VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE/TITLE OF THESIS

Marketingova strategie pro digitalni marketingovou agenturu

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Cerven 2021

JMENO A PRIJMENI STUDENTA / STUDIJNI SKUPINA

Sarka Miillerova / PMAR17

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Ing. Kamila Tislerova, Ph.D.

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlasuji, ze jsem zadanou bakaldfskou praci na uvedené téma vypracovala samostatné a Ze jsem
ke zpracovani této bakalatské prace pouzila pouze literarni prameny v praci uvedené.

Jsem si védoma skutecnosti, Ze tato prace bude v souladu s § 47b zak. o vysokych Skolach zvefejnéna, a souhlasim s tim,
aby k takovému zvetejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

Prohlasuji, ze informace, které jsem v praci uzila, pochéazeji z legalnich zdroju, tj. Ze zejména nejde o predmét statniho,
sluzebniho ¢i obchodniho tajemstvi ¢i o jiné divérné informace, k jejichz pouziti v praci, popf., k jejichz nasledné publikaci
v souvislosti s pfedpokladanou vefejnou prezentaci prace, nemam potiebné opravnéni.

Datum a misto: 1. kvétna 2021, Praha

PODEKOVANI

Réda bych timto pod¢kovala vedouci bakaléiské prace, pani Ing. Kamile TiSlerové, Ph.D. za metodické vedeni a také odborné
konzultace, které mi poskytla pfi zpracovani mé bakalatské prace.

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalatské prace je zhodnotit marketingovou strategii vybrané digitalni agentury a na zakladé
zmapovanych aktivit odhalit jeji nedostatky. Strategii spole¢né s navrhy na zlepseni zasadit do frameworku See-
Think-Do-Care.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast bakalarské prace je zpracovana na zéklad¢ sekundarnich literarnich prament a
zaroven také internetovych zdrojii. V analytické ¢asti bakalatské prace byl pro ziskani informaci o zkoumané
agentuie proveden polostrukturovany rozhovor s Head of marketing spolecnosti. Pro obsahovou analyzu bylo
vyuzito zkoumani jednotlivych online marketingovych nastrojti, které agentura vyuziva. Poznatky zjistény
obsahovou analyzou byly zhodnoceny s teoretickymi vychodisky prace a také informacemi ziskanymi
prostfednictvim rozhovoru. Na zahladé tohoto hodnoceni byla navrzena nova strategie podle metody See, Think,
Do, Care.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zéklad¢ provedené obsahové analyzy a nasledné komparace s teoretickymi vychodisky a informacemi
ziskanych z rozhovoru vyplynulo, soucasnd strategie neobsahuje zasadni nedostatky, avSak bylo nalezeno vice
drobnych nesouladii. Webové stranky spolecnosti neobsahuji zcela uplné informace, konkrétn€ upozoriuji na
jeden obor nabizenych sluzeb, ackoliv agentura téchto sluzeb nabizi mnoho. Déle se jednad o netplny cenik za
sluzby na webu. Dale jde o rozd¢€leni aktivit a sdileného obsahu, ktery je dle metody See, Think, Do, Care
o online marketing, a jde v ni pfedev§im o §ifeni povédomi. Je vhodné opatfit webové stranky dopliiujicimi
informacemi, roz¢lenit sdileny obsah a jednotlivé aktivity rozprosttit také pro ostatni publika.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro webové stranky spolecnosti je v ramci zvyraznéni nové nabizenych sluzeb doporuceno vice upozornit na
fakt, ze agentura poskytuje zejména sluzby pro e-commerce. Dale je doporuceno upravit cenik na webu tak, aby
zahrnoval v§echny nabizen¢ sluzby. V ramci sdileného obsahu je dle metody See, Think, Do, Care, doporuceno
zabyvat se vice obsahem pro faze Think, Do, i Care, ve kterych se nachazeji potencidlni i stavajici klienti.
V soucasnosti je nejvice aktivit soustiedéno do faze See, kde jse pfedevsim o Sifeni povédomi. Pro blogové
prispévky je doporuceno snizit frekvenci velmi odbornych pfispévkl smétovanych do faze See a zaméfit se vice
na hodnotny obsah pro faze ostatni. Pro SEO je doporu¢eno zaméfit se na Upravu jednotlivych popiskl
smétujicich pro dané jednotlivé webové stranky. Pro reklamu na internetu je doporuceno ve fazi See nevyuzivat
PPC reklamu na velmi obecna klicova slova, v této fazi je vSak doporuceno vyuzivat display reklamu na blogové
prispévky. Pro fazi Think je doporuceno spustit reklamu upozoriiujici na sluzby pro e-shopy, display reklamu na
prihlaSeni k newsletteru, stazeni e-booku a reklamu na sluzby pro e-shopy. Pro fazi Do je doporucena PPC
reklama na sluzby pro e-shopy a sniZenou cenovou sazbu v prvnich mésicich. Pro display je doporuceno vyuzivat
remarketing. V ramci e-mailingu je doporuc¢eno zaméfit se na sbér kontakti a jejich naslednou segmentaci. Sbér
kontaktli je doporuceno podpofit vyménou e-mailové adresy za stazeni e-booku. Déale je pro e-mailing
doporuceno zachovat sou¢asnou podobu mési¢niho newletteru, ktery by mél byt doplnén pro faze Do a pro fazi
Care tzv. vyjimecnymi, vice personalizovanymi e-maily. Obsah sdileny na socialnich sitich je doporuceno vice
See, je tedy zde doporuceno drzet se téchto témat. Pro socialni sit’ Facebook je v ramci zvySeni interakce zalozit
vlastni facebookovou skupinu pro vSechny, ktefi se zajimaji o obor, ve kterém agentura pusobi. Z pohledu
reprezentace je stézejni profesni sit’ LinkedIn, na kterém je doporuceno zameéfit se vice na sdileni piispévki
z faze Think. Na LinkedInu je doporuceno také vice navazovat kontakty se stavajicimi i potencialnimi klienty.
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SUMMARY

1. Main objective:

The mail goal of this thesis is to evaluate a marketing stratégy of a selected digital agency and reveal its
shortcomings based on the mapped activities. Create the new strategy with suggestions for improvements in the
See-Think-Do-Care online strategy method.

2. Research methods:

The first part of the thesis, thoreretical and methodological, was written on a basis of secondary sources and also
internet resources. In the practical part of this thesis were used primary and internet sources. The source of
a primary information was a semi-stuctured interview with the Head of Marketing od the surveyed company.
Further information was obtained through content analysis of each online marketing tools used by the company.
The results of the content analysis were evaluated with the starting points of the reaserch in the theoretical part
of the thesis.

3. Result of research:

By analyzing the content and subsequent comparison with the theoretical background and information obtained
from the interview, the current strategy does not contain major shortcomings, but more minor discrepancies were
found. The company's website does not contain complete information, specifically pointing out one field of
offered services, although the agency offers many more. It was also found that price list should include the other
services. Furthermore, the current activities and shared content should be devided more evenly for each online
tool. According to the See, Think, Do, Care method are current activities concentrated in the See stage the most.
This stage includes the largest addressable audience, and it is in general about spreading awareness.

4. Conclusions and recommendation:

For the company's website, as part of the highlighting of the newly offered services, it is recommended to draw
more attention to the fact that the agency mainly provides more services for e-commerce. It is also recommended
to adjust the price list on the website, which should include all offered services. Within the shared content,
according to the See, Think, Do, Care method, it is recommended to focus more for the Think, Do, and Care
stages content, because these stages include potential and existing clients. Currently, most activities are
concentrated to the See stage, this one is about spreading awareness in general. For blog posts, it is recommended
to reduce the frequency of very professional posts directed to the See stage and to focus more on valuable content
for the other stages. For SEQ, it is recommended to focus on editing the individual description for a each
individual website. For online advertising, it is recommended not to use PPC ads for very general keywords in
the See stage, however in this stage it is recommended to use display ads for blog posts. For the Think stage, it
is recommended to run an e-commerce services ads, a newsletter sign-up ad, an e-book download. For the Do
sage, PPC advertising for e-commerce services, ads for reduced price rate in the first months are recommended.
It is recommended to use remarketing for the display ads. Within e-mail marketing is recommended to focus on
the growth of a contact database and its’s segmentation. I tis recommended to support the growth by downloading
the e-book in exchange for an e-mail address. Furthermore, for e-mailing, it is recommended to stick by the
current form of the regular newsletter. For the Do stage and for the Care stage should be added exceptional
campaigns, more personalized e-mails. It is recommended to devide more evenly the content shared on social
networks. The research pointed that the most successful posts on the Instagram are included in the See stage, so
it is recommended to stick to these topics here. For the social network Facebook, as part of increasing interaction,
it is recommended to create their own Facebook group for all people who are interested in the field of online
marketing. In the case of LinkedIn is recommended to focus more on sharing posts from the Think stage and it
is also recommended to make more contacts with current and potential clients. Youtube profile shall be created.
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1 Uvod

Marketingova strategie by méla byt nedilnou soucasti kazdého podniku, ktery chce dosahovat
svych cili. Diky vhodnému vyuzivani danych marketingovych nastroji dopomiize firmam
k posilovani jejich znacky, k ziskani novych klienti a také ke spokojenosti téch stavajicich.

Dle Janoucha (2020, s. 15) zapfi€inil rozmach internetu velky vzestup marketingu na internetu,
na ktery marketéfi zacali soustted’ovat svllj zajem. V soucasné dobé maji marketéti kazdym
dnem vice propracovanych moznosti, prostfednictvim kterych mohou vyvijet své aktivity.
Zejména prostor, ktery 1ze vyuzit v ramci online svéta, je velmi dynamicky a nabizi riznorodé
moznosti. At uz se jedna o posilovani znacky, upevitovani komunity, ziskavani novych klient
a v konecném dusledky generovani zisku, online prostor pfedstavuje obrovské mnozstvi
moznosti, jak tyto aktivity realizovat. Soucasné marketingové ndstroje umoziuji rychlé
doruceni informace cilovym skupindm a analytické nastroje na né napojené poskytuji
to nejcenngjsi — jejich méfeni, které napovi, jak efektivni je pravé snazeni marketingovych
odbornikti. Ac¢koliv mnozi véfi, Ze prave to, co délaji, delaji s nejlepsi védomim i svédomim,
v kazdém projektu se nachdzeji nedostatky, které asto nejsou jejich samotni tvilirci sto odhalit.
Pomoci pro odhaleni takovychto nedostatkli a odchylek mtze byt néktera z definovanych
marketingovych strategii, které nahlizi na systém z odlisSného tthlu pohledu.

Jak jiz bylo zminéno, cilem firmy neni vzdy pouze ziskat daného zédkaznika, ktery pfinese firme
zisk. Je to jeden z cild, kterych chtéji firmy dosahovat. Proto je dilezité zamérovat se i na ty,
ktefi nejsou jiz plné€ rozhodnuti ke koupi, odeslani objednavky ¢i podpisu smlouvy, ale je
vhodné budovat diivéru, dobré jméno znacky a pisobit na potencialni klienty kvalitnim dojmem
jesté predtim, nez sviij ndkupni umysl pln€ uskutecni. Nelze v§ak opominat ani naslednou péci
o klienty.

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit sou¢asnou marketingovou strategii vybrané digitalni
agentury, na zakladé¢ zmapovanych aktivit odhalit jeji pfipadné nedostatky a podat navrhy
ve formé doporuceni, ktera povedou ke zlepseni strategie. Tyto navrhy jsou zasazeny do ramce
metody See, Think, Do, Care, kterd umoziuje zaméfovat se a budovat vztah s potencidlnim
klientem uz pted tim, nez realizuje svoji objednavku. Umoznuje zaméfit se na klienta ve vSech
fazich a nesoustfedi se pouze na ziskani takového klienta. Mnohé spolecnosti pravé selhavaji
v tom, ze se soustfedi pouze tuto Cast, ale opomiji jeho cestu pied i po tom, co provede danou
konverzi. Tato metoda je vSak neopomiji.

Teoreticko-metodologicka cast prace obsahuje informace tykajici se online marketingu, které
byly zpracovany na zaklad¢ sekundarnich zdroji formou resersSe. Na obecné informace o online
marketingu navazuje kapitola, ktera se zabyva jiz podrobnéji jednotlivymi néstroji, kterymi jsou
webové stranky, blog, SEO, PPC, e-mail marketing, PR a socidlni sit€¢. Dalsi kapitola
pfedstavuje nastroje, prostiednictvim kterych lze méfit, jakych vysledki je diky aktivitdm
dosahovano. Posledni kapitolou v této ¢asti prace je kapitola zamé&fujici se na metodiku, ktera
ptiblizuje vyuzité postupy a metody, kterych bylo pii tvorbé bakalatrské prace uzito.

Analyticka ¢ast prace se zaméetuje na marketingovou strategii vybrané digitalni agentury. Hned
na uvod je uvedeno info o spolecnosti, ke kterému byly ziskany informace z dostupnych
internetovych zdrojti, ale bylo vyuzito i primarnich informaci, ziskanych prostfednictvim
rozhovoru. Tato ¢ast také pojednava o cilech agentury do budoucna a jeji hlavni cilové skuping,
na kterou se specializuje. Nésleduje obsahova analyza vybranych online nastrojt, ktera je
v zapéti zhodnocena a na zakladé rozdilnosti s teoretickymi vychodisky jsou stanovena obecna
doporuceni. Navazujici kapitola se zaobird zasazenim strategie a piedstavuje zdroven obecna
doporuceni pro jednotlivé nastroje, ale i s nimi se pojici konkrétni doporuceni pro jednotliva
publika na zaklad¢ obsahové strategické metody See, Think, Do, Care.



Posledni kapitola, Zavér, je vénovana sumarizaci zjiSténych poznatkll a shrnuti doporuceni,
kterd byla stanovena na zdkladé mapovani aktivit a ndslednym zhodnocenim s teoretickym
ramcem a polostrukturovanym rozhovorem.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticka cast prace piedstavuje dulezité terminy pojici se sieSenou problematikou
se vénuje jednotlivym ndstrojim online marketingu. Nasledujici subkapitola pojednava
o nastrojich a moznostech, kterymi lze méfit efektivitu a také konkrétni metriky, které je
dilezité sledovat. Posledni subkapitola teoreticko-metodologické Casti se veénuje popisu
metodiky bakalatské prace.

2.1 Online marketing

Pocatky marketingu na internetu lze pozorovat piiblizné od 90. let 20. stoleti, kdy se zacala
objevovat prvni reklama na internetu (Janouch, 2020, s.15). V roce 1996 vznika na Stanfordské
univerzité projekt (Mantle, 2011, s. 201), ktery vSichni dnes zndme jako svétové nejvétsi
vyhledévac a soucasné také nejnavstévovangjsi webovou stranku Google (Similarweb, 2021).
Karlicek et al. (2016, s. 183) uvadi, ze prostiednictvim internetu se radikalné zmeénila podoba
klasické marketingové komunikace a online reklama jiz neodmysliteln¢ patii k béznym
reklamnim nakladim. Dle Janoucha (2020, s. 15) zacali vlivem neustalého rozvoje internetu
a s nim spojenych novych technologii marketéfi soustedit sviij zadjem pravé na internetovy
marketing, ktery nabizel zcela nové moznosti vyuziti. Star (2019) dodava, Ze lze pozorovat
obrovsky rist online médii mezi lety 2000 az 2010, ptfic¢emz praveé v roce 2000 jesté vétstina
obchodnikl nedisponovala registrovanou doménou na webu.

Zatimco Star (2019) chépe pro souhrnné oznaceni marketingovych aktivit organizaci na
internetu termin digitdlni marketing, Janouch (2020, s. 17) rozliSuje terminy internetovy
marketing a online marketing. Janouch (2020, s. 17) definuje internetovy marketing jako souhrn
marketingovych aktivit v internetovém prostiedi, a pojem online marketing potom popisuje
mobilnich telefonti a jinych chytrych zatfizenich (Janouch, 2020, s. 17), avSak pfiznava,
7e rozdil mezi témito dvéma terminy se s postupem &asu stira. Cesky statisticky uiad (2020)
uvadi, ze v Ceské republice ma piistup k internetu 79 % domaécnosti, a to prostiednictvim
pocitacii ¢i tabletll. Prostfednictvim chytrého telefonu se pak k internetu ptipojuje 68 %
obyvatel nad 16 let (CSU, 2020).

2.1.1 Rozdily online a offline marketingu

Janouch (2020, s. 15) i Star (2019) se shoduji, Ze marketing na internetu pfedstavuje pomérné
novy jedinecny zpisob, jak efektivné uplatnit marketingové strategie. Jeho jedine¢nost spoc¢iva
v pfesné meéfitelnosti i v redlném case (Star, 2019). Marketéfi jsou tak schopni efektivné
komunikovat se svou cilovou skupinou, poznat jejich potieby, pfizplisobit své strategie a poznat
jejich chovani a potfeby, pfiCemz pro spravnou volbu strategie je nezbytné zaznamenavat
ziskana data o zakaznicich do interntho CRM (Customer relationship management) systému
(Janouch, 2020, s. 19). Janouch (2020, s. 17) zminuje proti tradiénimu offilne marketingu tato
jedinecna vylepseni:

- moznost sledovani a vyhodnocovani dat;

- nepfetrzitd dostupnost pro provadéni marketingovych aktivit;

- moznost komplexniho osloveni zakaznikl prostfednictvim nékolika riznych zplisobi;

- moznost individudlniho pfistupu k zakazniktm,;

- schopnost dynamického obsahu, ktery 1ze rychle ménit a pfizpisobovat.



Karlicek et al. (2016, s. 183) dodava dalsi charakteristiku, kterou jsou pomérné nizké naklady.
Janouch (2020, s. 17) uvadi, Ze pro nékteré spolecnosti je v aktualni dobé offline marketing jiz
zcela bezvyznamny, a to zejména pro ty, které zamétuji své sluzby ¢i produkty na online
prostfedi. Hanlon (2018) dodava, ze vlivem vzestupu marketingu na internetu se téz radikalné
méni vztahy mezi obchodniky a klienty. Star (2019) upozoriiuje na fakt, ze diky pfistupu
k velkému mnozstvi informaci na internetu jsou zadkaznici v dnesni dobé schopni zjist'ovat si
sami skutecnosti, které je zajimaji. Hanlon (2018) uvadi ptiklady, kdy si klineti ovétuji
informace prostiednictim recenzi ¢i prostfednictvim zkusenosti svych ptatel a ostatnich klientd.
K samotnému nakupu sluzby ¢i produktu pak uz casto neni zapotiebi zadné offline aktivity
a v§e probihd v online prostfedi (Hanlon, 2018). Star (2019) dodava, Ze pro znacku je tak
stézejni zachovat si dobrou reputaci v online prostfedi, jelikoz lidé casto daveétuji vice
autentickym zkuSenostem sdilenymi klienty na internetu, nez znacce samotné. To potvrzuje
1 Janouch (2020, s. 22) a dodava, ze lidé se vice zam¢tuji na komunikaci mezi sebou a pozvolna
ptestavaji vkladat davéru v oficialni informace.

