatelé
spolupracovat se svymi zdroji, aby se vize stala skute¢nosti (ELLERING,

2023).

7. Meéfeni a analyza vysledkt: Aby byl marketing spravné zacilen, je potieba

veédét, zda se oslovuje spravné publikum. Je potieba urcit si metriky a zptsob,
jakym se bude posuzovat Gspésnost marketingového usili (BARONE, 2023).
Marketingovi stratégové védi, ze pokud dodéavate, ale zanedbavate méfeni
dopadu, ni¢eho jste nedosahli. Usp&sni marketéfi méfi, jak jejich aktivity
ovliviiuji cile a ukoly stanovené v marketingové strategii. Odtud mohou
napady z auditt vést k testim a iteracim, které mohou mit jesté vétsi vliv na

dosazeni marketingovych cilti (ELLERING, 2023).

3.1.2.1 Marketingovy plan

Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek peé¢livého planovani a provedeni
S vyuzitim nejmodernéjSich nastroji a technik. Ve snaze marketérti nalézt kreativni nova
feSeni Casto komplexnich vyzev na pozadi bouilivych zmén marketingového prostredi
21. stoleti se stava jak védou, tak uménim (KOTLER & KELLER, 2013). Pojmy
"marketingovy plan" a "marketingova strategie" se Casto pouzivaji zaménitelné, protoze
marketingovy plan je vypracovdn na zdklad¢ zastfeSujiciho strategického ramce.
V nékterych ptipadech mohou byt strategie a plan zaclenény do jednoho dokumentu,
zejména u mensich spolec¢nosti, které mohou realizovat pouze jednu nebo dvé velké
kampané za rok. Plan nastifiuje marketingové aktivity na mésicni, ¢tvrtletni nebo ro¢ni bazi,

zatimco marketingova strategie nastinuje celkovou hodnotovou nabidku (BARONE, 2023).
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Podle Alexandra Chemeva musi marketingovy plan byt:

e Realizovatelny — marketingovy plan by mél byt dostateéné konkrétni, aby
mohl byt voditkem pro aktivity spolec¢nosti (CHERNEV, 2020).

e Relevantni — bez souvislosti ¢innosti spole¢nosti s jejim cilem a ukoly se
marketingovy plan miize stdt seznamem nesouvisejicich Cinnosti, které jen
malo nebo viibec nepfispivaji k tomu, aby spolecnost dosdhla svého cile
(CHERNEV, 2020).

e Jasny — marketingovy plan by mél jasné formulovat cil a specifické Ukoly
spole¢nosti a vytyc€it postup €innosti zaméefenych na dosazeni stanoveného
cile a ukoltt (CHERNEV, 2020).

e Strucny — VétSina marketingovych plant trpi spoleCnym problémem, jsou
zbytecn¢ dlouhé aplné nepfili§ podstatnych informaci. Zjednodusené
marketingové plany pomdhaji zaméfit pozornost manazerti na to, co je
skute¢né dulezité, protoze zdiraziuji klicové aspekty navrhovaného postupu

(CHERNEV, 2020).

3.1.3 Marketingové modely

S prichodem internetu a digitalnitho marketingu se podniky piestaly spoléhat na
tradiéni marketingové metody a zacaly do své marketingové strategie zahrnovat digitalni
média a obsah. Lidé nyni vice nez kdy jindy travi vice ¢asu na internetu a K vyhledavani
informaci o produktech a sluzbach pouzivaji své chytré telefony. Digitalni marketingové
(SAAKE, 2022).

Cesta zdkaznika v digitalnim marketingu je proces, ktery probiha, kdyz se uZzivatel
rozhodne vyftesit néjaky problém nebo dosahnout néjakého cile. Cesta zacind, kdyz uZivatel
identifikuje, ze ma né&jakou potiebu, a kon¢i, kdyz je tato potfeba uspokojena potizenim
produkti nebo sluzeb potifebnych k jejimu dosazeni. Uzivatelé, kteti komunikuji s vasi
znackou, prochazeji jednotlivymi fazemi. UZivatel se rozhodne, zda si produkt koupi, nebo
nekoupi, podle toho, jak se pti kazdé interakci s vasi znackou citi. Mapa cesty uZivatele je
prakticky nastroj pro vizualizaci interakci a sty¢nych bodti mezi uZivateli a produktem nebo
sluzbou (SAAKE, 2022).
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3.1.3.1 AIDA

Marketingové modely se za poslednich 20 let hodné zménily, ale model AIDA je
néco, co prevlada jak online form¢, tak v klasické formé marketingu. Model AIDA
(konverzni nebo marketingovy trychtyt) je proces, ktery se v marketingu pouziva k tomu,
aby se potencialni zakaznici nebo prodejci dostali ke konverzi. Casto jde o pééi o potencialni
zakazniky prostfednictvim zakaznické cesty, ktera ma nakonec zadkaznika nebo

potencialniho zakaznika piesvédcit k vykonani akce (BUCKLE, 2020).

Obréazek 1 - Model AIDA

pozornost

zajem

Desire

touha

Action

akce

Zdroj: (ROLNY, 2013)

Model AIDA vymyslel reklamni stratég EImo Lewis jiz v roce 1898 a piivodné byl
zamyslen jako vicestupnovy model dokonalého prodejniho rozhovoru. Pozd¢;ji se dostal i do
marketingu, kde je povaZzovan za ptedprodejni model vychazejici z pfedpokladu, Ze vnimani
znacky lze ovlivnit reklamnimi opatfenimi, a proto jsou nakupni rozhodnuti ptimou reakci
na podnéty sdélované reklamou (HEINTZ, 2021).

Model AIDA popisuje Ctyti faze, kterymi spotiebitel prochdzi pied nédkupnim
rozhodnutim. Jde o tyto faze: Povédomi (Awareness), Zajem (Interest), Touha (Desire)

a Akce (Action), tedy zkracené¢ AIDA. Béhem téchto Ctyi fazi vas obsah v idealnim pfipadé
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ptitahne pozornost k vasi znacce, vyvola zajem o vas produkt nebo sluzbu, podniti touhu po
nich a podniti akci k jejich vyzkouseni nebo nakupu (SELLERS, 2022).

1. Pozornost — Zvysovani povédomi o vasi zna¢ce u potencidlniho publika a vytvareni
"rozruchu”. Jedna se o nejvice podcenovanou ¢ast marketingového trychtyte, do
které se obvykle investuje velmi méalo (BUCKLE, 2020).

2. Z&jem — Jakmile potencialni zékaznici védi, kdo jste, Ize je zaujmout tim, co je
prodavano. Tim, Ze se nejprve zvysi povédomi o znacce a az poté o produktech, Ize
ziskat vétsi dtivéru zakazniku (BUCKLE, 2020).

3. Touha -V tomto okamziku by potencialni zakaznici méli znat znacku a zajimat se 0
produkt. Jak tedy presvédcit zakazniky, aby si vyrobek koupili? Ve fazi touhy je
nejlepsi ¢as hovotit o unikatnich vlastnostech a vyhodach vaseho produktu. Nyni je
¢as prodat, pro¢ n¢kdo potiebuje to, co nabizite (BUCKLE, 2020).

4. Akce — Nyni méa spole¢nost zdkaznika, ktery se zajima o jejich znacku, produkt
a jeho vyhody, je tieba ho piesvédcit, aby jednal. To pomaha zvysit konverzi a lze to
dale optimalizovat vytvofenim pifimocarého nadkupniho procesu bez rozptylovani

(BUCKLE, 2020).

Pozornost

Hlavnim cilem digitalnich marketingovych aktivit v horni ¢asti kanalu je zvysit
povédomi o znace a vytvorit mnohem vétsi publikum. Proto se nezabyva pouze uZivateli,
ale také konkrétnimi momenty, kdy zakaznici pfesné védi, co chtéji a kdy to chtéji. Ve fazi
povédomi podle marketingového modelu AIDA se doporucuje zaméfit se na celou fadu
disciplin digitdlniho marketingu. Silnd strategie digitdlntho PR pomuZe ziskat zminky
a zpétné odkazy z autoritativnich, oborové relevantnich publikaci, které bude vase cilova
skupina ¢ist, coz zvysi povédomi o znacce a prospéje vaSemu usili o SEO. Placeny
marketing v Socialnich médiich umozinuje podnikiim oslovit uzivatele ptimo na vrcholu
nalevky, kdyZ zacinaji svou uzivatelskou cestu. Diky fad¢é rozsdhlych moznosti cileni na
platforméach, jako jsou Facebook, Instagram a LinkedIn, budete moci piedat své sdéleni
konkrétnimu publiku (BARNARD K. , 2023).
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Zajem

Ve fazi zajmu Ize vytvofit obsah, ktery odpovi na téméf kazdou otazku nebo problém,
ktery miize zdkaznik mit. Vyhledavace jsou bezpochyby fesenim pro ziskani dalSich
informaci o ¢emkoliv. V ramci této faze je doporuceno realizovat dikladny prazkum
kli¢ovych slov, abyste zjistili moznosti cileni na SEO. Vzhledem k tomu, ze se SERP rychle
meéni s cilem zlepsit celkovy uzivatelsky zazitek, je potieba se zaméfit na prilezitosti pro
vyhledavani delsich klicovych slov. To pomuze zvysit celkové povédomi o znacce, ziskat
ve vyhledavacich prostor oproti konkurenci, a nakonec zasadhnout dotaz cilové skupiny
béhem informacni faze jeji uzivatelské cesty (BARNARD K. , 2023).

Touha

Ve fazi Touha je dobré se zaméfit na vysoce kvalitni marketingovou strategii obsahu,
které je relevantni pro cilové publikum. Obsah by mél pojednavat o vyhodach produktu nebo
sluzbéch, aby bylo podniceno publikum k piechodu do druhé faze trychtyte a ke konverzi.
Dokonceni ¢erstvého pruzkumu klicovych slov z pohledu organickych i placenych
vyhledavacich dotazii mtize pomoci uréit, co publikum hleda za informace o produktu nebo
sluzbé. Na zékladé tohoto vyzkumu lze vytvofit uziteCny obsah na souvisejici témata. To

nejenze usnadni zakaznikiim vyhledéavani obsahu, ale mtze také pomoci vybudovat jejich

davéru a posunout je blize k rozhodnuti 0 ndkupu (BARNARD K. , 2023).

Akce

Posledni fazi modelu je zachytit a pfimét konkrétni publikum, aby se rozhodlo ke
koupi a stalo se zakaznikem vasi firmy. Dokonéeni digitalni marketingové aktivity, jako jsou
hyper-cilené placené vyhledavani a nakupni kampang, které se dostanou pied publikum,
které pravdépodobné konvertuje. To mize zahrnovat nabidku atraktivni cenové akce na
urcité produkty, kterd zdkaznika motivuje k okamzitému nakupu (BARNARD K. , 2023).

Vyhody modelu AIDA:

e Jasny postup — Model AIDA poskytuje logicky a postupny ramec pro vedeni
spotiebiteld od pocatecni pozornosti k akci. Poméha marketérim strukturovat
jejich sdéleni a zajistit, aby kazdd faze spotiebitelské cesty byla efektivné
oslovena (DAS, 2023).
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e Emocionalni plisobeni — Model uzndva dulezitost emocionalniho spojeni
v reklamé. Tim, Ze se marketéfi zaméfuji na touhy, aspirace a bolestivé body
spotfebiteld, mohou vytvaret presvédCiva vypravéni, ktera rezonuji s jejich
cilovou skupinou a podporuji zapojeni (DAS, 2023).

e Flexibilita—Model AIDA lze pouzit v riznych reklamnich kanalech a formatech,
od tisku a televize az po digitalni a socialni média. Nabizi marketéram flexibilitu,
diky niZ mohou pfizplisobit své strategie riznym platformam a zaroven

dodrzovat zakladni principy pozornosti, zjmu, touhy a akce (DAS, 2023).

Nevyhody:

e PrilisSné zjednoduseni — Model AIDA sice poskytuje uzite¢ny ramec, ale pfili§
zjednoduSuje slozitost spotiebitelského chovani. Ve skutecnosti je cesta
spotiebitele Casto nelinedrni a jednotlivci mohou jednotlivé faze pteskocit nebo
se k nim pied rozhodnutim nékolikrat vratit (DAS, 2023).

o Nedostatek interaktivity — V dnes$ni digitalni dob¢ spotiebitelé ocekavaji
personalizované a interaktivni zazitky. Model AIDA se primarné zaméfuje na
jednosmérnou komunikaci, kterda nemusi plné vyuzit potencial obousmérného

zapojeni a interaktivity, jez nabizeji digitalni platformy (DAS, 2023).

3.1.3.2 DAGMAR (ACCA)

DAGMAR (Defining advertising goals to measure advertising results) jako ptistup
k reklamé se snazi vést koncové uzivatele propagovanych produkti ve ¢tyfech hlavnich
oblastech. Tento pfistup Cerpéd svou propagaci a kampan ze Ctyt klicovych oblasti, které jsou
reprezentovany pod zkratkou ACCA (Awareness, Comprehension, Conviction, Action).
Témito oblastmi jsou: informovanost, porozuméni, presvédceni a akce. Pristup reklamy
DAGMAR zahrnuje predevsim to, Ze se mezi zédkazniky zvysi povédomi o znacce nebo
produktu, a toto povédomi zvysi jejich znalosti o produktu, jak funguje, a o jeho vyhodach
a nevyhodach. Dale tato strategie znamena, ze spotiebitelé jsou piesvédCovani o tom, proc¢
vyrobek potiebuji a pro¢ by si ho meli koupit. Cile DAGMAR spocivaji v tom, ze zadavatelé
reklamy by méli pfijmout jasné reklamni cile, které by vedly k dosazeni fazi ACCA. Také

uspéch ¢i netspéch stanovenych cili by mél byt méftitelny. Reklama ma v podstaté co do
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¢inéni s efektivnim sdélovanim znacky, jejich vyhod, funkci a vlastnosti mimo jiné
I spotiebitelim (GORDON, 2022).
Definovani reklamnich cili pro méfeni vysledkd reklamy (DAGMAR) je
marketingova metodika, kterou napsal Rusell Colley a kterou v roce 1961 vydala Asociace
narodnich inzerentli. DAGMAR uci inzerenty, jak pfepracovat reklamni kampan¢, aby mély
jasné a métitelné cile. Solomon Dutka rozsifil jeji principy ve druhém vydani publikovaném
v roce 1995 (MARTICIO, 2021).
Cilem komunika¢nich ukold v modelu DAGMAR je nasledujici:
1. Informovanost — komunikac¢ni tikoly spocivaly v tom, aby se spotiebitel dozveédél
0 znacce nebo produktu (BHASIN, 2021).

2. Porozuméni — Tyto ukoly také pomahaly spotiebiteli pochopit atributy
a vlastnosti vyrobku a to, co vyrobek spotiebiteli ptinese (BHASIN, 2021).

3. Presvédceni — Komunikac¢ni tkoly ptesvédcCily zakaznika, Ze tento vyrobek je
urcen prave pro néj (BHASIN, 2021).

4. Akce — Po presvédceni mél byt zakaznik nakonec ptimén k akci (BHASIN,
2021).

Obrazek 2 - Model DAGMAR/ACCA

I I I I ’ Awareness Comprehension

Purchase prospect

Zdroj: (CONCEPTDRAW, 2023)
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Lze videét, ze vyse uvedeny model ACCA je podobny modelu prodeje AIDA. Model

AIDA se totiz pouziva k méfeni uc¢innosti techniky prodeje. Podobné¢ se model ACCA

pouzivad k pochopeni ucCinnosti reklamy a komunikacniho ukolu, ktery reklama plni.

V modelu DAGMAR vsak problematika nekon¢i pouze u vytvoteni komunikaéniho tikolu.

Vytvoreni tohoto tikolu je totiz velmi obtizné, pokud nejsou znamy cile reklamy. Pokud se

nevi, pro¢ se komunikuje se zakaznikem, jak budeme komunikovat? DAGMAR se tedy

nasledné zabyva také definovanim cili komunikace (BHASIN, 2021).

Vyhodami modelu DAGMAR jsou:

Ptistup zaméfeny na cile — Model DAGMAR zdlraziiuje vyznam stanoveni
konkrétnich a méfitelnych cilti reklamnich kampani. To umoziiuje marketérum
definovat jasné cile a podle nich pfizplsobit své strategie, ¢imz se zvySuje Sance
na dosazeni pozadovanych vysledkt (DAS, 2023).

Méfeni a hodnoceni — Stanovenim referenénich hodnot a métenim vysledku
kampani na zdklad€¢ ptfedem stanovenych cili umozZiiuje model DAGMAR
marketérim vyhodnotit Gi€innost jejich reklamniho uGsili. Tento piistup zalozeny
na datech poskytuje cenné poznatky pro piijimani informovanych rozhodnuti
a optimalizaci budoucich kampani (DAS, 2023).

Efektivni pfidélovani zdroji — Model podporuje marketéry v pridélovani zdroji
na zaklad¢ stanovenych cilli a poZzadovanych vysledkil. Zaméfenim na konkrétni
komunikac¢ni tkoly mohou alokovat rozpocty, vybirat vhodné medialni kanaly

a vytvaret sdéleni, ktera jsou v souladu s cili kampané (DAS, 2023).

Naopak nevyhody modelu DAGMAR jsou nasledujici:

e Komplexni méfeni — Ackoliv model DAGMAR zdlraziluje vyznam meéfeni

a hodnoceni, pfesné métfeni dopadu reklamy na chovéani spotfebiteli mlze byt

narocné. Pfisuzovani vysledkli pouze reklamnimu usili nemusi byt vzdy

jednoznaéné, protoze vysledky mohou ovlivnit i dalsi faktory, jako jsou podminky
na trhu a konkurenéni aktivity (DAS, 2023).

o Uzké zaméfeni — Model DAGMAR se zaméfuje predeviim na komunikaéni cile

a nemusi zahrnovat SirSi marketingové cile nebo faktory, jako je vnimani znacky,
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loajalita zdkaznikii nebo dlouhodoby dopad. Miize ptehlizet holistickou povahu

marketingovych strategii, které ptesahuji ramec samotné reklamy (DAS, 2023).

3.1.3.3 See, think, do, care

Autorem frameworku See-Think-Do-Care (dale STDC) je Avinash Kaushik, znamy
indicky analytik, online stratég a expert na digitalni marketing. Popsal ho ve svém slavném
¢lanku jiz vroce 2013 (STRAFELDA, 2023). VétSina existujicich frameworkd nam
optimaln¢ nezachycuje komplexnost digitdlniho marketingu ajeho méfeni. Naptiklad
nezohlediiuji schopnost spolecnosti vytvaret vztahy ve velkém métitku prostiednictvim
mobilnich, sociélnich platforem s minulymi, sou¢asnymi, a hlavné budoucimi zakazniky.
Ano, vénuji tomu pozornost, ale to, co je nyni mozné, je za hranici jejich predstavivosti
(Kaushik, 2013). U vétsiny spole¢nosti je dulezité nejprve definovat, kdo je jejich
potencialnim zédkaznikem. Je uzite¢né vytvofit tzv. persony — profily fiktivnich zakaznikd,
na které bude sméfovat komunikace. Kdyz se vytvoii obsah pro konkrétniho piijemce
z urcité cilové skupiny, bude sdé€leni u¢inngjsi. Mnohem lepSich vysledkd lze vsak
dosahnout, kdyz se identifikuji jednotlivé faze ndkupniho cyklu zékaznika. A pravé s tim
muze pomoci STDC (SVOBODA, 2019).

Framework See-Think-Do-Care se sklada ze ¢tyt fazi:

1. See: V prvni fazi jde o budovani povédomi o znacce a 0 to, aby se znacka
dostala do povédomi potencialnich zdkaznika. Tato fidze je zamétfena na
prilakani velkého mnozstvi lidi a na to, aby si znacky vSimli. V této fazi je
potieba vytvaret obsah, ktery je poutavy, informativni a sdileny. Mize jit
0 pfispévky na blogu, infografiky, videa a obsah pro socialni média (TBH,
2023).

2. Think: Druhéa faze je o vyvolani zajmu o produkty nebo sluzby. V této fazi
potencialni zakaznici o znacce védi, ale mozna jesté nejsou piipraveni na
nakup. Je dilezit¢é jim poskytnout obsah, ktery jim pomize udinit
informované rozhodnuti a piesvédci je, Zze ony produkty nebo sluzby jsou pro
né vhodné (BAPTISTA, 2020). Ve fazi Think se nachazi uzivatelé, kteti uz
zvazuji nakup. Bude to pochopitelné mensi skupina neZ ve fazi See. Tato faze
pomaha lidem zorientovat se v nabidce, vzdélava je, a praveé to ziskava jejich

diveéru. Budouci zdkaznici zacinaji vnimat prodejce jako odborniky C¢i
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autoritu v oboru. Proto také uz mnohem lépe sly$i na argumenty, pro¢ si
vybrat prave jejich produkty na urcitém e-shopu ¢i pro¢ spolupracovat prave
s ur¢itou firmou (STRAFELDA, 2023).

3. Do: Tteti faze je o preméné potencialnich zakaznikli na platici zakazniky.
V této fazi jsou zakaznici pfipraveni provést nakup a musi jim to byt co
nejvice usnadnéno. To muze zahrnovat optimalizaci webovych stranek pro
konverze, poskytovani jasnych vyzev k akci a nabidku slev nebo akci (TBH,
2023).

4. Care: Ctvrta aposledni faze se tyka udrZeni zakaznik a jejich premény
Vv zastance znaCky. V této fazi je dobré poskytovat vyjimeény zakaznicky
servis, budovat vztahy se zaékazniky a povzbuzovat je, aby zanechavali
recenze a doporucovali znac¢ku ostatnim. Zejmeéna je potieba soustiedit se na
zakazniky, ktefi u spole¢nosti nakoupili alespont dvakrat. Tato faze je Casto

velmi podcefiovana z hlediska tvorby obsahu (STRAFELDA, 2023).

Obrazek 3 - Model See, Think, Do, Care

P

SEE THINK CARE

Lidé zatim nechtéji Lidé hledaji informace Lidé chtéji nakoupit Lidé, kteri jiz produkt
nic nakupovat. a premysleji o koupi. produkt ¢i sluzbu. ¢i sluzbu nakoupili.

Cil: zaujmout Cil: poskytnout Cil: uleh¢éit Cil: pecovat
zakaznika informace nakup o zakaznika

Zdroj: (ROLNY, 2013)
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Pomoci modelu See-Think-Do-Care, ktery se zamétuje na publikum prostiednictvim
jeho chovani, je mozné vytvaret obsah odpovidajici zamérim cilovych zakaznik. Tento
model také splituje pozadavky zakaznikt tim, ze uspokojuje a motivuje jejich touhu po
nékupu v jednotlivych fazich. Tento rdmec je vynikajici podporou pro planovani obsahu.
Umozni udrzet si spravny smér, piemyslet z pohledu zdkaznika a nekomplikovat pfilis
marketingovou strategii. Dodrzovani tohoto frameworku pfi tvorbé obsahu umozni firmé
kultivovat vztahy s cilovym publikem, posilit jeho motivaci k nakupu a vychovavat loajalni
zakazniky (MARTYNOVA, 2021).

3.1.4 Cileni online marketingu

Cileny marketing je podle definice strategie pfizptuisobeni a personalizace online
reklamy podle udaji ziskanych od urcitého cilového publika. Jinymi slovy, namisto
rozesilani reklamy neuvétitelné velkému publiku je vybrana podskupina na zakladé jeho
vlastnosti, zajmu a preferenci (SULCAS, 2021). Model STP, tedy Segmentation, Targeting
a Positioning, je uzite¢ny pii tvorbé plant marketingové komunikace, protoze pomaha
marketérim stanovit priority a nasledné vytvofit a dorucit personalizovana a relevantni
sd€leni, kterd zauymou rizné publikum. Ttistupiiovy trychtyt se skladéd ze segmentace trhu,
targetingu na trh a positioningu produktu. V ramci faze segmentace trhu zalozené na
prizkumu je potfeba se snazit ur¢it zaklad pro segmentaci cilovych zakaznikli a urcit
dilezité charakteristiky, kterymi se jednotlivé segmenty trhu odliSuji. Pii tvorbé strategie
cileni a positioningu je nutné vyhodnotit potencial a obchodni atraktivitu kazdého segmentu
anasledné¢ pro kazdy vybrany segment vypracovat podrobny positioning produktu
(HANLON, 2022). Kotler ve své knize tika, ze ne kazdy ma rad stejné cerealie, restauraci,
vysokou $kolu nebo film. Proto marketéfi zacinaji rozd€lenim trhu na segmenty. Zkoumanim
demografickych, psychografickych a behavioralnich rozdilt mezi kupujicimi identifikuji
a profiluji odliSné skupiny kupujicich, ktefi mohou preferovat nebo vyzadovat rGzné
kombinace produkti a sluzeb. Po identifikaci segmentl trhu se marketér rozhodne, které
predstavuji nejvetsi prilezitosti, coz jsou jeho cilové trhy. Pro kazdy z nich firma vytvori
trzni nabidku, kterou v myslich cilovych kupujicich umisti tak, aby ptfinasela urcity hlavni

uzitek. Naptiklad Volvo vyviji své vozy pro kupujici, pro které je bezpecnost hlavnim
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(KOTLER, 2021).

Cileny marketing je podle definice strategie prizpuisobeni a personalizace online
reklamy podle udaja ziskanych od urcitého cilového publika. Jinymi slovy, namisto
rozesilani reklamy neuvétitelné velkému publiku je vybrana podskupina na zakladé jeho
vlastnosti, zajmu a preferenci. Cileny marketing je ve skute¢nosti spottebiteli preferovanou
strategii. Kdyz si mohou vybrat mezi ndhodnou a cilenou reklamou, vice nez 40 % dava
ptednost druhé varianté a 27,6 % dava prednost jedné z nich. Navic se ukazalo, ze reklamy
zalozené na behavioralnich datech jsou nejucinnéjsi. Mira prokliku na né byla az 5,3x vyssi

ve srovnani s ostatnimi ptistupy (SULCAS, 2021).

3.1.4.1 Segmentace a targeting

Veskery cileny marketing je zaloZzen na segmentaci. Publikum je rozdéleno podle
urcitych kritérii a reklama je mu pfizplsobena. S dostatkem dat mohou byt samoziejme
publika velmi podrobna a tizka. Casto se vSak doporucuje vyhnout se hyper cilenému
marketingu. K segmentaci trhu a zakaznikt lze pfistupovat mnoha zptisoby. Existuji vSak tfi
zakladni zplsoby rozdé€leni publika. Marketéti by méli vytvaret segmenty na zaklad¢
demografickych, geografickych a psychografickych adaji (SULCAS, 2021). Spole¢nosti se
nemohou spojit se v§emi zdkazniky na velkych, rozsahlych nebo rtiznorodych trzich. Mohou
vsak takové trhy rozdélit na skupiny spotiebitelli nebo segmenty s odlisSnymi potfebami
a pranimi. Spolec¢nost pak musi urcit, které¢ segmenty trhu mtze efektivné obsluhovat. Toto
rozhodnuti vyZaduje pronikavé chovani spotiebitelli a peclivé strategické strategického
uvazovani. Aby mohli manazefi vypracovat nejlepsi marketingové plany, musi pochopit, co
dela jednotlivé segment jedinecny a odlisny. Identifikace a uspokojeni spravnych trznich
segmentt je Casto tim klicem k marketingovému tspéchu (KOTLER, 2021). Marketingova
segmentace je skvélym zplisobem, jak ziskat relevantni informace o pfanich, ptekazkéach
v jednéni a preferencich platicich zakaznikl a téch, ktefi mohou mit zajem o produkty
a sluzby. Stejné jako u vétSiny podnikti mohou mit produkty nebo sluzby rizné vyhody nebo
mohou oslovit vice skupin zakaznikli. Marketingovd segmentace miize pomoci lépe
pochopit, jak lidé se znaCkou komunikuji, aby bylo mozné zlepSit marketingové usili
a pfizptsobit sdéleni, propagacni akce a nabidku produkt konkrétnim skupindm zakaznika

s podobnymi potfebami, chovanim a preferencemi (ARNOTT, 2020).
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Targeting predstavuje zaméfeni Se na segmenty. Je to proces rozhodovani o tom, na
ktery segment nebo segmenty trhu by se méla spoleénost zaméfit, jak je oslovit a jak je
obslouzit. Nékteré segmenty mohou byt atraktivni svou velikosti, ale maji nizsi procento
zisku, zatimco jiné mohou byt mensi, ale vynosné&jsi. Nékteré segmenty zakazniki je obtizné
oslovit nebo do nich viibec proniknout. Tento proces je vSak pro budouci Gspésny prode;j
kli¢ovy. Zakladni moznosti, jak se zaméfit na konkrétni segmenty, jsou nasledujici
(KARLICEK, 2018):

e Zaméieni na jeden segment s vice produkty
e Vybér nékolik nejlepsich segmentt s nabidkou vice produktii
e Jeden produkt se prodava napfi¢ segmenty

e PIné pokryti trhu

3.1.4.1.1 Segmentace na zakladé¢ demografie

Demograficka segmentace je mocny nastroj, ktery umoziuje kategorizovat stavajici
I potencialni zakazniky na zakladé¢ udaju, jako je vék, pohlavi, piijem, vzdélani, zaméstnani
a dalsi. Mezi témito demografickymi faktory je v€k jednim z nejcastéji pouzivanych typi
segmentace, protoze lidé v riznych zivotnich fazich maji obvykle odlisné potieby,
preference a navyky v oblasti spotifeby médii. Pochopenim téchto rozdili muzete ptizpusobit
sva marketingova sdéleni a nabidky tak, aby Iépe oslovily jednotlivé vékové skupiny,
a maximalizovat u¢innost svych kampani (ARNOTT, 2020). Demografick& segmentace je
sice velmi jednoduchd, ale md& mnoho vyhod. Napiiklad existuji urcité koni¢ky nebo
¢innosti, které jsou statisticky preferovany urcitymi v€kovymi skupinami nebo skupinami
pohlavi. V disledku toho mtize byt reklama zaméfena na vék nebo pohlavi G¢inna pro uréité
obchodni modely. Kromé toho naptiklad lidé v riznych vékovych kategoriich reaguji na
obsah odlisné. Skvélym ptikladem je ton vasich webovych stranek. Pokud je vase cilové
publikum ve véku 18-25 let, bude se vas obsah a marketingové postupy diametralné lisit od
toho, pokud je vase cilové publikum ve véku 35-45 let (SULCAS, 2021).

3.1.4.1.2 Segmentace na zakladé geografie

Geograficka segmentace je, jak uz nazev napovida, praxe rozdélovani publika podle
udajii o poloze. Takova segmentace je nesmirné dilezita, pokud firma zasild nebo dodava

fyzické produkty. Diky geografické segmentaci je mozné cilit na zakazniky pomoci mistni
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reklamy nebo slev zaloZzenych na misté (napt. doprava zdarma) (SULCAS, 2021). Napiiklad
zakaznici v pfimotskych oblastech se mohou vice zajimat o produkty a sluzby souvisejici
s outdoorovymi aktivitami, zatimco zakaznici v horskych oblastech mohou preferovat
produkty zaméiené na zimni sporty. Pochopenim téchto regiondlnich rozdili je mozné
ptizplisobit své marketingové Usili tak, aby 1épe vyhovovalo specifickym potfebam kazdé
skupiny zakaznikl, a vytvofit relevantnéj$i a personalizovangjsi zazitky, které podpofi

dlouhodobou loajalitu a rast (ARNOTT, 2020).

3.1.4.1.3 Segmentace na zakladé psychografie

Jeden z nejpokrocilejSich  typti segmentace, psychograficky, se zabyva
socioekonomickymi  faktory asouvisejicimi preferencemi. Pro spravné pouziti
psychografické segmentace je vSak zapotiebi velké mnozstvi dat (SULCAS, 2021).
Psychograficka segmentace umoziuje seskupit cilovou skupinu na zaklad¢ jejich zajmad,
hodnot, nazort, zZivotniho stylu a dalSich vnitfnich rysi. Tento pristup mize byt obzvlasté
efektivni, protoze umozni identifikovat a spojit se se zakazniky, kteti sdileji podobné
mysleni a chovani (ARNOTT, 2020). Jedn& se o "osobnost a emoce" zalozené na chovani,
které souvisi s nakupnimi rozhodnutimi. Zatimco demografické tdaje vysvétluji, kdo je
kupujici, psychografické Gdaje naopak informuji o tom, pro¢ zakaznik nakupuje (HANLON,
2022). Pokud je napiiklad prodavano oblec¢eni do posilovny, tak idealnim zakaznikem muize
byt ¢lovék s aktivnim Zzivotnim stylem, ktery si ceni zdravi akondice. Pomoci
psychografické segmentace Ize vytvaret cilené marketingové kampané, které oslovi pfimo
to publikum, které bude rezonovat s jedine¢nymi motivacemi a cili marketingové kampané
(ARNOTT, 2020).

3.1.4.2 Positioning

Termin “positioning™ pro oblast marketingu poprvé pouzili v 70. letech 20. stoleti
Jack Trout a Al Ries (MAGGIORE, 2017). Positioning je ¢innost spocivajici v tvorbé
nabidky a image spole¢nosti tak, aby zaujimala charakteristické misto v povédomi cilového
trhu. Cilem je umistit znacku v myslich spotiebitell. maximalizovat potencialni pfinos pro
firmu. Dobry positioning zna¢ky pomaha fidit marketing strategii tim, Ze objasiiuje podstatu
znacky, identifikuje cile, kterych znacka pomaha spotiebiteli dosahnout, a ukazat, jakym

jedineCnym zpusobem toho dosahuje. VSichni v organizaci by méli dobfe rozumét
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positioningu své znacky a pouzivat ho jako kontext pro rozhodovani (KOTLER & KELLER,

2013). Existuji riizné typy positioningu v zavislosti na tom, na co se firma chce ve svém

podnikani zaméfit. Jedna se 0 napiiklad:

Cena — Pro vétSinu spotiebitell je cena vyrobku rozhodujicim faktorem, kdyz se
rozhoduji, zda si néco koupi, nebo ne. Spolecnost, ktera nabizi cenové dostupné
vyrobky s pifiméfenou kvalitou, bude mit s nejvétsi pravdépodobnosti u zakazniki
velky tspéch, pokud se bude prezentovat jako levna znacka se slusSnymi vyrobky
(GOLDFELD, 2023). Dobrym ptikladem je Dollar Shave Club ve srovnani
s Gillette. PrestoZe Gillette byla vedouci spole¢nosti na trhu s Ziletkami, Dollar
Shave Club pievzal slusnou ¢ast jejich trhu diky neobvykle nizkym cenam a dobré
kvalit¢ (PATEL, 2022).

Kvalita — Kvalita je rozhodujicim faktorem pro spole¢nosti, které prodavaji vyrobky
ve stejném cenovém rozpéti. Spotiebitelé, pro které cena vyrobku neni problém,
budou chtit ziskat co nejvyssi kvalitu (GOLDFELD, 2023).

Konkurence — Positioning produktu v o¢ich zakaznikt ve vztahu ke konkurenci tim,
Ze naznacuje, ze zadna jina znacka jim nemuze slouzit Iépe (PRADHAN, 2018). To
se muze tykat Spickového zakaznického servisu, Spickovych odborniki, které jsou
najimany, nebo lepsich standardi vyroby (GOLDFELD, 2023).

Komfort — Nékdy mize byt nejvétsi prednosti pohodli, které je mozné zakazniktim
nabidnout. Mize se tykat samotného poc¢tu prodejen nebo kancelaii, dostupnosti,
podpory vice platforem nebo snadného pouZivani aplikaci. Strategie umisténi
zalozend na pohodli pfitahuje zaneprazdnéné zakazniky, ktefi jsou €asto ochotni si
pfiplatit, aby uSetfili ¢as (GOLDFELD, 2023). Soucasti komfortu mize byt také
bezplatné vraceni zboZi nebo elektronicky obchod (PATEL, 2022). Kromé toho jsou
spole¢nosti schopni rychle upravovat své vyrobky a okamzité reagovat na potieby
zékaznikt. Spole¢nost Microsoft je skvélym piikladem positioningu flexibility.
Rychlym tempem poskytuje produkty pro zakazniky pocitact PC i Xbox
(ANDERSON, 2023).

Unikatnost — Neni mozné vytvofit vyrobky, které by zakaznici mohli pouzit na
vSechno a v kazdé situaci, proto je nutné se zaméfit na urcitou vlastnost a vyuzit ji

k tomu, aby produkt vynikl (GOLDFELD, 2023). Skvélym piikladem inova¢niho
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a unikatniho positioningu je spole¢nost Tesla. Ta se vzdy snaZi o co nej$pickovéjsi

technologické novinky (ANDERSON, 2023).

3.1.4.3 Persona

Cilova skupina ovSem neni jedinym prvkem, kterym se obory jako marketing nebo
UX design zabyvaji. Stejn¢ dulezité, mnohdy efektivnéjsi, je vytvoreni takzvanych person
neboli zosobnéni jednotlivych piedstaviteld cilové skupiny. Persony uzce souviseji
s takzvanou segmentaci cilové skupiny, kterd ji rozdéluje na mensi okruhy, jez usnadnuji
dalsi smérovani produkti (KADOUSKOVA, 2021). Marketingové persony se pouzivaji
jako néstroje, které pomahaji pochopit motivace zdkaznika a pfedvidat jejich chovani, aby
se v kone¢ném disledku zvysil prodej (HUGHES, 2023). Na nejzakladng&jsi Grovni persony
umoznuji ptizpusobit nebo zacilit marketing na rizné segmenty publika. V marketingu se
persona pouziva k ur¢eni vhodného a relevantniho obsahu, ktery kupujici oceni v kazdé fazi
cesty ndkupu. Persona se napiiklad pouziva k urceni nejlepSiho obsahu, ktery zaujme
kupujiciho, jenz se nachazi na vrcholu nakupniho trychtyie (SLATTERY, 2020).

Persony lze velmi zjednoduSené piirovnat k facebookovému profilu skute¢nych
uzivateli. Je dulezité jim vymyslet jméno, urcit pohlavi, vek, bydlisté, jaké maji vzdélani
i spolecenské postaveni. Charakterizovat jejich konicky, zptisob, jak travi svij volny Cas
a jaka je jejich profesni kariéra. Opomenout nelze ani jejich Zivotni styl nebo preferovanée
znacky. Je potieba se zamyslet nad tim, jak persony travi sviij den. Zda napiiklad ¢tou knihy,
sleduji televizi, poslouchaji radio nebo podcasty, ale i pravé co sleduji ¢i poslouchaji, jaky
obsah konzumuji (KADOUSKOVA, 2021). Poget person bude nakonec zaviset na poétu
riznych cilovych skupin, na které chce marketingovy obsah zaméfit. Pokud ale dva cilovi
spotiebitelé maji riizné diivody, pro¢ uvazuji o produktech nebo sluzbach néjaké spolecnosti,
nemusi to nutné znamenat, ze pro kazdého z nich je nutné vytvorit samostatnou personu.
Pokud je vsak objeven poznatek, ktery rezonuje s jednou skupinou, ale ne s druhou, je
potieba zvazit vytvoreni samostatné persony na jeho zakladg, protoze predstavuje ptileZitost,
jak ziskat vyhodu v oblasti obsahového marketingu (HARRIS, 2015). Joe Pulizzi
upozoriuje, Ze je neuvétitelné obtizné monetizovat vSechny potencionalni zékazniky.
Upozornuje, ze ¢im vice existuje uzivatelt, pro které je poteba vytvofrit obsah, tim vice se

riskuje, ze zdroje budou pfili§ rozprostiené a ochuzené to, co je mozné vytvofit. Tim se

vvvvvv
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Proto muze byt nejlepsi zaméfit své Gsili v oblasti obsahu nejprve na jednu cilovou skupinu,
Kterou je nutné nejvice zaujmout a poté, co se pilotni program obsahového marketingu
prosadi, zaclenit dalsi cilové skupiny a vytvofit nové persony (PULIZZI, 2014).
Marketingové persony jsou zakladem, na kterém lze postavit svou marketingovou
¢innost. Bez nich je témét nemozné zjistit, jakym zplisobem predat produkt, aby promlouval
K bolestivym mistim a potifebam zakaznik®, nebo jak je oslovit, aby bylo vybudovéano
povédomi o znacce a byli zakaznici ptivedeni na webové stranky. Je potieba tedy vénovat
Cas kvantitativnimu a kvalitativnimu vyzkumu a budovat persony na zakladé skute¢nych

poznatki o zakaznicich, protoze se to z dlouhodobého hlediska vyplati (BEASHEL, 2023).

3.1.5 Vyhody marketingu v online prostiedi

Vyuziti online marketingu umoziuje firmdm pruzné reagovat na zmeény vnéjsiho
prostfedi, budovat efektivni vztahy se zdkazniky alépe reagovat na jejich potieby

a porozuméni. Toho vSeho je dosazeno diky nésledujicim kli¢ovym vyhodam tohoto typu

marketingu (VELEVA & TSVETANOVA, 2020).

Cenova vyhodnost

Cenové vyhodna povaha digitalniho marketingu je pro podniky nesmirné¢ vyhodna.
Vydaje na digitalni marketing jsou ve srovnani s tradiénimi marketingovymi kampanémi
velmi nizké. Metodika digitalniho marketingu je jednodussi nez naro¢ny ptistup tradi¢niho
marketingu, ato zejména pro malé podniky, protoze maji omezeny rozpocet na reklamu
(GUMALEDAR, 2023). Diky digitalnimu marketingu maji podniky stejné podminky. Je to
cenov¢ dostupny zpusob, jak prodat svou firmu z4jemciim z fad spotiebitelll. Mnohé metody
digitalniho marketingu a reklamy jsou finan¢né nenaro¢né. Napiiklad reklama placena za
kliknuti (PPC) umoziiuje zvolit si rozpocet (STORM, 2021).

Osloveni SirSiho spektra uzivatela

Online marketing pomaha spole¢nostem uspé€Sné komunikovat se zdkazniky,
prodavat své produkty a sluzby a najit nové obchodni partnery v realném case kdekoli na
svéte diky prekonani geografickych bariér a omezeni (VELEVA & TSVETANOVA, 2020).
Online marketing pomaha rozsifit pfitomnost znacky a vytvari platformu pro osloveni

mnoha zékazniki. Znacka se stdva globalni, protoze digitalni marketing poskytuje platformu
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pro globalni zobrazeni, coz umoziuje i novackiim a zacinajicim znackam mit rovnocenné
postaveni svelkymi azavedenymi podniky, které dominuji tradi¢nimu trhu
(GUMALEDAR, 2023). Vice nez 50 % dne$nich malych podnikli povaZzuje generovani
potencialnich zakaznikli za jeden zhlavnich problémt, kterym v marketingu celi.
V porovnéni s tradiénimi marketingovymi strategiemi, které zpravidla umoziuji navazat
kontakt pouze se zlomkem publika prostfednictvim lokalnich metod, nabizi digitalni
marketing mnohem véts$i dosah (CHRIS, 2023).

Personalizace

Nepostradatelnou vyhodou digitalniho marketingu je jeho schopnost najit cilovou
skupinu, komunikovat s potencialnimi zdkazniky a piesné védét, co hledaji. Znalost publika
ainterakce snim je zasadni pro zajisténi vérnosti znacce (GUMALEDAR, 2023).
S digitalnim marketingem je mozné oslovit lidi, ktefi maji zajem o urcity produkt ¢i sluzbu.
Lze se konkrétné¢ zaméfit na spotiebitele se zajmem o sluzby nebo produkty. Umozni to
efektivnéji vynakladat rozpocet a ziskat pro spolecnost vice cennych potencidlnich
zakazniki (STORM, 2021). Podle studie provedené spole¢nosti Salesforce mohou
personalizované e-mailové kampané zvysit miru otevieni o 29 % a miru prokliknuti o 41 %.
To naznacuje, ze personalizace digitalnich marketingovych kampani mutze pomoci

vybudovat silnéjsi vazby ke znaéce (GUMALEDAR, 2023).

Dostupnost a flexibilita

Digitalni marketing vytvaii pro spotiebitele vétsi pohodli. Diky digitalnim
technologiim mohou ziskat mnohem vice a kvalitnéj$ich informaci o produktech a sluzbach,
které je zajimaji, nakoupit je z domova a usetiit cas (VELEVA & TSVETANOVA, 2020).
Digitdlni marketing jako vysoce agilni reklamni feSeni umoZiiuje spolecnostem
piizpisobovat a upravovat své strategie pro optimalizaci konverzniho poméru. Pomoci
spravnych nastroji muzou marketingovi odbornici napiiklad upravit cilove vyrazy pro SEO
a PPC béhem nekolika sekund (CHRIS, 2023). U tradi¢nich metod nelze provadét zmény,
jakmile se firma k né¢emu zavaze. Jakmile jsou letaky nebo billboard vyvéseny, nelze
reklamu ménit az do konce kampané. To miize byt naroné na rozpocet, protoze neni mozné

zmé&nit kampan, kdyz je v provozu, aby bylo dosazeno lepsich vysledki. Naopak v prostiedi
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online marketingu, je moznost provadét zmény kdykoli arychle reagovat na zmény
(STORM, 2021).

Meéritelné vysledky

Jednou z nejvyznamnéjsich vyhod digitalni marketingové strategie je moznost méfit
vysledky. U tradi¢nich metod neexistuje jasny zputsob, jak sledovat ptivod potencidlnich
zakaznikd, aniz by byla tdzana kazda osoba, ktera navstivi uréity podnik. S metodami
digitdlniho marketingu lze piesn¢ sledovat vysledky kampané nejen na konci ale
I vV samotném prabéhu (STORM, 2021). VétSina marketéra vi, ze pokud chtéji zvysit
navratnost investic do marketingu a snizit naklady, musi také sledovat a dusledné
optimalizovat své kampan¢. Existuji dokonce i bezplatné nastroje, jako je Google Analytics,
které pomohou hloubg&ji proniknout do zasadnich informaci o dopadu jednotlivych strategii
online marketingu (CHRIS, 2023).

Interaktivita

Vysok4 uroven interaktivity vytvaii prilezitost pro interaktivni komunikaci se
spotiebiteli, a tim 1épe reaguje na jejich potfeby a ofekavani pii vyhledavani a ptfijimani
informaci. Interaktivni komunikace zase vytvari prilezitosti k budovani dynamického
prosttedi, specifické navigace v zavislosti na preferencich uzivatele, dynamického designu,
mobilnich technologii a neustalych inovaci. Véci se méni s kazdou navstévou v zavislosti na
jeho nashromazdénych informacich v systému. To zase pomdhd vyuzivat mnoho
netradi¢nich a zajimavych zpasobu, jak upoutat a udrzet pozornost spotiebiteld (VELEVA
& TSVETANOVA, 2020). Zakaznici maji radi, kdyz jim znacky naslouchaji a efektivné na
né reaguji. Davaji pfednost znackam, které si vazi jejich hlasu (SHAH, 2022). Diky
socidlnim mediim, obsahovému marketingu a e-mailu je mozné pravidelné udrzovat
komunikaci se zakazniky. Dne$ni digitalni kanaly mohou dokonce podporovat chatboty
a virtualni asistenty, ktefi mohou proaktivné oslovovat ndvstévniky webovych stranek
a doporucovat jim produkty. Digitalni marketing pomaha firmam v jakémkoli odvétvi
vytvafet zaklady pro vétsi diveéru a lepsi vztahy se znackou. V jedné studii 75 % marketéru
uvedlo, ze investice do digitalnich marketingovych strategii pomohly zvysit divéryhodnost

jejich spole¢nosti (CHRIS, 2023).
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3.1.6 Nevyhody marketingu v online prostiedi

Zavislost na technologqii

Nezalezi na tom, jak efektivni a G¢inny muze byt elektronicky obchod, ale je velmi
zavisly na ptipojeni k internetu a dal$im technickym zafizenim. Bez internetu a technickych
zafizeni neni mozné oslovit trh svych cilovych zakaznikd, nebudou realizovany zadné
prodeje a nebude zadny zisk (SHAW, 2023).