2.1.2 Vyznam marketingového mixu v online prostiedi

Online marketing se stava nutnosti pro kazdou spolecnost, av§ak klasicky marketingovy mix
4P, tedy product, price, place, promotion, méni v internetovém prostfedi svoji podobu. Dle
Kingsnortha (2019, s. 9) je vSechny ¢asti tfeba pozménit tak, aby spravné zapadaly a mély sviij
vyznam i v internetovém sveéte.

Product

Muze se jednat at’ uz o fyzicky produkt, ¢i o poskytovanou sluzbu. At’ se jedna o jedno ¢i druhé,
klicovym ziistava skutec¢nost, ze se musi jednat o néco, co lidé opravdu chtéji koupit, po cem
existuje realnd poptavka (Kingsnorth, 2019, s. 9). Dle autora je v online prostiedi dilezité
nejprve zvazit, zda je viibec produkt pro toto prostiedi vhodny, jaké kanaly jsou pro n¢j vhodné
a zda ptedstavuje pro cilovou skupinu v tomto prostiedi hodnotu — zda ma oproti konkuren¢nim
produktiim ¢i sluzbam vyhodu (Kingsnorth, 2019, s. 9).

Price

Cena musi byt dle Kingsnortha (2019, s. 9) takova, jakou jsou zakaznici ochotni za produkt ¢i
sluzbu zaplatit. Zakaznici vSak neplati jen za produkt ¢i sluzbu samotnou, ale za celkovy balicek
toho, s ¢im produkt pfichdzi — patii sem tedy také spojujici faktory, jako jsou dobré jméno
zna¢ky, recenze ostatnich zakaznikl a klientd, a v neposledni fad¢ také kvalita produktu
(Kingsnorth, 2019, s. 9). Karlicek et al. (2016, s 11) dodava, Ze pokud firma nabizi Spatny
produkt, nevyvazi jej ani dobra kominukace. Dle Kingsnortha (2019, s. 9) neni zadnou
novinkou poskytovani slev, ale zadsadni zménu predstavuje moznost rychlého srovnéani cen na
internetovych strankach. V tomto ohledu mohou firmy vyuzit affiliate marketingu, ktery Star
(2019) definuje jako systém, ktery funguje na zaklad¢é komisi pti podaném vykonu. Star (2019)
uvadi princip, kdy partnerska strdnka doporucuje produkt ¢i sluzbu nékoho jiného a za
provedenou konverzi ziskava pak ur¢itou odménu.

Place

Pro lepsi predstavu ilustruje Kingsnorth (2019, s. 10) dvé situace — prvni, kdy je kamenny
obchod s hodnotnym produktem postaven na nespravném mist¢ a druhy, kdy kamenny obchod
stoji na vhodném miste, avSak tento produkt neni pro zdkazniky dobie viditelny, ti pak nemayji
Sanci jej vibec objevit. To lze snadno aplikovat i na online prostfedi. Produkt musi byt pro
zakazniky snadno dostupny a objevitelny (Kingsnorth, 2019, s. 10). Janouch (2020, s. 22)
dodava, ze takové stranky museji mit pro zakazniky dostate¢nou hodnotu, aby je ihned
neopustili a neodesli ke konkurenci. Dle Karlicka et al. (2016, s. 186) je pro takové stranky
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potieb zakaznika, co na webu hleda, jaka jsou jeho ocekavani a jak k nému na zakladé¢ téchto
informaci nejlépe pfistupovat (Janouch, 2020, s. 22).

Promotion

Dle Janoucha (2020, s. 24) pfinesl marketing na internetu obrovskou zménu v komunikaci se
zakaznikem a uvadi, Ze diky tomu se casto ztotoziuji pojmy internetovy marketing
a marketingova komunikace prostfednictvim internetu. Kingsnorth (2019, s. 10) dodava, ze
propagace je to, co vétSinu lidi napadne jako prvni, kdyz se mluvi o marketingu. Hanlon (2018)
poukazuje na to, jak se transformovala propagace prostfednicvim tradi¢nich médii do online
svéta — reklamy v dennim tisku a v ¢asopisech se zménily na online reklamu, diky které Ize
mnohem 1épe cilit na publikum, podomni prodej mize mit nyni podobu e-mailu
s personalizovanym obsahem, letaky a firemni informacni brozury se zase transformovaly ve
webové stranky spolecnosti. Kingsnorth (2019, s. 11) vSak uporoziiuje na fakt, ze zatimco
v tradi¢nich médiich lze vyuzit napiiklad tficeti sekundového reklamniho spotu, v online
prostiedi je prostor pro zaujeti potencidlnich zékaznikti mnohem limitovangjsi.

2.1.3 Marketingova komunikace

Foret (2011, s. 11) popisuje marketingovou komunikaci jako nejviditeln€jsi cast marketingu.
Jedna se o podmnozinu klasického marketingového mixu 4P, kde komunikaci oznacuje pojem
promotion a lze ji ji chapat také jako komunikaéni mix (Foret, 2011, s.11). Karlicek et al. (2016,
s. 10) definuje marketinogovou komunikaci jako ,, 7izené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. . Jak jiz bylo
fec¢eno, rozmach novych technologii a moznosti vyuziti internetu vSak zdsadn€ zménily podobu
marketingové komunikace. Klasické dé€leni néstroji pro marketingovou komunikaci Ize dle
Janoucha (2020, s. 24) vyuit 1 pro online prostfedi, avSak je nezbytné jednotlivé nastroje
poupravit na jejich internetové moznosti. Janouch (2020, s. 26) déli marketingovou komunikaci
na internetu na prostfedi, které pro samotnou komunikaci vytvafi zéklad, a dale pak na
jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, prostfednictvim kterych komunikace samotné probiha
a pro které stanovuje jejich internetovy nastroj:

Reklama

Jako reklamu v online prostiedi popisuje Janouch (2020, s. 26) pay per click (PPC) a pay per
action (PPA) reklamu, plosnou reklamu, zépisy do katalogli a pfednostni vypisy. V ramci PPC
a PPA reklamy lze hovofit i o bannerové a display reklamé, Karlicek et al. (2016, s. 61) praveé
zde vyzdvihuje jejich velikou vyhodu, kterou je cileni.

Podpora prodeje

Karlicek et al. (2016, s. 95) podporu prodeje definuje jako souhrn pobidek, jejichz ukolem je
stimulovat nédkup. Tento néstroj je dle autora U¢inny, avsak pouze kratkodoby (Karlicek et al.,
2016, s. 95). Do podpory prodeje v online podobé tadi Janouch (2020, s. 26) pobizeni
k ndkuplim v podobé riiznych soutézi ¢i slev a také moznosti vyuziti partnerskych
¢i vérnostnich programt.

Public relation

Foret (2011, s. 307) definuje public relation jako systém Cinnosti, jejichz tikolem je upevilovat
diivéru a dobré vztahy s témi skupinami, které jsou pro firmu dtlezité. Pod public relation
v online prostoru fadi Janouch (2020, s. 26) ¢lanky, zpravy a také virdlni marketing. Karli¢ek
et al. (2016, s. 184) tadi do public relation také webové stranky a socidlni média, jelikoz firmy
jejich prosttednictvim komunikuji s cilovymi skupinami. Zatimco Janouch (2020, s. 26) pohlizi



na webové stranky i na blogy pouze jako na prostor pro komunikaci, Karli¢ek et al. (2016,
s. 198) o nich hovofi jiz jako o konkrétnich néstrojich. Do public relation 1ze zahrnout i potadani
udalosti, které¢ potadaji spolecnosti prostfednictvim socidlnich médii (Karlicek et al., 2016,
197), naopak Janouch (2020, s. 26) chépe online udalosti jako samostany néstroj.

Piimy marketing

Online prostor vyznamné zlepsil efektivitu pii vyuziti pfimého marketing (Foret, 2011, s. 347).
Pfimym marketingem rozumi Janouch (2020, s. 26) v online prostfedi e-mailing, webové
seminafe ¢i chaty. Karlicek et al. (2016, s. 73) do pfimého marketingu zahrnuje i socidlni média.
Foret (2011, s. 347) dodava, Ze mezi hlavni vyhody patii krom¢ jiz zminéného efektivniho
zacileni hlavné zpétna vazba a oboustranna komunikace. Osobni prodej potom Janouch (2020,
s. 26) zatazuje jako slozku pfimého marketingu, s ¢imz souhlasi i Karlicek et al. (2016, s. 159)
a zdlraziuje vyhodu pfimého kontaktu se zakaznikem a také zpétnou vazbu.

2.1.4 Rozdily v komunikaci na B2C a B2B trzich

Marketingod komunikace ma své specifika pro B2C a B2B trhy (Janouch, 2020, s. 22). Jelikoz
se prace zabyva marketingovou strategii digitalni agentury, bude zde hovoteno predevsim o
tom, jaka specifika jsou stéZejni pro komunikaci v B2B. Pro spravné pochopeni pojmu je
dilezité tyto dve zkratky ujasnit — B2C znamena business-to-customer a jedna se tedy o firmy
pusobici na spotfebnim trhu (Karli¢ek et al., 2016, s. 17), dodavaji tedy sviij produkt ¢i sluzbu
domacnostem, konecnému spotiebiteli. Na zkratka B2B vyjadiuje slova business-to-business
a jedna se tedy o firmy, které svilj produkt ¢i sluzbu nabizeji jiné firme ¢i organizaci (Karlicek
etal., 2016, s. 17).

Dle Janoucha (2020, s. 22) je nezbytné si uvédomit, Ze lidé v této oblasti vyhledavaji mnohem
konkrétnéjsi informace nezli bézny konecny spotiebitel. Je nezbytné pocitat s tim, Ze osoby
zB2B sektoru maji specifické znalosti o konkrétnim produktu ¢i sluzbé a ze strany
poskytovatele tak vyzaduji pro né€ relevantni informace o jejich nabidce (Janouch, 2020, s. 22).
Jako poskytovatel sluzby je vhodné potencidlni klienty informovat, vzdélavat je v konkrétni
oblasti, poskytnout informace o potvrzeni odbornosti prostfednictvim certifikati a podobné

(Janouch, 2020, s 22).

Karlicek et al. (2016, s. 17.) dodava, Ze pro komunikaci voli takové firmy Casto cestu osobniho
prodeje, ktery je pro tento typ trhu, na rozdil od B2C, vniman velmi pozitivné (Karli¢ek, 2016,
s. 160), ptimého a n¢kdy i event marketingu, naopak reklama ptfi B2B trhu dle né€j neptedstavuje
hlavni komunikacni nastroj (2016, s. 17).

2.2 Vybrané nastroje online marketingu

V této subkapitole budou blize ujasnény vybrané nastroje online marketingu. Tyto nastroje
budou nésledné¢ mapovany v analytické ¢asti prace. Bude pfiblizena problematika webovych
stranek, search engine optimization (SEQO), e-mailingu, socidlnich siti, PR, blogu a pay per click
(PPC) reklamy.

2.2.1 Webové stranky

Rezag (2016, s. 9) definuje web zjednodusené jako to, co v prohlizeéi vidime, a také jako jeden
z mnoha prvkia celké marketingové strategie (2016, s.16). Janouch (2020, s. 59) dodava, ze
webové stranky navic vytvareji zéklad pro dalsi aktivity v rdmci marketingu na internetu.
Janouch (2020, s. 59) také zastava nazor, ze ackoliv se webové stranky méni rok co rok, zasady
pro jejich spravné vytvotreni se nijak zdsadné¢ nemeéni a klicovym faktorem uspéchu stale



zustava vytvaret jej pro zakazniky, ktefi na webu museji snadno dohledat jimi pozadované
informace. Dle autora jsou divody, pro¢ jsou webové stranky vibec vytvareny, ziejmé:
podporovat dobré jméno znacky, poskytovat nové informace cilovym skupinam, podporovat
prodej produktii a sluzeb (Janouch, 2020, s. 62). Dale dodava, ze spravny web by také mél
zakaznika ptimét k tomu, aby se rozhodl zvolit praveé konkrétni spolecnost, je nutné tedy web
znaéné prizpisobit potfebam klinetli a takovy zakaznik by na webu mél najit konkrétni impuls,
ktery ho k dokonceni konkrétni akce dovede (Janouch, 2020, 63). Jako jednu z moZznosti
predkladd autor naptiklad vyhodnou nabidku v poméru ceny a ziskaného uzitku, dal$im
ptikladem muze byt moznost online chatu, prostiednictvim kterého se miize potencialni klient
vyptat na detaily (Janouch, 2020, s. 63). Tento zpiisob komunikace v mnohych ptipadech ani
neni klienty vyuzivan, ale vyvolava v nich pocit divéry (Janouch, 2020, s. 63). Vhodny obsah
je také tfeba prizptsobit viem cilovym publikim, jak uvadi Prochizka a Rezniek
(2014, s. 238). Takova publika totiz Casto neptfedstavuji pouze cilovou skupinu zdkaznikd,
spole¢nost mize vytvaret obsah také pro dalsi odborniky z oboru, vzdélavat je naptiklad psanim
odbornych piispévkil (Prochazka, Rezni¢ek, 2014, s 238) a tim tak vytvafet vy$§i védomi
o odbornosti spolecnosti (Prochazka, Reznigek, 2014, s.1 9).

2.2.2 Podpora prodeje v B2B

Dle Janoucha (2020, s. 200) se podpora prodeje se v ramci B2B odliSuje od B2C sektoru.
Karlicek et al. (2016, s. 95) in Tellis (1998) uvadi n¢kolik cilii, kterych by podpora prodeje
méla dosahovat. Patfi mezi né¢ poskytnuti informaci, vytvofeni povédomi, snizeni rizik pro
odbératele, vyvolani v odbérateli nadSeni a také Sifeni dobrého jméno znacky. Janouch (2020,
s. 200) uvadi n€kolik piikladi, kterymi mohou spole¢nosti podporu prodeje pro B2B realizovat.
Jednou z téchto moZznosti mlize byt tzv. rabat, kdy je klientovi poskytnuta zvyhodnéna cena
v zavislosti na objemu jim objednanych sluzeb ¢i vyrobkl (Janouch, 2020, s. 200). Jako dalsi
ptiklad lze uvést ptidani zboci ¢i sluzby pro klienta zdarma navic (Janouch, 2020, s. 200).

2.2.3 Search engine optimization

Search engine optimitation, tedy optimalizace pro webové vyhledavace, slouzi pro zajisténi
vyssich pozic organickych vysledki webt pii zadavani hledanych vyrazi do internetovych
vyhledévact (Janouch, 2020, s. 83). Takova optimalizace mé za kol nejen zajistit horni pozice,
ale predevsim piivést na webovou stranku navstévniky a v nejlepsim piipade jim dat divod,
aby na strance n¢jakou dobu také setrvali (Janouch, 2020, s. 84). Janouch uvadi, ze takovéto
navstévniky 1ze kategorizovat do tfi skupin, kterymi jsou ndvstévnici hledajici informace, dale
pak nadvstévnici hledajici informace o konkrétnich produktech ¢i sluzbéch a teti skupinou jsou
jiz ti uzivatelé, kteti hledaji nejlepsiho prodejce produktu ¢i poskytovatele sluzby s umyslem
nakupu ¢i objednavky (Janouch, 2020, s. 85). Domes (2011, s. 43) uvadi, Ze ¢im jsou
vyhledéavaci slova obecnéjsi, tim je potencialni zakaznik déle ve svém rozhodnuti a pokud
napiiklad uzivatelé pouze vyhleddvaji zakladni informace, je jen velmi malé pravdépodobnost,
ze klikne ve velké konkurenci praveé na vas web. Gregugs a Kryvinska (2018, s. 222) se shoduji
s timto tvrzenim a navic dodéavaji, ze pokud uzivatel vyhleddva spiSe slova obecného
charakteru, Ize usuzovat, ze si pouze rozsifuje obzory, ¢im jsou vSak hledané vyrazy piesnéjsi,
tim vétsi ma uzivatel imysl nakupu. Lze se vSak zaméfit na tzv. long taily, v ¢estiné nékdy
prekladané jako dlouhé ocasy, které vyhledavaci dotazy uptesnuji a zadavaji je také ti uzivatelé,
ktef jiz presngji védi, co vyhledavaji (Domes, 2011, 5.43). Cim piesn&jsi vyraz tento uzivatel
hleda, tim pfesnéjsi informace mu lze podat a navést ho pravé na takovou webovou stranku,
kde najde potiebné. Optimalizace webovych sranek pro tento typ dotazu je mnohem snazsi
a zaroven dokaze pfivést vice relevantnich navstévnikd (Domes, 2011, s. 43). Tato klicova
slova je vSak nejprve nutné zjistit a dale s nimi pracovat (Domes, 2011, s. 43). Janouch (2020,



s. 85) doporucuje v tomto procesu stanovit dveé otdzky, kterymi jsou: co vase sluzba umi vyftesit
a zaroven, jaky je jeji opak, tedy problém. Jakmilze ziskdme zakladni kli¢ova slova, je také
nezbytné zahrnout i jejich synonyma a také odborné slangové vyrazy, které maji svij
opodstatnény diivod zejména v B2B sektoru (Janouch, 2020, s. 85). Pro navrh konkrétnich slov
pak Ize vyuzit chytré nastroje, kterymi muze byt naptiklad nastroj Skliku, Navrh klicovych slov
(Sklik, nedat.), ¢i néstroj od Google, Planovac klicovych slov (GoogleAds, nedat), které tyto
systémy poskytuji pro ndvrhy klicovych slov reklam. Tyto nastroje dokéazi dle zadanych
klicovych slov vyrazy jeste¢ vice upfesnit a zdroven také poskytnout informace o poctech
hledanosti jednotlivych dotazli (Janouch, 2020, s. 89).

2.2.4 E-mailing

Janouch (2020, s. 279) nahlizi na e-mailing jako na v soucasnosti nejvyuzivanéjsi formu
pfimého marketingu na internetu. Jeho oblibenost pfi¢itd Janouch (2020, s. 279) spole¢né
s Karlickem et al. (2016, s. 90) vyhodg¢, kterou predstavuji oproti klasickému rozesilani postou
nizké néklady, ale bezesporu také moznost bezprostiedni reakce a téz jeho méfitelnost. White
(2017, s. 3) mezi dalsi vyhody e-mail marketingu tadi také jeho obrovsky dosah. Dalsi vyhody
e-mailingu jsou podle White (2017, s. 4) také jeho okamzita dorucitelnost a oproti klasickym
rozesilkam také vyzdvihuje jeho oblibenost u téch, kteti dbaji na ekologi.