Vzhledem k povaze online marketingu se v ném nutné objevuji chyby. Casto se
stava, ze zvolené technické feSeni nefunguje spravné a vede kK nespravnym vysledkim, ¢imz
zpusobuje netispéch reklamni kampané. Ptikladem mohou byt nefunkéni odkazy, pomalu se
nacitajici nebo nenacitajici reklamni sdé€leni nebo webové stranky, nefunkcni tlacitka
placené reklamy, ndstroje statistické analyzy, které nezpracovavaji informace spravné,
a mnoho dalsich (VELEVA & TSVETANOVA, 2020). To mtize vést k tomu, ze potencialni
zakaznici piejdou k jiné znaéce. Aby se tomu dalo piedejit, je dulezité webové stranky
dikladné otestovat. Kromé zajisténi spravného fungovani kampani je také dilezité, aby byl

zkontrolovan obsah (TOMAR, 2023).

Bezpecnost a ochrana soukromi

Bezpecnost je zékladnim predpokladem pro kazdou firmu. Proto je ochrana
webovych stranek néco, co je tieba jako digitalni prodejce brat vazné. Vzdy se doporucuje
zabezpeceni a ochrana sitovych pfipojeni pomoci firewalll a Sifrovacich nastrojl, jako je
VPN. Nejzadangjsi je zdkladni pfistup spocivajici v pouzivani kvalitniho antivirového
programu (GUMALEDAR, 2023). Dalsi nevyhodou digitalniho marketingu je moznost
obav o soukromi anaruseni dat. S rostoucim mnozstvim osobnich udaju, které podniky
shromazd'uji, roste obava, jak jsou tyto tidaje vyuZivany a chranény. Uniky dat mohou vést
ke ztrat¢ divéry zdkaznikl a poskozeni povésti podniku. Aby se podniky vyhnuly obavam
o ochranu soukromi anaruseni bezpecnosti Udaji, musi zajistit, aby shromazd’ovaly
a pouZzivaly udaje zédkazniki eticky a zodpovédné&. To zahrnuje transparentnost postupl pfi
shromazd’ovani 0daji a poskytovani moznosti zakaznikiim odhlasit se ze shromazd’'ovani
udajt. Kromé toho by podniky mély investovat do kybernetickych bezpecnostnich opatieni,

aby ochranily udaje zakaznikti pfed moznym naruSenim (SINGH, 2023).
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Negativni zpétnd vazba viditelnd na internetu

V online digitdlnim marketingu muze byt jakakoli negativni zpétna vazba, recenze
nebo kritika znacky viditelna na recenznich webech a platformach socialnich medii. Pokud
mél zdkaznik s podnikem Spatnou zkuSenost a mize se rozhodnout o ném napsat negativni
recenzi, muze to vytvorit Spatny obraz o obchodni znacce. Negativni zpétna vazba, komentar
a recenze muze zdecimovat povést obchodni znacky (ADIL, 2022). V dne$ni dob¢ se obsah
muze internetem $ifit neuvéfitelnou rychlosti a pokud by se negativni reklama stala viralni,

pak by se mohli véci rychle a nadobro vymknout z rukou (SHAW, 2023).

Velké konkurence

Digitalni marketingova kampain by méla byt dobfe promyslena, méla by vyniknout,
upoutat pozornost a zaptisobit na cilovou skupinu, protoze konkurence v posledni dobé
mnohonasobn¢ vzrostla. Jakykoli monotoénni pfistup nebo opakujici se metoda znacku
vmziku vyfadi zkonkurence. Digitdlni marketingové kampané se staly velmi

konkurenénimi. Znacky tak musi odpovidat potfebam zdkaznikl a rychle na né reagovat

(GUMALEDAR, 2023).

PozZadované odborné dovednosti

Pro efektivni realizaci marketingovych kampani je dtlezité, aby spolecnost méla
patii¢né odborné znalosti a védomosti o digitalni platformé. S rozvojem technologii je také
dulezité, aby spole¢nost neustale aktualizovala své nabidky a nastroje (TOMAR, 2023).
Pro efektivni online marketing je naptiklad zapotiebi dovednosti pro vyvoj webovych
stranek, SEO (optimalizace pro vyhledavace), fotografovani, tprava videi, dobré schopnosti
psani a mnoho dal§ich. Marketér by mél také zvladat mnoho platforem socialnich médii,
jako jsou LinkedIn, Twitter, Facebook, Instagram a Pinterest, aby mohl spravné propagovat
své firemni produkty a sluzby (ADIL, 2022).

3.2 SEO

Nejveétsim problémem pti vytvaireni webovych stranek znacky nebo firmy je prilakat
na né navstévniky. Na rozdil od tradicni reklamy, kterd mé ruSivy charakter, online
marketingovad komunikace Casto vyzaduje akci ze strany spotiebitele, protoze internet je

tahové médium. K jejimu nalezeni pouzivaji marketéfi v oblasti dopravy kombinaci technik
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offline aonline marketingové komunikace. Jeden ze specifickych online nastroju je
optimalizace pro vyhledavace, tedy zkracen¢ SEO (PELSMACKER, GEUENS, & VAN
DEN BERGH, 2013). Skute¢nost, ze odvétvi internetového vyhledavani je stale jesté rychle
rozviji avyviji, je cela oblast vyhledavani velmi dualezita. SEO a placena reklama ve
vyhledavani neuvéfitelné¢ dulezitou oblasti. Vyhledavani je proménlivé a dynamické
prostiedi a nikdo nema vsSechny spravné odpovédi, protoze povaha otazek se stale méni
(RYAN & JONES, 2009). Prazkum, ktery v kvétnu 2011 provedla spole¢nost PEW Internet,
ukazal, ze 92 % dospé€lych online uzivatelt pouziva k vyhledavani informaci na webu
vyhledavace. To fadi vyhledavani na prvni misto v zebticku nejcastéji pouzivanych online
aktivit mezi dospelymi Ameri¢any. Optimalizace pro vyhledavace je diilezitd pro mnoho
spole¢nosti, v neposledni fad¢ pro internetové obchody a e-shopy. Nékteré webové agentury
jsou specialisty na registraci stranek do Spi¢kovych a specializovanych vyhledavach a na
zlepSovani jejich umisténi ve vyhledavaci. K tomuto tcelu pouzivaji specifické metatagy,
nazvy stranek, vzajemné propojeni, skryta kli¢ova slova a vice nazvii domén, protoze prave
tyto faktory ovliviiuji chovani robotli vyhleddvaci. V soucasné dob¢ se pro umisténi webu
v seznamu vysledkl bere v ivahu také dynamika (€etnost zmény obsahu, odkazy smétujici
na web, lajky/sdileni obsahu webu prostfednictvim socidlnich médii, jako jsou Facebook
a Twitter atd. DalSim zplisobem, jak zvySit podil na hlasu ve vyhledavaci, je analyza
kli¢ovych slov (PELSMACKER, GEUENS, & VAN DEN BERGH, 2013).

Studie spolecnosti BrightEdge v roce 2019 zjistila, ze organické a placené
vyhledavani stale pfina$i mnohem vétsi navstévnost webovych stranek nez ostatni kanaly,
véetné socialni a zobrazovaci reklamy. Spole¢nost zjistila, Ze placené a organické
vyhledavani je zodpovédné za 68 % veskeré sledovatelné navstévnosti webovych stranek.
Mizeme si toho v§imnout v tabulce €. 1. na strané 38. Organickd nav§tévnost roste. Ve
skute€nosti se procento navstévnosti z organického vyhledavani za pét let, kdy spole¢nost
BrightEdge tento vyzkum provadi, zvysilo. V roce 2014 podle spolecnosti organické
vyhledavani zajistovalo 51 % navstévnosti webu. V roce 2019 toto ¢islo vzrostlo na 53 %

(BrightEdge, 2019).
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Tabulka 1 - Procento navstévnosti z organikcého vyhledavani

o Prdmér o e iy . Y
Priameér i vay Pramér navstév Primérné
L, navstev , P
Segmenty organickych ) z placeného navstévy ze
L vl z ostatnich .., o, L,
navstév o vyhledavani socidlnich siti
kanall
Maloobchod a e-Commerce 41.00 % 23.20% 23.60 % 5.10 %
Média a zdbava 53.00 % 32.70% 6.20% 8.20%
B2B 64.10 % 20.60 % 12.30 % 3.00 %
Technologie 59.80 % 27.80 % 9.70 % 2.70%
Cestovani a ubytovani 41.40% 30.70 % 23.40 % 4.60 %
Primeér 53.30% 27.00 % 15.00 % 4,70 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (BrightEdge, 2019)

Nekteti marketéti by mohli zpochybnit néktera zjisténi tykajici se socialnich médii.
Ale za pifedpokladu, Ze metodika studie je spravna, potvrzuje, Zze organické a placené
vyhledavani m4 stile svou hodnotu. Zda se totiz, Ze robustni setrvani zejména organického
vyhledavani popira mnohé¢ strukturalni zmény v SERP, k nimz doslo v poslednich nékolika

letech (STERLING, 2019).

3.21 SERP

SERP je zkratka pro " Search Engine Results Page" (Vysledky vyhledavani). Jedna
se o stranku, ktera se zobrazi na strankach Google, Bing, Seznam, Yahoo a dalsich po zadani
vyhledavaciho dotazu. SERP zobrazuje seznam vysledku, které odpovidaji dotazu uzivatele,
véetné odkazii na webové stranky, obrazky a videa (BARNARD J. , 2023). Kazdy SERP je
jedine¢ny, ikdyZz dva lidé hledaji pomoci stejnych klicovych slov nebo vyhledavacich
dotazli. Je to proto, ze vétSina vyhledavacii nyni prizptisobuje SERP ve snaze zobrazit
vysledky, které jsou relevantni pro kazdého konkrétniho Clov€ka. Mezi zohlediiované
faktory patii fyzicka poloha, historie prohlizeni a socialni nastaveni (CANALS, 2021).
Optimalizace webového obsahu tak, aby se zobrazoval ve vysledcich vyhledavani, je Casto
pomoci zvysit navstévnost webovych stranek a viditelnost znacky. Google je obvykle

V centru pozornosti, protoze ve vétsiné zemi dominuje vyhledavani (BARNARD J. , 2023).
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Obrazek 4 - SERP

Go g|e serp online marketing x L & Q
Strategy Examples Images Tuterial News Books Maps Videos Flights
About 6,460,000 results (0.31 seconds)
o
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Lx  SerpClix
hitps: /fwwwe serpclix.com
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—————————————————————————————————————————————
e ——————————

WordStream
#»

https:/iwww wordstream.com » Learn &

SERP 101: All About Search Engine Results Pages

No page is more important to digital marketers than the search engine results page, or SERP.

organické vyhledavani

Learn all about how SERPs work as part of your enline marketing ...

7
.

Search Engine Results Page (SERP) The page that a search engine
returns after a user submits a search query. In addition to organic search
results, search engine results pages (SERPs) usually include paid search
and pay-per-click (PPC) ads.

MailChimp
https:/imailchimp_com » marketing-glossary » serp  §

e
SERP: Search Engine Result Pages Explained - Mailchimp

© About featured snippets - M Feedback

Zdroj: Vlastni zpracovani

To, co je vidét jako prvni, je title tag (titulek). Jedna se o jeden z nejdulezitéjsich
prvki, u kterého musime myslet na zapracovani klicovych slov. A to proto, Ze vyhledavace
vénuji tagu title velkou pozornost. Je to také prvni véc, kterou uzivatel uvidi, nez klikne na
vas vypis. Pod nim je mozné vidét adresu URL. To je v podstaté webova adresa. Pod ni se
nachazi meta tag description. To je kratky uryvek, ktery ma vyhledavaci skuteéné prodat, ze
urcita webova stranka opravdu stoji za to, aby na ni kliknul. A pod tim se nékdy zobrazuji
take tzv. rich snippets. A kdyz v SEO pouzivaji rich snippets, mize to skute¢né¢ pomoci
s mirou prokliku, protoze diky tomu jsou vysledky mnohem poutavéjsi. Posledni kousek,
ktery je mozné vidét, jsou takzvané sitelinks a ty se obvykle zobrazuji pro naviga¢ni klicova

slova. Nelze opomenout, ze navigacni klicova slova jsou casto klicova slova souvisejici se
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znackou, a kdyz si vyhledavace mysli, Ze jste pro dané klicové slovo autoritou, rady zobrazi

vice vypist z ur¢itého webu (WILLIAMS, 2023).

3.2.2 Webove stranky

Webové stranky by méli byt vytvareny tak, aby piindSely uzivatelim uzitek.
Veskerou optimalizaci je potfeba zaméfit na zlepSeni uzivatelského zazitku. Jednim z téchto
uzivatell je vyhledavac, ktery pomaha ostatnim uzivateliim objevit vas obsah. Cilem SEO
je pomoci vyhledavacim pochopit a prezentovat obsah na webové strance (GOOGLE,
2023). Rozdil mezi on-page SEO a off-page SEO spociva v tom, Ze se zaméfuji na dvé rizné
sady faktorti. Prvni z nich se zamétuje na ovlivnéni faktortt SEO vyskytujicich se na strance,
zatimco druhy se zaméfuje na faktory mimo stranku (PECANEK & MAKOSIEWICZ,
2022).

3.2.2.1 On-page faktory

On-page SEO je pro optimalizaci pro vyhledavace (SEO) zésadni, protoze poméha
Googlu pochopit, &eho se jednotlivé &asti obsahu na webovych strankach tykaji. Cim 1épe
Google porozumi obsahu, tim vys$i pozice ve vyhledavani urci, coz znamena vyssi
patii:

e Title Tag — Titulek se ve vysledcich vyhledavani zobrazuje pod adresou URL, ale
nad meta description. Titulni tagy by mély byt poutavé, odpovidat znadce a byt

optimalizovany pro kli¢ova slova (GREENE, 2023).

e Meta description — Jedna se o popisek, ktery se zobrazi pod titulkem. Je nutné se

ujistit, zda presné vystihuje stranku a dava vyhledava¢im dtvod ke kliknuti. Google
ne vzdy pouziva uvedeny meta popisek, ale pfesto je dulezité jej uvést
(MCCORMICK, 2023).

e Nadpisy — Pouzivani vice nadpisu (H1, H2, H3...) na strankdch pomaha SEO
v n¢kolika ohledech. Uzivatelim vyrazné usnadiiuje ¢teni obsahu. Pokud navstévnici
na strance narazi na zed textu, je mnohem méné pravdépodobné, ze ji budou chtit
Cist, a Casto stranku opusti. Vice nadpisi poméaha uZivatelim rychle pochopit obsah,
coz zlepSuje celkovy uZzivatelsky komfort. Podnadpisy také pomahaji spolecnosti

Google pochopit obsah stranky (SICKLER, 2021).
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Obsah webové stranky — Budoucnost SEO na strankach spoc¢iva v semantickém

vyhledavani a zpracovani ptirozeného jazyka. To znamend, Ze je nezbytné zajistit,
aby obsah nebyl jen bohaty na kli¢ova slova, ale aby byl také propracovany. Skvély
obsah by mél odpovidat na dotaz, predvidat dalsi otdzky uzivatele a rovnou na né

odpovidat (GREENE, 2023).

Optimalizace obrazki — Vysledky bézného vyhledavani jsou stale vizualnéjsi,

zejména na mobilnich zafizenich. Je nutné piifadit alternativni text, pouzit
kompresovany obréazek, aby byla udrzena velikost souboru pod 100 KB. Déle je
nutné zafadit kli¢ové slovo do alternativniho textu, ale i do ndzvu souboru obrazku

(MCCORMICK, 2023).

Vnitini odkazy — Vnitini odkazy jsou duilezité, protoze pomahaji Googlu pochopit

vztahy mezi strdnkami na webu. Rozsahly ramec vnitinich odkazl posiluje kontext
arelevanci irozsah obsahu. Vnitini odkazy jsou také uzasné pro uzivatelsky
komfort. Pomé&haji lidem objevit dalsi ¢asti obsahu. Silna strategie vnitinich odkaz
je také skvélym zpuisobem, jak snizit Bounce rate (miru odchodu) (SICKLER, 2021).

Rychlost webovych strdnek — Neohrabané a pomalu se naditajici stranky nejen

frustruji a odhanéji navstévniky, ale také poskozuji pozici ve vyhledavani. Nicméné
to, jakou minimalni rychlost musi stranky spliiovat, se neustale méni. V soucasné
dobé ji Ize ovétit tak, Ze je splnéna minimalni hranice Core Web Vitals spole¢nosti
Google (BAKER, 2022).

Responzivni design — V roce 2019 Google oznamil, Ze bude u v8ech novych webu
pouzivat indexovani podle mobilnich zatizeni. To znamend, ze pii hodnoceni webu
vychazi z jeho mobilni verze, nikoli z verze pro stolni pocitace. Jinymi slovy, i kdyz
by byla verze webu pro stolni pocitace bezchybna, hodnoceni ve vyhledavacich muize
dostat velky zasah, pokud neni optimalizovana pro mobilni zatizeni (MCCORMICK,
2023).

3.2.2.2 Off-page faktory

Off-page faktory oznacCuji techniky SEO pouzivané mimo webové stranky ke

zlepSeni jejich hodnoceni. Mezi tyto techniky casto patfi budovani odkazl, publikovani

hostil, marketing na socialnich sitich a dalsi. Cilem off-page faktort je pfimét vyhledavace

(a uzivatele), aby web vnimali jako divéryhodné;jsi a autoritativnéj$i. Je to jedna ze
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zakladnich soucasti Gispésné strategie SEO (SILVA, 2022). Vyhledavace jako napi. Google

se musi rozhodnout, které vysledky budou nejlépe odpovidat zdméru dotazu. Jednim ze

zpusob, jak to ud¢lat, je urcit, kolik relevantnich a autoritativnich zdroji odkéazalo na kazdy

vvvvvv

faktory mizeme zatadit:

Number of Referring Domains — Jednim z nejvlivngjsich faktort hodnoceni pro off-

page SEQO je pocet odkazujicich domén, tedy pocet webovych stranek, které odkazuji
na web. Google a dalsi vyhledavace povazuji kazdou odkazujici doménu za hlas
divéry v uréity web. Cim vice hlasii je ziskano, tim je pravdépodobnéjsi, Ze se
v SERPu umisti vysoko. Nezalezi vSak jen na mnozstvi odkazujicich domén, ale
stejné dulezita je i jejich kvalita. Odkaz z vysoce kvalitniho webu, ktery je relevantni,
naptiklad odkaz z hostujiciho blogu, bude mit vétsi vahu nez odkaz z nekvalitniho
webu (HAMILTON, 2022).

Anchor Text — Anchor text oznaCuje text, na ktery lze kliknout v ramci
hypertextoveho odkazu a ktery uzivatele pfenese na novou adresu URL na internetu.
Ve vychozim nastaveni je tento text modry a podtrzeny, takze se odliSuje od bézného
textu. Tento text posiluje pro vyhledavace aktualni spojeni mezi dvéma strankami
(SICKLER, 2022).

Link Relevancy — Relevance odkazi je dal$im uzite¢nym faktorem pti off-page SEO

aktivitach. Google se diva na obsah webovych stranek, které odkazuji na sledované,
aby urcil, zda jsou tyto odkazy relevantni. Pokud existuje web o instalatérstvi a je
ziskan odkaz z webu o vateni, nebude mit tento odkaz takovou hodnotu jako odkaz
z jiného webu o instalatérstvi. Google chce vidét odkazy z webovych stranek, které
jsou relevantni k obsahu webovych stranek, aby mohl urcit, ze webové stranky budou
mit pfidanou hodnotu i pro vyhledava¢e (HAMILTON, 2022).

Social Media — Socialni média nejsou piimym faktorem hodnoceni. Je vSak skvély
pro ziskani vétsi pozornosti. Cim vice lidi na socialnich sitich sdili obsah, tim vice
odkazti na konkrétni obsah je pravdépodobne ziskat. A i kdyz odkaz neni ziskan, je
ziskana vétsi pozornost. A vétSi pozornost vede k vétSimu poctu vyhledavani
a zminek o znacéce (SILVA, 2022).

Brand Mentions — Google pouziva zminky o znacce k urCeni kvality a popularity

podniku. Cim castéji se na firmu odkazuje prostiednictvim sledovani zminek
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0 znacce, tim vys$i bude hodnoceni. Aby bylo ziskdno vice zminek o znacce, je
mozné vytvaret kampan¢ na podporu povédomi o znacce nebo spolupracovat
s jinymi podniky a webovymi strankami ve stejném oboru, které vasi spole¢nost
zmini na svych webovych strankach (HAMILTON, 2022).

Reviews — Recenze jsou skvélym zptisobem, jak pomoci ostatnim divétrovat firmé.
zohlediuje pfi hodnoceni webu. Google doporucuje odpovidat na vSechny recenze.
Dobré i $patné. Je tim dano najevo, Ze zpétné vazby svych zakazniku nejsou lhostejné
(SILVA, 2022).

Citations — Vzdélavani, vzajemné oveéfovani, odborni spoluautofi a citace mohou byt
pro odborniky, kteti publikuji své prace, dikazem pozitivni povésti. Vzdy je
osvédcenym postupem snazit se ziskat odkaz, kdykoli jsou aktiva pozitivn¢ zminéna,
ale i1kdyz to neni mozné, autoritativni a relevantni publikace zminujici jméno,
znacku, organizaci nebo firmu stale ptispiva k tomu, ze vyhledavace vnimaji dobrou
povest podniku. A nejenze takové neodkazané citace maji hodnotu v ocich
vyhledéavaci, ale mohou také budovat povédomi o znac¢ce mezi vetejnosti a piivadet

na webové stranky navstévnost (ELLIS, 2023).

3.3 E-mail marketing

E-mail marketing je pouzivani e-mailu Kk propagaci produkti nebo sluzeb a zaroven

Kk rozvijeni vztaht s potencidlnimi z&kazniky nebo klienty (WARD, 2020). E-mailovy

marketing je akt zasilani hromadnych propagacnich zprav lidem s cilem informovat je,

vzdélavat je nebo je presvédCit, aby podnikli urcitou akci. Tato strategie digitalniho

marketingu zahrnuje pouzivani e-mailovych newsletterl, propagacnich e-mailt o prodeji,

transakénich e-mailt a firemnich ozndmeni (DIMITRIOU, 2023). E-mail marketing slouzi

piedevsim:

Ke komunikaci, ktera buduje divéru a vztah

K piredprodejni, prodejni a poprodejni komunikaci
K dorucovani hodnotného a kvalitniho obsahu

K pfipominani, Ze potad existujete

K doruceni zpravy zakaznikovi rychle a levné

K budovani databaze kontaktt
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e K ziskavani pozornosti na webovych strankéch
e K udrZeni pozornosti poté, co ziskate kontakt
e Ke zvySeni navstévnosti vasich stranek

e K uSetieni ¢asu a manualni prace

e K vyvolani akce a aktivity piijemce

e K prodeji (FISEROVA, 2023)

Vyhodou e-mail marketingu je jeho cena, pfedevsim oproti ostatnim marketingovym
kanalim. E-mail marketing je rychly, jednak vytvofeni kampang, tak i rozesilani dokonce
I pro vétsi mnozstvi adres. Umoznuje zachytit potencionalni zakazniky. Generuje opakované
prodeje, tak ze umoziiuje udrzet si dlouhodoby kontakt se zakazniky. Casto se fika, Ze drzet
si zakaznika byva nasobn¢ levnéjsi nez ziskat nového. E-mail marketing také vyborné
funguje pro prodej souvisejiciho zbozi. E-mail marketing také mize byt dobie cileny, pokud
pracujeme se segmenty. Dalsi vyhodou e-mail marketingu je personalizace. Pokud zasilané
zpravy personalizujeme, budou ptsobit jesté diveéryhodnéji a piijemce jim vénuje jesté vetsi
pozornost. E-mail marketing je skv€le méfitelny. Snadno si mizeme ovétit, zda e-mail
ptijemci dostali, zda ho otevieli, na jaké odkazy kliknuli, co na webu nasledné délali, a jestli
nakonec néco koupili. VétSinu téchto informaci navic Ize snadno zjistit az na uroven

jednotlivych piijemct (STRAFELDA, 2023).

Tabulka 2 - Celosvétovy pocet uzivateli e-mailu

Rok 2021 2022 2023 2024 2025
Celosvétovy pocet uzivatell e-mailu (mil.) 4147 | 4.258 | 4.371| 4.481| 4.594

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (THE RADICATI GROUP, 2021)

Celosvétové pocty uzivatelt e-mailu vzrostly v roce 2020 na piiblizné 4 miliardy
(The Radical Group, 2019). Piedpokladana ro¢ni mira rustu ve vysi 3 % zvysi pocet
uzivateli vroce 2024 na téméf 4,5 miliardy. Pro zédkazniky je e-mail preferovanym

zpisobem, jak se obracet na znacky v ptipad€ problémi se zdkaznickou podporou. Podniky
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vyuzivaji e-maily k ziskavani novych zakaznika a péci o potenciélni zékazniky, zejména
v marketingové sféfe (THE RADICATI GROUP, 2021).

Existuji povinné naleZitosti e-mailu jako ,,obchodni sd¢leni* a informace, kdo e-mail
posila. Uzite¢né byva vysvétlit, pro¢ je piijemci e-mail posilan a jak se dostal do databaze.
Zejmeéna, je posilana zprava s delsim ¢asovym odstupem od piihlaseni. Déle se doporucuje
informovat, na jakou e-mailovou adresu byl e-mail poslan (lidé si je totiz mohou rizné
preposilat). Velmi zasadni je pak mit moznost jednoduse se odhlasit z odbéru zprav. Obvykle
je to feSeno pomoci odkazu v patiéce, ktery by mél byt vyrazny, protoze jinak ho lidé mohou
pfehlédnout, na znaCku zaneviou a oznaci e-mail jako spam, atim se nam zhorsi

dorugitelnost (STRAFELDA, 2023).

3.3.1 Typy e-maila

Existuje spousta druhu e-mailt, které se rozlisuji jejich icelem. Mezi hlavni patii:
Welcome e-mail, newsletter, E-zine, Event-triggered e-mail, transakéni e-mail, notifika¢ni
e-mail, d€kovaci e-mail a reaktivac¢ni e-mail. Konkrétni podoba e-mailu by méla odpovidat
jeho uéelu (STRAFELDA, 2023).

Welcome e-mail

Série uvitacich e-maili nebo dokonce jediny uvitaci e-mail je prvni e-mail, ktery
odbératel obdrzi, kdyz se zaregistruje do vaseho e-mailového seznamu nebo provede nakup.
Uvitaci e-maily skvélym zpsobem, jak novym kontaktim piedstavit vasi znacku, produkty
nebo sluzby. Nejlepsi uvitaci e-maily jsou kratké a akéni. Jejich hlavnim cilem je dovést
odbératele k "dal$imu kroku" (WEST, 2022). Obsahem uvitaciho e-mailu je doporuceno
ptivitani nového uzivatele, nasledné podekovani, nastaveni ocekdvano toho, co zdkaznik
muze ziskat a zdliraznéni jedinecného prodejniho argumentu (USP), tedy ¢im je naSe sluzba
nebo produkt unikatni. Dale u welcome e-maild vétSinou zname jméno a ptijmeni uZivatele,
tudiz ho miizeme oslovit jménem. (STRAFELDA, 2023).
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Tabulka 3 - Mira otevieni a prokliku welcome e-maili

Pocet zprav (poradi) mira otevieni | mira prokliku | Mira odhlaseni z odbéru | mira spamu
1 94 % 3143 % 0.67 % 0.02 %
2 67.59 % 18.17 % 0.53 % 0.02 %
3 54.69 % 15.27 % 0.58 % 0.02 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (KLIMCZAK, 2023)

Kratsi e-mailové kampané obvykle piinaseji lepsi vysledky. Cyklus automatickych
odpovédi s jednou zpravou, ktery se ¢asto pouziva jako uvitaci e-mail s odkazem, mél ve
skutecnosti uzasnou 94 % miru otevieni a 31,43 % miru proklikii, coz mizeme vidét

v tabulce 3 na stran¢ 41 (KLIMCZAK, 2023).

Newsletter

Vytvofeni e-mailového newsletteru je jednim z nejefektivnéjSich zpusobu, jak
poskytnout svym zakaznikiim hodnotu, pfimét je k nakupu dalSich produktii a povzbudit je
k dalsimu kontaktu se znackou. Celkove jsou newslettery zakladem kazdé vysoce efektivni
e-mailové marketingové strategie (MINEO, 2022). Newsletter obsahuje spise informace
obecngjsiho charakteru, které zajimaji lidi, ktefi se zabyvaji vasi spoleénosti. Reknéme, Ze
zase pomahaji upevilovat vztah mezi vasi znackou a jejimi ptiznivci. Nejenze lidé radi ¢tou
newslettery, ale jsou levné, efektivni a snadno realizovatelné. Pokud jde o realizaci, jeding,
co skute¢né potiebujete, je n€kdo s dobrymi spisovatelskymi a redakénimi schopnostmi
(SCHAFFER, 2023). Velky vyznam ma i samotné provedeni newsletteru, jeho kreativita,
velikost, sémantika a dalsi vlastnosti. Velkou roli hraje ikdy je newsletter odeslan
a vyhodnocovani jednotlivych kampani. Nejjednodussi zplsob, jak umoznit piihlaSeni
Kk newsletteru, je umistit na web formulaf. Newslettery spadaji mezi obchodni sdéleni, kde
podle zdkona je mozné zasilat jen a pouze piijemctm, ktefi k tomu dali svobodny,
informovany a prokazatelny souhlas. V jiném ptipad¢ jde o rozesilani spamu, coz je
protizakonné (STRAFELDA, 2023).

E-zine

E-zine je pojem zoblasti e-mail marketingu, kterym se oznacuji elektronické

Casopisy. E-zine je tedy obdobou klasického papirového magazinu, je vSak Sifen e-mailem.
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Obsahem e-zinu mohou byt rizné ¢lanky, navody, aktuality, rady, doporuceni apod. Stejné
jako newsletter, ie-zine slouzi pfedevs§im k propagaci znacky, budovani komunity
a k zachyceni potencialnich zakazniku, kterym se odesilatel touto formou pozdé&ji pravidelné
pfipomina (STRAFELDA, 2023). E-zine by se mél snazit dodrzovat konvence tradi¢nich
Casopist, byt doruc¢ovany predplatitelim podle pravidelného harmonogramu a nabizet vice
¢lankl v kazdém Cdisle. Reklama by méla byt minimalni a e-zin by mély dostavat pouze
osoby, které se do né&j prihlasi. Vydavatel e-zinu musi testovat obsah proti filtrim

e-mailového spamu, aby bylo zajisténo doru¢eni (BURNS & LAURENT, 2008).

Event-triggered e-mail

Event-triggered e-mail (neboli e-mail spustény udalosti) je automaticky e-mail
odeslany pii vyskytu urcité udalosti. Témito udalostmi miize byt konkrétni ptileZitost nebo
operace provedend uzivatelem. E-maily spousténé udalostmi se pouzivaji jako strategie
e-mailového marketingu, kdy je uzivateli nebo odbérateli zaslan e-mail, kdyz nastane urcita
udalost. E-maily jsou automaticky generovany a odesilany na seznam odbé&ratelti na zakladé
udalosti, jako je kliknuti na tlac¢itko nakupu nebo pii zvlastnich pfilezitostech, jako jsou
narozeniny odbératele (ROUSE, 2016). Event-triggered e-mail mtze napiiklad nabidnout
slevovy kod po navstéve urcité stranky nebo nékupu urcitého produktu. Nebo pii opusténi
kosiku jim muze byt zaslan automaticky nasledny e-mail s pfipomenutim opusténého
kosiku. To je jen n€kolik piikladl toho, co jsou event-triggered e-maily. Event-triggered
e-maily jsou UCinnou strategii pro zvySeni konverzi, sniZzeni miry opusSténi zakaznika

a vychovu potencialnich zakazniki (RADAVICIUS, 2023).

Transakéni e-mail

Transakéni e-maily maji zdkazniklim poskytnout dilezité informace, které potiebuji
k dokonceni transakce nebo ke spravé svého Gétu. Transakéni e-maily jsou také obvykle
zasilany bezprostfedné po transakci nebo registraci. Pfesto byste méli e-mail klasifikovat
jako transakéni pouze v pfipadé, Ze ma natolik kritickou povahu, Ze by mél zfidka podléhat
filtrovani. Poskytovatelé poStovnich schranek maji naStésti tendenci mit pochopeni pro
stiznosti na chybné filtrovani, pokud jde o transak¢ni zpravy. Téméf vzdy existuje plan nebo
zpusob, jak zmirnit dopady takovych zprav, jako jsou potvrzeni o pfijmu nebo potvrzeni

objednavky, které jsou vyfazeny jako spam. Na rozdil od event-triggered e-maili transakéni
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e-maily nevyzaduji odkaz pro odhlaseni odbéru (CADET, 2023). Na rozdil od béznych
marketingovych e-maili mivaji transak¢éni maily nékolikanasobné vy$si miru otevieni,
mivaji vétsi dorucitelnost apod. Proto se s nimi v e-mail marketingu pracuje odli$n¢, nez
tteba s e-maily propagacnimi (napiiklad byvaji rozesilany z odlisné domény, protoze maji

lepsi skore) (STRAFELDA, 2023).

Notifikaéni e-mail

Notifika¢ni e-maily odesilaji internetové aplikace v piipadé, pokud je potieba
uzivatele upozornit na né¢jakou zmeénu, ktera se ho tyka, napt. ze jeho objednavka byla piijata
¢i odesldna nebo tieba Ze nékdo odpovédél na jeho komentai (STRAFELDA, 2023).
Primarnim cilem e-mailového notifikace je informovat, nikoliv propagovat. MiiZe se jednat
naptiklad o aktualizaci funkce, informace o uzivatelském uétu, potvrzeni o vyuctovani nebo
uétovani nebo o jakékoli pravidelné aktualizace. Muzou byt také zaslana e-mailova
oznameni 0 zménach podminek sluzby, o mozném naruseni bezpe¢nosti, uvitaci zpravy,

0 zapojeni do socialnich médii atd (MACKEVICIUTE, 2023).

Dé&kovaci e-mail

Automaticky dékovny e-mail je e-mailova zprava zaslana zakaznikovi na zakladé
spoustéce, obvykle pro nové registrace a nové dokoncené nakupy. Jakmile dojde ke
spoustéci udalosti, systém je nastaven tak, aby automaticky odeslal pfedem pfipraveny
dékovny e-mail. Automatické dékovaci e-maily se bézné pouzivaji ve firmach k potvrzeni
a ocenéni zakaznikt, odbérateld nebo uzivateld (WHITE, 2023). Velmi dobie funguji také
dékovaci e-maily zasilané k n&jakému vyroci, napiiklad po roénim pouzivani aplikace.
Funkce dékovacich e-maild slouzi je predevsim ke zvySeni interakce mezi zékaznikem

a provozovatelem aplikace. To pomaha budovat loajalitu ke znaéce (STRAFELDA, 2023).

Reaktivaéni e-mail

Reaktivacni e-mailové kampané jsou nezbytnou soucasti kazdé strategie pro udrzeni
zakaznikl. Pfedstavuji cilené marketingové usili o opétovné zapojeni neaktivnich
zakaznikli. Tyto kampané¢ pomdhaji podnikiim reaktivovat zékazniky, ktefi se stali
neaktivnimi ajiz se nezapojuji do vaSich sd€leni ani s nimi neinteraguji. Identifikace

neaktivnich zakazniki je prvnim krokem k vytvofeni Uspé$né reaktivacni e-mailové
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kampang. Lze to provést analyzou tdaji o zakaznicich z hlediska nakupniho chovani nebo
reakci (MAHAJAN, 2023). Reaktiva¢ni kampan je posledni snahou. Obecné plati, ze
odbératelé, které se nepodaii reaktivovat, by méli byt nakonec ze seznamu odstranéni.
Pokra¢ovanim v zasilani e-mailt odbératelim, ktefi jsou zcela neaktivni, se firma vystavuje
riziku, ze v budoucnu skonc¢i ve slozce spamu s novymi odbérateli. Je nesmirné tézké
roz§ifovat e-mailovy seznam, pokud e-maily novych pfichozich odbératelti pfistavaji ve
spamové schrance, takze udrzovani zcela neaktivnich odbérateli nestoji za to riziko

(LABIANCA, 2019).

3.3.2 Planovéni a vyhodnocovani

Prvnim krokem k vytvofeni planu e-mailového marketingu je stanoveni cild, kterych
je potieba pomoci e-mailového marketingu dosahnout. At uz je nutné zvysit pocet proklikt
na weboveé stranky nebo zvysit prodej, je dobré zadit stanovenim jednoho cile SMART
(Specific, Measurable, Attainable, Realistic, Time-Sensitive) pro své nadchézejici e-mailové
marketingové kampané (CARTER, 2023).

e Specific (konkrétni) — je potieba si urcit jednu véc, které potiebujeme pomoci
e-mailového marketingu dosahnout, a podpoite ji n€kolika ukazateli vykonnosti.
Jako ptiklad lze uvést zvyseni navstévnosti konkrétni stranky produktu. To je jediny
cil, ke kterému se bude sméfovat a pro jehoz dosazeni se bude vytvaiet obsah
(BESTWICK, 2022).

e Measurable (méfitelny) — Je nutne se ujistit, Ze cile jsou v souladu s méfitelnymi
ukazateli. Naptiklad "ZvySeni miry otevieni" se méfi mnohem snize nez
abstraktnéjsi "ZlepSeni zdkaznické zkuSenosti". Ackoli druhy z uvedenych cila je
skvély, musi byt konkrétnéjsi, pokud jde o zptisob kvantifikace tspéchu (TIFFANY,
2023).

e Attainable (dosazitelny) — Stejné jako u vSeho je vzdy dulezité, aby byly cile
a méfeni realistické. Pti zacatcich je nejlepsi za¢it v malém a postupné rust a sledovat
své zlepSovani v prubéhu (BESTWICK, 2022).

e Relevant (relevantni) — Nejlepsi pfistup k marketingu je, kdyz jsou vS§echny digitalni
sty¢né body sjednoceny dohromady a pracuji na jednom cili nebo souboru cili. At

uz je konkrétni cil v oblasti e-mailového marketingu jakykoli, mél by se shodovat
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s ostatnimi $irSimi cili a pracovat spoleéné se stavajicimi kanaly, aby byl dosazen
maximalni vysledek (BESTWICK, 2022).

Time-based (Casové omezeny) — Kampané potiebuji datum zahajeni a ukonceni.
Proto ikroky sméfujici k vytvofeni této kampané potiebuji datum zahajeni
a ukonceni. Cile musi byt relativné ¢asové ohrani¢ené. Naptiklad je mozné usilovat
0 ziskani urcitého poctu novych odbératelit v prvnim mésici kampané, nez se cile
pfesunou na zvySeni miry prokliku (nebo cokoli, co je relevantni pro celkovy cil)
(TIFFANY, 2023).

Pochopeni dopadu e-mailovych kampani na marketingové kli¢ové ukazatele

vykonnosti zahrnuje vice udajii, ale je dilezité¢ je méfit. Existuje nékolik klicovych

marketingovych KPI, které mohou ukézat, jak vase e-maily pfispivaji k vasim celkovym
cilam (TIFFANY, 2023):

Open rate — pomér piijemcd, kteti otevieli sdéleni k celkovému odeslanému publiku
(STRAFELDA, 2023).

Click-trough-rate (CTR) — pomér piijemci, ktefi v zaslaném e-mailu kliknuli na
odkaz a dostali se tak na e-shop (STRAFELDA, 2023).

Bounce Rate — kolika procentim piijemct se nepodafilo e-mail dorucit
(z jakéhokoliv diivodu) (STRAFELDA, 2023).

Deliverability (dorucitelnost) — metrika pro rozeznani kvality databéaze a rozesilaciho

nastroje. Jde o podil doslych e-maili do schranek pfijemci z celkového poctu
zaslanych e-mailt (STRAFELDA, 2023).
Unsubscription rate — méfi, kolik kontaktd se odhlasilo z pfijimani dalSich zprav
z kazdé rozesilky (STRAFELDA, 2023).

Konverzni pomér — pocet konverzi v daném obdobi vydélime poctem dorucenych

e-mailt. Konverzni poméry je zajimavé vzajemné porovnavat i pro rizné kampang,
nebot’ tato metrika v sobé zahrnuje celkovou kvalitu, jak e-mail marketing délame

(STRAFELDA, 2023).

Navratnost investice — klicova metrika, ve vét§iné piipadu se jedna o zdroj

s nejmensim procentem nakladt na dosazeny obrat (STRAFELDA, 2023).
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3.4 PPC marketing

PPC je zkratkou pro pay-per-click (platba za proklik). PPC je forma online
marketingu, kdy inzerenti plati pokazdé, kdyz uzivatel klikne na nékterou z jejich reklam.
Nejbeéznéjsi formou reklamy PPC je reklama ve vyhledavacich, naptiklad Google Ads, kde
inzerenti nabizeji kliCova slova a jejich reklamy se pti vyhledavani téchto kli¢ovych slov
zobrazuji na hornich mistech stranek s vysledky vyhledavani (SERP). PPC reklamu lze take
realizovat prostfednictvim platforem socidlnich médii, jako jsou Facebook a Instagram,
a prostiednictvim zobrazovaci reklamy na webovych strankach (FARLEY, 2023). Duvodu
pro¢ vyuzit PPC reklamu je hned n€kolik:

e Flexibilni rozpocet — U reklamnich kampani PPC je naprosta kontrolu nad tim, kolik

se ma utratit. V' zavislosti na vysledcich Ize vydaje na reklamu rychle navysit nebo
si dat pauzu a vydaje zastavit (DANAO, 2022).

e Moznosti cileni — PPC reklama umoznuje cilit na konkrétni demografické Udaje,
zajmy alokalitu, coz pomaha oslovit spravné publikum. Lze dokonce cilit na

jednotlivce na zakladg jejich chovani a zajmt (FARLEY, 2023).

e PPC reklamy jsou nakladové efektivni — VVzhledem k tomu, ze se plati pouze tehdy,

kdyz navstévnici kliknou na odkaz vedouci na weboveé stranky nebo vstupni stranku
s vysokou pravdépodobnosti konverze, vyplati se vynalozit penize na PCC kampari

(PERRICONE, 2022).

e Rychle vysledky — PPC reklama muize ptivést navstévniky na webové stranky téméft

okamzité, zatimco SEO miiZze mit vysledky az po delSi dobé. Platformy obvykle
schvaluji reklamy jest¢ tyz den, coz umoziuje téméf okamzité maximalni
zviditelnéni (FARLEY, 2023).

e Meciitelnost a sledovatelnost — Vysledky PPC reklamy lze sledovat a méfit napf.

pomoci Google Ads aGoogle Analytics. Tyto nastroje poskytuji piehled
o kliknutich, konverzich a zobrazenich v realném case (DANAO, 2022).

3.4.1 PPC kampané

Pfi planovani kampané PPC je tieba provést n¢kolik klicovych krokd. V prvé fade je
nutne si detailné nadefinovat cilovou skupinu. Velmi dilezitym aspektem je urceni si cile,
ktery miZe napiiklad spocivat ve zvySené navstévnosti nasich webovych stranek ¢i podpory

prodeje. Pomoci nastroji pro vyzkum klicovych je potieba zjistit, jaké vyrazy a fraze urcita
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cilova skupina vyhledava, a zahrnout je do textu reklamy a obsahu webovych stranek.
Tvorba piesvédCivych reklamnich textd, ktera ptiméje zajemce ke kliknuti, pomtze PPC
kampan udélat vice efektivni. Nasleduje volba reklamni platformy jako je naptiklad Google
Ads nebo Meta ads pro Facebook a Instagram. Kampan musi byt bedlivé monitorovana.
Sledovanim vykonnosti reklam lze v ptipadé potieby udé€lat upravy, aby byla kampani
optimalizovéna a bylo dosazeno stanovenych cili. Samoziejmé nesmi chybét stanoveni si
rozpoctu pro kampan, ktery bude dodrzen (FARLEY, 2023). Existuje mnoho ruznych typt
placenych reklamnich kampani, vybér zavisi na tom, jaké publikum je potieba oslovit.
Vyhodou PPC je, Ze je mozZné inzerovat riznymi zpusoby, a také lze vyzkouset kombinaci

vice typu kampani, které mohou bézet soubézné naraz (PERRICONE, 2022).

Reklamy ve vyhledavani

Marketingové reklamy PPC kampani zalozené na vyhledavani jsou ty, které se
zobrazuji v SERP (PERRICONE, 2022). Tyto reklamy se fadi mezi nejéastéjsi. Zobrazuji
v horni a dolni ¢asti vysledkt vyhledavani ve sluzbé Google. Tyto reklamy je mozné vidét
oznatené slovem "reklama", které oznaCuje placeny obsah. U¢inna reklama zagina
spravnym vyb&rem kli¢ovych slov. Long-tail klicova slova (dlouha a konkrétni) jsou pro
reklamy ve vyhledavani lepsi, protoze vedou k vétSimu poctu zajemcd o firmu a udrzuji
nizké naklady na kliknuti neboli CPC (STORM, 2023). Reklamy ve vyhledavani PPC
vyuzivaji aukéni systém, ktery rozhoduje o tom, v jakém potadi se inzerentova placena
reklama zobrazi na strance a kolik ma zaplatit. Aukce zohlediuje, kolik inzerent na klicové
slovo nabizi, a také dalsi faktory kvality. VétSina inzerenti pouziva k PPC Google Ads.
Dalsi moznosti placené reklamy ve vyhledavani je vyuziti reklamy spolecnosti Microsoft
pro inzerci ve vyhledavaci Bing. Ale vyhleddva¢ Bing nemd ani zdaleka takovy objem
vyhledavani jako Google. V bieznu 2020 ¢inil podil vyhledavace Google na trhu 91,98 %
a podil vyhledavace Bing na trhu 2,55 %. Vyhledava¢ Bing ma vSak obecné nizsi ceny za

prokliky a mize byt uzite¢nym dopliikem k navstévnosti z reklam Google (KHAN, 2020).

Zobrazovaci reklamy

Zobrazovaci reklamy umoznuji umistovat reklamy na externi webové stranky,
véetné socialnich siti (PERRICONE, 2022). Tyto typy reklam PPC obsahuji obrazky nebo

grafiku, casto ve formé bannert, které svou poutavosti zvysujic pocet kliknuti (HUGHES D.
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, 2022). Zobrazovaci reklamy se ¢asto pouzivaji ke zvyseni povédomi o znacce, propagaci
produktl nebo sluzeb nebo ke zvySeni navstévnosti webovych stranek. Zobrazovaci reklamy
se obvykle nakupuji na zéklad¢ ceny za zobrazeni (CPI) nebo ceny za tisic zobrazeni (CPM),

coz znamena, z¢ inzerent plati pokazdé, kdyz se reklama zobrazi (FARLEY, 2023).