E-mailing mé ale samoziejmé také sva tskali a negativa. Janouch (2020, s. 279) poukazuje na
nebytné zvladnuti technickych, ale i pravnich pozadavka, které jsou s e-mail marketingem
propojeny. White (2017, s. 5) dodava, zZe nizké ndklady na rozesilani e-maild jsou zaroven jak
vyhodou, tak i jeho nevyhodou, jelikoz ne kazdy e-mail obsahuje personalizovany obsah —
mnohdy tak uZzivatel objevi ve své schrance nevyzaddanou postu, tedy spam. Janouch (2020, s.
282) se k tomuto ndzoru téz ptiklani a uvadi nekolik cilt, které je dle n¢j tieba v ramci e-
mailingu stanovit a soustavné sméfovat k jejich plnéni. Autor doporucuje usilovat predevsim o
vysokou c¢tivost e-mailu (Janouch, 2020, s. 282), s ¢imz souhlasi i Karlic¢ek et al. (2016, s. 77)
a dale hovoti o dvou metrikach, které mohou byt klicové. Kromé méfeni stanovenych konverzi,
pfi¢emz konverzi mlize predstavovat ndkup zbozi, vyplnéni formuléte, ziskani zpétné vazby a
podobné (Janouch, 2020, s. 282), jsou ukazateli métici iispéSnost rozeslaného e-mailu metriky
open rate a click through rate, zkracené CTR (Karlicek et al., 2016, s. 77). Metrika open rate
poskytuje udaj, kolik procent uzivatelii doruceny e-mail ve své schrance otevielo — Karlicek
dale uvadi, ze bézn¢ je dosahovano hodnot kolem 30 % (Karlic¢ek et al., 2016, s. 77). Metrika
CTR pak to, kolik procent uzivateli se z e-mailu prokliklo a za béznou hodnotu zde Karlicek
povazuje piiblizne 25 % (Karlicek et al., 2016, s. 77). Data rozesilaciho néstroje GetResponse
(Leszczinsky, nedat.) vSak nesouhlasi a uvadi, ze obé metriky se li§i v zavislosti na typu e-
mailu, pfiCemz prumérny open rate v obdobi od ¢ervence 2019 do ¢ervna 2020 napti¢ zemémi
dosahoval hodnoty 21,7 % a CTR 12,3 %.

Jednou z forem e-mailingu je newsletter. Miller (2012) definuje newsletter jako pravidelné
zasilany e-mailing, zejména jednou mésic¢né ¢i Ctvrtletné, v nékterych ptipadech i tydné, ktery
je vhodnym ndastrojem pro prodejni ucely, ackoliv nemusi pfimo nabéadat k ndkupu ¢i
objednavce. Ma schopnost informovat cilové skupiny o déni ve spolecnosti, novinkéch,
ptipadné novych sluzbach ¢i slevach (Miller, 2012). Goldfayne (2015, s. 166) doplituje
informaci o frekvenci zasilani a dodava, Ze ackoliv n€které spolecnosti zasilaji newslettery
mésicné, nejvhodnéjsi frekvenci je kazdé dva tydny, zaroven ale zdiraziuje, Ze Casté zasilani
nesletterti by nemélo byt na tikor nekvalitniho obsahu. Prizkum spole¢nosti SuperOftice (2018,
$.9), poskytujici CRM systémy, uvadi, ze nejcastéjsi frekvence je v B2B sektoru e-mail jednou
za 25 dni. Souhlasi vSak s nazorem Goldfayne a dopliiuji, Ze je vhodné zaradit ¢astéjsi rozesilky,
a to z divodu, aby odbératelé na piihlaseni k odbéru od dané spolecnosti nezapomnéli.



Aby se e-mail neztratil mezi nevyzadanou postou a veskera snaha e-mail specialistil tak nepfisla
nazmar, je nezbytné dodrzovat pii e-mailingové strategii nékolik doporuceni. Po zvladnuti
technickych nalezitosti se e-mailing stdva efektivnim néstrojem pro budovani divéry a
upevinovani dobrych vztahd, a to piredevSim v B2B sektoru (Karlicek et al., 2016, s. 83).
Karlicek et al. (2016, s. 84) uvadi nékolik stézejnich doporuceni, které je pti tvorbé e-mailu
dilezité aplikovat a jedna se o tyto body: vhodny pfedmét e-mailu, vhodné e-mailova adresa
tak, aby si byl pfijemce schopen odesilatele zaradit.

Pfi nejistote, kterd varianta je vhodna a kterd ptinese vyssi ¢tivost, doporucuje Fuxova (2020)
vyuzit efektivni funkci A/B testovani, které jiz vétSina modernich rozesilacich nastroji
poskytuje. Béhem A/B testu jsou malé skupin¢ uzivateli predlozeny varianty e-mailli, které
mohou obsahovat odlisné jméno odesilatele, jiné rozlozeni prvki, odlisné sdéleni a podobné
(Fuxova, 2020). Na zakladé vyhodnoceni uspésnosti metrik open rate a click rate se vybere
2020). Dalsi doporuceni navrhuje Janouch (2020, s. 282): dbat na kvalitni databazi
a diferencovat a upravovat obsah e-mailu cilovym skupinam. Reznigek (nedat., 43) doporuduje
pro vhodny obsah stanovit n€kolik person a na jejich zdklad¢ takovy obsah diferencovat,
pfi¢emz jako jednu z moznosti Prochazka a Reznitek (2014, s. 235) navrhuji napiiklad jako
jeden z typii obsahu upozornéni na élanek. Reznidek (nedat., s. 26) v e-booku od Véelisté klade
diiraz na kvalitni databazi kontaktl, kterou doporucuje rozsifovat naptiklad prostfednictvim
vymeény e-mailové adresy za stazeni e-booku ¢i jiného vzdélavacicho materidlu s hodnotnymi
informacemi. Jako dal$i moznosti k ziskéni adres doporucuje napiiklad tzv. pop-up formulate,
které uzivatele na strance upoutaji ¢i vyzvu k zanechani adresy na konci blogovych ¢lankt
(Reznigek, nedat., s. 28).

Pro ucely jest¢ efektivnéjsi databaze navrhuje Oubrachtova (nedat.) vyuzivat segmentace
kontaktu seznami, tedy v ramci seznamu kontaktli vytvofit podseznamy obsahujici adresy osob
s podobnymi vlastnostmi. V potaz je také nutné vzit n€kolik dalSich nalezitosti, jako je
napfiiklad ¢as 1 den odeslani e-mailu, Cetnost rozesilek za tyden (Leszczynski, nedat). Globalni
data nastroje GetResponse ukazuji jako nejvhodnéjsi hodinu pro rozesilani brzké rdno mezi
3. —4. hodinou ranni, jako den s nejvys$im open rate se jevi patek a nejvhodnéjsi frekvenci je
jeden e-mail tydné (Leszczynski, neat). Soucasné se vSak nesmi zapominat na fakt, ze kazda
rozesilka je individudlni a vyzaduje neustdlé testovani (Leszczynski, nedat). S tim se poji
i doporudeni Rezni¢ka (nedat., s. 45) v publikaci pro obsahovou agenturu Véelisté a dodava, ze
pro vhodnou frekvenci rozesilek je nutné bud’ neustalé testovani, nebo otazka ptimo mifend na
adresaty takovychto sdéleni. V souvislosti s ¢asovanim uvadi Rezni¢ek dva typy e-maild,
kterymi je pravidelny informa&ni newsletter a dale vyjimeéné e-maily (Reznidek, nedat,. s. 11).

2.2.5 Socialni sité

Janouch (2020, s. 210) hovofti o socialnich sitich jako o misté, ve ktrém je neutdle vytvaren a
sdilen obsah mezi jejich uzivateli. Socidlni sité diky témto procesim prochazeji neustalymi
zménami (Janouch, 2020, s. 210). Jako jeden z divodu jejich popularity autor uvadi, ze
naklonnost jejich uzivateld si socidlni sité ziskaly diky moznosti poskytujici prostor pro sdileni
vlastnich autentickych myslenek s jejich ostatnimi uzivateli (Janouch, 2020, s. 210). Mezi
stézejni vyhody komunikace na socidlnich sitich uvadi Janouch (2020, s. 210) moznost
obousmérné komunikace mezi spolecnosti a jejimi klienty, diky které 1ze posilvat dobré jméno
znacky, ale zaroven také zjiStovat preference publika. Z pohledu Janoucha (2020, s. 211) je
v akudlni dobé pro firmu aktivita na socialnich sitich a médiich obecné (blog, podobu socidlniho
média miize mit vSak i web), jednim z klicovych faktori uspésnosti. Mezi divody, pro¢ jsou
lidé na socialnich sitich, uvadi Janouch (2020, s. 217) tyto: lidé chté&ji byt v kontaktu s osobami,
které maji podobné z4jmy, chtéji se na sitich bavit, chtéji se nau¢it novym vécem a chtéji také



ovliviiovat ostatni. Prochazka a Rezni¢ek (2014, s. 239 — 240) dodévaji, Ze pro aktivitu firem
na socialnich sitich je dilezité také brat v potaz casté vysoké finan¢ni i ¢asové naklady na jejich
fungovani a je také dualezité rozliSovat, jaky obsah na které siti vyuzit, jelikoz jedna cilova
skupina, na kterou je obsah cilen, se nepohybuje na vSech sitich spolecnosti vyuzivanych
zaroven. S timto ndzorem souhlasi také Loosekot a Vyhnankova (2019, s. 43) a ptiklangji se
k nazoru, Ze kazda sit’ disponuje jinym obecenstem a je tieba pro n€ odliSovat publikovany
obsah. Dal$im autorem, ktery se k ndzoru piiklani a zdiiraziiuje obsahovou stranku sdilenych
ptispévkd, je Karlicet et al. (2016, s. 199). Janouch (2020, s. 213) dodéava, ze socidlni sité jsou
velkym pfinosem v B2B sektoru a je tedy tfeba jim vénovat pozornost. Na socialnich sitich jsou
totiz lidé, na které 1ze pohliZet jako na osoby, které chtéji ziistat v kontaktu s prateli, avsak tito
lidé jsou taky pravé stavajicimi ¢i potencialnimi klienty v kli¢ovych rozhodovacich funkcich
a je tedy vice nez vhodné sdilet na sitich informace o novych technologiich, prezentaci sluzeb
¢i o aktivité spolecnosti na dilezitych udalostech (Janouch, 2020, s. 213). Co se tyka sdileni
jednotlivych pfispévkl, pro vyssi dosah a lepsi dosazitelnost vétsiho publika doporucuji
Prochazka a Reznidek (2014, s. 235) podpofit jednotlivé piispévky propagaci.

Facebook

Koncem roku 2020 se Facebook mohl pySnit 2,7 miliardami uzivatlt, ktefi jej vyuzivaji
meésicné, celosvétove je tieti nejnavstévovanéjsi strankou hned za Google a YouTube a také
druhym mistem v Zebfi¢ku nejstahovangjsich aplikaci (Hootsuite, 2021). V Ceské republice
zaznamenal Facebook v lednu 2021 6,4 milionu uzivateli, pfi¢emz nejpocetnéjsi skupinou, a to
25,9 % je ve veku 25 — 34 let (Statista, 2021). Janouch (2020, s. 241) povazuje za klicovy faktor
uspéchu spolecnosti na Facebooku pocet fanouskd stranky, avSak pfiznava, Ze nejsnadnéjsi
zpusob, jak tyto fanousky nasbirat, vede ptes placenou reklamu. Autor dale povazuje za vhodné
provazovat aktivity na Facebooku s kompletni marketingovou strategii a pfipojit také odkazy
na web (Janouch, 2020, s. 248). V souvislosti s kli¢ovou metrikou poc¢tu fanousSku vsak
nesouhlasi Semeradovd a Weinlich (2019, s. 31) a udavaji nékolik dalSich metrik,
prostiednictvim kterych 1ze sledovat vyvoj snazeni na strance. Loosekot a Vyhnankova (2019,
s. 62) zdlraznuji dulezitost interakce u prispévki, jelikoz na tomto zakladé facebookové
algoritmy vyhodnocuji dal$i obsah, ktery uZzivatelim pielodlozi. Autorky mezi vyhody
Facebooku tadi zejména jeho univerzdlnost a rozmanitost uzivatell, ktefi vsSak chtéji
konzumovat pro n¢ hodnotny obsah (Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 128 — 129). Dale autorky
pro upeviiovani komunity zdlraziuji dilezitost zakladani facebookovych skupin, které maji
potencidl sdruzovat komunitu a propojovat osoby stejného zameéfeni, které¢ jsou schopny
generovat vyssi miru zapojeni a rozproudit konverzaci, nez je tomu u obsahu sdileném na
firemnich strankach (Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 129).

LinkedIn

LinkedlIn se definuje jako nejvétsi profesni socidlni siti na svété (LinkedIn, 2020). Sit’ je vhodna
pro propojeni mezi profesiondly, pro nalezeni pracovnich pfilezitosti a také pro vypravéni
profesniho ptibéhu (LinkedIn, 2020). Na LinkedInu se objevuji odbornici z riznych obort,
vytvareji zde vazby s ostatnimi odborniky, diskutuji o konkrétnich profesnich zaleZitostech
a sbiraji nové oborné znalosti (Janouch, 2020, s. 256). Loosekot a Vyhnankova (2019, s. 135)
zdiraziuji, Zze na LinkedIn profilu je nutné bezpodmine¢né zachovat reprezentativnost
ptispévkl. Co se tyka firemnich profilQ, jsou stejné dualezité, jako profily jednotlivych osob
tvotici spolecnost (Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 135), pfi cemz je velmi efektivni
navazovani kontaktli prave s ostatnimi lidmi z oboru, pfipadné vSak také se stavajicimi ¢i
potencialnimi klienty.
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Twitter

Twitter funguje na principu konverzace, pficemz kazda zprava je omezena pouhymi 280 znaky
(Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 133). Janouch (2020, s. 257) hovoii o Twitteru jako
o mikroblogu. Algoritmy Twitteru zvyhodnuji Cetnéjsi a kvalitnéjsi obsah, zvyhodnuje také
profily, které se zapojuji do konverzace s ostatnimi (Loosekot, Vyhnankova), avSak najdeme
i fungujici profily, které se do konverzaci ptili§ nezapojuji, ale poskytuji hodnotny obsah ve
form¢ novych a pro uzivatele hodnotnych informaci. Vhodny obsah sdileny firmami na
Twitteru je podle Janoucha (2020, s. 259) naptiklad upozornéni na nadchazejici udalosti, a to
patrné i v souvislosti s tim, ze Twitter i doposud zachoval chronologické zobrazovani pfispévka
(Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 134). Prochazka a Reznigek (2014, s. 243) dodavaji, ze mezi
uzivatele Twitteru patii zejména lidé pohybujici se v IT technologiich a potencial Twitteru vidi
tedy zejména pro spolecnosti z obdobnych oborti. Za hodnotny obsah pak povazuji sdileni
novinek vramci firmy, informace o novych technologiich ¢i novinky v daném oboru
(Prochazka, Reznitek, 2014, s. 243).

Instagram

V Ceské republice dosahoval Instagram v lednu 2021 poétu 3,1 milionu uZivatelt (Statista,
2021). Instagram je socialni siti, kde hraje sté¢Zejni roli vizualno (Loosekot, Vyhnankova, 2019,
s. 132). Ackoliv zaujeti uzivatele vizualni strdnkou pfispévku je kli€¢ové, nesmi se zapominat
na dulezitost textu, ktery ptispévek doprovazi (Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 132). Autorky
zdiiraziuji dulezitost prvnich deviti pfispévkl na Instagramovém profilu, a to zejména proto,
ze tyto prispévky navstévnikovi profilu predstavi obsah, ktery zde mize pravidelné
konzumovat, na zakladé ¢ehoz se nasledné rozhodne, zda se stane novym sledujicim ¢i nikoliv
(Loosekot, Vyhnankova,2019, s. 132). Jednim z dalSich specifik Instagramu jsou tzv. hashtagy,
které jsou v podsaté kliCovymi slovy. Loosekot a Vyhnankova (2019, s. 133) doporucuji uzivani
hashtagii peclivé rozmyslet, pouzivat relevantni slova a pouzivat je také v tom jazyce, které
ptitahnou cilové publikum. V oblasti sdilenych ptispévkii navrhuje Cook (2020, s. 93) vyuzit
kombinaci fotek, carousel formatu, videi 1 stories.

YouTube

YouTube je celosvétoveé 2. nejnavstévovangjsi strankou (Similarweb, 2021) a velmi cCasto je
vyuzivan jako prostor pro vyhledavani uzite¢nych informaci (Loosekot, Vyhnankova, 2019,
s. 136), s tim souhlasi také Janouch (2020, s. 251) a proto o YouTube hovofi jako o druhém
nejveétsim vyhledavaci. Mezi uzivateli je oblibeny zejména diky rychlosti, se kterou se mohou
naucit ¢i dozvédét néco nového prostrednictvim shlednuti videa, které vSak musi byt vzdy
aktudlni a pro jeho snadné nalezeni také musi byt vhodné pojmenovano (Loosekot,
Vyhnankova, 2019, s. 136 - 137). Na tuto informaci navazuje Janouch (2020, s. 253) a klade
diiraz na vhodné popisky videi, jejich nazev a dalsi znaky, jelikoz YouTube neposuzuje
zpravidla videa pouze jednotlivé, ale posuzuje Ucty jako celek (Janouch, 2020, s. 253). Mezi
stézejni usili firem na YouTube tadi predani doplnéni obsahu webovych stranek a predani
hodnotnych informaci (Janouch, 2020, s. 253).

2.2.6 Pay per click

PPC je forma placené internetové reklamy, kterd funguje na principu platby za proklik
a inzerenta tedy reklama stoji penize az v piipad¢, Ze o ni uzivatel internetu projevi zdjem, dale
jeji hlavni prednosti spocivaji v pomérné nizké cené, ale predevsim ve velmi presném zacileni
na uzivatele, mezi nevyhody pak muze patfit nutnost neustaleho sledovani bézicich kampani
(Janouch, 2020, s. 142). Vétrovskd na webu Zaklik.cz (Vétrovskd, nedat.), kterou uvadi
Prochazka a Rezni¢ek (2014, s. 256) jako predni specialistku na PPC reklamy, navic dodava,
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ze pii spravné zacilené PPC reklamé a vhodné zvolené vstupni strdnce po prokliku, si inzerent
muze byt zcela jist, ze ziska relevantniho navstévnika webu (Vétrovska, nedat.). PPC reklamu
lze vyuzit n¢kolika zpisoby, naptiklad ji Ize je pouZzit pro budovani znacky, kdy jde zejména
o ¢etnou navstévnost stranek nebo se zaméfenim na vykon kampani, u kterych je stanovena
konkrétni konverze (Janouch, 2020, s. 168). Ve vyctu PPC systémt uvadi Vétrovska
(Vétrovska, nedat.) Google Ads a Sklik, které nabizeji reklamu ve vyhledavaci i obsahové siti
(Vétrovska, 2020a.)

Reklama ve vyhledavani

Reklamy ve vyhledavaci siti se zobrazuji po zadéni hledanych hesel do vyhledavaca
a z pravidla obsazuji pozice prvni pozice pted pfirozenymi neplacenymi vysledky, snadno je
rozlisit podle pfidaného Stitku oznacujici reklamu (Vétrovska, 2020b). Takovéto reklamy maji
textovou podobu, mohou byt vSak pro vEtsi upoutdni pozornosti rozsiteny o dalsi odkazy na
podstranky (Google Ads, nedat.a). Uzivatelim se reklama zobrazi na zékladé¢ zadanych
vyhledavacich dotazli, které systém nésledné porovna se zadanymi klicovymi slovy a také
s maximalni nabizenou cenou za proklik — pokud vase reklama splituje podminky, reklama se
muze zobrazit (Vétrovska, 2020b).

Reklama v obsahové siti

Reklama v obsahové siti je reklamou, ktera se zobrazuje v reklamnim prostoru na webovych
strankach v rdmci partnerské siti vyhledavaci, tedy Google nebo Seznamu a mezi jeji vyhody
patii velky dosah (Vétrovskd, 2020a). Google uvadi (Google Ads, nedat.b), Ze proti reklame ve
vyhledévaci siti predstavuje reklama v siti vyhledévaci tu vyhodu, Ze zakazniky lze zobrazenim
reklamy oslovit jiz v brzké fazi ndkupniho cyklu. Google dodava, Ze na rozdil od vyhledavaci
sité jsou v ramci obsahové sité rozmanitéj$i moznosti typu reklamy a lze volit mezi textovou
reklamou, responzivni reklamou, grafickou bannerovou reklamou ¢i video reklamou (Google

Ads, nedat.b).
Remarketing

Prostfednictvim remarketingu lze opétovné oslovit ty navstévniky, ktefi uz web v minulosti
navstivili (Vétrovska, 2020c). Remarketing mtze byt vhodny naptiklad tehdy, kdyz chceme
pfipomenout nabidku névstévnikovi, ktery po prohlédnuti nékolika stranek web opustil, nebo
pokud svym chovanim na webu, napiiklad piectenim konkrétniho ¢lanku, vykazuje, ze fesi
urcity problém, a spole¢nosti nabizena sluzba mtlize jeho problém vyfesit, ¢i dle svého chovani
na webu vykazuje jiny zajem o nabizenou sluzbu (Vétrovska, 2020c). Google (nedat.c) dodava,
ze diky remarketingu se zvySuje povédomi o znacce, ale zdroveil dokaze i nasmérovat
k dokonceni akce.

2.2.7 Public Relation

Public relation, zkracené¢ PR, pfedstavuji naplanovany soubor Cinnosti, jejimz cilem je
budouvat i upevitovat dobré vztahy zejména s klicovymi skupinami, posilit dobré jméno znacky
a také s§ifit povédomi (Foret, 2011, s. 307). Foret (2011, s. 307) do klicovych skupin tfadi
zejména zaméstnance organizace, majitele a akcionafre, investory, novindfe a komunitu.
Karlicek et al. (2016, s. 119) uvadi, ze prave zédkaznici maji aktualné nejveétsi podil na reputaci
firmy a je tedy dtlezité pracovat na upevnéni vzdjemnych vztaht. Janouch (2020, s. 261)
dodéava, Ze do PR tadime nejen klasické ¢lanky v médiich, ale také reklamu, Gcast firmy na
socialnich sitich 1 samotné webové stranky spolecnosti. Dodava, Ze je vSak nezbytné mit
neustdle na paméti, koho oslovit a jakou formou ho oslovit, jelikoz kazda cilova skupina ma
odlisné zajmy (Janouch, s. 261). Jako nejspolehlivejsi a nejicinnéjsi formu PR na internetu
zmifuje Janouch (2020, s. 271) informovani o aktualitach ve formé& zprav o novinkach, diky
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kterym za sebou organizace zanecha konkrétni stopu a ta mlize byt pak snadno dohledatelna
potencialnimi klienty, i pfiznivé ovliviiovat vyhleddvané pozice. Janouch (2020, s. 266) dale
poskytuje vycet nékolika uspésnych forem clankl, mezi které fadi napt. ¢lanky how to,
ptipadové studie, informace o novych technologiich, informace o aktuélnich tendech ¢i riizné
dalsi studie. Neustale ja vSak tfeba mit na paméti, ze kazdou formu s konkrétnim obsahem je
tieba umistit na takovy web, aby jej cilova skupina byla schopna nelézt (Janouch, 2020, s. 266).
Karlic¢ek et al. (2016. 127) ptedstavuje Ctyfi typy témat ur¢end pro umisténi na rozdilnych
médiich. Prvni skupinou je osloveni odbornych médii pohybujicich se v oboru spole¢nosti, na
které je vhodné umistit zejména informace, které zajimaji odborniky (Karlicek et al., 2016,
s. 127). Druhym typem je osloveni ekonomickych médii, diky kterym ma firma moznost
vyjadfit svlij ndzor na aktudlni déni a 1ze upeviiovat pozici spolecnosti jako odbornikl (Karli¢ek
et al., 2016, s. 127). Tretim typem je spoluprace s regionalnimi médii a posledni skupinu
predstavuji vSeobecna média s Sirokym spektrem ctendit, které je tieba originalné zaujmout
(Karlicek et al., 2016, s. 127).

2.2.8 Blog

Slovo blog pochdzi ze slozeni dvou slov, kterymi jsou web a log (Lupold Bair, 2019), coz lze
do cestiny ptelozit jako webovy zdznam. Lupold Blair (2019) piedstavuje blog jako
chronologicky fazené aktualizace webu, které jsou v podstaté sezazeny do kategorii jako
klasicky denik. Autorka dodava, Ze blog miize byt nejen osobnim denikem na webové strance,
ale hlavné také zdrojem novinek a slouzi tedy také jako marketingovy nastroj. Ke stejnému
nazoru se priklani i Janouch (2020, s. 225) a dodava, Ze blogy maji potencial sdruzovat
komunity s podobnymi z4jmy. Jednim z diivoda velké popularity blogii priklada také tomu, ze
diky pravidelnym aktualizacim webu jsou takové sranky zvyhodnény v ramci vysSich pozic
v organickém vyhledavini (Lupold Blair, 2019). Karlicek et al. (2016, s. 198) fadi blog mezi
formu socialnich médii, av§ak Janouch (2020, s. 266) o blogu hovoii mimo socialni média také
jako nastroj public relation. V B2B oblasti se blogy tési velké oblib¢, a to zejména diky tomu,
ze prispivaji k navstévnosti webovych stranek spolecnosti a zaroven také funguji jako nastroj
pro publikaci riznych odbornych ¢lanki tykajici se produktt ¢i sluzeb a zaroven také upeviiuji
reputaci znacky u jejich klicovych skupin (Karlicek et al., 2016, s. 198). V dnes$ni dob&é miizou
mit firemni blogy se spravné zvolenym obsahem potencial stit se vaZzenym médiem i mezi
odborniky (Prochazka, Reznitek, 2014, s. 84). Blog miiZe tedy také slouzit jako vhodny nastroj
obsahového marketingu. Jeho prostfednictvim Ize s lidmi zdarma sdilet pro né¢ hodnotné
informace, propojeny s tim, ¢im se konkrétni spolecnost zabyva, vzd¢lavat tak své cilové
skupiny a vzbudit v nich ve spole¢nosti diivéru (Prochizka, Reznigek, 2014, s.19). Janouch
(2020, s. 228) uvadi nekolik vlastnosti, které by spravny blog nemél postradat: blog by mél
informovat o nejnovéjsich poznatcich a zpravach, mél by poskytovat navody, mél by byt psat
s lehkosti a humorem a zaroven by mél také povzbuzovat jeho ¢tenafe k reakci na ¢lanek.

2.3 Nastroje pro vyhodnoceni efektivity

Jak bylo jiz zminéno v prvni kapitole, mezi jedine¢né vyhody marketingovych aktivit v online
prostiedi patfi jejich meéfitelnost. Kazda oblast se vyznacuje specifickymi metrikami,
prostiednictvim jejichz analyzy lze ziskat lepsi pfedstavu o vyhodnoceni efektivity v danych
oblastech. Tyto potfebné metriky poskytuji Casto samotné systémy, prosttednictvim kterych
jsou aktivity provadény. V nésledujicich podkapitolach bude nejprve piedstaven souhrnny
systém Google Analytics a jeho vyuziti, dale potom systémy, které 1ze vyuzit pro vyhodnoceni
e-mailingu a téz pro vyhodnoceni socialnich siti.
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2.3.1 Google Analytics

Cutroni (2010, s.1) definuje Google Analytics jako nastroj, ktery dokaze kvantitativné meéfit,
co se d¢je na webovych strankach a velmi Uzce se poji s pojmem webové analyzy, kterd
zahrnuje cely proces jak kvantitativniho, tak i kvalitativniho méfeni a souvisi také s neustalym
vylepSovanim a celkovou marketingovou strategii podniku. Autor dale uvadi jednotlivé
divody, pro¢ jsou webové stranky vytvareny, a tyto ditvody slouzi jako opora pro rozhodnuti,
co a jak na webu méfit. Tyto diivody zahrnuji generovani leadi, generovani zisku, poskytnuti
urcité formy podpory a také prodej (Cutroni, 2010, s. 4). Na zaklad¢ téchto divoda doporucuje
autor stanovit 3-5 metrik, které budou definovat usp&snost (Cutroni, 2010, s. 4). Reza¢ (2016,
s. 15) o téchto metrikach hovoii jako o KPI — Key performance indicators, které autor vztahuje
na tfi hlavni ukazatele, diky kterym lze poznat fungujici web. Témi jsou provedeni konverze na
webu, nalezeni informace, kterou uzivatel hledd a vzbuzeni pozitivnich emoci. V piipadé¢
provedené konverze na webu je méfeni nejsnazSi. Takova konverze muze predstavovat
napiiklad zaslani objednavky ¢i poptavky, pfihldseni e-mailové adresy k odbéru newsletteru,
zaslani dotazu pies formulat &i shlédnuti konkrétni stranky na webu (Rezag, 2016, s. 15).
uvadi ale jako vhodnou metriku naptiklad navstévnost webu a téz rostouci seznam
potencialnich klientd, které nasledné vedou i ke zvyseni poétu konverzi (Rezag, 2016, s. 15).
Tteti moznost je dle autora také obtizn¢ méftitelnd, avSak funguje podobné, jako moznost druha
— tedy na principu toho, kdy si zdkaznik spoji znacku s pozitivnimi emocemi, bude $ifit jeji
dobré jméno a v momenté, kdy bude sluzbu potiebovat, vrati se a provede na webu
pozadovanou konverzi (Rezag, 2016, s. 15).

2.3.2 Vyhodnoceni e-mailingu

Brunec (2017, s. 86) uvadi, Ze vyhodnoceni e-mailingovych kampani lze realizovat dvéma
zpusoby, a to bud’ v nastroji Google Analytics, nebo piimo prostiednictvim statistik
v samotném rozesilacim nastroji, pfi¢emz pro nekteré hodnoty je druhy zptsob piesnéjsi, ale
predevsim méné komplikovanéjsi. Jako tyto komplikované zptisoby uvadi autor zejména pocet
odeslaych a vracenych e-mailti (Brunec, 2017, s. 86), které je tedy vhodnéjsi nechat na
rozesilacich systémech. Mnohé rozesilaci néstroje vSak poskytuji jesté¢ detailnéjsi vycet
statistik. Nastroj SmartEmailing (2016) ve svych metrikach nabizi krom¢ statistik odeslanych,
dorucenych a nedorucenych e-mailii také statistiky odhlasenych uzivatelt, statistiky oznaceni
e-mailu jako spam ¢i kliknuti na konkrétni odkazy, ale i porovnani vysledkl s nékterou
z ptedchozich kampani. Sokolova (nedat.) uvadi v ramci nastroje Ecomail navic statistiku
nejoblibenégjSich odkazl, demografické rozlozeni uzivateli ¢i statistiky e-mailovych schranek
kontaktd (Sokolova, nedat.).

2.3.3 Vyhodnoceni socialnich siti

Brunec (2017, s. 89) uvadi, Ze podobné jako v pfipad¢ e-mail marketingu, 1ze méfit vybrané
metriky v nastroji Google Analytics. Autor dodava, ze u navstévnikl socialnich siti vSak neni
ocekavano okamzité provedeni konverze, nybrz konzumace obsahu sdileného na socalnich
sitich, coz mtze pozdéji k provedeni konkrétni konverze vést (Brunec, 2017, 5.89). Socialni sit’
Facebook nabizi ke sledovani metrik stranek funkci Ptehledy, kterd poskytuje informace
o akcich provedenych uzivateli na strance, zobrazeni stranky, statistiky k jednotlivym
ptispévkim, jako je jejich dosah, zobrazeni, ddle informace o projevené interakci, jako je
projeveny zajem o prispévek, oznaceni kliknutim na ,,To se mi libi“, pocet doporuceni
pfispévku dalsim uzivatelim (Facebook, nedat.). Piehledy pro stranky poskytuje také
Instagram, na jejichz zaklad¢ 1ze ziskat informace o efektivité piispévki nebo o aktivité okruhu
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uzivatell (Instagram, nedat.). Pro zlepSeni pozadovanych vysledkid doporucuje Instagram
jednotlivych prvkl (Instagram, 2019.). Optimdlni ¢isla metrik vSak Instagram nestanovuje
a doporucuje prostiednictvim zlepSovani obsahu nastavit dlouhodobé a redlné cile, které ke
zvySeni takovych metrik povedou (Instagram, 2019).

2.3.4 Vnitini CRM systém

Jako podpora pro uzpulsobeni strategie slouzi nastroje CRM, coz je zkratka pro customer
relationship management, do CeStiny se pieklada jako fizeni vztahu se zakazniky (Janouch,
2020, s. 19). Karlicek et al. (2016, s. 92) o CRM hovoti jako o softwaru, ktery umoznuje
hromadit informace o klientech a nasledné tyto informace tfidit. Ve firemnim CRM systému
jsou zaznamendvany informace, jako jsou telefonni hovory, elektronicka komunikace, pracovni
schiizky €i jiné dilezité poznamky (Janouch, 2020, s. 19). Janouch (2020, s. 19) upozoriiuje, ze
tato zaznamenand data je tfeba neustale analyzovat a identifikovat, aby na jejich zakladé bylo
mozné piizpusobit klientim vhodné sluzby.

2.4 Framework metody STDC

Gregus a Krivinska (2018, s. 220) ptredstavuji metodu See, Think, Do, Care, zkracen¢ STDC,
jako byznys model soustfedici se na online prostfedi. Autofi dale popisuji zakladni prvky
metody, kterymi jsou jednotlivé faze zvazovéani a pro kazdou tuto fazi jsou také stanovena
odli$na publika (Gregus, Krivinska, 2018, s. 2020). Dodavaji, ze kazda z jednotlivych fazi je
specifickd svym obsahem pro dané¢ publikum a zaroven také specificka vyuzivanymi
komunikac¢nimi kanaly (Gregus, Krivinska, 2018, s. 220). Seznam (nedat.a) definuje metodu
jako strategii, kterd vede ke komplexnimu naplanovani marketingové online strategie pocinajici
budovanim brandu, pokracujici pfes upoutani pozornosti potencidlnich zékaznikli, az po
naslednou péci o stavajici klienty. Netek a Panek (2016, s. 15) o metod€ hovoii jako o komplexu
strategie zamétené na obsah, kterd je vyuzivana na internetu v souvislosti s nabidkou produktt
a sluzeb. Autor metody STDC, Avinash Kaushik (2015), stanovuje ¢ty zékladni faze, ve
kterych se jednotliva publika nachazeji a vyznacuji se také rozdilnym chovanim. Témito fazemi
jsou See (Vidét), Think (Pfremyslet), Do (Konat), Care (Pecovat), a jak jiz bylo feceno, pro
kazdou fazi je stanoven rozdilny cil, obsah, rozdilny komunikaéni kanal a v neposledni fad¢
také rozdilné metriky, které je tfeba sledovat (Kaushik, 2015). Kaushik (2013) uvadi jako
nejcastéjsi priklad wsili firem o zvyseni konverzniho poméru, avsak podle konverzniho poméru,
tedy ziskani klienta, nelze vztahovat na celou marketingovou strategii, jelikoz v kazdé fazi je
usilovano o odlisné cile (Kaushik, 2013). A jak zddraziiuje Rowles (2018, s. 30), je nutné
odliseni obsahu v riznych kontextech pro jednotlivé faze. Seznam (nedat.a) dodava, ze dle
jejich prizkumu lidé na internetu nejednaji pfimocaie a az 92 % si nejprve provede vlastni
prazkum prostfednictvim vyhleddvani a srovnévani.

Faze See

vvvvvv

umysl (Kausihik, 2015). Autor pro lepsi ptiklad uvadi, ze do faze See patii vSichni lidé, kteti
nosi néjaké obleceni, ale zaroveinl se jedna také o fazi, kterd vylucuje vSechny ostatni, ktefi
obleceni nenosi (Kaushik, 2013). Kvitkova (2017, s. 2) uvadi dalsi ptiklad v souvislosti s fazi
See, kterym mohou byt potencidlni klienti cestovni agentury. Tito lidé radi cestuji nebo se
zajimaji o cestovani, avSak v dané fazi zatim cestovat nikam nechtéji a misto toho hledaji rizné
informace, chtéji se ve své volné chvili vzdélavat (Kvitkova, 2017, s. 2-3). Fakt toho, ze dana
skupina aktualné nemé v imyslu vycestovat, jesté nevylucuje jejich vycetovani v budoucnu
(Kvitkova, 2017, s. 2).
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Faze Think

Na fazi See navazuje faze Think, kterd vychazi z publika faze See, tedy ze vSech, ktefi nosi
obleceni, avSak ptfeneseno do ptredhoziho ptikladu, lidé v této fazi uz maji urcité timysly na
nakup nového obleceni v budoucnu (Kaushik, 2013). V této fazi uz publikum vi, Ze jednoho
dne budou potiebovat nakoupit ¢i vyuzit danou sluzbu (Kvitkova, 2017, s. 3). Publikm v této
konkrétni fazi zac¢ind vyhledavat informace pojici se s jejich budoucim ndkupem, piicemz
ukolem spolecnosti je v tento moment takového uZzivatele upoutat konkrétngjsim sdélenim,
upoutat jej nabidkou, ktera pro n¢j predstavuje hodnotny pifinos, vytvorit a upevnit vztah, diky
kterému v budoucnu mtize dojit k pozadované konverzi (Kaushik, 2013).