Videoreklamy
Videoreklama vyuziva video obsah k propagaci produktu, sluzby nebo znacky. Tyto

reklamy se mohou zobrazovat na riznych platformach, vcetné socialnich médii (nataceni
nebo piispévky), streamovacich sluzeb, jako je YouTube, awebovych stranek.
Videoreklamy na serveru YouTube mohou byt pre-rollové (pied), mid-rollové (b&éhem) nebo
post-rollové (po), coz znamena, 7e¢ se mohou zobrazovat pied, béhem nebo po videu.
Videoreklamy mohou byt preskocitelné nebo nepteskocitelné. Videoreklamy jsou obvykle
interaktivni a obsahuji Kklikaci prvky, jako jsou vyzvy Kk akci, odkazy nebo formulafe.
Obvykle se nakupuji na zaklad€ ceny za zobrazeni (CPV) nebo ceny za kliknuti (CPC), kdy
inzerent plati pfi kazdém zobrazeni nebo kliknuti na reklamu (FARLEY, 2023). Vyhody
placené videoreklamy oproti organické videoreklamé spocivaji v tom, Ze se videa dostanou
k lidem, ktefi o firmé nebo znacce Vv soucasné dobé nevédi nebo ji nesleduji. Neni tedy

potieba se nejprve naméhat s budovanim publika (KHAN, 2020).

Remarketing reklamy

Remarketing muze vyuZzivat bud’ soubory cookies, nebo seznam kontakti, které jsou
nahrany, K cileni na lidi, ktefi se dfive zapojili do Spole¢nosti prostiednictvim néjaké akce.
Touto akci muze byt vyplnéni formulate, piecteni blogu nebo prostd navstéva stranky na
webu (PERRICONE, 2022). Remarketingové reklamy se také zaméfuji na produkty nebo
sluzby, které si publikum diive prohliZelo ¢i nakoupilo (STORM, 2023). Diky retargetingu
existuje vétsi pravdépodobnost, Ze zakaznik provede nakup. Podle studie spole¢nosti
produktu nebo sluzby, pokud je pouzit retargeting. Oproti tomu novy zakaznik nakoupi
pouze s 5-20 % pravdépodobnosti (PAVLOVSKAYA, 2021).
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Néakupni reklamy

Placené reklamy Google Shopping jsou silné vizualni a zobrazuji se ve forméatu
karuselu (slideru) nad hlavnim seznamem vysledki vyhledavani. Tyto stru¢né a uderné
reklamy jsou zobrazovany uzivatelim na zakladé jejich vyhledavaciho nebo nakupniho
zaméru a obvykle obsahuji cenu produktu, titulek a nazev znacky (HUGHES D. , 2022).
Néakupni reklamy Google piipomina na internetu pocit jako "nakupovani ve vyloze".
Umoznuje uzivatelim prohlizet si stejny vyrobek od rtznych spolenosti S vystiznym

popiskem a cenou jesté diive, nez kliknou na né¢i webové stranky. (STORM, 2023)

3.5 Marketing na socialnich sitich

Marketing socialnich médii je forma online marketingu, kterd vyuziva aplikace
socialnich médii jako marketingovy nastroj. Tyto platformy socidlnich médii umoziiuji
znackam spojit se se svym publikem, aby mohli budovat znacku, zvysit prodeje, zvysit
navstévnost svych webovych stranek a budovat komunitu sledujicich, ktefi sdileji obsah
a diskutuji (LEFLEUR, 2023). Firemni profily je nutné udrzovat a optimalizovat. Poté co je
vypracovan kalendar obsahu, ktery popisuje, co Se bude zvefejnovat, kdy se to bude
zvetejiiovat a kde se to bude zvefejiiovat. Prispévky budou pravdépodobné obsahovat
kombinaci textu, obrazkl, videi a pfibéhi, které znacku prezentuji v pozitivnim svétle
a zaujmou relevantni publikum. Kromé jedinecnych pravidelnych prispévkl se dilezité
reagovat na komentafe, lajky a sdileni, aby byla sledovana povést a snad i budovana
komunita. V zavislosti na rozpocétu a konkrétnich cilech mtize marketing na socialnich sitich
zahrnovat také placenou reklamu, kterd zacili na spravné uzivatele (BALUCH, 2023).
Podrobna analyza tymu spolecnosti Kepios ukazuje, ze v €ervenci 2023 bude na celém svété
4,88 miliardy uzivateld socidlnich médii, coz predstavuje 60,6 % celkové svétové populace.
Pocet uzivatelll socialnich médii vzrostl za poslednich 12 mésicti o 173 milioni novych

uzivateli (DATAREPORTAL, 2023).
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Tabulka 4 - Marketing na socialnich sitich v roce 2022

Pocet
aktivnich R o Obchodni -y
Platforma v o zastoupeni uzivatell Pouziti
uzivatelt vztah
(v mil.)
Facebook 1900 Rovnomeérné ro.zloz.(?nol B2C Relflamal, zvysevnl
generace X a milenidld povédomi o znacce
Primarnd senerace Z a Kratky kreativni video
TikTok 1000 . g. e B2B a B2C | obsah, reklama, zvyseni
¢ast milenidld " , o
povédomi o znacce
Rekl kvalitni vi
Instagram 1000 Primdarné milenialové B2C exfama, kval n|V|.deo
obsah a fotografie
Budovani vztaht
. L, fejnosti, sluzb
Twitter 211 Primdrné milenialové B2B a B2C ,s ver(?JrJos b siuz y ,
zakaznikim, budovani
komunit
Vztahy mezi podniky
Linkedin 774 Baby boorT.mers.,lgenferace 828 (B2B), rO.ZVOJ poFilnlklam
X a milenialové a prodej na socidlnich
sitich
Predevsim milenialové,
YouTube 315 ale ma silné publikum | 5,5 g5 Zvyseni povédomf
viemi vékovymi o znacce, zdbava, navody
skupinami.
Povédomi o znacce
Snapchat 306 Generace Z B2B v | 0 zhac
areklama
Prevainé milenialové, ale VizuIni oropagace
Pinterest 444 také generace Z, X a baby B2C . p. pagace,
inspirace
boomers
Vizualni
Clubhouse 10 Milenialové B2B a B2C 1zuaini propagace,
inspirace

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle (BAKER K. , 2022)

Placena reklama na socidlnich sitich zahrnuje zobrazovani reklam lidem, ktefi si
prohlizeji webové stranky socidlnich médii. Rada placenych socialnich platforem nabizi
sluzby PPC reklamy (KHAN, 2020). Reklamy v socialnich médiich jsou specifické pro
kazdou platformu (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn atd.) a je mozné si zobrazovat
nativni analyticka data kazdého kanalu, aby byl méfen vykon (HUGHES D. , 2022). Placena
socialni sit’ umoznuje vytvaret n¢kolik typa reklamnich kampani PPC. Lze se rozhodnout
pro remarketingovou kampan na placené socialni platformé nebo pro prospektovou kampan

na placené socialni platformé, ktera se zaméti na nove potenciélni zakazniky. Placené
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socialni platformy také nabizeji rizné typy reklam s riznou velikosti. Mnoho placenych
reklamnich platforem na socialnich sitich vam umozni vytvofit jak video reklamu, tak

reklamu s obrazkem (KHAN, 2020).

3.5.1 Influencer marketing na socialnich sitich

Piestoze influencer marketing neni v oboru novym pojmem, v poslednich nékolika
letech se stal velmi popularnim. Stim, jak se svét kolem nas stava technologicky
vyspélejsim, se influencer marketing dostal do popiedi a spolec¢nosti této taktice vénuji vice
casu a usili nez kdykoli pfedtim. Influencer marketing je vztah mezi znackou a influencerem
(MATHEW, 2018). Influencera lze definovat jako osobu, kterd ma moc ovliviiovat nakupni
rozhodnuti ostatnich diky své autorité, znalostem, postaveni nebo vztahu ke svému publiku
(GEYSER, 2023). Cilem této spoluprace je propagovat produkty, sluzby, sdéleni nebo
hodnoty znacky u publika influencerii autenticky a relativn¢é. Marketing s influencery mize
byt pro znacky mocnym nastrojem, jak navazat kontakt s cilovou skupinou a dosahnout
riznych marketingovych cili (MORRIS, 2023). Influencery lze rozdélit na 4 skupiny dle
poctu sledujicich:

1. Mega influencefi (1 milion a vice sledujicich) — Casto se jedna o celebrity nebo

marketingove influencery socidlnich médii s globalnim dosahem a schopnosti
ovliviiovat popularni kulturu. Znacky ¢asto spolupracuji s mega-influencery, aby se
masivné zviditelnily a rychle oslovily $iroké publikum (MORRIS, 2023).

2. Makro influencefi (100 tisic az milion sledujicich) — Makro influencefi maji naopak

0 néco mensi podet sledujicich, obvykle v fadu statisicti. Casto jsou to odbornici
Vv uréitém oboru nebo odvétvi a na zaklad¢é svych odbornych znalosti a obsahu si
vybudovali vérné ptiznivce. Znacky spolupracuji s makroinfluencery, aby oslovily
cilengjsi publikum a prosadily se jako autority v ur¢itém oboru (MORRIS, 2023).

3. Mikro influencefi (10 az 100 tisic sledujicich) — Mikro influenceti maji jesté mensi

pocet sledujicich, obvykle kolem deseti tisic. To, co jim chybi v dosahu, vSak
vynahrazuji mirou zapojeni, protoze maji Casto velmi angazované sledujici, kteti
daveiuji jejich nazorim a doporuc¢enim. Znacky spolupracuji s mikro influencery,
aby vyuzily této duvéry a podpofily konverze (SANDERS, 2023).

4. Nano influencefi (1 az 10 tisic sledujicich) — Nano influencefi maji nejmensi pocet

ptiznivced ze vSech. To, co jim chybi v§ak vynahrazuji svou autenticitou a odbornymi
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influencery se zapojuji malé a sttedné velké znacky s omezenym rozpoétem. Na
zaklad¢ jejich jedinecného pohledu a hlasu si vybudovali vérné nasledovniky
a znacky s nimi spolupracuji, aby oslovily vysoce cilené publikum a vybudovaly si
angazovanost (ISMAIL, 2023).

Spottebitelé jsou vici znackam a jejich marketingovym taktikdm stale skeptictejsi
a budovani davéry je klicové. Reklama prostfednictvim influencer umoziuje znackam
propagovat prostiednictvim nékoho, koho komunita ve vyklenku sleduje, komunikuje s nim
a komu denné duvétuje. Spotiebitelé tak namisto skepse vuci reklamé nebo reklamé na
socialnich sitich véfi, Ze pokud si jejich vybrany influencer produkt oblibil, budou ho mit
radi i oni. Spole¢nost by si také méla dat pozor na fale$né sledujici. Influencer si mize koupit
falesné sledujici, diky cemuz se mize zdat, Ze ma mnohem vétsi zékladnu fanouskut, nez ve
skute¢nosti ma. Pii vybéru influencera je dobré se nejprve ujistit, Zze jeho sledujici byli
ziskani organicky. Lze na to pouzit nastroj, které je navrzen tak, aby odhalil fale$né Gcty

analyzou jejich zapojeni, spamu a celkové aktivity. (MATHEW, 2018).
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Graf 1- Prognéza uzivani socialnich platforem v USA pro marketing, 2020-2025
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (EMARKETER, 2021)

V grafu 1 na strané 57 si mizeme vSimnout progndzy, ktera zachycuje, jak velké
procento markérti vyuziva online marketingu na socialnich sitich na tzemi USA v letech
2020-2025. Odhaduje se, Ze vyuZiti toho pfistupu marketingu bude nadéle stoupat. Dale si
muzeme v§imnout, jaké platformy jsou v tomto odvétvi nejvice oblibené. Z grafu je ziejmé,
7e kralem marketingu na socialnich platformach je Instagram a jeho dominance bude dale
nartstat (EMARKETER, 2021).
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4 Vlastni prace

Kapitola vlastni prace se zamétuje na zhodnoceni vyuziti online marketingovych
nastroju ve vybraném odvétvi, tj. elektronické obchody zabyvajici se prodejem zlatych minci
v Ceské republice. Obsah se nejprve vénuje analyze vyuziti vybranych online
marketingovych nastroju, tj. SEO, SERP, webové stranky, e-mail marketing, PPC
marketing, marketing na sociélnich sitich a influencer marketing. Je zkoumano, do jaké miry
vyuzivaji elektronické obchody uvedené online néstroje, v jaké podobé¢, frekvenci apod. Na
zaklad¢ tohoto je provedena komparace online marketingovych nastroji. Informace pak
dopliiuje primarni sbér dat mezi marketery, tj. pracovnici v Utvaru marketingu internetovych
obchodi. Mezi témito pracovniky byl realizovan polostrukturovany rozhovor na téma online
marketingovych nastroju, jejich vyuziti a vnimané efektivity, vyhod a nevyhod. V zavéru
kapitoly se nachazi syntetizujici vyhodnoceni vyuziti online marketingovych nastroju ve
vybraném odvétvi. Pro ucely zpracovani prace doslo k vybéru téchto elektronickych
obchodi se zlatymi mincemi (neni uveden obchodni nazev spolecnosti, ale nazev
internetového obchodu):

Zlataky.cz

*Zlate-mince.cz

*Auportal.cz

Vybér elektronickych obchodii byl ovlivnén tim, ze uvedené podniky tvori
strategickou konkurenci vybranému elektronickému obchodu, pro ktery jsou sestavené
navrhy a doporuceni ke zlepSeni internetového marketingu, tj. internetovy obchod XY
(znacka obchodu je anonymizovana, protoze organizace poskytla pro zpracovani préce
i interni Udaje). V ramci komparace je tento obchod oznacen jako ,,obchod XY*.
Internetovy obchod zlataky.cz provozuje spole¢nost Safe Heritage s. r. o. Organizace se
zabyva obchodovanim s drahymi investiénimi kovy, véetnd zlata a stifbra. V Ceské
republice patii mezi nejvetsi prodejce, kdy kromé internetového obchodu provozuje 1 sit’
kamennych prodejen. V produktové nabidce lze nalézt globalné likvidni investi¢ni produkty
jako jsou zlatné a stiibrné investi¢ni slitky a mince, sbératelské mince, sady a série zlatych
a stfibrnych minci apod. V roce 2021 spole¢nost doséhla objemu trzeb ve vysi 1,85 mld. K¢
(SAFE HERITAGE s.r.0., 2024).

60



Internetovy obchod zlate-mince.cz provozuje Ludmila Trtikova. V sortimentu Ize
nalézt investi¢ni zlato a drahé kovy vysoké ryzosti, v€etné pravé zlatych minci. Organizace
se touto Cinnosti zabyva od roku 2003 a v soucasné dobé provozuje isit kamennych
prodejen, které pravé dopliuje internetovy prodej (Trtikova, 2024).

Internetovy obchod auportal.cz provozuje stejnojmenny internetovy obchod.
V sortimentu Ize nalézt zlato a investi¢ni stiibro, které pochazi od piednich globalnich
vyrobkil a dodavatela z celého svéta. Kromé internetové prodejny ztizuje organizace i sit’
kamennych prodejen (AUPORTAL s.r.0., 2024).

Organizace XY, s. 1. 0. (2024) se zabyva prodejem investi¢niho zlata, zejména pak
zlatych minci, které prodava prostfednictvim internetového obchodu xy.cz a sit¢ kamennych
prodejen. V Ceské republice ptisobi od roku 2011 a v soudasnosti patii mezi nejvetsi

prodejce zlatych minci a investi¢niho zlata v Ceské republice (XY, s. 1. 0., 2024).

4.1 Analyza online marketingovych nastroji

Analyza online marketingovych néstroju se orientuje na realizaci analyzy vybranych
online marketingovych nastrojii, které¢ jsou predstavené v teoretické Casti prace. Jedna se
0 SEO, SERP, webove stranky, e-mail marketing, PPC marketing, marketing na socialnich

sitich, ¢1 influencer marketing.

411 SEO

Pro komparaci SEO je vyuZito online analytického nastroje Seoptimer, ktery
umoziuje provést zakladni SEO analyzu webovych stranek (tj. zkoumanych internetovych
obchodil). K vybéru tohoto analytického nastroje doslo, protoze jde o bezplatny nastroj pro
audit SEO, ktery poskytuje podrobnou SEO analyzu (tj. hodnoti vice nez 100 SEO metrik
v péti klicovych oblastech). Zaroven poskytuje konkrétni doporuceni pro zlepSeni. Oproti
konkuren¢nim nastrojim poskytuje rychlé a spolehlivé vysledky, které jsou navic 1 §irSi nez
v ptipadé konkurence. Od zakaznikii ma také velmi pozitivni reference (SEOPTIMER
LIMITED, 2024)

Vystupy ze SEO analyzy shrnuje nasledujici tabulka. Hodnoceni v jednotlivych
oblastech je dano na stupnici od A do F (kdy A je nejlepsi vysledek, F je nejhorsi vysledek).
SEO analyza zaroven identifikuje i pocet nedostatkti (tj. chyb) na webové strance, kdy

doporucuje i jejich odstranéni (zarovei se tedy jednd i 0 doporuceni).
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Internetovy obchod zlataky.cz zaznamenal celkové hodnoceni C+. Nejhtife si pak
vede u kritéria pouzitelnosti, ale spiSe dobrého hodnoceni dosahuje v ramci on-page SEO
a socialnich médii.

U internetoveho obchodu zlate-mince.cz bylo zaznamenano celkové hodnoceni B+,
ato zejména diky velmi dobrym vysledkim v oblasti vykonnosti a socialnich médii,
ptipadné i v ramci on-page SEO.

Tteti z internetovych obchodu (tj. auportal.cz) generoval hodnoceni B-, kdy si vede
velmi dobfte v oblasti on-page SEO, ale velmi negativné v rdmci vykonnosti a socialnich

médii.

Tabulka 5 - Vystupy ze SEO analyzy

zlate-

zlataky.cz | mince.cz auportal.cz | XY
Celkové hodnoceni C+ B+ B- C+
Pocet chyb (doporuéeni) |20 12 18 25
On-page SEO B+ B+ A+ C+
Linky C+ C+ D C+
Pouzitelnost F C+ C D
Vykonnost C- A+ F C+
Socidlni média B- A+ F C+

Zdroj: (SEOPTIMER LIMITED, 2024)

vvvvv

I poznatky o tom, v jakych oblastech musi SEO zlepsit, aby dosahla pozitivnich efekt, které
tento nastroj pfinasi. Prostor pro zlepseni existuje ve vSech zkoumanych oblastech. Vyhodou
nastroje Seoptimer je generovani i konkrétnich doporuceni ke zlepSeni, kterymi se mize
internetovy obchod fidit, aby situaci zlepsil. Z podrobnéjsi analyzy vysledki SEO Ize také
identifikovat, jaké vyhody tento online marketingovy nastroj organizacim ptinasi ¢ili jaké
vyhody mizZe piinést organizaci XY nebo konkurentim. Jde zejména o nasledujici

(SEOPTIMER LIMITED, 2024):

e SEO jako celek — zlepseni optimalizace webovych stranek pro jejich zlepSeni

zviditelnéni ve vyhledavacich.

e On-page SEO - tato oblast umoziuje zajisténi toho, ze internetové vyhledavace

spravné€ pochopi obsah webovych stranek a relevantni kli¢ova slova.
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e Linky — vyhodnoceni zpétnych odkazi na webové stranky, které ovlivituje umisténi
webovych stranek ve vyhledavacich. V ramci SEO Ize identifikovat nejvyznamné;jsi
zpétné odkazy apod.

e Pouzitelnost — ve smyslu kvality zobrazeni webovych stranek na mobilnich a jinych
zafizenich je podstatné pro spravné zobrazeni webové stranky, ale také v rAmci SEO
ovlivituje umisténi webovych stranek ve vyhledavacich. Vykonnost — zde se fadi
naptiklad rychlost nacteni webové stranky. Pomald rychlost nacitdni miize vést ke
ztrat¢ zédkaznika.

e Sociélni média — ptitomnost a frekvence aktivit na sociélnich sitich je podstatna pro
komunikaci se zakazniky, budovani povédomi o znacce, ataké se jedna o zdroj
navstévnosti pro webové stranky. Profily na socidlnich sitich je nutné zviditelnit na

webovych strankach.

412 SERP

Dal$im zkoumanym nastrojem online marketingu je SERP, kdy doslo u vybranych
internetovych obchodll k vlastnimu zkouméni vysledki vyhleddavani dle zvoleného
klicového slova. Vysledky ze zkoumani se nachazi v nasledujici tabulce. Vzhledem
k pfedmétu cCinnosti internetovych obchodi bylo zvoleno kliCové slovo: zlaté mince.
Vysledky poukazuji na to, ze si vtomto pfipadé¢ vede nejlepSim zplisobem internetovy
obchod zlate-mince.cz, ktery obsazuje pfedni pficky ve vSech vyuzitych internetovych
vyhledavacich. Tato pozice piinasi internetovému obchodu fadu vyhod, ato zejména
V moznosti zvySovani navstévnosti webovych stranek a ve zlepSovani viditelnosti znacky.
Z vysledkl se potvrzuje, ze pokud uzivatel zada dané kliCové slovo, tak prakticky ihned
ziska nabidku od relevantniho internetového obchodu, av§ak pouze v piipadé, kdy je SERP
na nejvyssi mozné urovni. Bez vyuzZiti tohoto nastroje je pozice ve vyhledavacich na velmi

Spatné Grrovni.
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Tabulka 6 - Vystupy SERP komparace

SERP
Kli¢ové slovo: zlaté zlate-
mince zlataky.cz | mince.cz auportal.cz
Google 4 1 3
Seznam 17 1 5
Bing 5 2 6

Zdroj: Vlastni zpracovani na piisluSnych vyhledavacich

Internetovy obchod XY nebyl do analyzy zafazen, aby nedoSlo k naruseni jeho
anonymity. Lze vSak konstatovat, Ze nedosahuje pfili§ pozitivnich vysledki v ramci SERP,

a proto by mél realizovat opatieni ke zlepseni (XY, s. r. 0., 2024).

4.1.3 Webové stranky

Webové stranky lze bezesporu povaZzovat za kliCovy ndstroj online marketingu,
aproto je zhodnoceno, jakym zptisobem pomaha webova stranka k Uspé$nému online
marketingu U vybranych internetovych obchodu. V tomto piipadé je pro vyhodnoceni
vyuzito analytického nastroje Similar Web. Bezplatny analyticky nastroj pfinasi zékladni
pohled na vykonnost webovych stranek, a to v riiznych metrikach (viz nasledujici tabulka):
country rank (potfadi webové stranky v rdmci dané zemég), total visit (celkova navstévnost),
bounce rate (mira okamzitého opusténi stranky), pages per visit (pramérny pocet stranek
zhlédnutych v ramci navstévy), avg visit duration (pramérna doba navstévy), ¢i zdroje
navstévnosti — direct (pfima), referrals, paid search (placend), mail (z email marketingu),

social (ze socialnich siti), display (SIMILARWEB, 2024).

64



Tabulka 7 - Vystupy ze zkoumani webovych stranek

Zlate-

Wehové stranky zlataky.cz | mince.cz auportal.cz | XY

Country rank 4 446 4 380 17 528 17973
Total visit 89 500 110 300 44 500 33 300
Bounce rate 54,27 % 57,53 % 41,07 % | 66,44%
Pages per Visit 2,95 2,37 1,33 1,38
Avg Visit Duration 1,56 1,34 3,03 1,00
Direct 60,62 % 36,82%| 2535%| 4123%
Referrals 2,56 % 391%| 19,19% 0,00 %
Organic Search 14,61 % 33,75%| 5187%| 2582%
Paid search 10,66 % 5,98 % 359%| 1497%
Mail 3,63 % 18,28 % 0,00%| 13,44%
Social 5,32 % 1,25% 0,00 % 4,54 %
Display 2,60 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (SIMILARWEB, 2024)

Zkoumané internetové obchody v této oblasti vykazuji rtuznorodé vykonnostni
rozdily. Pro organizaci XY jsou vysledky pfinosné v tom, Ze poukazuji na nutnost zlepsSeni
se, ato zejména v navySeni navstévnosti, snizeni bounce rate, a také naptiklad zlepSeni
navstévnosti formou organického vyhledavani ¢i ze socialnich siti. Uvedené metriky pak 1ze
vyuzivat pro zlepSeni vykonnosti webovych stranek. Poukazuji na slaba mista v nastaveni
webovych stranek, ale také na slabd mista v ramci vyuziti dalSich nastroji jako je PPC
reklama, email marketing, marketing na socialnich sitich apod. (SIMILARWEDB, 2024).

4.1.4 E-mail marketing

E-mail marketing je zkoumanymi internetovymi obchody vyuzivan. Kazdy
zZ internetovych obchodii umoZiluje zaregistrovat se k odbéru newsletteru, at’ uz pii ndkupu
zbozi ¢i i mimo nakup zbozi. Po této registraci obdrzi zakaznik tzv. welcome e-mail.
Nasledné pak v raznych casovych intervalech dostavd newslettery. Mezi zkoumanymi
organizacemi v tomto panuji rozdily, kdy dochazi k vyuziti rizné frekvence rozesilky
newsletterti, s riznym obsahem apod. Organizace timto ziskdvaji moznost pro piimé
osloveni zdkaznikli ¢i potencidlnich zdkaznikli. Na zaklad¢ cilené komunikace mohou
rozvijet jejich zajem o koupi a v podstaté vytvaret poptavku, vytvaret dlouhodobé vztahy se
zakaznikem atd. (AUPORTAL s.r.0., 2024) (SAFE HERITAGE s.r.0., 2024) (Trtikova,
2024) (XY, s.r. 0., 2024).
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4.1.5 PPC marketing

Internetové obchody vyuzivaji PPC marketing, tedy i placenou formu internetové
reklamy. Zejména, pak se jedna o reklamu ve vyhledavacich Google, kdy se reklama
uzivatelim zobrazi po zadani urcitych kli¢ovych slov. Piiklady PPC reklamy na socialnich
sitich Facebook ¢i Instagram se nepodatilo dohledat, avSak je mozné, ze zde probihaji PPC
kampané v jinych obdobich (nez v dobé zpracovani prace). (AUPORTAL s.r.0., 2024)
(SAFE HERITAGE s.r.o., 2024) (Trtikova, 2024) (XY, s.r. 0., 2024)

4.1.6 Marketing na sociélnich sitich

Marketing na socialnich sitich je zkoumanymi elektronickymi obchody aktivné
vyuzivan, ikdyZz vrlznorodé mife, rliznou formou a Sriznymi strategiemi (vCetné
obsahovych strategii). Zatimco, napiiklad internetovy obchod zlate-mince.cz vyuziva velmi
aktivné socialni sit¢ a moznosti, které nabizeji, tak internetovy obchod XY mé pouze profil
na socialni siti Facebook. (AUPORTAL s.r.0., 2024) (SAFE HERITAGE s.r.0., 2024)
(Trtikova, 2024) (XY, s. r. 0., 2024)

Tabulka 8 - VyuZiti socialnich siti podniky

zlataky.cz | zlate-mince.cz | auportal.cz | XY
Facebook | ANO ANO ANO ANO
Instagram | ANO ANO ANO NE
Linkedin | NE ANO NE NE
Pinterest | NE ANO NE NE
Youtube | ANO ANO NE NE
X (twitter) | NE ANO NE NE

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ informaci z: (AUPORTAL s.r.o., 2024) (SAFE
HERITAGE s.r.0., 2024) (Trtikova, 2024) (XY, s.r. 0., 2024)

Pfitom, pravé marketing na socialnich sitich mize umoznit komunikaci s cilovymi
zakazniky, vytvaret prostor pro budovani znacky a navySovani prodejli ¢i navstévnosti
webovych stranek. Aktivni skupina fanouskt je vzdy vitanou vyhodou v konkurenénim boji.

Tento nastroj se diky tomuto jevi jako velmi uzitecny.
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4.1.7 Influencer marketing

Influencer marketing neni zkoumanymi elektronickymi obchody vyuZzivan, resp.
nedoslo k identifikaci zadné probihajici kampané v dobé zpracovani praice (AUPORTAL
s.r.0., 2024) (SAFE HERITAGE s.r.0., 2024) (Trtikov4, 2024) (XY, s. r. 0., 2024). Na
rostouci popularitu tohoto nastroje tedy neni v odvétvi reagovano, coz vytvafi prileZitost pro
odliSeni se od konkurence. S vyuzitim influencer marketingu by elektronicky obchod mohl
kreativnim zpiisobem propagovat svoje produkty a znacku, ¢imz by oslovil dalsi potencialni
zékazniky. V piipadé zkoumanych internetovych obchodu ¢i internetového obchodu XY by
mohlo jit o vyuziti mikro ¢i nano influencert, ktefi maji jen nizsi po¢ty sledujicich, avsak to

nemusi byt problematické.

4.2 Komparace online marketingovych nastroji

Z nastroju funguje odlisnym zptisobem, ma odlisné vyhody a nevyhody ¢ili pfinasi i odlisné
efekty. V idealnim piipadé je nejvhodnéjsi vyuzivat mix téchto nastroji takovym zptisobem,

aby doslo k souladu se strategii a cili organizace.

SEO

SEO jako jeden z mala online marketingovych nastrojii umoziuje ziskat webovym
strankam lepsi pozici ve vyhledavacich, coz sebou pfinasi fadu pozitivnich efektii. Dosazeni
lepSi pozice je Casto spojeno s kvalitni organickou navstévnosti Cili organizace nemusi
nakupovat reklamni prostor ¢i vyuZzivat jiné formy placené propagace webovych stranek.
Pro fadu zakaznikt je také vyssi pozice ve vyhledavacich spojena s urcitou formou diveéry.
Vyhledavace jako Google nebo Seznam mohou mit pozitivni image a spotiebitelé vefi, Ze
jim vyhledavac¢ nabizi na nejvysSich pozicich skute¢né kvalitni webové stranky. V odvétvi
prodeje zlatych minci muze byt pravé diveéryhodnost jeden z klicovych faktori, ktery
ovlivituje nakupni rozhodovani zakaznika. Dal§i vyhodou je naptiklad moZnost vyuzivat
konkrétni obsah a klicova slova, ktera budou v souladu s tim, co vyhledava cilova skupina

zakazniku.
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SERP
SERP sebou ptinasi podobné efekty, vyhody a nevyhody jako SEO, a proto lze oba
nastroje oznacit za velmi podobné. Pak l1ze konstatovat, Ze jsou podobné i odliSnosti tohoto

nastroje od dalSich online marketingovych néstrojt.

Webové stranky

Webové stranky v komparaci s dal§imi online marketingovymi nastroji potvrzuji
svoji klicovou roli. Bez existence webovych stranek by v podstaté nebylo mozné vyuzivat
zadné dalsi online marketingové nastroje. Jejich vyuziti by bylo zbytecné, resp. prave
I nemozné. Obsah a podobu webovych stranek vSak ostatni nastroje ovliviiuji, protoze musi

byt fadn¢ optimalizované.

E-mail marketing

E-mail marketing v komparaci s dal$imi nastroji online marketingu je uziteény
V tom, Ze umoziuje oslovit konkrétni zastupce cilové skupiny. Jeho nevyhodou je v tomto
sméru, ze musi existovat ur€ita aktivita zakaznika, resp. zajem zakaznika o marketingove
sdéleni (¢ili zdkaznik musi poskytnout emailovy kontakt organizaci). Tato podminka neni
u dalSich nastrojii online marketingu vZzdy nutné. Jde vSak zéaroven o klicovou vyhodu,
protoze pokud zakaznik takovy kontakt poskytne, tak s nim lze rozvijet dalsi komunikaci,

doporucovat mu individudlni produkty, vytvaret specializované nabidky apod.

PPC marketing

PPC marketing se od ostatnich online marketingovych néstroji odliSuje zejména tim,
ze jde o nastroj, ktery nelze vyuzivat zdarma. S jeho pouZitim budou vzdy souviset urcité
finan¢ni naklady, at’ uZ na samotnou reklamu ¢i realizaci celé kampané. To miiZze byt
nevyhodou pro organizace, které nemaji dostateCné finan¢ni prostiedky. Daéle jde
0 nevyhodu pro organizaci, které nemaji know-how k efektivnimu nastaveni kampani (pak
plytvaji finan¢nimi prostfedky). Oproti nékterym dalSim online néastrojim vsak vytvaii PPC
reklama vyhodu v tom, ze zajist'uje lepsi vysledky (napiiklad oproti SERP umoziuje ziskat
prvni mista ve vyhleddvacich, oproti email marketingu umoziuje oslovit uzivatele, ktefi
nejsou v emailové databazi organizace ¢i nebyl ziskan jejich souhlas k zasilani email

marketingovych sdéleni). Vyhodou mtlize byt i vyuziti riznych forem obsahu, od textového,
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az po audio ¢i videoobsah, ale také rychlost — vybudovani efektivniho SERP je Casovée
zdlouhavéjsi, podobné jako v pripadé SEO, emailové databaze apod. Analytické nastroje pro

vyhodnoceni PPC jsou také zpravidla preciznéjsi a detailné;si.

Marketing na sociélnich sitich

Klic¢ovou odlisnosti marketingu na socialnich sitich je pravé prostiedi socidlnich siti,
kde se realizuje. Organizace vyuzivajici socidlni sité musi respektovat podminky dané
socialni sit¢, a tedy nemiiZe realizovat libovolné aktivity a uveiejiiovat zde jakykoliv obsah
(naptiklad Youtube je urcena pro videa, takze zde nelze uverejnovat pouze fotografie nebo
textoveé prispévky apod.) To vytvaii urcitd omezeni pro marketingovou ¢innost. V nékterych
pfipadech vSak miize byt jednodussi zasahnout cilovou skupinu zdkaznik nez napiiklad
s vyuzitim SEO, SERP ¢i PPC. Cilového zakaznika miize ptildkat kreativni obsah ptispévkl
na socialnich sitich.

Influencer marketing

Influencer marketing se také v urcitych oblastech odliSuje od ostatnich online
marketingovych néstroji. Mezi rozdily patfi, Zze zde dochédzi k vyuziti spoluprace
s konkrétnim ¢lovékem ¢ili neni nutné naptiklad znat analytické nastroje a algoritmy apod.
Tento influencer pak s organizaci spolupracuje na nastaveni celé kampané. V idedlnim
ptipadé takovym zpisobem, aby doslo k realizaci divéryhodné, autentické a efektivni
kampané. Dalsi odliSnosti je pak osloveni konkrétni cilové skupiny, kterd se shoduje
s fanouskovskou zakladnou influencera, tedy zadavatel zde nemiuize oslovit i fanousky
jinych influenceri (jako by to bylo mozné naptiklad pti PPC reklamé apod.) U influencer
marketingu je také nutné ve vétsi mire soustfedit pozornost na piipravu kvalitniho obsahu,
protoze sdéleni musi byt kreativni a oslovit cilovou skupinu. Nelze se spoléhat na to, Ze
kratké anezajimavé sdéleni dokaze zaujmout. Z hlediska nakladt se tadi tento online
marketingovy nastroj mezi nakladnéjsi, protoZe influencefi zpravidla maji omezené

reklamni kapacity, a proto si spolupraci ceni na vy$si ¢astku.

4.3 Primarni sbér dat mezi marketéry

Primérni sbér dat mezi marketéry je proveden formou polostrukturovanych

rozhovoril. Ke spolupraci se podafilo ziskat dva marketingové pracovniky internetovych
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obchodu s investiénimi pfedméty (tj. respondent A, B), dale byl o spolupraci pozadan
pracovnik, ktery zodpovida za internetovy marketing v organizaci XY (tj. respondent C).
V terminu od 6.1.2024 do 6.2.2024 pak doslo kjejich dotazovani za Ucelem ziskani
informaci o tom, jaky je pfistup internetovych obchodt k vyuziti online marketingovych

nastrojii. Odpovédi jsou vyhodnoceny formou shrnuti jejich odpovédi.

1) Jak hodnotite svoji zkuSenost s témito online marketingovymi nastroji?

Zamérem prvni otdzky bylo vyhodnotit zkuSenosti marketingovych pracovniki
s online marketingovymi nastroji. Konkrétné se jednalo o nastroje, které jsou v rdmci této
préce analyzované.

Z odpovédi respondentii vyplyva, Ze maji urCitou zkuSenost s kazdym z téchto
nastrojii, avSak to neznamend, Ze jej momentalné pouZzivaji ¢i jej hodnoti jako efektivni.
ZkuSenosti jsou rtiznorodé. Zatimco, co respondent A hodnoti pozitivné email marketing,
tak respondent B jej kritizuje apod. Nelze tedy konstatovat, Ze by pievazoval pouze jeden ¢i
n€kolik malo pozitivné hodnocenych online marketingovych nastrojii. Zavisi na konkrétnich
vysledcich, které dany nastroj v podminkach organizace vykazuje. Pracovnici marketingu
také zminuji, Ze kazdy nastroj mize byt uzitecny pti plnéni riznych cili. Pokud je nutné
rychle oslovit zdkazniky, tak bude vhodna PPC kampan. Pokud vSak organizace nepotiebuje

cash-flow, tak bude dostacujici realizovat marketing na socialnich sitich apod.

2) Jaké online marketingové nastroje momentalné pouZivate v ramci marketingu?

Z jakého divodu?

Ve druhé otdzce bylo cilem zjistit, jaké online marketingové ndastroje aktudlné
pracovnici marketingu vyuzivaji v daném oboru.

U SEO se potvrzuje, Ze jde o nastroj, ktery je aktivné vyuZivan marketingovymi
pracovniky (o tomto hovoti respondent A, B i C). Je vSak rozdil v ptistupu k jeho vyuZziti,
protoze naptiiklad respondent A spolupracuje s externi SEO agenturou, zatimco respondent
B vyuziva samostatny ptistup, tedy spravuje SEO sam a realizuje i dalsi marketingové
aktivity (nemusi se tedy jednat o specialistu). Respondent C pak oba ptistupy kombinuje,
kdy SEO zajistuje samostatné, ale pravidelné vyuziva SEO auditli od externi agentury, na

zaklad¢ vysledka pak provadi zmény.

70



U oblasti SERP jsou v podstaté podobné piistupy. Z hlediska webovych stranek Ize
potvrdit, ze jsou také aktivné vyuzivané (o tom hovoii vSichni z respondentt). Jejich tvorba
byla vzdy svéfena externi agentuie, ktera zajistila navrh, implementaci, ale také zakladni
nastaveni SEO apod.

U emailového marketingu se zkuSenosti marketingovych pracovnikii odliSuji.
Respondent A hovoii o tom, Ze generuje ptinosy, protoze se prostiednictvim specializované
platformy dafi ziskdvat zédkazniky cilenymi emailovymi kampanémi. Respondent B vSak
hovoii o tom, ze emailovy marketing neni pfili§ efektivni, a Ze existuji i lepSi nastroje.
Respondent C v podstaté kombinuje tento nazor, kdy si uvédomuje piinos emailového
marketingu, ale aktivné jej v organizaci nevyuziva, protoze nezapada do marketingové
strategie organizace.

PPC marketing neni u vSech respondentti vyuzivan, i kdyz kazdy ma s jeho realizaci
urcité zkusenosti. Diivodem nevyuziti jsou naptiklad vysoké naklady ¢i slozitost nastaveni,
kdy je nutné spolupracovat s externi agenturou (to popisuje respondent B a C).

Marketing na socidlnich sitich je vyuZzivan riznorodym zplisobem, coz je zpuisobeno
rozmanitosti socialnich sitich. Pravidlem je vyuziti socidlni sit€¢ Facebook, ktera je jakymsi
zakladem online marketingu na socialnich sitich. Pouze respondent A zde vSak pouziva
I pokrocilej$i analytické nastroje pro spravu kampani a planovani piispévka apod.
Respondent B i C tvrdi, ze maji jen zakladni obsahovou strategii, a tedy piiliSnou pozornost
tomuto nevénuji.

U influencer marketingu panuje shoda, ze s timto online marketingovym néastrojem

nemaji pracovnici marketingu Zadnou zkuSenost.

3) Jaky online marketingovy néstroj jste v minulosti vyuZival, a nyni uz
nevyuZzivate? A proc?
Ve tieti otazce je cilem vyhodnotit efektivnost online marketingovych nastroja v Case, tedy
zda doslo k utlumu efektivnosti ¢i oblibenosti nékterého z analyzovanych nastroju.
Z odpovédi respondentd vyplyva, ze doslo k urcitym zméndm v pribéhu casu. Mezi
stalé a oblibené nastroje patii SEO, PPC, webové stranky, SERP. Nicméng, naptiklad
marketing na socidlnich sitich se vyrazné proménil. Dle nékterych respondenti (tj. B, C) jiz

nedosahuje takové efektivity jako diive, a to zejména na socialni siti Facebook. Podobng, je
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pak hodnocen emailovy marketing. Diivodem je stale nizsi ochota zédkaznikt Cist si emaily,

které jsou reklamnimi sdélenimi.

4) Jaké jsou Vase celkové zkuSenosti s online marketingovymi néastroji? Kde se
mohou zlepsit?
Ve ¢tvrté otazce bylo zamérem zhodnotit, jestli dle respondenti existuje prostor pro
zlepSeni online marketingovych nastrojii z pohledu marketingovych pracovnika.
Pracovnici marketingu se shoduji, Ze by mélo dojit ke zjednoduseni v oblasti vyuziti
nékterych online marketingovych nastroji jako je SEO, SERP, PPC, aby nemuselo dochézet
k vyuziti externich poradenskych agentur. Néco takového vsak zaroven nepovazuji za piilis
realné. U ostatnich online marketingovych nastroji pak uvadi, ze zlepSeni zavisi spiSe na
organizaci ajejich zdrojich. Pokud jsou Casové a finan¢ni zdroje dostate¢né, tak lze
vykonnost nastroji zlepSovat. Zaroven pracovnici marketingu upozoriiuji, Ze neustale

dochazi k vyvoji novych feSeni a piistupt, které ke zlepSeni vedou.

Vyhodnoceni vystupu z polostrukturovanych rozhovoru

Pracovnici marketingu internetovych obchodu s investi¢nimi pfredméty maji rizné
zku$enosti s analyzovanymi online marketingovymi nastroji. Nejedna se vzdy o pozitivni
zkuSenosti, avSak zaroven nelze konstatovat, ze by byl n¢éktery z néstroji hodnoceni piimo
negativné. Vzdy zavisi 1 na dalSich a SirSich okolnostech. Hlavnimi vystupy z rozhovorii
zejména jsou:

e Momentalné patéi k nejvyuzivanéj§im online marketingovym nastrojim v oboru
SEO, SERP, PPC, emailovy marketing, ¢i marketing na sociélnich sitich. I zde vSak
plati, Ze jsou pfistupy k vyuZziti riznorodé, a nelze zobeciiovat.

e Influencer marketing v tomto oboru neni Zzadnym zptsobem vyuZzivan.

e Dadle bylo zjisténo, ze v pribéhu Casu doslo ke zménam v objemu vyuziti online
marketingovych nastroju jako je marketing na socialnich sitich, coz je dano zménami
oblibenosti socialnich siti.

e Také se zménila efektivita emailového marketingu, coz vedlo k jeho omezeni.

e Z hlediska celkovych zkusenosti a moznosti budouciho zlepSeni pozaduji pracovnici
marketingu, aby se zjednodusilo ovladani a nastaveni téchto nastroji, ¢i doslo ke

sniZeni nakladii na jejich pouziti.
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4.4 Vyhodnoceni online marketingovych nastroji

Na zakladé shrnuti vySe uvedenych dat a informaci lze pfejit k vyhodnoceni online

marketingovych nastroji.

SEO
SEO pfindsi podnikiim moznost zlepSeni pozice jejich webovych stranek ve
vyhledavacich. To prostiednictvim rtiznych funkcionalit, které musi fungovat ve vzajemné

synergii. Jde zejména o on-page SEO, linky, pouzitelnost, vykonnost a socialni média.

SERP

SERP poskytuje organizacim mozZnost pro ziskani velmi dobré pozice
Vv internetovych vyhledavacich, coz sebou pfinasi fadu pozitivnich efektl. Je ziejmé, Ze ¢im
vyssi je vysledek v internetovém vyhledavaci, tim vyssi pravdépodobnost, ze uzivatel
stranku navstivi. Uzkou spojitost ma SERP se SEO, a proto je nutné oba nastroje vyuZivat
ve vzajemné shodé. SERP ve vétsi mife pracuje s organickou navstévnosti a jejim
zlepSovanim, a to oproti dalSim online marketingovym ndstrojim (kromé¢ SEO). Déle zde
také nelze vyuzivat zadné placené formy, které zlepsi SERP, protoze podstata nastroje je

sama 0 sob¢ organicka.

Webové stranky

Webové stranky piinasi organizacim fadu vyhod, které souvisi s jejich kliCovou
podstatou. Navstévnikim maji prinést informace o produktech a sluzbach organizace,
0 obchodnich podminkach, vyhodach nakupu apod. To vSe ma vést k uzavieni obchodni
transakce, resp. k nakupu. Neefektivni webova stranka nebude zdrojem piijmu organizace,
aproto musi byt kladen vysoky diraz na jeji obsah a vizudlni podobu, piivétivost

a vyuzitelnost.

E-mail marketing

E-mail marketing miiZze byt pfi optimdlnim vyuziti velmi efektivnim nastrojem pro
pfimou komunikaci se zdkaznikem ¢i potencidlnim zdkaznikem. Organizace vytvari

specializovany a individualni obsah, kterym oslovuje cilovou skupinu zakaznik?.
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PPC marketing

PPC marketing pfedstavuje nékladngjsi variantu online marketingového néstroje,
aproto je nutné dokéazat vyuzivat PPC reklamu optimaln¢ a efektivné, aby nedochazelo
k plytvani s finanénimi prostifedky. Pokud organizace nema dostateéné znalostni zdroje ¢i

finan¢ni zdroje, tak by méla vyuzivat jiné nizkonakladové nastroje.

Marketing na socialnich sitich

Vzhledem k vyraznému poctu uzivateli socidlnich siti v globalnim prostiedi nelze
tento online marketingovy nastroj opomijet. Vyhodou je zde zejména moznost piimého
pusobeni na potencidlniho ¢i stavajiciho zdkaznika, avSak je nutné mit propracovanou
a kreativni obsahovou strategii. Firemni profily na socialnich sitich musi byt aktudlni
a pfinaset zajimavy obsah. Kazda socidlni sit’ pfitom vykazuje urcité odliSnosti (tj. napiiklad
ve struktufe uzivateld, v poctu uzivatel, v podobé vhodného obsahu — napiiklad

videoobsah, fotografie apod. nejsou vhodné pro vSechny socidlni site).

Influencer marketing

Influencer marketing nabizi kreativni pfilezitost k realizaci online marketingovych
aktivit, protoze umoziuje pifimé a divéryhodné osloveni potencidlnich zakaznikt
prostiednictvim influencera. Je vSak nutné, aby influencer disponoval podobnou cilovou
skupinou jako ma organizace vyuZzivajici tento nastroj. Dal$i nevyhodou mize byt vysoka

nakladovost na vyuziti této formy online marketingu.
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5 Vysledky a diskuse

Vysledky a diskuse shrnuji pozitiva a negativa jednotlivych online marketingovych
nastroji. Na zdkladé téchto poznatki je sestaven néavrh nejvhodnéjSitho online
marketingového nastroje pro elektronicky obchod piisobici ve vybraném odvétvi. K volbé
tohoto nastroje dochazi prostiednictvim vicekriterialni analyzy. V zavéru kapitoly je

uvedeno konkreétni a zavére¢né doporuceni.