Faze Do

Kaushik (2013) charakterizuje ftazi Do jako fazi rozhodovaci a nachéazeji se v ni ti lidé, ktefi uz
svllj zdmér promysleli. Jednd se jiz o nejuz$i publikum, které je rozhodnuto provést
pozadovanou konverzi a nyni porovnavaji, ktera nebidka je pro né nejvyhodnéjsi a pro kterou
se na konec rozhodnou. V souvislosti s touto fazi Kaushik (2013) upozoriiuje, ze mnoho
spolecnosti se zamétfuje pravé na tuto konkrétni fazi, v disledku ¢ehoZz mnohdy opomiji
vSechny ostatni. Faze Do by m¢la byt charakteristickd konkrétnim sdélenim piesné cilenym na
uzké publikum, které je pfipravené potvrdit objednavku (Kaushik, 2013). Kvitkova (2017, s. 3)
dodava, Ze takovy zékaznik uz je pln€ rozhodnuty a poslednim jeho krokem je pouze vyhledani
vhodné moznosti, zadkaznik si klade v tomto ohledu otazku, kde tuto nabidku najde.

Faze Care

Posledni faze, Care, byla nejprve autorem metody nazyvéana jako Coddle, jelikoz jejim smyslem
je po nakupu ¢i uzavieni smlouvy dle néj pecovat o zdkaznika, rozmazlovat jej, vyvolat v nich
pocit, ze jsou jako klienti velmi cenni (Kaushik, 2013). Dle autora mnohé spolecnosti vyviji
pouze nutné minimum a jeji snahy jsou spiSe o udrzeni zdkaznika v tom smyslu, aby takovy
zakaznik nezbehl ke konkurenci, o tom vSak tato fdze neni — dba na to, vyvolat v nich pocit
spokojenosti.

Nize je na znazornén ptiklad, jak mize vypadat model frameworku See, Think, Do, Care (viz
obrazek 1).

Obrazek 1 Znazornéni See, Think, Do, Care

E EE Largest addressable qualified audience!
0 |
P o .
p T Largest addressable qualified audience,
c In with weak commercial intent.
=
P
P E Largest addressable qualified audience,
c : with strong commercial intent

L
P E
P m
C
g Current customers,
Care :
L with two, or more, commercial transactions.

Zdroj: Kaushik (2015a)
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2.4.1 Obsah jednotlivych fazi

Kazdé jednotlivé fazi je tieba uzpisobit obsah dle potieb daného publika, jelikoz pravé obsah
vytvaii zaklad pro celou strategii a takovy obsah by mél pfitahovat cilova publika a byt pro né
atraktivni (Kaushik, 2013).

Faze See

-----

které zatim nemé zaddny nédkupni umysl (Kaushik, 2015). Zde je klicové poskytnout obecny
atraktivni obsah vztahujici se k tématu dosupny na socialnich sitich, na blogu ¢i na webovych
strankach obecné (Kaushik, 2013). Rowles (2018, s. 30) uvadi, ze ve fazi See je obsah v rdmci
publikum, Ize ho vyuzit také pro publikum ve fazi Care (Rowles, 2018, s. 31).

Faze Think

Nyni uvazujeme publikum, které jiz urcity zdmér zvazuje, ale neni pln€ rozhodnuté (Kaushik,
2013). Publiku je v této f4zi vhodné nabidnout podrobén;jsi informace o sluzbach a produktech,
ptihlaSeni k novinkédm, vyuziti sluzeb, které spolenost nabizi zdarma s vidinou budouciho
zakaznika, ktery tak bude o krok bliz k provedeni konverze (Kaushik, 2013). S tim souhlasi
Rowles (2018, s. 30) a dodava, ze obsah v této fazi je jiz pojeny s danou sluzbou ¢i produktem,
ktery spolecnosti nabizi. S timto tvrzenim se ztotoziiuje i Seznam (nedat.b) a doporucuje v této
fazi odkazat potencialni klienty na blizsi informace o zddaném zbozi. Netek a Panek (2016,
s. 15) zminuji také vyuziti e-bookti s atraktivnim obsahem.

Faze Do

V této fazi je zdkaznik jiz pln€ rozhodnuty a nyni je tedy kli¢ové ho zaujmout natolik, aby si
pro svou objednavku vybral pravé nasi konkrétni spolec¢nost a po obsahové strance je sdéleni
v této fazi velmi konkrétni a velmi presné zacilené (Kaushik, 2013).

Faze Care

Ve fazi posledni je kli¢ova soustavna péce o stavajiciho zakaznika (Kaushik, 2013). Seznam
(nedat.d) zde doporucuje pro takové zédkazniky napiiklad pfipravit specialni personalizovany
obsah usity na miru.

2.4.2 Komunikaéni kanaly

Po stanoveni obsahu vhodného pro vSechny ¢tyfi faze, ve kterych se publika nachazeji, ptichazi
nutnost stanovit vhodné kandly, prostfednictvim kterych bude danym publikim obsah
dorucovan.

Faze See

Prvni faze zacind posilovanim znacky a budovanim siln¢jsiho brandu, ukolem spolecnosti je
v této fazi predat informace a zaroven se predstavit jako spolecnost, dostat se do povédomi
(Seznam, nedat.a). Seznam (nedat.a) navrhuje vyuZiti poutavych bannert, po jejich rozkliknuti
dostane uzivatel podrobné;jsi informace dopliujici text na bannerové reklameé. Kaushik (2013)
tento typ reklamy shrnuje pod pojmem display reklama. Svoji roli ve fazi See hraje i SEO, které
se objevuje ve vSech fazich, ale zejména v této konkrétni by méla vstupni plnit svij ucel, tedy
posilovat brand a budovat povédomi (Kaushik, 2013). S vyuzitim reklamy v obsahové siti se
ztotoziuji 1 Gregus a Krivinska (2018, s.220) a dodavaji, ze pro tuto fazi se hodi také video
reklamy, firemni blog a obsah na socidlnich sitich. Rowles (2018, s. 32) dodava, Ze zejména
v B2B sektoru mé vyuziti socialnich siti nejvétsi vyznam praveé v pocatecnich fazich.
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Faze Think

Ve fazi Think doporucuje Seznam (nedat.b) poskytnout zakaznikiim co nejvice informaci,
jelikoz firma je uz v jejich povédomi a nyni za¢ina o tohoto zakaznika bojovat s konkurenci.
Pro komunikaci zde Seznam (nedat.b) doporucuje vyuzit bannery ¢i kombinované reklamy.
S tim souhlasi i Kaushik (2013) a kromé této reklamy doporucuje i vyuziti e-mailingu,
remarketingu a reklamu ve vyhleddvacich. Kvitkova (2017, s. 3) doporucuje také vyuziti SEO
se zaméfenim na zvyseni povédomi o znacce.

Faze Do

Publikum v této fazi je jiz rozhodnuto a tikolem spolec¢nosti je tohoto zdkaznika ziskat. Seznam
(nedat.c) pro tuto fazi navrhuje vyzvy k akci prostiednictvim vyuziti PPC v rdmci vyhledavani
a také prostfednictvim umisténi reklamy v oborovych sluzbach. Klicovym je zde CTA, které
by mélo navstévnika snadno navadét napiiklad k navazani kontakti prostfednictvim online
chatu, navedeni k odeslani poptavky ¢i telefonnimu kontaku, prosttednictvim ¢ehoz svoji akci
dokon¢i (Kaushik, 2013). Vhodnymi nastroji je zde opét remarketing, e-mailing a SEO, vSse
pfizplsobeno tak, aby vedlo navstévnika k pozadované konverzi (Kaushik, 2013). Rowles
(2018, s. 31) souhlasi a dodava, ze e-mailing a reklama ve vyhleddvani hraji velkou roli praveé
v kone¢ném rozhodnuti.

Faze Care

V této fazi je nutné jiz exsitujici zdkazniky docenit za jeho vérnost a vzbudit v nich z4jem
o dalsi produkty ¢i sluzby (Seznam, nedat.d). Ackoliv Gregus a Kryvinska (2018, s. 220)
doporucuji pro tuto fazi i vyuziti display reklamy, Seznam (nedat.d) nesouhlasi a jako idedlni
kandly pro personalizovany obsah doporucuje e-mailing a socidlni sit¢ tak, aby byly zacileny
presné na konkrétni osobu. Kvitkova (2017, s. 3) doporucuje také SMS marketing a jako hlavni
zde zdlraziuje kontakt se zdkaznikem. Jako opora zde slouzi vnitini CRM systém (Eriksson,
2015).

2.4.3 Kli¢ové metriky fazi

Pro zhodnoceni jednotlivych fazi je nutné pro kazdou stanovit charakteristické metriky tak, aby
bylo mozné na jejich zékladé vyhodnotit vysledky jednotlivych snazeni (Kaushik, 2013). Jak
jiz bylo zminéno, autor upozoriuje, Ze se spolecnosti ¢asto soustfedi pouze na metriku finalniho
konverzniho poméru, kterou vSak nema zadny smysl méfit ve fazi See a Think, jelikoz tato
publika jesteé neucilina zddné rozhodnuti (Kaushik, 2013).

Faze See

-----

hlavni snahou fiSeni povédomi. Kaushik (2013) pro tuto fazi navrhuje jako vhodna méftitka
procento novych navstév webu a interakci s reklamou ¢i na socidlnich sitich.

Fazé Think

Pro fazi Think stanovuje Kaushik (2013) vhodné metriky naptiklad pocet stranek
prohlédnutych navstévnikem, miru prokliku ¢i provedeni mikrokonverze, jako je napiiklad
prihlaseni k newsletteru. Eriksson (2015) jako vhodnou metriku navrhuje také pocet
vyhledavani dané spolecnosti.

Faze Do

V této fazi lze jiz métit konverzni pomér, loajalitu vracejicich se zdkaznikt, zisk (Kaushik,
2013). Seznam (nedat.c) zminuje dale také sledovani ceny za akci, nebo-1i CPA.
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Faze Care

Pro Care fazi jsou vhodnymi metrikami opétovné objednavky, mira doporuceni spolec¢nosti
a také kladné recenze od stavajicich klienti (Kaushik, 2013). Seznam (nedat.d) hovofti také
o aktivité na socialnich sitich a mife otevieni newsletteru.

2.5 Metodika

V této podkapitole jsou piedstaveny postupy, které byly vyuzity pii procesu vytvaieni
bakalatské prace.

Teoreticka ¢ast prace pojednava formou reSerSe o dulezitych pojmech, které jsou nutné pro
spravné pochopeni problematiky dale feSené v analytické ¢asti bakalaiské prace. Pro tuto ¢ast
prace bylo vyuzito sekundarnich zdroja, které predstavovaly zejména odborné knihy a odborné
elektronické knihy. Z diivodu zachovani aktualnosti informaci byly také pouzity odborné
Clanky dostupné na internetu zabyvajici se danou problematikou. Prameny byly ziskany
prostfednictim internetového vyhledavani na zéklad¢ klicovych slov. Internetové zdroje pro
teoretickou c¢ast byly hledany ve fondu Narodni technické knihovny, zakoupeny jako
elektronické knihy, také vyhledavany v systému scholar.google.com., dale pak na socialni siti
ResearchGate, ktera slouzi specialné pro védecké ucely a jsou zde publikovany studie a odborné
védecké ¢lanky pfimo vyzkumniky.

Teoreticka ¢ast neprve pojednava o online marketingu obecné na zakladé nékolika odbornych
knih, nasledné podrobné&ji popisuje vybrané nastroje online marketingu. Nasledujici kapitola
pojednavd o ndstrojich a metrikdch, kterymi lze marketingové aktivity na internetu mefit
a predposledni Cast teorie pojednava o metod¢ See, Think, Do, Care (zkracené¢ STDC), jejiz
teoreticky ramec je nasledné aplikovan na tvorbu névrhu vylepSené marketingové strategie
v analytické casti prace.

Analytickd Cast bakalarské prace je rozdélena do tfech subkapitol. Nejprve predstavuje
informace o vybrané digitalni agentuie a také cilovou skupinu jejich klientd. Pro ziskani
primarnich informaci o agentufe, jejich souCasnych aktivitaich a cilovych skupinich byla
zvolena metoda individudlniho polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl proveden s Head of
Marketing spolec¢nosti. Tato technika umozni poskytnou dostate¢né velky prostor pro sdéleni
veskerych potfebnych informaci o agentufe. Na odpoveédi Head of Marketing byly navazany
otazky autorky prace, vztahujici se k feSené problematice. Diskutovana témata se tykala
aktualniho stavu spolecnosti, jakym smérem se chce agentura ubirat, jaké jsou jeji cile do
budoucna a na kterou cilovou skupinu se zaméfuje. Tento rozhovor probéhl dne 11. inora
prostfednictim aplikace Skype. Cely pribeh rozhovoru byl zaznamendvan na mobilni telefon.
Ptepis tohoto rozhovoru obsahuje Ptiloha ¢islo 1.

Nasledujici podkapitola analytické ¢asti pojednava o stavajicim stavu marketingové strategie.
Nejprve je predstavena digitdlni marketingova agentura a dilezité informace o ni. Na tyto
informace navazuje obsahova analyza soucasného stavu. Jsou podrobnéji rozebrany nastroje,
které digitdlni agentura vyuziva. Zkoumany jsou ty nastroje, které jsou blize definovany
v teoretické Casti za pouziti sekundarnich zdroj v rdmci podkapitoly ,,Vybrané néstroje online
marketingu®.

Obsahova analyza se zabyvd obsahem a komunikaci jednotlivych oblasti nastroji online
marketingu, kterymi jsou obsah webovych stranek, e-mailingu, placené reklamy (PPC, display)
a SEQ, aktivity na socidlnich sitich.

V ramci analyzy webovych stranek bude hodnocen jejich obsah — zda webové stranky disponuji
vSemi diilezitymi aspekty hodnocenymi na zéklad¢ teoretického ramce.
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V ptfipadé e-mailingu byl hodnocen obsah rozesilky, struktura databize kontaktli, casova
frekvence rozesilek. V radmci e-mailingového rozesilaciho nastroje byla zjisténa data tykajici se
uspésnosti rozesilky.

Na socidlnich sitich byly mapovany zvetfejnéné piispévky za obdobi 1. Ginora az 14. bfezna,
které byly roztazeny podle jejich typu, na zékladé teoretického ramce bylo zhodnoceno, zda
zapadaji do jednotlivych siti. Hodnoceny byly také zvolené formaty ptrispévki a jejich celkovy
a jednotny vzhled. Z hlediska jejich uspé$nosti byla hodnocena mira zapojeni.

V ramci mapovani PPC a display reklamy bylo zhodnoceno vyuZziti typt reklamy pro
propagacni ucely agentury, byly mapovany vyuzivané reklamy a na jaky se zamétuji obsah.
Byla také mapovana dosazitelnost webu pro uzivatele prostfednictvim internetovych
vyhledavact. Vysledky byly zjiStény prostfednictvim vkladani klicovych slov do vyhledavace
Google a Seznam. Klicova slova byla identifikovana na zaklad¢ hlavnich sluzeb nabizenych
agenturou a dale uptesnéna pomoci nastroje Navrh kli¢ovych slov od Skliku.

Zjisténé poznatky byly zhodnoceny s teoretickym rdamcem a zaroven také s pozadavky agentury
tak, aby byly zachovany jeji hlavni pozadavky a cile do budoucna. Na zaklad¢ této obsahové
analyzy srovnané s teoretickym ramcem byly identifikovany mozné nedostatky a nasledné byla
navrzena doporuceni.

Navazujici kapitola se vénuje zasazeni strategie do ramce metody See, Think, Do, Care tak, aby
vhodné obsahové pokryvala vSechny faze metody. Na zaklad¢ vysledki mapovani soucasného
stavu jsou zahrnuty navrhy na vylepSeni a doporuceni. Posledni kapitola shrnuje v praci fesené
poznatky.
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3 Analyticka ¢ast prace

V analytické¢ cCasti prace je nejprve piredstavena digitdlni marketinvod agentura, jejiz
marketingovou strategii se tato bakalatfska prace zabyva. Na piedstavena agentury navazuje
obsahova analyza aktudlniho stavu marketingové strategie agentury, kterd je zhodnocena na
zakladé¢ informaci ziskanych reSerSi. Posledni subkapitola se zabyva doporucenimi pro
vylepSeni a usmérnéni strategie na zaklad¢ teoretického rdmce a informaci ziskanych
prostiednictvim polostrukturovaného rozhovoru.

3.1 Predstaveni agentury a charakteristika cilové skupiny

Digitalni marketingové agentura DANTOA marketing s. r. 0., specializujici se na online sluzby
predevsim ve sféfe e-commerce, byla zaloZena roku 2012 (DANTOA, O agentuie, 2021). Ve
svych pocatcich se agentura soustfedila vyhradné na PPC spravu, ptfiCemz kazdym rokem
neustale rostla a do tymu se pfidavali dalsi a dalsi specialisté s rozlicnym zaméfenim v oboru
PPC (Arbesova, rozhovor, 2021). V soucasné dob¢ sidli agentura v kancelafi na prazskych
Vinohradech, tym tvoii aktualné 17 specialisti (DANTOA, Tym, 2021) a pocet stavajicih
klientti je 39 (DANTOA, Uvodni stranka, 2021). Piiblizné do konce roku 2020 se agentura
specializovala pouze na oblast PPC reklamy, ve které poskytovala pro své klienty komplexni
sluzby v systémech jako je Google Ads, Sklik, Facebook, Criteo, zaroven také ve zbozovych
srovnavaéich Mergado, zbozi, Glami &i Favi (DANTOA, Uvodni strana, 2021) a také ¢asteéné
e-mail marketingu (Arbesova, rozhovor, 2021). Odbornost agentury je zfetelna na webovych
strankach, na kterych lze nalézt certifikace, kterymi agentura disponuje. Jedna se o certifikaci
od Seznamu, certifikaci od Mergada a zaroven také certifikaci Partner Google Premier
(DANTOA, Uvodni strana, 2021). V soudasnosti je porftolio nabizenych sluzeb agentury
SirSiho razu, a kromé kompletni spravy PPC reklamy nyni spole¢nost poskytuje i sluzby
v téchto oblastech: PPC brand building, E- mailing, User Experience analyza webovych
stranek, Expanze internetovych obchodll na zahrani¢ni evropské trhy, Sprava socialnich siti,
Piimy nakup médii a Strategicky online marketing (DANTOA, Uvodni stranka, 2021). Vé&tsinu
klientli agentury tvoii e-shopy mensi az stiedni velikosti, avS§ak mezi portfoliem klient nechybi
ani sluzby (Arbesova, rozhovor, 2021).

Dtvodem k rozsiteni sluzeb agentury byla ptfedev§im Castd poptavka novych i stavajicich
klientti, kteti vyzadovali dalsi propojené sluzby a sprava téchto veskerych zalezitosti pod
zastitou jediné agentury je pro n¢ nejefektivnéjSim fesSenim (Arbesova, rozhovor, 2021).

Hlavni cilovou skupinou, a to i do budoucna, jsou pro agenturu malé a stfedi e-shopy, které deli
dle hodnoty brandu a zaroven také mési¢niho utraceného kreditu, ktery fadi v rdmci menSich e-
shopti v fadu desitek tisic, v rdmci stfednich e-shopt se jiz jedna spise o stovky tisic (Arbesova,
rozhovor, 2021). Na velké e-shopy se agentura zaméfovat neplanuje, jelikoz ty maji Casto jiz
celé své tymy, které jednotlivé Cinnosti obstaravaji (Arbesova, rozhovor, 2021).