5.1 Pozitiva a negativa jednotlivych online marketingovych nastroji

S vyuzitim veSkerych poznatkd (resp. jejich syntézou) lze nyni shrnout veSkera

pozitiva a negativa jednotlivych online marketingovych nastroju.

SEO
K vyhodam SEO patfi:
e Potencial zviditelnéni webovych stranek v internetovych vyhledavacich
e Eliminace vydaji na placenou inzerci v piipadé kvalitniho SEO
e ZvySeni duvéryhodnosti v provozovatele webovych stranek
e Moznost ptesnéjSiho zacileni na konkrétni publikum obsahem a kli¢ovymi slovy
K nevyhodam SEO patfi:
e Narocnd a slozitd aktivita, kterd mliZze vyZadovat vyuZiti externich sluZzeb specialisty.

e Mozné zmény kritérii a parametra ze strany vyhledavaci

SERP
K vyhoddm SERP se fadi:
e ZlepSeni viditelnosti webovych stranek ve vyhledavacich.
e SniZeni ¢i absence nakladi na placené formy inzerce
e Vyssi divéryhodnost provozovatele webovych stranek
e ZvysSeni organické navstévnosti
Jako nevyhody SERP lze oznacit:
e Vyrazna zavislost na vyhledavacich a jejich preferencich

e Naroc¢nost a sloZitost celé aktivity pfi nejistoté vysledkl
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Webové stranky

Mezi vyhody webovych stranek se fadi:
e Nepfetrzity dosah (pfi neexistenci technickych probléma dochazi k provozu po
24 hodin denn¢).
e Kvalitni webova prezentace umoznuje plnit prodejni ¢i informacni cile

e Analytické nastroje poskytuji uzite¢na data a informace

Jako nevyhody webovych stranek Ize zminit:
e Mozné vyssi néklady, pokud nelze vyuzivat nizkonakladova feseni (Sablony apod.)

e Nutnost zaujmuti navstévniki (vysoka konkurence)

E-mail marketing

Jako vyhody e-mail marketingu Ize definovat:
e Nizké néklady oproti ostatnim online marketingovym néstrojim
e Moznost generovani opakovanych prodeji
e Moznost kvalitnéjsiho cileni a personalizace
e Megfitelnost e-mail marketingu

e Ruzné obsahové moznosti a typy e-maili

K nevyhodam e-mail marketingu patii:
e Nutnost aktivniho pfistupu zdkaznika k poskytnuti kontaktu (vcetné databdze
kontaktit)

e Negjistota vysledki kampané e-mailového marketingu

PPC marketing

K vyhoddm PPC marketingu patii:

e Flexibilita nastaveni, at’ uZz parametrii jako je zobrazeni, ¢i v rdmci finan¢nich

nakladu.

e Ptesné zacileni dle stanovenych kritérii
e Platba probiha pouze za realny vysledek (tj. kliknuti uzivatele)

e Rychlost (navstévniky 1ze na webovou stranku ptivést ihned)
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e Mcftitelnost (Ize velmi dobie sledovat vysledky)
e Lepsi zviditelnéni (vysledky jsou na prvnich pozicich ve vyhledavacich)

e Moznost ziskani konkurencni vyhody (pokud konkurence nevyuziva PPC reklamu)

K nevyhoddm PPC marketingu je mozné piiradit:
e Vyssindklady
e Nutnost vyuziti specialistti (pokud organizace nema know-how)

e Piehlceni uzivateli PPC reklamou, blokovani reklamy

Marketing na socialnich sitich

Mezi vyhody marketingu na socialnich sitich se fadi:
e Piimé propojeni s potencidlnimi a stavajicimi zékazniky
e Moznost zvySeni prodeji a navstévnosti webovych stranek
e Prostor pro budovani komunity
e Moznost vyuZiti rizného obsahu (text, audio, video, obrazky)
e Moznost integrace s PPC reklamou

e | zerealizovat i nizkondkladové

K nevyhoddm marketingu na sociélnich sitich patfi:
e Nutnost propracované obsahové strategie

e Nutnost znalosti riznych socialnich siti a jejich algoritmi

Influencer marketing

K vyhoddm influencer marketingu lze pfifadit:
e Autenticka propagace
e Moznost pfimého navazani kontaktu s cilovou skupinou
e Moznost osloveni cilové skupiny, ktera je jinak skeptickd k reklamé

e Moznost pfizptisobeni sdéleni a flexibilni reakce na aktuélni vyvoj

Jako nevyhody influencer marketingu je mozné oznacit:

e Problémy s image znacky, pokud dojde k poskozeni reputace influencera
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e Influencer nemusi mit vérohodnou zakladnu fanousk, ¢i fanousSci nejsou cilovou
skupinou zadavatele reklamy

e Vyssi ndklady nez nékteré dalsi online marketingové nastroje

5.2 Vybér nejvhodnéjsiho online marketingového nastroje

Uvedené zavéry zaroven poskytuji dostatek informaci pro doporuceni vybéru
nejvhodnéjsiho online marketingového nastroje pro organizaci XY. K vybéru lze vyuzit
vicekriteridlni analyzu. K zakladnim kritériim pro vybér nejvhodnéjsiho online
marketingového nastroje patfi:

¢ Financ¢ni naklady
e Casové néklady
e Technicka slozitost (pozadované odborné dovednosti)

e Dosah (osloveni SirSiho spektra uzivatell)

Financ¢ni ndklady obsahuji veskeré naklady, které souvisi s vyuzitim dané¢ho online
marketingového nastroje, kdy maji penézni podobu. U ¢asovych nakladli jde zejména
0 naklady na Cas, které jsou nutné pro vyuziti daného online marketingového néstroje. Kazdy
Z nastroji také vykazuje odlisné odborné dovednosti, tedy ma jinou technickou sloZitost
V ramci svého vyuziti. Rliznorodou formu ma i potencialni dosah ¢ili osloventi $irsiho spektra

uzivatelti online prostiedi.

Vahy

U kazdého z kritérii je zaroven nutné nastavit vahy, protoze kazdé z kritérii posuzuje
organizace odliSnym zplsobem, tedy mezi kritérii jsou rozdily, které pravé vahy zohlednuyji.
Shrnuti vah se nachazi v nasledujici tabulce. Nejvétsi vyznam maji finanéni naklady, dale

jde o casové néklady a dosah. Nejmensi vahu vykazuje technické slozitost.

78



Tabulka 9 - Vahy

Kritérium Véha
Finan¢ni naklady 0,4
Casové néklady 0,25
Technicka slozitost| 0,1
Dosah 0,25
Celkem 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni

Jako dalsi je provedeno hodnoceni, které je realizovano prostfednictvim sestaveni
pofadi. Kazdy z online marketingovych nastrojt je u daného kritéria zhodnocen. Bylo mu

ptidéleno potadi (od 1 do 7, kdy 1 je potadi nejlepsi a 7 je pofadi nejhorsi). Vysledky shrnuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 10 - Hodnoceni poiadi

tim lepsi potadi)

E-mail Marketing na Influencer

Poradi SEO | SERP | Web | marketing PPC | socidlnich sitich marketing
Finan¢ni naklady
(¢im levng;jsi, tim 5 4 3 2 7 1 6
lepsi poradi)
Casové naklady
@Emmens &asove |5 | g | g | : 4 3
narocné, tim lepsi
potadi)
Technicka
slofitost @i |7 |5 | g 4 5 2 1
mene narocne, tim
lepsi poradi)
Dosah (¢im vétsi, 5 3 7 6 1 5 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po sestaveni pofadi aurCeni vah je mozné uréit vysledky vicekriterialni analyzy.
U kazdého kritéria a online marketingového nastroje doslo k sou€inu véahy a potadi (Cili
napiiklad u SEO a finan¢nich nakladu se jednalo o soucin pofadi a vahy kritéria, tj. 5 * 0,4

= 2 atd.) Celkova suma hodnot pak urCuje poradi nastroji. Shrnuti poskytuje nasledujici

tabulka.
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Tabulka 11 - Vysledeky vicekriterialni analyzy

E-mail Marketing na
SEO | SERP | Web | marketing | PPC | socialnich sitich | Influencer marketing

Finané¢ni néklady | 2 1,6 1.2 0,8 2,8 0,4 2,4
Casovénéklady |1,75| 15 | 0,25 0,5 1,25 1 0,75
Technicka

slozitost 0,7 0,6 0,3 0,4 0,5 0,2 0,1

Dosah 05 ] 0,75 | 175 15 0,25 1,25 1

Celkem 495 | 445 | 35 3,2 4,8 2,85 4,25

Poiadi 7 5 3 2 6 1 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkt vyplyva, ze by organizace XY méla vyuzivat zejména marketing na
socialnich sitich, e-mail marketing, webové stranky, influencer marketing. Déle pak SERP,
PPC a SEO. Zaroven je vSak zfejmé, Ze nastroje jako SERP a SEO jsou Vv dnesni dobé
nutnosti, a proto by neméla organizace opomijet jejich vyuziti, i kdyZ je jejich pofadi na

horsi urovni. Na zéklad¢ téchto zavért Ize definovat nasledujici doporuceni.

5.3 Doporuceni

Organizaci XY lze doporucit vyuziti vSech online marketingovych néstroju, které jsou
Vramci prace analyzované. Konkrétni rozsah vyuZiti pak zavisi na rozpoctovych
moznostech. Dle managementu organizace je mozné na marketingové aktivity v online
prostifedi rocné uvolnit az 500 000 K¢, pokud se osvédci (resp. budou efektivni). To
znamena, ze organizace XY muze vyuzivat fadu online marketingovych nastroji. Prave
zjejich vzijemné kombinace pak muze téZit nadstandardni efekty. Pro organizaci je
pfinosem, Ze kazdy zrGznych nastroji ma svoje vyhody, které mohou kompenzovat
nevyhody ostatnich online marketingovych nastrojii. Modelové vyuziti nastroji pro podnik

XY muze mit nasledujici podobu.

Modelové vyuziti nastroju pro podnik XY

SEO by méla organizace vyuzit, aby dosahla kvalitngjSich zobrazeni v ramci
vysledkll vyhleddvani. Optimalizace webovych stranek v ramci klicovych slov a dalSich
metrik organizaci pomiiZze k tomu, aby byla nabidka pro zdkazniky viditelnéjsi a snadnéj$im

zpisobem dohledatelna. Timto I1ze posilovat ndvstévnost webovych stranek ¢ili 1 potencialné
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zvySovat objemy prodeje. Jedna se sice o dlouhodobéjsi aktivitu, av§ak ma zfejmé piinosy.
Pokud bude aktivita dostatetné¢ kvalitni, tak mulze organizaci pomoci iV ramci
konkurenc¢niho boje. Organizace XY muze ke zlepSeni aktualni situace vyuzit nastroj Seo
Optimer, ktery pfimo definuje oblasti, ve kterych ma dojit ke zlepSeni. Vyuziti nastroje
umoziuje optimalizaci riznych prvka, aby se dosahlo synergického efektu z jejich
kvalitniho nastaveni. Prostiednictvim nastroje Seo Optimer Ize navic neustale sledovat, jestli
dochazi ke zlepSeni v nastaveni SEO ¢ili jde io0 nastroj pro vyhodnoceni a analyzu.
Organizaci se vyuziti SEO doporucuje iztoho divodu, Ze dosahuje v komparaci
s konkurenci velmi $patného hodnoceni (viz tabulka ¢islo 5 — Vystupy ze SEO analyzy).
Celkové hodnoceni C+ patii mezi nejhorsi. Zaroven je ziejmé, ze ani zkoumana konkurence
nedosahuje prioritniho postaveni a vyrazné pozitivnich vysledkd (hodnoceni A, ¢i A+
nebylo konkurenci dosazeno). Pokud by se organizaci podatilo takového hodnoceni
dosahnout, tak v uplatnéni tohoto nastroje pfedbéhne konkurenci, ziska tedy prostor pro
generovani vyhod, které ze SEO vyplyvaji, tj. naptiklad zlepSeni pozice webovych stranek
a ziskani synergického efektu pii vyuziti i dal$ich online marketingovych nastroju (viz
vyhodnoceni online marketingovych nastroji v kapitole 4.4).

SERP je dal$im nastrojem, ktery mtize organizace vyuzivat pro zlepSeni svoji
viditelnosti v online prostiedi, aby zvysila navstévnost webovych stranek (a s tim souvisejici
objem trzeb). Nastroj poskytuje podobné vyhody jako SEO optimalizace ¢ili i kroky ke
zlepSeni SERP maji podobou povahu — je nutné optimalizovat klicové funkcionality a prvky
webovych stranek, aby se zlepsilo potadi webovych stranek ve vyhledavacich. Vysledky
analyzy SERP v organizaci XY a komparace s dal§imi konkuren¢nimi podniky (viz kapitola
4. 1. 2) poukazuje na to, Ze si organizace XY v tomto sméru nevede pfili§ pozitivné. Diivody
mohou byt riznorodé (viz kapitola 3.2.1 SERP). Ke generovani vyhod tedy musi
V organizaci nastat dalsi zlepSeni.

Nastaveni nastroji SEO a SERP muzZe organizace XY také konzultovat s externi
agenturou, ktera se touto problematikou zabyva. Dlivodem je potencialni technické slozitost
jejich nastaveni apod.

Webové stranky jsou zakladem online marketingové strategie podniku XY, coz by
mélo platit i do budoucnosti. Jednd se o0 prezentaci produktd organizace a cinnosti
organizace. Jejich prostfednictvim dochazi k osloveni potencidlnich ¢i stavajicich

zakaznik®. V budoucnosti by méla organizace klast diiraz na tvorbu kreativniho obsahu
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a zajisténi funkcnosti elektronického obchodu. Kli¢ovou podporu pro zvySeni navstévnosti
webovych stranek pak predstavuji dalsi online marketingové nastroje. Stavajici ndvstévnost
webovych stranek ¢i vysledky v dalSich metrikdch nejsou u organizace XY na piilis
pozitivni Urovni. Potvrzuji to vystupy ze zkoumani webovych stranek (viz tabulka ¢. 7).
Organizace XY ma vSak diky komparaci s konkurenci pifimou inspiraci k tomu, aby
identifikovala oblasti pro zlepseni. Pouze zlepSenim pak lze generovat vSechny vyhody,
které nabizi tento online marketingovy nastroj (viz kapitola 3.2.2 Webové stranky ¢i pozitiva
jednotlivych online marketingovych nastroji v kapitole 5.1).

E-mail marketing by méla organizace vyuzivat aktivnéj$im zptisobem, protoze jde
0 nastroj pro pfimé navazani kontaktu s potencialnimi ¢i stdvajicimi zékazniky. Ptijemce e-
mailovych sdéleni jiz projevil uréity zajem o produkty organizace, a proto muze byt
nachylngjsi k provedeni nakupu. Vhodna podoba komunikace anabidky jej muze
k takovému nakupu presvédcit. Jedna se o vyznamnou marketingovou piilezitost, kterou by
organizace neméla podceniovat. E-mailovy marketing navic nemusi byt pfili§ nakladny,
protoze zavisi v podstaté na tvorbé obsahové strategie, kterou miiZze organizace vytvofit
vlastnimi silami. Analytické nastroje pro vyhodnoceni e-mailového marketingu nabizi rizné
nastroje, kterymi lze vyhodnocovat aspésnost kampang, coz opét muze vést k neustalému
zlepSovani téchto aktivit. Organizace XY by tedy méla aktivné vyuzivat databaze zakaznikli
a personalizovat emailovou komunikaci, v€etné tvorby kreativniho obsahu, ktery presvédci
zakazniky k ndkupu. V ramci vyhodnoceni e-mail marketingu muze sledovat metriky jako
jsou mira prokliku, konverze, trzby, aby neustale zlepSovala vykonnost tohoto nastroje.
Z analyzy online marketingovych nastroju (viz kapitola 4.1.4) vyplyva, ze je e-mail
marketing bézn¢ vyuzivanym nastrojem v odvétvi, a tedy organizace XY by jej neméla
opomijet. Z této analyzy také vyplyva, ze kazdy z konkurentl ptistupuje odlisné k formulaci
konkrétni strategie e-mailového marketingu, coZz vytvaii prostor pro odliSeni se od
konkurence.

PPC marketing muze elektronicky obchod XY vyuzivat v piipadech, kdy potiebuje
dosdhnout okamzitych vysledkd, naptiklad ziskat v kratkém terminu dalsi trzby. Timto
online marketingovym nastrojem by méla organizace dopliovat SEO, SERP ¢i lze PPC
systémy vyuzivat i v ramci marketingu na socialnich sitich. VVyhodou pro organizaci je
moznost presného zacileni reklamy (pro zlepSeni zacileni lze vyuZit persony). Vzhledem

k ndkladim, které tento nastroj generuje muze organizace zvazit vyuziti externiho
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poradenstvi v této oblasti, pfipadné realizovat pouze limitované aktivity (tj. nastaveni limita
dennich vydaja ¢i na kampan). Pokud by nedochézelo k efektivité a ziskovosti, tak od tohoto
nastroje miize organizace upustit. V piipad¢ Uspéchu mize PPC pomoci ke zvysSeni
navs§tévnosti, prodeju a konverzi. Z vysledku analyzy online marketingovych nastroju
v kapitole 4.1.5 je ziejmé, ze dochazi k vyuziti PPC reklamy v odvétvi zejména v prostiedi
Google. Pro organizaci to znamend, Ze pifi vyuZiti tohoto reklamniho systému mize
generovat zvysené naklady, avSak zaroven se vytvaii prostor pro vyuziti jinych reklamnich
systémt naptiklad Seznam, nebo socidlnich siti, kde PPC reklama neprobihala v dobé
zpracovani prace.

Marketing na socialnich sitich by méla organizace XY vyuzivat jako ucinny nastroj
pro navazani kontaktu s potencialnimi a stavajicimi zakazniky. Jde zejména o socidlni sité
Facebook, TikTok, Youtube, Linkedin, Instagram. Na socidlni siti TikTok napftiklad
konkurence vubec neplsobi, coz pifedstavuje prostor pro ziskani konkurenéni vyhody.
Organizace by méla vytvofit obsahovou strategii, ktera zlepsi aktivity budovani znacky,
roz§iti komunitu fanouski, ve vétsi mite zajisti zapojeni fanouskl. Obsahova strategie by
m¢éla zajistit, Ze bude dochéazet k pravidelnému pfidavani obsahu na socidlni sité. Organizace
XY by také méla reagovat na piipadné komentdife arecenze zdkaznikl, aby zajistila
oboustrannou zpétnou vazbu. Jak bylo uvedeno, tak lze v rdmci socialnich siti vyuzivat
I PPC reklamni kampang. I v tomto pfipad¢é by méla organizace vyuzivat analytické nastroje,
aby neustale zlepSovala vykonnost ¢innosti na socialni siti. Vysledky analyzy online
marketingovych nastroji v kapitole ¢. 4.1.6 potvrzuji, ze marketing na socialnich sitich je
vyuZzivan zkoumanymi elektronickymi obchody pomérné aktivné, avSak nékteré socialni sité
jsou ignorované (viz tabulka €. 8 — Vyuziti socidlnich siti podniky). Pravé zde existuje pro
organizaci XY prostor k odliseni se od konkurence. I na téchto socialnich sitich mtze byt
cilova skupina pfitomna, a proto mize dojit k jejimu osloveni jejich prostfednictvim.

Influencer marketing neni v ramci odvétvi pfili§ aktivné vyuzivan, coZ sebou piinasi
prostor pro odliSeni se od konkurence. Konkrétni forma vSak zavisi na ndkladech spoluprace
s influencery. Organizace XY by méla piikrocit k vyuziti tohoto nastroje, pokud bude
existovat potencial navratnosti vlozenych prostiedkil, pokud bude nalezen influencer, ktery
ma podobnou cilovou skupinu jako organizace (zde lze opét vyuzit persony a jejich

komparaci). Toto doporuéeni potvrzuji vysledky z analyzy online marketingovych nastroja
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Vv kapitole 4.17, které¢ jednoznacné poukazuji na to, ze influencer marketing neni v organizaci
vyuzivan.

Vyuziti téchto nastrojii vSak nesmi probihat pouze nahodile. Je nutné ptistupovat
K jejich vyuziti systematicky a komplexné. To znamena, Ze musi dojit k tvorbé marketingové
strategie, ktera bude zaloZzena na vyzkumu cilové skupiny, definici cilti a jedine¢né hodnoty
¢i klicovych odlisnosti od konkurence. Nasledné je mozné zvolit marketingové piistupy
amédia pro osloveni cilové skupiny, aby mohlo dojit krealizaci a zvefejnéni
marketingovych aktivit. Po téchto krocich musi nasledovat méfeni a analyza vysledk.

Vybér jednotlivych nastrojii a jejich konkrétni podoba by také meéla vychazet
Z tvorby person, tj. zosobnéni jednotlivych piedstaviteld cilovych skupin. Persona by méla
obsahovat pohlavi, vék, bydliste, vzdélani, spoleCenské a pracovni postaveni, konicky apod.
Na zékladé tohoto pak lze pfizpisobit vyuziti jednotlivych online marketingovych nastrojii

Vv ramci strategie.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo dukladné analyzovat rizné nastroje, které se vyuzivaji
v prostfedi online marketingu, a nasledné provést jejich komparaci. Analyza poukézala na
rizné vyhody anevyhody online marketingovych nastroji. Jejich vzajemna komparace
ukazala, ze kazdy nastroj lze pouzit k jinému ucelu. SEO umozni dostat navstévniky na
webové stranky pomoci organického vyhledavani a eliminuje tak vydaje za placenou inzerci.
K tomu, aby organické navstévy byly uspésné, je potfeba dosahovat dobrého potadi ve
vyhledavacich (SERP). Webové stranky umozni nepfetrzity provoz pro predani informaci
0 produktech nebo sluzbach zakaznikim  prakticky s neomezenym dosahem
a s analytickymi nastroji lze ziskat uZite¢na data o zakaznicich. E-mail marketing umozni
ptimou komunikaci se z&kaznikem a zaujme personalizovanym obsahem. PPC reklama
dokaze byt velice flexibilni, cilend, l1ze pomoci ni pfivést zakazniky na webovou stranku
ihned alze ji dobfe méfit. Marketing na socialnich sitich vytvaii prostor pro budovani
komunity. Umoziuje pfedavat obsah kreativnim zptsobem zakaznikiim a udrzovat s nimi
kontakt. Vyhodou influencer marketingu je autentickd propagace a moznost oslovit i tu
cilovou skupinu, ktera je skepticka k reklamé.

V praci byla provedena piipadova studie formou polostrukturovanych rozhovort
s odborniky, ktefi se zabyvaji online marketingem. Bylo zjisté€no, Ze 1 kdyz maji odbornici
zkuSenosti se vSemi nastroji, jejich technicka slozitost je nuti vyuzivat externi agentury,
a proto pozaduji zjednoduseni ovladani a nastaveni téchto nastroji. Dale bylo zjisténo, ze
Vv pribehu ¢asu doslo ke zménam v objemu vyuziti online marketingovych néstroju jako je
napiiklad zvySeni popularity marketingu na socialnich sitich nebo naopak snizeni vyuziti
e-mail marketingu. S influencer marketingem nemaji marketéfi moc zkusenosti.

Na zaklad¢é polostrukturovanych rozhovori, analyzy a komparace nastroji bylo
provedeno vicekriteridlni rozhodovani, jehoz ucelem bylo najit nejefektivnéjSi online
marketingovy nastroj. Vicekriterialni rozhodovani ukazalo, Ze marketing na socidlnich sitich
je v soucasné dobé nejefektivnéjsi online marketingovy nastroj. Pomérné efektivni se zda
byt iinfluencer marketing, ktery ma se socialnimi sitémi velkou spojitost. Prestoze
polostrukturované rozhovory s marketéry ukazaly, ze e-mail marketing je spiSe na ustupu,
vicekriteridlni analyza ho zatadila na druhé misto, tudiz stidle ma velmi cenné misto mezi
marketingovymi nastroji. Naopak SEO bylo vyhodnoceno jako nejméné efektivni nastroj,

ale to by nemélo znamenat, ze by se nemélo vyuzivat. Diivodem je pravdépodobné jeho
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technickd a Casova slozitost, ktera s sebou nese ivyssi finanéni naklady. Ale analyza
v piedchozi ¢asti prace ukazuje, ze SEO je nepostradatelny nastroj online marketingu. PPC
reklama se ukazala byt také méné efektivni, protoze stejné jako u SEO technicka slozitost
a finan¢ni néaklady hraji velkou roli. Ale diky vysoké flexibilité, rychlé¢ ucinnosti
a méfitelnost jde o velice uzitecny néstroj.

Na zaklad¢ analyzy a vicekriterialniho rozhodovéni bylo v praci formulovano
doporuceni pro modelové vyuziti online marketingovych nastroji pro podnik zabyvajici se
investicnimi predmeéty. Analyza ukézala, ze konkurencni obchody nedosahuji vyrazné
pozitivnich vysledkt. | piesto, ze vicekriteridlni rozhodovani vyhodnotilo SEO jako
nejméné efektivni nastroj, kvalitngjsi SEO by dokézalo dlouhodobé ptedcit konkurenci
v organickych navstévach. Tato dlouhodobéjsi investice by méla také pozitivni dopad na
pofadi ve vyhledavaéich. Z divodu vysoké miry odchodovosti (66,44 %) na webovych
strankach podniku bylo doporu¢ena tiprava obsahu a funk¢nosti, aby webové stranky byly
jednoduché k pouziti, ale zaroven atraktivni pro zakazniky. Dale je podniku doporucena
personalizace obsahu e-mail marketingu a jeho neustalé vyhodnocovani Uspésnosti z divodu
jeho efektivnosti a jednoduchosti oproti ostatnim nastrojim. Ptestoze PPC reklama je
pomérné nakladnd, da se dobfe méfit a rychle ménit, a proto by ji podnik mél vyuzit. Velice
dilezitym online marketingovym nastrojem by pro podnik mél byt marketing na socialnich
sitich z divodu stale nartstajici popularity téchto platforem. Dal$im divodem doporucéeni
jeho vyuziti je to, Ze konkurence nepiisobi na vSech platformach socialnich sitich, ale nekteré
jsou ignorovany, tudiz ma podnik prostor pro ziskani konkuren¢ni vyhody. Obsah na
socialnich sitich a komunikace s komunitou bude mit pozitivni dopad na budovani znacky
a zvySeni divéry podniku. Posledni a nejprogresivnéjsi doporuceni pro podnik je vyuziti
influencer marketingu. Diivodem je vysoka popularita socialnich siti, kde influenceti pisobi
a také, Ze konkurencni podniky zddnou formu influencer marketingu nikdy nepouzily, proto
je zde velky prostor pro odliSeni se od konkurence a ziskdni vyhody v neprobadanych

vodach.

86



7 Seznam pouzitych zdroji

ADIL, M. (2022). Advantages and Disadvantages of Online Digital Marketing. Nacteno
z https://adilblogger.com/advantages-disadvantages-online-digital-marketing/

AMA. (2013). Marketing Definition. Naéteno z THE AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION: https://www.ama.org/topics/marketing-definition/

ANDERSON, R. (2023). What IS Positioning Strategy?  Nacteno
z https://study.com/learn/lesson/positioning-strategy-examples-types.html

ARNOTT, J. (2020).  Segmentation  in Digital Marketing.  Nacteno
z https://contentfirst.marketing/market-segmentation-and-your-digital-marketing-
strategy/

AUPORTAL s.r.o. (2024). INVESTICNI ZLATO - INVESTICNI STRIBRO. Naéteno
z auportal: https://www.auportal.cz/zlate-mince/

BAKER, K. (2022). Social Media Marketing. Nacteno
z https://blog.hubspot.com/marketing/social-media-marketing
BAKER, L. (2022). On-Page SEO Factors. Nacteno

z https://lwww.searchenginejournal.com/on-page-seo/essential-factors/

BALUCH, A. (2023). Social Media Marketing In  2023. Nacteno
z https://www.forbes.com/advisor/business/social-media-marketing/

BAPTISTA, A. (2020). See, Think, Do & Care — A Content Focused Business Framework.
Nacteno  z https://allanbaptista.medium.com/see-think-do-care-a-content-focused-
business-framework-783fc775da8e

BARNARD, J. (2023). SERP in Digital Marketing. Nacteno z https://kalicube.com/learning-
spaces/fag/brand-serps/what-is-serp-in-digital-marketing/

BARNARD, K. (2023). How to Apply AIDA Model Marketing with Examples. Nacteno
z https://lwww.impressiondigital.com/blog/aida-model-and-digital-marketing/
BARONE, A. (2023). Marketing Strategy: What It Is, How It Works, How To Create One.

Nacteno z https://www.investopedia.com/terms/m/marketing-strategy.asp

BEASHEL, A. (2023). Marketing Personas. Nacteno
z https://buffer.com/library/marketing-personas-beginners-guide/

BESTWICK, T. (2022). How to plan an email marketing campaign. Nacteno
z https://www.hallaminternet.com/how-to-plan-email-marketing-campaign/
BHASIN, H. (2021). DAGMAR Approach — Defining advertising goals for measured

advertising results. Nacteno z https://www.marketing91.com/dagmar/

BrightEdge. (2019). Organic Search Improves Ability to Map to Consumer Intent. Nacéteno
z https://videos.brightedge.com/research-
report/BrightEdge_ChannelReport2019 FINAL.pdf

BUCKLE, E. (2020). Applying the AIDA model to your digital marketing strategy. Nacteno
z https://www.thedrum.com/profile/purpose-media/news/applying-the-aida-model-
to-your-digital-marketing-strategy

BURNS, J., & LAURENT, D. (2008). Publishing an Internet E-Zine. V S. KELSEY, & K.
AMANT, Handbook of Research on Computer Mediated Communication (stranky
353-364). Louisiana USA.

CADET, D. (2023). Transactional Versus Triggered Emails. Nacteno
z https://www.validity.com/blog/lets-be-frank-theres-a-difference-between-
transactional-and-triggered-email/

CANALS, P. (2021). What 1Is SERP in Digital Marketing? Nacteno
z https://www.cyberclick.net/numericalblogen/what-is-serp-in-digital-marketing

87



CARTER, C. (2023). Email Marketing Strategy. Nacteno
z https://lwww.constantcontact.com/blog/create-email-marketing-plan/

CHERNEV, A. (2020). Marketing plan (6. edice. vyd.). USA: Cerebellum Press.

CHRIS, A. (2023). Top 10 Benefits of Digital Marketing for Small Businesses. Nac¢teno
z https://www.reliablesoft.net/digital-marketing-benefits/

CONCEPTDRAW. (2023). ACCA DAGMAR Model. Nacteno
z https://www.conceptdraw.com/solution-park/marketing-funnel-diagrams
DANAO, M. (2022). PPC Advertising. Nacteno

z https://lwww.forbes.com/advisor/business/ppc-marketing-guide/

DAS, B. (2023). DAGMAR and AIDA Models in Advertising. Nacteno
z https://studymasscom.com/advertising/dagmar-and-aida-models-in-
advertising/#measurement-and-evaluation

DATAREPORTAL. (2023). GLOBAL SOCIAL MEDIA STATISTICS. Nacéteno
z https://datareportal.com/social-media-users

DIMITRIOU, M. (2023). What Is Email Marketing. Nacteno
z https://moosend.com/blog/email-marketing/

ELLERING, N. (2023). Marketing Strategy: Templates, Definitions, Importance, Benefits,
Steps, & Types. Nacteno z https://coschedule.com/marketing-strategy

ELLIS, M. (2023). Off-Page SEO. Nacteno z https://moz.com/learn/seo/off-site-seo

EMARKETER. (2021). Social Platforms Used by US Marketers for Influencer Marketing,
2020-2025. Nacteno z https://www.insiderintelligence.com/chart/253414/social-
platforms-used-by-us-marketers-influencer-marketing-2020-2025-of-total-
marketers

FARKASH, O. (2023). The Ultimate Guide to Marketing Strategy. Nacteno
z https://lwww.mayple.com/blog/marketing-strategy

FARLEY, N. (2023). What is PPC — Pay-Per-Click marketing? Nacteno
z ht:[ps://searchengineland.com/guide/what-is-paid-search
FISEROVA, K. (2023). Co je e-mail marketing. Nadteno

z https://www.smartemailing.cz/co-je-email-marketing/
GEYSER, W. (2023). What IS Influencer Marketing? Nacteno
z https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/

GILLIS, A. S. (2023). Digital marketing. Nacteno
z https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/digital-
marketing

GOLDFELD, E. (2023). Positioning in Marketing. Nacteno
z https://www.mayple.com/blog/positioning-in-marketing

GOOGLE. (2023). Search Engine Optimization (SEO) Starter Guide. Nacteno
z https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/seo-starter-guide

GORDON, J. (2022). DAGMAR  (Advertising) -  Explained. = Nacteno
z https://thebusinessprofessor.com/en_US/principles-of-marketing/dagmar-
definition

GREENE, E. (2023). Essential On-Page  SEO Factors.  Nacteno
z https://www.semrush.com/blog/the-most-important-on-page-seo-factors/

GUMALEDAR, D. (2023). Advantages And Disadvantages of Digital Marketing. Nacteno
z https://digitalcatalyst.in/blog/what-are-the-main-advantages-and-disadvantages-
of-digital-marketing/

GURMUKHANI, N. (2021). History & Evolution of Digital Marketing. Nacteno
z https://lwww.upgrad.com/blog/history-evolution-of-digital-marketing/

88



HAMILTON, D. (2022). Off-Page SEO Ranking Factors.  Nacteno
z https://zerogravitymarketing.com/off-page-seo-ranking-factors/

HANLON, A. (2022). The segmentation, targeting, positioning (STP) marketing model.
Nacteno z https://lwww.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/customer-
segmentation-targeting/segmentation-targeting-and-positioning/

HARRIS, J. (2015). How to Create a Marketing Persona Template. Nacteno
z https://contentmarketinginstitute.com/articles/content-marketing-personas/
HEINTZ, E. (2021). The AIDA model & digital marketing. Nacteno

z https://dmexco.com/stories/aida-
model/#:~:text=The%20AIDA%20model%20was%20invented,for%20the%20perf
ect%?20sales%20talk.

HUGHES, D. (2022). What Is PPC Marketing? Nacteno
z https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-ppc-marketing

HUGHES, J. (2023). Personas: What They Are, How to Make Them, and How to Use Them
in Marketing. Nacteno z https://www.elegantthemes.com/blog/marketing/personas

ISMAIL, K. (2023). Types of Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro or Nano.
Nacteno  z https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-
mega-macro-micro-or-nano/

JANOUCH, V. (2014). Internetovy marketing. Brno: Computer Press.

KADOUSKOVA, B. (2021). MARKETING ACILOVA SKUPINA: DEFINICE
A PERSONY. Nacteno z https://www.rascasone.com/cs/blog/marketing-cilova-
skupina-persony

KARLICEK, M. (2018). Zaklady marketingu (2. vydani. vyd.). Praha: Grada.

Kaushik, A. (2013). See-Think-Do: A Content, Marketing, Measurement Business
Framework. Nacteno z https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-content-
marketing-measurement-business-framework/

KHAN, R. (2020). What Types Of PPC Ads Are There? 8 Types Of PPC Ads. Nacteno
z https://pepper.agency/blog/what-types-of-ppc-ads-are-there-8-types-of-ppc-ads/

KLIMCZAK, I. (2023). 2023 Email Marketing Benchmarks by GetResponse. Nacteno
z https://lwww.getresponse.com/resources/reports/email-marketing-benchmarks

KOTLER, P. (2021). Marketing Management, Global Edition (16. edice. vyd.). Pearson.

KOTLER, P., & KELLER, K. L. (2013). Marketing management (14. vydani. vyd.). Praha:
Grada.

LABIANCA, 1. (2019). ultimate guide to a successful email reactivation campaign. Nacteno
z https://lwww.theseventhsense.com/blog/your-ultimate-guide-to-a-successful-
email-reactivation-campaign

LEFLEUR, G. (2023). social media  marketing (SMM). Nacteno
z https://www.techtarget.com/whatis/definition/social-media-marketing-SMM

MACKEVICIUTE, C. (2023). What is an Email Notification? Nacteno
z https://www.sender.net/blog/email-notification/

MAGGIORE, D. (2017). Positioning in  Digital  Marketing.  Nacteno
z https://innismaggiore.com/news/blog/positioning-in-digital-marketing-start-with-
positioning-to-win-online-search/

MAHAJAN, P. (2023). strategies for customer reactivation email campaigns. Nacteno
z https://netcorecloud.com/blog/customer-reactivation-strategies-email-campaigns/

MARTICIO, D. (2021). What Is DAGMAR? Nacteno z https://www.liveabout.com/dagmar-
5202566

89



MARTYNOVA, A. (2021). Marketing Strategy With See-Think-Do-Care Framework
(STDC). Nacteno z https://www.tubics.com/blog/think-do-care-framework

MATHEW, J. (2018). Understanding Influencer Marketing And Why It Is So Effective.
Nacteno z https://lwww.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-
influencer-marketing-and-why-it-is-so-effective/?sh=d97166071a94

MCCORMICK, K. (2023). Google Ranking Factors for 2023. Nacteno
z https://lwww.wordstream.com/blog/ws/2020/09/09/google-ranking-factors

MINEO, G. (2022). Email Newsletter. Nacteno z https://blog.hubspot.com/marketing/how-
to-create-email-newsletters-ht

MONNAPPA, A. (2023). The History and Evolution of Digital Marketing. Nacteno
z https://www.simplilearn.com/history-and-evolution-of-digital-marketing-article

MORRIS, J. (2023). What is Influencer Marketing. Nacteno
z https://taggbox.com/blog/influencer-marketing/

PATEL, B. (2022). What Is Positioning in Marketing? Types, Benefits & More. Nacteno
z https://www.brainvire.com/blog/positioning-in-marketing/

PAVLOVSKAYA, E. (2021). Customer Retention Statistics in 2021. Nacteno
z https://www.semrush.com/blog/customer-retention-stats/

PECANEK, M., & MAKOSIEWICZ, M. (2022). On-Page vs. Off-Page SEO: Different but
Equally Important. Nacteno z https://ahrefs.com/blog/on-page-vs-off-page-seo/

PELSMACKER, P., GEUENS, M., & VAN DEN BERGH, J. (2013). Marketing
communications (5. edice. vyd.). Edinburgh Gate: Pearson Education Limited.

PERRICONE, C. (2022). The Ultimate Guide to PPC Marketing. Nacteno
z https://blog.hubspot.com/marketing/ppc

PRADHAN, M. (2018). Brand Positioning — A Focal Point of All Marketing Efforts.
Nacteno z https://lwww.upgrad.com/blog/brand-positioning-a-focal-point-of-all-
marketing-efforts/

PRIKRYLOVA, J., & JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada.

PULIZZI, J. (2014). If Your Content Marketing is for Everybody, It’s for Nobody. Naéteno
z https://contentmarketinginstitute.com/articles/content-for-everybody-
nobody/?_gl=1*1hve20z* gcl_au*MTU4MTk4NTE40S4xNjkxMzA50DQz* ga
*MTIlyODA20Tg1MS4xNjkxMzA50DQx*_ga NBYJQ8QI13E*MTY5MTMXMT
Y 1MS4yLJEUMTY5MTMxMzM30C4WLjAUMA..&_ga=2.92821021.123128355.
169130984

RADAVICIUS, T. (2023). What is a Trigger Email? Definition, Types & Examples. Nacteno
z https://www.sender.net/blog/trigger-email/

ROLNY, M. (2013). AIDA. Nagteno z https://www.optimal-marketing.cz

ROUSE, M. (2016). Event-Triggered Email. Nacteno
z https://www.techopedia.com/definition/1510/event-triggered-email

RYAN, D., & JONES, C. (2009). Understanding Digital Marketing: Marketing strategies
for engaging the digital generation. London: Kogan Page Limited.

SAAKE, R. (2022). Digital Marketing  Customer  Journey. Nacteno
z https://getdigitalresults.com/digital-advertisings/digital-marketing-customer-
journey/

SAFE HERITAGE s.r.0. (2024). Nacteno z Zlataky: https://zlataky.cz/

SANDERS, R. (2023). Types of Influencers. Nac¢teno z https://www.simplilearn.com/types-
of-influencers-article

90



SCHAFFER, N. (2023). Email Marketing Newsletter. Nacteno
z https://nealschaffer.com/email-marketing-newsletter/

SELLERS, A. (2022). The AIDA Model: A Proven Framework for Converting Strangers
Into Customers. Nacteno z https://blog.hubspot.com/marketing/aida-model

SEOPTIMER LIMITED. (2024). SEO Audit & Reporting Tool. Nacteno
z www.seoptimer.com.: https://www.seoptimer.com/.

SHAH, K. (2022). Benefits of Digital Marketing for Businesses & Students. Nacteno
z https://iide.co/blog/benefits-of-digital-marketing/

SHAW, A. A. (2023). Advantages and Disadvantages of Digital Marketing. Nacteno
z https://swotandpestleanalysis.com/advantages-and-disadvantages-of-digital-
marketing/

SICKLER, J. (2021). On-Page SEO. Nacteno z https://terakeet.com/blog/on-page-seo/

SICKLER, J. (2022). What is Anchor Text? Nacteno z https://terakeet.com/blog/anchor-text/

SILVA, C. (2022). What Is Off-Page SEO? Nacteno z https://www.semrush.com/blog/off-
page-seo/

SIMILARWEB. (2024). www.similarweb.com. Nacteno  z Similar ~ Web:
https://www.similarweb.com/

SINGH, B. (2023). Advantages and Disadvantages of Digital Marketing. Naéteno
z https://khanekefayde.com/advantages-and-disadvantages-of-digital-marketing/

SLATTERY, S. (2020). Marketing personas. Nacteno
z https://www.engagingpartners.co/blog/how-to-create-marketing-personas

STERLING, G. (2019). Organic search. Nacteno z https://searchengineland.com/organic-
search-responsible-for-53-of-all-site-traffic-paid-15-study-322298

STORM, M. (2021). The Benefits of Digital Marketing. Nacteno
z https:/lwww.webfx.com/blog/marketing/benefits-of-digital-marketing/

STORM, M. (2023). Types of PPC: 8Types of Paid Advertising. Nacteno
z https://lwww.webfx.com/blog/marketing/types-of-ppc/

STRAFELDA, J. (2023). Dékovaci e-mail. Nadteno z https://www.strafelda.cz/dekovaci-
email

STRAFELDA, J. (2023). E-mail marketing. Nacteno z https://www.strafelda.cz/email-
marketing

STRAFELDA, J. (2023). E-zine. Nadteno z https://www.strafelda.cz/e-zine

STRAFELDA, J. (2023). Newsletter. Nacteno z https://www.strafelda.cz/newsletter

STRAFELDA, . (2023). Notifikacni e-mail. Naéteno
z https://www.strafelda.cz/notifikacni-email

STRAFELDA, T, (2023). See-Think-Do-Care framework. Naéteno
z https://www.strafelda.cz/stdc-framework

STRAFELDA, J. (2023). Transakcni e-mail. Na&teno z https://www.strafelda.cz/transakcni-
email

STRAFELDA, J. (2023). Welcome e-mail. Nacteno z https://www.strafelda.cz/welcome-
email

SULCAS, A. (2021). What is Targeted Marketing? Definition, Strategies & Examples.
Nacteno z https://www.sender.net/blog/targeted-marketing/#Importance-of-
Segmentation-in-Targeted-Marketing

SVOBODA, 0. (2019). Make Your Marketing Communication More Effective with the See
Think Do Care Framework. Nacteno z https://www.eway-crm.com/blog/sales-
marketing/make-your-marketing-communication-more-effective-with-the-see-
think-do-care-framework/

91



TBH. (2023). See Think Do Care Framework — A Digital Marketing Strategy. Nacteno z The
Brand Hopper: https://thebrandhopper.com/2023/03/22/see-think-do-care-
framework-a-digital-marketing-strategy/

THE RADICATI GROUP. (2021). Email Statistics Report, 2021-2025. Nacteno
z https://www.radicati.com/wp/wp-
content/uploads/2021/Email_Statistics_Report, 2021-
2025_Executive_Summary.pdf

TIFFANY, J. (2023). Create an Email Marketing Strategy. Nacteno
z https://mailchimp.com/resources/create-an-email-marketing-strategy/

TOMAR, G. (2023). Limitations of Digital Marketing. Nacteno
z https://lwww.tutorialspoint.com/what-are-the-limitations-of-digital-marketing

Trtikova, L. (2024). Naéteno z Zlaté mince: https://www.zlate-mince.cz/

VELEVA, S. S., & TSVETANOVA, A. I. (2020). Characteristics of the digital marketing
advantages and disadvantages. Nacteno
z https://iopscience.iop.org/article/10.1088/1757-899X/940/1/012065/pdf

WARD, S. (2020). Definition and Examples of Email Marketing. Nacteno
z https://lwww.thebalancemoney.com/email-marketing-2948346

WEST, C. (2022). Email marketing. Nacteno z https://sproutsocial.com/insights/email-
marketing/

WHITE, R. (2023). thank-you emails for ecommerce. Nacteno
z https://www.omnisend.com/blog/thank-you-email-
templates/#:~:text=A%20thank%2Dyou%20email%20helps,when%?20the%20custo
mer%?20expects%20them.

WILLIAMS, J. (2023). SERPs. Nacteno
z https://digitalmarketinginstitute.com/resources/lessons/seo-search-engine-
optimization_serps_el3t

XY, s.r.0.(2024). Interni informace.

92



8 Seznam obrazki, tabulek, grafii a zkratek

8.1 Seznam obrazku

(O] o] V4=] QR |V, [0 (=] I AN 1 A TR 19
Obrazek 2 - Model DAGMAR/ACCA ...ttt 23
Obrazek 3 - Model See, ThinK, DO, Carf......cccccocuiiiiiieiiriee s 26
ODBFAZEK 4 - SERP ...ttt st e e s e st e st e e s st e e saae e 40

8.2 Seznam tabulek

Tabulka 1 - Procento navstévnosti z organikcého vyhledavani............cccocooieninnns 39
Tabulka 2 - Celosvétovy pocet uZivatelli e-mailu.............cocooeiiiiiiiiiiies 45
Tabulka 3 - Mira otevi‘eni a prokliku welcome e-mailii................ccooeeiiiiiieniiiienne 47
Tabulka 4 - Marketing na socialnich sitich v roce 2022.............ccccooveveiiveie i, 56
Tabulka 5 - Vystupy ze SEO @nalyzy.........ccccooviieieiiieic e 62
Tabulka 6 - Vystupy SERP KOMPAraCe .........cccccvveiveiiiie e 64
Tabulka 7 - Vystupy ze zkoumani webovych stranek .............ccooveveieieieii e, 65
Tabulka 8 - Vyuziti socialnich siti podniky ............cccoocoiiiiiiiiiiniiii e 66
TabUIKA 9 - VANY ...ttt 79
Tabulka 10 - Hodnoceni Poifadi..............cccooviiiiiiiiiieii e 79
Tabulka 11 - Vysledeky vicekriterialni analyzy ... 80

8.3 Seznam grafi

Graf 1- Prognéza uZivani socialnich platforem v USA pro marketing, 2020-2025 .....59

8.4 Seznam pouzitych zkratek

SEO - zkratka pro Search Engine Optimization neboli optimalizace pro vyhledavace
SERP — zkratka pro Search Engine Results Page neboli stranka vysledkt vyhledavani
PPC — zkratka pro Pay-Per-Click neboli platba za kliknuti

CPC — zkratka pro Cost-Per-Click neboli cena za proklik

93