Z hlediska marketingové komunikace se agentura v soucasnosti zaméfuje na potencidlni
i stdvajici klienty, avSak neopomiji ani dulezitou stranku, kterou je obsahovy marketing,
prostiednictvim kterého sdili s ostatnimi odborniky zkuSenosti a novinky v oboru, zejména diky
obsahu na socialnich sitich a na firemnim blogu, prostfednictvim kterych se agentura snazi
upevnovat svoji pozici jako odbornikii v daném oboru (Arbesova, rozhovor, 2021). Péci
o stavajici klienty agentury maji na starost projektovi manazefi agentury (DANTOA, Tym,
2021), ptipadné obchodni zastupce (Abresova, rozhovor, 2021).

V ramci nastroji pro podporu prodeje se agentura opird o vnitini CRM systém, ve kterém
zaznamenava veskeré udaje o klientech, a to jak stavajicich, minulych, tak i potencidlnich
(Arbesova, rozhovor, 2021). Jako samotny nastroj podpory prodeje pak slouzi sluzby PPC audit
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(DANTOA, Bezplatny audit kampani, 2021) zdarma a jako podpora také sniZzena sazba za
spravu v prvnich dvou mésicth (DANTOA, Cenik, 2021). V soucasné dobé je ptipravovana
také moznost marketingové online konzultace zdarma prostfednictvim odeslani webového
formulare a nasledné konzultace (Arbesova, rozhovor, 2021).

Cile, které si agentura do budoucna klade, je ziskavani ptedev§im dlouhodobych a stabilnich
klientli, zejména internetovych obchodl (Arbesova, rozhovor, 2021). Zarovei si také mezi své
dlouhodobé¢ cile klade zlepSeni koordinace Cinnosti v rdmci agentury, které vylepsi jeji
marketingovou strategii (Arbesova, rozhovor, 2021).

3.2 Analyza stavajiciho stavu

Nasledujici kapitola se zabyva obsahovou analyzou stavajiciho stavu marketingové strategie
spoleCnosti a mapuje vyuzivani nastroji, které byly jiz ptedstaveny formou reserse. Nasledné
je strategie porovndna s informacemi vyplyvajicimi z teoretické Casti, pficemz jsou v ramci
zhodnoceni identifikovany soulady a nedostatky vyplyvajici z tohoto porovnéani. Posledni
kapitola se zabyva navrhem a Upravou strategie podle metody See, Think, Do, Care, ktera
obsahuje doporucena fteSeni pro identifikované nedostatky zjisténé srovnadnim obsahové
analyzy, reserse a pfedstavou agentury do budoucna.

3.2.1 Webové stranky

Na zékladé teoretického ramce jiz vime, Ze webové stranky slouzi jako opérny prvek pro
marketingovou strategii. Design webovych stranek spolecnosti koresponduje s barevnym
provedenim loga agentury, opakujici barvy jsou zde tedy zejména zelend, bild, Sedé a cernd. Na
homepage agentury je z hlavniho banneru zfejmé, na co se agentura nejvice zamfuje a Ze jeji
hlavni oblasti je sprava a optimalizace PPC kampani. V pravé horni Casti stranky jsou ihned
viditelné¢ také dveé hlavni certifikace potvrzujici odbornost agentury, které jsou udéleny
spole¢nostmi Seznamem a Googlem. Thned pod hlavnim bannerem je umisténa grafika se
zjednodusenym postupem procesu u novych klientd. Na tuto grafiku navazuji reference od
stavajicich klientl, souhrn aktudlnich dat o agentufe, jednotlivé PPC systémy, které agentura
ovladd. Ve spodni Casti homepage lze nalézt nahled poslednich tiech blogovych ¢lanka
a v zapati stranky je uveden kontakt a formulaf s moznosti ptihlaseni k newsletteru.

Pravideln¢ se vyskytujicim prvkem na kazdé¢ strance webu je tlacitko s CTA ,,Chci kampan®,
které pfimo navadi na formulaf se zakladnimi udaji o potencidlnim klientovi. DalSim pravidelné
se vyskytujicim prvkem na webu je online chat, ktery se objevi po n€kolika sekundach
stravenych na webovych strankach, avsak pouze v pracovni dob¢ agentury.

Ackoliv se agentura specializuje na spravu a optimaizaci PPC kampani, jeji nabidka u PPC
nekonci. Agentura nabizi pfiblizné od poloviny roku 2020 také dalsi sluzby, které uzivatel
objevi hned ve druhé zalozce na hlavnim menu. Po rozkliknuti jednotlivych sluzeb lze
prohlédnout, kde jsou jednotlivé sluzby podrobnéji popsany. V ramci sluzeb Ize nalézt také
podstranku informujici o moznosti auditu PPC kampani zdarma, coz predstavuje jednu
z moznosti podpory prodeje vyuzivanych agenturou. Tieti polozkou v menu je ,,Zahrani¢ni
trhy*, které upozorfiuje i na moznost spravy sluzb na jinych Evropskych trzich. Na ¢tvrtém
misté najdou uZivatele polozku ,,Reference®, kde 1ze nalézt ohlasy mnoha klienti agentury,
zaroven je na této podstrance umisténa ukazka vyvoje kampani. Na patém misté v menu lze
nalézt cenik spravy sluzeb. Ten je rozdélen podle narocnosti a zameéfeni klienta dle
odpracovanych hodin. Kazda sekce naro¢nosti obsahuje stru¢ny popis vykonavanych ¢innosti,
které se tykaji prace na PPC kampanich. Cenik obsahuje také informaci tykajici se snizené
sazby za prvni 2 mésice, coz piedstavuje dalsi z prvkl podpory prodeje vyuzivanych agenturou.
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Na hlavnim menu lze dale najit podstranky ,,Agentura®, kterd stru¢né pojedndva o tymu,
o historii spole¢nosti a informuje zde také o aktudlné volnych pracovnich piilezitostech.
Nasledujici podstranka obsahuje agenturni blog, ktery bude podrobnéji popsan nize.
Ptedposledni polozkou v menu je podstranka FAQ, ta odpovidd na nejCastéjsi dotazy
potencidlni, novych i stavajicih klientli, se kterymi se Clenové agentury doposud setkali.
Posledni polozkou je kontakt, ktery obsahuje také moznost kontaktovat agenturu pomoci
statického formulare.

Blog

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, firemni blog je soucasti socidlnich médii, PR a upeviiuje
pozici firmy, posiluje jeji jméno jako odbornikd ve svém oboru. Pfi bliz§im prozkoumani
firemniho blogu lze na prvni pohled roztadit pfispévky na webu dle systému, kterych se
jednotlivé ptispévky tykaji. Jako kategorie typu obsahtll pak lze rozfadit ¢lanky na informacni
¢lanky, navody a tipy pro PPC specialisty a upozornéni na novinky z oboru. Vsechny ptispévky
pisi specialisté, kteti se vzdy specializuji na dany systém ¢i na danou sluzbu. Na blog je
pfispivano pravidelné jednou mésicné. Nekolik ptispévkl vSak tvoii tématickou vyjimku a tvoii
samostatné kategorie. Jednd se o tyto piispévky: posledni piispévek a ndzvem ,,E-mail
marketing: Udrzovani vztahu se zakaznikem za par kacek®, pojednavajici o vyhodach
a zékladnich prvcich e-mail marketingu, ptispévek ,,Zpatky do historie: PPC pred 25 lety jeste
neexistovaly. Dnes je to miliardovy byznys.“, a pfispévek ,,Remote work v Cesku: Pomala cesta
do pekla nebo genidlni napad?*, reagujici na aktudlni situaci v dobé pandemie, dale také clanek
,7 mytld o PPC aneb pro€ se vyplati do nich investovat®, ve kterém jsou vysvétleny rozsitené
mylné informace o PPC reklaméch. Tyto ¢lanky hlediska jejich obsahu nelze zatadit ani do
jedné z vySe zminovanych kategorii. Pfispévek tykajici se e-mailingu slouzi spiSe jako
informace o nové sluzbé a ptispévek o historii PPC spise jako ¢lanek pro zajimavost, posledni
ptispévek je odezvou na soucasnou pracovni situaci, prispévek tykajici se mytli zase motivuje
potencialni klienty.

Hodnoceni a doporuceni pro Webové stranky a blog

Prvni dojem z webovych stranek agentury je patrné, Ze se spolec¢nost zabyva PPC kampanémi.
Spolecnost vSak poskytuje i jiné sluzby. Z rozhovoru s Head of Marketing vyplynulo, ze tyto
ostatni sluzby kromé PPC a do budoucna i e-mailingu, agentura neposkytuje primarné, ale spise
jako dopln€k k PPC, ptipadné e-mailingu, pro pohodli svych klientii. Pro navstévniky webu,
kteri vSak hledaji spravu v oblasti e-commerce, nemusi agentura ptsobit jako vhodné feseni pro
vSechny jejich potteby, jelikoz ostatni sluzby nejsou na hlavni strance ptili§ vyzvdvizeny. Dle
Janoucha (2020, s. 59) musi zdkaznici na webovych strankach snadno najit pozadované
informace a pokud na cilovou skupinu nahlizime jako na e-shopafe, ktefi hledaji vhodné feSeni
pro sviij obchod, je vhodné tyto ostatni sluzby na webu vice zviditelnit. To samé plati pro
uvedeny cenik, ktery hovoii pouze o sazb¢ za spravu PPC kampani. Zde Ize navrhnout cenik
aktualizovat a zahrnout do néj také ostatni sluzby. V ptipadé kontaktovani agentury je
dohledatelnost prvku snadna a viditelna, jelikoz kazda stranka je opatiena kontaktem v zahlavi
a zéaroven také tlacitkem odkazujicim na kontaktni formulaf.

Jako nastroje podpory prodeje vyuziva agentura sluzbu PPC auditu zdarma, kterou provedou
specialisté a na zdklad¢ nasledné konzultace se potencidlni klient rozhodne. Dal§im nastrojem
je snizend sazba v prvnich dvou mésicich, oba nastroje lze povazovat za snizeni rizika pro
zakaznika, coz je v soulasu s doporuc¢enim podpory prodeje v B2B sektoru od Karlicek et al.
(2016, s. 95) in Tellis (1998) a je v souladu také s doporu¢enim Janoucha (2020, s. 63), kdy
tyto nastroje mohou piedstavovat impulzy pro potencialni klienty a zaroven téZ vyhodnou
nabidku predstavujici vhodny pomér ceny a ziskaného uzitku. V rdmci mnozstvi
odpracovanych hodin pro daného klienta je také poskytovana nizsi sazba v zavislosti na velkém
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objemu hodin, to Ize povazovat za rabat, o kterého hovoti Janouch (2020, s. 200) jako o snizeni
ceny v ramci velkého odbéru sluzeb, kdy klient dostane konkrétni odvedenou préci navic.
Dalsim prvkem na webu, ktery je vhodn€ v souladu s doporucenim Janoucha (2020, 63) je
moznost online chatu v pracovnich dnech, ktery mohou uzivatelé vyuzit na ptipadné dotazy.

V ptipad¢ blogu lze hovofit ve vétSin€ o prispévcich, které potvrzuji odbornost agentury ve
svém oboru. Piispévky hovoii o konkrétnich doporucenich pro specialisty, informuji
a vzdélavaji je v novych postupech coZ je v souladu s doporudenim Prochazky a Reznitka
(2014, s. 238) a plni tedy funkci reprezentace odbornosti. V rdmci informovani cilovych skupin,
coz za vhodnou soucést webu povazuje Janouch (2020, s. 62) by bylo vhodné zatadit vice
¢lankd, jako je posledni ¢lanek informujici o vyhodach e-mail marketingu a pojednavajici
stejnym zpiisobem o nové nabizenych sluzbéach, ptipadé ¢lanek, ktery vyvraci myty o PPC.

Na zakladé mapovani webovych stranek autorka tedy doporucuje na webu zviditelnit rozsah
nabizenych sluzeb, uptesnit cenik za sluzby a o novych sluzbach informovat také
prostfednictvim blogovych ptispévki.

3.2.2 E-mail marketing

E-mailing je pro agenturu v sou¢asnosti noveé vyuzivanym nastrojem a prvni rozesilka prob&hla
v mésici bfeznu. Jako rozesilaci sluzbu zvolila agentura ¢esky nastroj Ecomail, se kterym ma
jiz ptedchozi pozitivni zkuSenosti. Pro sbér kontaktli slouzi jednoduchy staticky formulat od
Ecomailu umistény na spodni ¢asti webovych stranek spolecnosti. Tento formular obsahuje
polic¢ko pro zadani e-mailové adresy. Soucasna databaze agentury nyni ¢ita 92 kontaktd, av§ak
v soucasné dob¢ je spusténa kampan na LinkedInu pro ziskdvani novych adres a databaze tedy
neustale roste. V soucasnosti 1ze zhodnotit prvni e-mailingovou rozesilku, ktera byla odeslana
dne 11. bfezna 2021 v 10 hodin dopoledne. E-mail je odesilan pod jménem Evzen | DANTOA
a predmét e-mailu nesl nazev ,, Kampané v Gmailu konc¢i. Co ted’?*, ktery byl nasledovan
preheaderem ,,Novinky, tipy a ¢lanky ze svéta e-commerce.*. Vzhled rozesilky koresponduje
s firemnimi barvami a je tedy opét zhotoven v provedeni dominantnich barev bile, Sedé¢, zelené
a Gerné. Sablona je responzivni a rozmisténi prvkii je uspofadané i na mobilnim telefonu i na
tabletu.

Hned v uvodu e-mailu je umisténo logo spolecnosti, nasledované liStou s menu, kterd pro
prokliknuti jednotlivych polozek odkazuje na web spole¢nosti. Témito polozkami jsou sluzby,
blog, agentura a kontakt. Na menu navazuje banner, ktery informuje, ze se jedna o bieznové
Cislo newsletteru, nasledovany je kratkym uvodnim textem, informujici Ctenafte, Ze se jedna
o novy mési¢nik. Rozesilka dale obsahuje sekci ,,Novinky ze svéta PPC*, ktera zahrnuje pét
aktudlnich c¢lank vztahujicim se k PPC problematice. Ty maji podobu kratkého textu
a ptfihodného obrazku po pravé stran€. Na né€ navazuje sekce ,,UziteCné ¢anky*, kterd odkazuje
na dva Clanky na firemnim blogu, kterymi jsou ,,Nejcastéjsi chyby pfi tvorbé lead ads na
Facebooku* a ,,Vylad'te své reklamy pomoci dynamickych zmén v textech inzeratu®. Posledni
¢lanek e-mailu spada pod listu ,,Sluzby v DANTOA®, ktery upozoriiuje na moznost nové formy
Google Nakupt a odkazuje na konkrétni sluzbu na webovych strankéch. Cely e-mail uzavira
kratké rozlouceni a vyzva ke sledovani na socidlnich siti, na které se lze prokliknout
prostiednictvim ikon. E-mail samoziejmé obsahuje i legislativni nalezitosti, jako je moznost
odhlaseni a identifika¢ni idaje spolecnosti.

Pfed odeslanim byla kampain zkontrolovana dostupnym nastrojem od Ecomailu,
SpamAssasinem, a spliiovala tedy veskeré aspekty pro spravné doruceni. Ackoliv byl rozeslan
totozny obsah e-mailu na celou databazi, pro lepsi vyhodnocovani dat byly nejdiive vytvoteny
dva segmenty, a to segment, do kterého spadaji stavajici a potencidlni klienti, a druhy segment,
ktery zahrnuje adresy ziskané prostiednictvim webového formuléie.
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Hodnoceni a doporuceni pro e-mail marketing

Rozesilka spliiuje také nalezitosti, které dle Karlicka et al. (2016, s. 84) zvySuji jeho ctivost: e-
mail byl rozeslan pod jménem agentury a zarovei byl podepsan konkrétni osobou, jeho predmét
upozornil na novinku a byl nasledovany preheaderem, ktery tento ptedmét dopliioval a nastinil
dalsi obsah e-mailu. Nasledujicim posuzovanym bodem je databaze kontaktii. Rozesilka nebyla
odeslana kompletné¢ na celou databazi jednotné, ale byly vytvoteny jiz dva zminéné segmenty,
coz je v souladu s doporu¢enim Oubrachtové (nedat.).

Na tomto zékladé vSak lze doporucit vytvofit propracovanéj$i segmentaci a diferencovat
rozesilany obsah, jak doporuduje Rezni¢ek (nedat., 43) i Janouch (2020, s. 282). V souvislosti
s diferencovanym obahem doporuduje Rezni¢ek (nedat. 43) vytvofit nékolik zdkladnich person
a pro ty dany obsah vytvatet. Zde lze aplikovat cilova publika klientii, potencidlnich klientt,
a dale pak lidé zajimajici se o online marketing, pro které agentura také vytvaii obsah
(Arbesovéa, rozhovor, 2021). Pro tyto ucely se jevi jako vhodné feSeni iprava webového
formuléte a jeho rozsifeni o dalsi pole, prostfednictvim tzv. checkboxii, diky kterym lze zjistit,
jaky obsah adresati preferuji. Na zakladé toho je zatadit do daného segmentu, jak doporucuje
Oubrachtové (nedat.), jelikoZ tim zjistime jejich podobné vlastnosti.

Co se tyka samotného rozsifovani databaze kontaktil, pro jejich riist doporucuje Reznidek
(nedat. 28) jako vyménu za adresu poskytnout néjaky hodnotny ¢i vzdélavaci materidl, ¢i
vyuzivani nepiehlédnutelného formulaie pop-upu na webové strance. V souladu s doporuc¢enim
Reznika (nedat., s. 28) Ize tedy napiiklad vytvofit e-book, ktery si uZivatele stihnou vyménou
za e-mail. Obsah e-booku mtize byt pro odborniky naptiklad uceleny soubor s #PPCrychlovkou,
coz je edukativni format kratkych ¢lanka sdileny agenturou na jejich socidlnich sitich, blize
bude popséan v rozboru socidlnich siti. Pro ty, kteti hledaji vhodnou agenturu pro sviij e-shop,
muze takovy format predstavovat naptiklad ptipadova studie, ktera klientim poskytne vhled do
procesu ristu konkrétniho klienta.

3.2.3 PPC, display reklama a SEO

Agentura v souCasné¢ dobé vyuziva pro svoji propagaci responzivni a bannerovou reklamu
v systému Google Ads, dale pak také reklamy na Facebooku, na LinkedInu a reklamu ve
vyhledévani. Na Facebooku jsou zaméteny na sbér page likes firemni stranky a v ramci Google
Ads na poskytovani PPC auditu zdarma. Bannerové a responzivni reklamy se v soucasnoti
zamétuji na propagaci sluzby ,,Bezplatny audit kampani®, ktera se soustied’'uje predevsim na
sbér potencidlnich klientl, zaroven také slouzi jako podpora prodeje. Kampan zaméfend na
audit bézi zaroven také na Facebooku, kampan na LinkedInu je zaméfena na sbér adres pro
newsletter.

Reklamy ve vyhledavaci siti

Cilem reklamy ve vyhledavani je obsadit horni pti¢ky pozic pti zadani kli¢ovych vyhledavacich
slov. Pro posouzeni reklamy byla nejprve identifikovana klicova slova pojici se se sluzbami
agentury, kterd byla zjiSt€éna pomoci néstroje ,,Navrh klicovych slov* od Skliku. Do névrhu
bylo nejprve zapsano heslo ,,PPC* a dale byla vybrana ptihodné slovni spojeni, kterymi jsou
dale také ,,PPC reklama* a ,,sprava PPC kampani®. Agentura vyuziva v soucanosti reklamu ve
vyhledavaci siti prostfednictvim systému Google Ads. Pti zadani obecného klicového slova
,,PPC*, se zobrazuje reklama agentury na spodnich pozicich a vyziva k vyuziti sluzeb agentury
(viz obrazek 2).
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Obrazek 2 Reklama ve vyhleddvani na Google, heslo ,,PPC*

Google pc X =m Q

https:/A cz>blog> s -5-p... v
Seznameni s PPC reklamou 1. ¢ast - zakladni pojmy a typy ...
4.9. 2020 — Nejvétsimi PPC systémy v Cesku jsou Google Ads (dfive Google AdWords) a
Seznam SKlik. Pokud vés zajimaji pfesna &isla, podivejte se na nasi

Tuto stranku jste navétivili 2krét. Posledni névStéva: 29.9.20

Reklama - https: c2ippe._ -

Rozjedeme vam PPC kampané - Budte vidét na internetu
Viastnite web &i e-shop? Chcete byt vidét na internetu? PomiZeme vam dosahnout vasich cild

Reklama - https://www.dantoa.cz/ ~

PPC - Prejdéte s PPC k nam

Zname trh a pomazeme Vam zvysit prodeje na intenetu. Nevafime z vody. Mame vysledky.
Rozumime navratnosti Vasich investic. Kredit 50 miliond ro&nd. CZ, SK, PL, HU, RO trhy.
Google/Skiik certifikace. Umime i mensi Kiienty.

Cenik - Reference - Bezplatny audit kampani - Sluzby - Blog

9 Kolinské 15 - 732 575 410 - Provozni doba a sluzby se mohou ligit

Zdroj: Vyhledavani Google (2021a)

Pti zadani kli¢ovych slov ,,PPC kampané* se zobrazuje reklama agentury jiz na druhé pozici.
Reklama shrnuje duilezité informace o odbornosti agentury a odkazuje na certifikace ziskané od

spolecnosti Sklik a Google, upozoriiuje také na sluzbu audit zdarma (viz obrazek 3).

Obrazek 3 Reklama ve vyhledavani na Google, heslo ,,PPC kampang*

Go g|e ppc kampané X = Q

Q Vée [ Obrazky @ Mapy  Nakupy @ Zpravy i Vice Nastaveni  Nastroje

Priblizny pocet vysledki: 443 000 (0,58 s)

Reklama - www.acomware.cz/ v 725 554 927
Jak na lep$i PPC kampané? - My to vime | 19 let zkuSenosti

Roky zkusenosti z nas dlaji profiky v oboru. Dovolte ném pomoct s vikonem vasich kampani.
Jsme tu pro vés i v Gasech krize! Navrhy na zlepeni jako uité pfimo pro vas byznys! Analyzy
XML feedii. Social media. CSS Partner Google. Kliova agentura Google.

Reklama - www.dantoa.cz/ppc/kampane v
PPC kampané které vydélavaji - UkaZzeme vam jak na to

vasim pf 4m a vase poz ménime v realitu. Vyzkousejte audit zdarma.

Ziskejte cenného partnera v online sv&té, ktery vam pfinese pozadované vysledky. Google/Skiik
certifikace. CZ, SK, PL, HU, RO trhy. Kredit 50 miliondi ro&n&.

Zdroj: Vyhledavani Google (2021b)

Pti zadani jiz konkrétné&jSich klicovych slov ,,sprava PPC kampani* obsadila reklama vybrané
agentury hned prvni pozici a je rozsifena o popisky upozornujici na sluzbu bezplatného auditu

a také reference stavajicih klientl (viz obrazek 4).

Obrazek 4 Reklama ve vyhledavani na Google, heslo ,,Sprava PPC kampani*

GO g|e sprava ppc kampani X Q
Q Vse [ Obrazky @ Mapy [JVidea [@ Zpravy : Vice Nastaveni  Nastroje

Priblizny pocet vysledku: 187 000 (0,56 s)

* www.dantoa a v

Profesionalni sprava PPC - Svérte vasi reklamu odbornikim

Obraty nasich klientt rostou kazdym rokem. Pfidate se k nim?

Bezplatny audit kampani Reference
Do 48 hodin po nasdileni Géta. Pfidate se k spokojenym klientim?
Zjistéte, jak si v PPC stojite. Nastavime i vase kampané

Zdroj: Vyhledavani Google (2021c)
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Na dals$i obecny vyhleddvaci dotaz ,,PPC reklama® se na prvnich pozicich agentura jiz
nezobrazuje. Pfi zadani dalSich kli¢ovych slov ,,e-commerce sluzby“ se jiz také reklama
nezobrazuje.

SEO

Stejné jako v pfipadé reklamy ve vyhledavaci siti, tak i cilem SEO je zobrazit danou webovou
stranku na ptednich pozicich, avsak v radmci vysledki organického vyhledavani. Pti zadani
klicovych slov ppe, ppc kampané, ppc reklama, sprava ppc kampani, do vyhledavace Google
se dand agentura v organickém vyhledavani na prvni stran¢ nezobrazuje. Pfi zadani hesla ,,ppc
blog* se zobrazi agenturni stranky na tfeti pozici v organickém vyhledavani (viz obrazek 5).

Obrézek 5 Organické vyhledavani na Google, heslo ,,Blog PPC*

Google Blog PPC x m Q

e internet 101
SEO - PPC reklama - Komplexni marketing - Konzultace zdarma - ZboZové srovnavace

hitps//www.marketingppc.cz » blog +

Blog o PPC marketingu - Marketing PPC
Blog vam prozradi vie, co potfebujete vé
Google Ads, Skiik nebo Facebook. Névody, postupy, tipy a triky.

pro zalozeni a spravu ispésné PPC kampané

hitps:/ihanakobzova.cz » PPC Blog » Véechny
PPC Blog | Hana Kobzova, PPC
PPC Blog. Jako PPC n
vyviji. Na mém PPC bl

plispévky v
pecialista

n pohybuji v PPC néstrojich, které se neustale

hitps//blog.ppcbee.com > .. ¥
PPC Bee: Blog

4.3 Diky PPC Bex
tivych systém:

hitps://www.dantoa.cz » blog ~

Tipy z oblasti PPC kampani | DANTOA marketing s. r. 0.
BLOG. Viechny &lanky; Facebook - Google Ads - Navody - Nezafazené - Ostatni - Remarketing
SKiik - Vyhleddvac sit - Zbozaky

Zdroj: Vyhledavani Google (2021d)

Dale se zobrazi také pii zadani presnéjSiho vyhledavaciho dotazu nabizené sluzby, kterym je
,»ppc audit zdarma“ a to na paté pozici organického vyhledavani. Pti zadani velmi konkrétniho
dotazu s ndzvem agentury ziska uzivatel vysledek s podkodkazy. Titulek ,,DANTOA — Tvorba
a sprava PPC kampani“ shrnuje opét hlavni obor agentury. Popisek zobrazuje zacatek textu
a nadpist na webové strance (viz obrazek 6).

Obrazek 6 Organické vyhledavani na Google, nazev agentury

www.dantoa.cz v

DANTOA - Tvorba a sprava PPC kampani
Klienti, pro které tvofimeDALSI REFERENCE Vyzkouseli jsme nékolik velkych i malych agentur
pro spravu PPC, ale az s DANTOA marketing s.r.o jsme si ...
Tuto stranku jste navativili 2krat. Posledni navstéva: 7.12.20

Zdroj: Vyhledavani Google (2021)

Avsak pfi zadani vyhledavaciho dotazu ,,.Dantoa‘“ na vyhledavaci Seznam si Ize povSimnout, ze
jsou jiz popisky upravené.

Obrazek 7 Organické vyhledavani na Seznamu, nazev agentury

Internet Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy 2Zbozi Slovnik

S dantoa n

Dantoa - Tvorba a sprava PPC kampani

dantoa.cz

Jsme digitalni agentura, ktera pracuje vyhradné koncep&né a na dlouhodobé bazi. Neustéle
sledujeme moderni trendy a vymyslime dal$i metody propagace, které perfekiné sladime s
vasimi obchodnimi cili

Zdroj: Vyhledavani Seznam (2021)
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Hodnoceni a doporucéeni pro PPC, display a SEO

Agentura vyuziva internetovou reklamu pro budovani povédomi o znacce, ale zaroven
i reklamy se zamétenim na konkrétni mikrokonverze, coz je v souladu s doporuc¢enim Janoucha
(2020, s. 142). Témi jsou zejména reklamy v obsahové siti, konkrétné kampai na bezplatny
PPC audit a také kampan na pfihlaSeni k newsletteru na LinkedInu, zvySovani povédomi pak
prostfednictvim reklamy na Facebooku zaméfenou na page likes. Agentura vyuziva formata
responzivnich reklam, bannerovych reklam i textovych reklam. Ze systémt vyuziva predevsim
Google Ads a Facebook. V tomto piipad¢ se nabizi zvazit také vyuziti reklamy prostfednictvim
Skliku, ktery uvadi Vétrovcova (nedat.) a agentura jej v soucasnosti nevyuziva. Lze také
doporucit spustit reklamy zaméfené na snizenou sazbu v prvnich mésicich, i na nabidku
ostatnich sluzeb, zejména e-mailingu. V pfipad¢ reklamy ve vyhleddvaci siti se reklamy
agentury zobrazuji na zadana hesla ,,PPC*, ,,sprava PPC kampani* a také ,,PPC kampané®, na
heslo ,,PPC reklama“ se nezobrazuji. Lze pfedpokladat, ze na vyhledavaci dotaz ,,PPC reklama“
neni spusténa reklama z toho ditvodu, jelikoz se jedna o pfilis obecny dotaz, ktery hleda uzivatel
pouze s cilem ziskani obecnych informaci, jak uvadi Janouch (2020, s. 85), avSak zajimavé je,
7e na jeste obecnéjsi dotaz ,,PPC* se reklama objevi. Reklama ve vyhledéavaci siti se zamétuje
vice tedy na long taily, coZ jsou presnéjsi vyrazy, které s nejvetsi pravdépodobnosti jiz hledaji
ti uzivatele, ktefi vyhledavaji vhodného poskytovatele sluzby, jak uvadi Domes (2011, s. 43),
pfi zadani long taili se zobrazuji webové stranky agentury i v organickych vysledcich.
V zalezitosti SEO lze nalézt jisté nedostatky, a to v ramci vyhledavani na Google, jelikoz na
obecnéjsi hledané vyrazy se webové stranky agentury nezobrazuji, navic v této zalezitosti lze
také doporucit zaméfit na Gpravy popiskii.

3.2.4 Socialni média

Agentura vyuziva v soucasnosti socidlni sit¢ Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn. V ramci
ostatnich socialni médii byl jiz rozebran v kapitole ,,Webové stranky* firemni blog a agentura
také vyuziva PR ¢lankl na webovych potralech zabyvajicimi se marketingem, jako je napiiklad
Médiaf, ty informuji zejména o novych pracovnich posilach v ramci agentury. Tyto ¢anky lze
nalézt v organickém vyhledavani pfi zadani ndzvu agentury. Socialni sit¢ byly mapovany za
obdobi od 1. tinora 2021 do 14. biezna 2021. Pfispévky sdilené na socialnich sitich lze zaradit
do téchto kategorii: edukativni materidly, novinky ze svéta online marketingu, navody, data ze
svéta e-commerce. Pravidelné se objevujicimi formaty napii¢ socialnimi sitémi jsou PPC mini
kviz, coz je kratky format vysvétlujici konkrétni pojem ze svéta online marketingu. DalSim
formatem je PPC rychlovka, coz je kratky ¢lanek pojedndvajici o dané problematice ze svéta
online marketingu, ktery rozebira a vysvétluje problém podrobnéji, ptipadné poskytuje navod
na nastaveni. Tento format nese grafick¢é znafeni toho, zda se jednd o informaci pro
zacatecniky, pokrocilé ¢i profesionaly a je zaznacCen barevnou odliSnosti na stopkach.

Facebook

Facebookova stranka spolecnosti ma 1 223 oznaceni (Facebook Dantoa, 2021) ,,To se mi libi*
a je tedy nejvetSim profilem agentury, co se poctu sledujicich tyka. Na Facebooku jsou
pravidelné sdilené pfispévky 2x tydn€. Kazdy tyden je pfidavan ptispévek s formatem PPC
mini kvizu, ktery ma podobu fotky a ptilozeného textu. Kazdy druhy tyden je pak pridavan
format PPC rychlovka, ten je tvoten stejné tak fotkou a textem. Ten se stfidd s odkazy na firemni
blog sdilené prostiednictvim odkazu, recyklovaného obsahu zblogovych piispévkl ¢i
vytvofenych infografik, které pfindseji informace o diilezitych datech ze svéta e-commerce.
Veskeré ptispévky kromé ilustracnich fotek blogii jsou v souladu s firemnimi barvami, tedy

vvvvvv

s ndzvem ,,E- mail marketing: Udrzovani vztahu se zédkazniky za par kacek.“, ktery si ziskal
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dohromady 7 reakci, byl vSak podpoten jako sponzorovany. Po dvou reakcich, a to oznacenich
,» 1o se mi libi* pak ziskaly tfi pfispévky, a to PPC mini kviz na téma dynamicky remarketing,
Lead Ads a také infografika predikce nejrychleji rostoucich kategorii prodavanych online.
Naopak nejméné oblibenym ptispévkem se stal post v ramci PPC mini kvizu a pojmem A/B
testovanim, ktery ziskal nulovy z&jem spolecné s PPC rychlovkou na téma, jak zatidit, aby malé
e-shopy nebyly na poli PPC rozcupovany velkymi internetovymi obchody.

Instagram

Instagramovy ucet agentury opét koresponduje s firemnimi barvami. Bio agentury shrnuje jeji
hlavni zaméfeni a je vybaveno odkazem na aktudlni ¢lanek na firemnim blogu (Instagram
Dantoa, 2021a). Aktudlné¢ ma profil agentury 73 sledujicich (Instagram Dantoa, 2021a). Na
profilu jsou dale pfidany vybéry ve stories, které predstavuji stéZzejni systémy pro reklamu
Google Ads, Sklik a Facebook. Agentura vyuziva pro sdileni format fotek, carouselu a Insta
Stories. Fotografie jsou vyuzivany zejména profesiondlni, voln¢ dostupné pro uziti na
fotobankach. Zbylé prispévky jsou graficky zpracovany. Tématické typy ptispévkl sdilené ve
feedu na Instagramu spolecnosti jsou tyto: PPC mini kviz v podobé fotky — oznaceni nazvu
prispévku a textu pojmu, zaroven také pridruzeného textu, ktery pojem vysvétluje. Dale PPC
rychlovka v podob¢ carousel forméatu, kterd opét obsahuje oznaceni nazvu piispévku a danou
problematiku, déle informaéni ptispevky s ilustracni fotografii pocitace a informaci o sluzbach
agentury, pficemz na monitoru pocitace je vzdy vyobrazena dand sluzba, ptispévky odkazujici
na firemni blog a navody s tipy a triky, jak zachdzet s aplikaci Instagram. Déle spole¢nost
vyuziva format Insta Stories, ve kterém sdili tématické kvizy z oblati online marketingu ¢i rizné
navody, uzite¢né funkce z oboru, kvizy tykajici se aktudlné¢ vydaného ¢lanku, ktery poukazuje
na odkaz na ¢lanek v biu. Ve sledovaném obdobi byly fotky na instagram pfidavany 1 — 2x
tydné, Instastories také 1 — 2x tydné.

vvvvvv

ptispévek. Prispévek na obrazku cCislo 8 predstavuje personu majitele e-shpu, ktery ftesi
konkrétni problém, v popisku fotografie pak Ctenai ziska feSeni. Jeho mira zaujeti doséhla
hodnoty 17, 8 %. Nésledoval jej ptispévek formatu PPC rychlovka v podobé¢ carouselu, jehoz
mira zaujeti dosahla hodnoty 13, 7 %. Tietim nejlépe si stojicim piispévkem byl navod, jak si
na Instagramu organizovat ulozené ptispevky, ptispévek dosahl miry zaujeti 12,3 %.

Obrazek 8 Prispévek na Instagramu

dantoa_cz
» Praha

» DANTOA

EVZEN, MAJITEL E-SHOPU

EVZEN ZJISTIL, ZE LIDE PRICHAZEJI NA JEHO WEB,
PROHLIZEJI SI JEDNOTLIVE PRODUKTY,
ALE SVOU OBJEDNAVKU MALOKDY ODESLOU.

KTERY TYP KAMPANE MU POMUZE
2ZVYSIT POCET KONVERZI?

© Qv W

11 To se mi libi

dantoa_cz Vhodny typ kampané, ktery EvZenovi pomiize
2vysit Konverze, je dynamicky remarketing

sann_arb EvZaiy
lidadubinska.cz Ten EvZen! &2

Zdroj: instagram.com/dantoa_cz (2021b)
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R4

Comparsion, ktery ziskal pouhou jednu reakci, a to oznaceni ,,To se mi 1ibi“. Pod pfispévky se
pravidelné opakuji hashtagy souvislé¢ se sdilenym obsahem. Firma pouziva také vlastni
hashtagy pro své formaty #PPCrychlovka, #PPCminikviz, ddle #DANTOAblog, zaroven také
vyuziva hashtag s nazvem #TrochuJinaAgentura.

Twitter

Na socialni siti Twitter sdilela ve sledovaném obdobi agentura zejména ptispévky odkazujici
na firemni blog a format PPC rychlovku, ktery mél podobu fotografie, pti¢emz ptispévky s PPC
rychlovkou jsou vzdy opatfeny danym hashtagem. Na Twitter neni ptfispivano zcela pravidelné
jako je tomu v pfipad¢ ostatnich siti. Twitter je z pohledu vyuZivanych médii pro agenturu tim
nejmensim, profil zde ziskal prozatim 38 sledujicich (Twitter Dantoa, 2021).

LinkedIn

Profil agentury na profesni socidlni siti sleduje 98 uzivatelt (LinkedIn Dantoa, 2021). Sdileny
obsah zrcadli obsah sdileny na Facebooku. Lze tedy fici, Ze na LinkedIn je pfispivano také
pravidelné, a to 2x tydné. Sdilené formaty za sledované obdobi byly jiz zminéné PPC mini kviz,
PPC rychlovka, dale pak ptispévky odkazujici na firemni blog a infografika. Nejvice reakci za
sledované obdobi ziskal ptispévek odkazujici na ¢lanek ,,E-mail marketing: Udrzovani vztahu
se zakazniky za par kacek®, dohromady ziskal 8 reakci od sledujicich. Nasledovan byl
zminénou infografikou zndzornujici predikci nejrychleji roustoucich kategorii proddvanych
online, ten ziskal 3 reakce od sledujicich. Témét kazdy ptispévek na LinkedInu je ptesilen
dalsimi ¢leny agentury. Ve sledovaném obdobi byl profil nej¢astéji navstévovan profily z oboru
Marketing, ktery mél podil 26, 88 %, dale pak z oboru Prodej v 12, 6 % a tfeti misto obsadil
obor Lidské zdroje s 8, 6 %.

Hodnoceni a doporuceni pro Facebook

Ackoliv je Facebookovy profil agentury do poctu fanouskl tim nejvétSim, coz za klicovy
uspéch povazuje Janouch (2020, s. 241), ani takovy pocet fanouskll sdm o sob¢ nezarucuje také
ptispévkem byl blogovy ¢lanek odkazujici na novou sluzbu e-mail marketingu, ktery byl v§ak
sponzorovan. Lze ale fici, ze tento piispévek je v souladu s doporuc¢enim autora (Janouch, 2020,
s. 248), jelikoz odkazuje na web agentury a tuto sluzbu blize popisuje. Jak uvadi Loosekot
a Vyhnankova (2019, 128 — 129), uzivatele Facebooku jsou velmi rozmaniti. V piipade
Facebooku doporucuji autorky upeviiovani komunity prostfednictvim facebookovych skupin.
Jelikoz tyto skupiny vykazuji vétsi miru zapojeni nez sdileny obsah na firemnich strankach
a maji vétsi potencial k rozproudéni konverzaci (Loosekot a Vyhnankova, 2019, s. 129), jevi se
pravé tato moznost jako pro agenturu vhodna, jelikoz zde ziska prostor a vétsi Sanci pro
interakce se sdilenym odborn¢ zamétenym obsahem. Ptipadné Ize také dpoporucit jednotlivé
ptispévky podpofit propagaci.

Hodnoceni a doporuceni pro Instagram

vvvvvv

na zaklad¢ uspesSnosti piispévkll lze postupovat dle doporuceni Instagramu (2019), tedy
identifikovat jednotlivé prvky, na ty sdileny obsah zaméfit a nasledné se postupné sousttredit na
rist metrik. V souladu s timto doporuc¢enim lze navrhnout sdilet obsah pro odborniky z oboru,
dale edukativni piispevky, ptipadné obecné uzitecné informace tykajici se spravy Instagramu.
Pouzivani hashtagt je v souladu s doporucenim Loosekot a Vyhnankové (2019, s. 133), jsou
tedy pouzivany v Ceském jazyce a jsou také relevantni a pfizptisobeny kazdému piispévku
zvlast. Dle uspésnosti danych piispévkl lze usoudit, Ze na Instagramu se pohybuje zejména
publikum z faze See, tedy lidé zajimajici se o online marketing. Na tom ma jisté také své
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pfi¢inéni prvnich 9 piispévkl, zminéné Loosekot a Vyhnankovou (2019, s. 132), které
z prvnich fotek napovi zaméfeni sdileného obsahu. Tim lze také vysvétlit nizkou interakci
u prispevk, které¢ obsahuji ilustracni fotografie, na kterych neni text. Agentura v soucasnosti
nevyuziva vSechny moznosti formatl, které Instagram nabizi a 1ze doporucit jejich zaclenéni.

Hodnoceni a doporuéeni pro Twitter

Ackoliv je obsah sdileny agenturou na socidlni siti Twitter zaméteny na konkrétni problematiku
z oboru online marketingu a je tedy vhodny i pro profesionaly pohybujici se v pfibuznych IT
oborech, jsou zde sdileny informace o novych technologiich i ndvody, sdilené ptispévky jsou
v souladu s doporuéenim Prochazky a Rezni¢ka (2014, s. 243). Na socialni sit’ viak neni
pfispivano pravidelné a je zde téméF nulové procentro interakci. Resenim by mohlo byt Gasté
a pravidelné sdileni ptispevkd, jak uvadi Janouch (2020, s. 259). Jako vhodny obsah je jevi také
na doporuceni Janoucha (2020, s. 259) sdileni novinek v oboru, upozornéni na nadchazejici
udalosti, kterymi mohou byt napiiklad noveé zavedené sluzby. Dle doporuceni Loosekot
a Vyhnankové (2019, s. 133) také 1ze navrhnout zapojeni do konverzaci s ostatnimi uzivateli
Twitteru a piesdileni piispévki z oboru. Castéjim sdilenim obsahu a zapojenim se do
konvezrace, bude dle Janoucha (2020, s. 257) takovy profil posuzovan jako hodnotngjsi.
Takovéa soustavna péce o jeden konkrétni profil je vSak ¢asove velmi naro¢na.

Hodnoceni a doporuceni pro LinkedIn

vvvvvv

vvvvvv

kategorii online. Jelikoz se jednd o profesni sit, lze usuzovat, ze se zde pohybuje nejen
publikum z faze See, tedy osoby, které se vSeobecné zajimaji o online marketing, ale také
publika z fdze Think a Do, které jiz maji konkrétni iimysl a vybiraji vhodnou agenturu pro
poskytnuti sluzeb, avSak také z faze Care, které predstavuji stavajici klienti agentury. Na
LinkedInu tedy lze na zaklad€ uspé&snosti piispévkli doporucit zaméfit se na obsah sdileny pro
potencialni klienty, vice nez na samotné postupy a piispévky pro odborniky z oboru. Na zéklad¢
navstévnosti profilu lze fici, ze pravée tyto dvé skupiny jej navstévuji nejvice. Z hlediska zisku
pro agenturu je vSak kli¢ova skupina klientd. O reprezentativnost agentury je na LinkedInu
pecovano a prispevky jsou sdileny dalSimi ¢leny agentury. Lze také doporudit zapojit se vice
do navazovani kontaktii ze strany agenturniho profilu, jak doporucuje Loosekot a Vyhnankova
(2019, s. 135).

Hodnoceni a doporuceni pro socialni sité

Obecné lze tici, ze obsah sdileny na socidlnich sitich spole¢nosti je hodnotny, avSak je tfeba se
zamé&fit na rizny obsah pro jednotlivé socialni sit€ a vice jej diferencovat, jelikoz na kazdé
socialni siti se pohybuji jind cilova publika. Konkrétni formy obsahu budou podrobnéji popsany
v nasledujici kapitole.
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3.3 Navrh nové strategie podle STDC

Na zaklad¢ obsahové analyzy vybranych néstroji online marketingu byla stavajici strategie
aplikovéana do modelu STDC. Marketingové aktivity spolecnosti v soucasnosti zapadaji do
ramce modelu, jak je zndzornéno na nasledujici tabulce ¢islo 1. Cilova publika byla zpracovana
autorkou na zdkladé¢ rozhovoru s Head of Marketing spolecnosti tak, aby publika
korespondovala s frameworkem STDC. Nasledujici kapitola se vénuje zasazeni strategie
spole¢né s navrhy na vylepsni pravé podle metody frameworku STDC.

Tabulka 1 Soucasné aktivity zasazené do metody frameworku STDC

See Think [ o ] Care
Publikum Vsichni lidé, kteFi se zajimaji |  V3ichni lidé, kteFi hledaji Vichni lidé, kteFi vybiraji, PRV
A N . .. ) Stdvajici klienti agentury
o online marketing informace o sluzach agentur kterou zvoli agenturu
Obsah Edukativni pFispévky na Blog - predstca\v/e,nl novych ‘ New,sletterv- predst-avem
e s sluzeb, motia¢ni blogové PPC audit zdarma novych sluzeb, novinky v
socialnich sitich v .
prispévky agenture
Informace o novinkdch v | Informace o novych sluzbach, , , Ly
X . . Poptavkovy formular
online marketingu poradenstvi na chatu
Blog - Edukatlvnl prlsRevky z ) ) . Zsjem o marketingovou
oboru online marketingu, | Vyhody poskytovanych sluzeb .
) X konzultaci
navody, novinky
Reklamy na sbér fanousktina|, . Prlkalady rostouufh trzel? 5. N SniZend sazba pfi vétsim
L klientl na webu, priklady "jak Zadost o schizku Y . .
soc. sitich . " poctu hodin pro klienta
pracujeme
|Kané|y Blog Blog
Display Display Display
E-mail marketing E-mail marketing E-mail marketing E-mail marketing
Sales, PM Sales, PM
SEO SEO
Social Social Social
PPC PPC
Web Web Web Web
ity Navstévy blogu Mikrokonverze - pfihlaseni k Konverze Prodlouzeni smlouvy
newsletteru
Navstévy webovych stranek | Interakce na socialnich sitich Cena za akvizici Rozsifeni spoluprace
Pocet fanousk( na soc. sitich Mira prokliku z reklam Zisk Doporuceni dal$im klientdm
Interakce a dosah reklamy Pocet prohlétnuych stranek Nové kontaky Spokojenost klientt
na webu
Pozice ve vyhleddvacich Pocet vyhledavani spolecnosti Kladné recenze klient(

Zdroj: vlastni zpracovani soucasnych aktivit na zakladé metody STDC (2021)

Ackoliv aktivity do modelu zapadaji, mezi jednotlivé faze 1ze aktivity rozmistit vice soumérné.
Nejvice obsahu je v soucasnosti soustfedéno na fazi See. V této fazi jde o Sifeni povédomi pro
nejsirsi skupinu publika a obsahu sdileného agenturou je v této fazi nejvice, ackoliv agentura
zamysli idedlni rozd€leni obsahu pro vSechny, ktefi se zajimaji o online marketing a pro
potencialni klienty, rozdélit v poméru 1/3 pro prvni zminénou skupinu a 2/3 pro druhou
skupinu. Ve fazi Think, tedy cilené na publikum, kter¢ vyhled4ava informace o sluzbach agentur,
je tedy vhodné nabizet vice obsahu pro tuto cilovou skupinu. Faze Do je v soucanosti témeét
vhodné pokryta. Pro fazi Care lze doporucit vice aktivit, které budou popsany v ramci
jednotlivych nastroju.

Nasledujici navrh strategie je upraven dle doporuceni vychdzejiciho z teoretického ramce
a zaroven také takovym zplsobem, ktery zohlediiuje predstavu agentury a vychazi také
z provedeného polostrukturovaného rozhovoru. Na zdkladé téchto doporuceni jsou
v jednotlivych fazich ofekavana tato zlepSeni:

Faze See

Zvysit povédomi o agentuie, navstévy webovych stranek a blogu, zvyseni poctu fanouskl na
socialnich sitich, zvySeni interakci u ptispévki na socialnich sitich.

32



Faze Think

Zvysit pocet mikrokonverzi (piihlaseni k newsletteru), zlepsSit pozice webovych stranek
v organickém vyhledavani.

Faze Do

Zvyseni akvizic, zvySeni odeslanych poptavkovych formulari, zvyseni celkového zisku.

Faze Care

Zvyseni kladnych recenzi od stavajicich klientl, zvySeni zdjmu o rozsiteni aktualni spoluprace.

Veskeré aktivity je doporuceno pravidelné méfit pomoci dostupnych nastrojii a pravidelné
provadéné aktivity vyhodnocovat na zakladé ptechozich vysledk.

3.3.1 Webové stranky

Webové stranky slouzi jako podpora strategie a hraji dilezitou roli ve vSech fazich. Soucasné
webové stranky spolecnosti obsahuji téméf vSechny dulezité informace, po kterych mohou
klienti patrat. Pro fazi Think doporucuje autorka na webovych strankach vice zvyraznit
nabizené sluzby, a to tak, aby byly na prvni pohled jasné zfetelné. Doporucit 1ze zménu textu
na hlavnim banneru na strance, ktery odkazuje na spravu PPC kampani, ackoliv agentura nabizi
i fadu dalSich sluzeb. Dalsim doporu¢enim pro fazi Think a zaroven také pro fazi Do, je
zahrnout na webovych strankdch do sekce ,,Cenik* také sazby i za ostatni sluzby. Jelikoz
agentura chce do budoucna poskytovat e-mailing ve stejném rozsahu jako spravu PPC, je tedy
vhodné jej do ceniku zaradit, protoze soucasny web poukazuje pouze na sazbu za sluzby
spojené s PPC reklamou. Ackoliv v soucasnosti je PPC pifevazujicim oborem agentury,
zejména pro fazi Think je dilezité potencialniho klienta oslovit celkovou nabidkou, kterou
agentura poskytuje. Doporuceni tykajici se webovych stranek pro jednotlivé faze popisuje
tabulka 2.

Tabulka 2 Doporuceni pro webové stranky

Féaze See Nejsou stanovena dalsi doporuceni

Faze Think | Zahrnout do ceniku sluzeb vSechny nabizené sluzby, zvyraznéni nabizenych
sluzeb na webu upravou uvodniho banneru

Féaze Do Zahrnout do ceniku sluzeb vSechny nabizené sluzby

Féaze Care | Nejsou stanovena dal$i doporuceni

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ vyzkumu a metody STDC (2021)

3.3.2 Blog

Z obsahové analyzy a porovnani s ramcem STDC vyplynulo, Ze blogové piispévky agentury
pokryvaji vSechny faze, avSak nejvice jich lze tématicky zafadit do faze See. V ramci
agenturniho blogu lze tedy doporucit zaméfit se vice na obsah pro fazi Think a fazi Do. Autorka
doporucuje snizit Cetnost velmi odbornych ptispévkil pro fazi See, tedy vsSechny, ktefi se
zajimaji o online marketin, a zaméfit se na obsah ¢lanki, ktery zajima jiz potencialni klienty,
ptipadné takovy, ktery bude hodnotny i pro klienty stavajici, ktery tak pokryje i faze Care. Pii
zachovani soucasné frekvence vydavani prispevkil, coz je jeden piispévek mésicné, by tedy
meély tyto prispévky tvofit 8 blogl rocné€, 4 blogové prispeévky by mély byt velmi odborné
ptispévky. Doporuceni tykajici se firemniho blogu pro jednotlivé faze popisuje tabulka 3.
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Tabulka 3 Doporuceni pro blog

Faze See Odborné navody z oblasti online marketingu, uzite¢né rady, edukativni
ptispévky z oblasti online marketingu

Féaze Think | Bliz8i pfedstaveni nabizenych sluzeb, jejich fungovani a piinost

Faze Do Motivacni piispévky k vyuziti sluzeb, ptipadové studie

Féaze Care | Edukativni ptispévky z oblasti sluzeb nabizenych agenturou

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ vyzkumu a metody STDC (2021)

3.3.3 E-mail marketing

Na zakladé¢ obsahové analyzy a srovnani steoretickym ramcem autorka navrhuje tato
doporuceni, ktera agentura doposud pln€ nevyuziva: zaméfit se na segmentaci a riist databaze,
k ¢emuz dopomtizou nésledujici postupy. Té€mi jsou Gprava formulare ptihlaseni k newsletteru
— spusténi pop-up formuldie a jeho rozSiteni o pole s preferencemi, nabidka hodnotného
materidlu ve form¢ e-booku vyménou za e-mailovou adresu, které pro efektivnéjsi vyuziti
e-mailingu navrhuje Rezniek (nedat., s. 28). Nasledné se zaméfit na propracovangjsi
segmentaci kontaktil, s ¢imz se poji také diferencovany obsah pro dana publika.

Hlavnim bodem v ramci vylepSeni e-mailingu je segmentace konatkti, pro které bude piipraven
diferencovany obsah, jelikoZ v sou€asnosti je pfipravovana jednotnd rozesilka. Pro vSechna
publika lze ponechat soucasn¢ stanovenou podobu mésicniho newsletteru, ktera obsahuje
souhrnné informace. Pro faze Do a Care doporucuje autorka v rdmci zvySeni informovani
cilovych skupin zafadit vyjimecné e-maily. Doporuceni tykajici se e-mailingu pro jednotlivé
faze popisuje tabulka 4.

Tabulka 4 Doporuceni pro e-mailing

Faze See Stavajici obsah newsletteru (novinky z oboru, novinky v agentute, recyklovany
blogovy obsah, poskytované sluzby)

Faze Think | Stavajici obsah newsletteru (novinky z oboru, novinky v agentuie, recyklovany
blogovy obsah, poskytované sluzby)

Faze Do Stavajici obsah 1x mési¢né, vyjimecné e-maily ve forme podrobnéjsiho popisu
sluzeb a jejich vyhod, vyzva k odeslani objednavky, vyzva ke kontaktovani
agentury

Faze Care | Stavajici obsah 1x mésicné, vyjimecné e-maily v podobé¢ edukativniho obsahu
pro klienty vztahujici se k nabizenym sluzbam, pfedstaveni nabidky dalSich
sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ vyzkumu a metody STDC (2021)

3.3.4 PPC, display reklama a SEO

Po obsahové strance 1ze doporucit novée také kromé reklam zamétenych na PPC sluzby spusténi
reklam upozorniyjici na sluzbu e-mail marketingu, kterou chce agentura do budoucna nabizet
ve stejné mife, jako PPC. V rdmci obsahové analyzy bylo totiz zjiSténo, Ze agentura svoji
reklamu zamétuje pouze na poskytovani PPC reklamy. Pro lepsi informovani cilovych skupin
je tedy vhodné reklamu rozsifit i na sluzby ostatni. V ramci SEO lze doporucit zejména upravu
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popiskl pfi zobrazeni organickych vysledkli ve vyhledavaci Google, které aktudln€ zobrazuji
text a nadpisy z webovych stranek. Ty je vhodné upravit tak, aby jednotlivé stranky popisek
vice definoval, kam se uzivatel po prokliknuti dostane. Tim se zvysi Sance na prokliknuti na
web, jelikoz uzivatel ziskd presnéjsi predstavu, kam bude odkazan a zda zjisti potfebné
informace, které hled4d. Pro fazi Care nejsou stanovena doporuceni, nebot’ na zakladé
teoretického ramce jsou pro tuto fazi stanoveny vhodnéjsi kanaly. Doporuceni tykajici se PPC,
display reklamy a SEO pro jednotlivé faze popisuje tabulka 5.

Tabulka 5 Doporuceni pro PPC, display reklamu a SEO

Féaze See PPC | Pro fazi See neni doporuceno pouzivat reklamy ve vyhledavani na ptilis
obecna klicova slova

SEO | Uprava popiski k jednotlivym strankam na webu

DIS. | Bannerova reklama na blogové ptispévky z oboru online marketingu,
reklama na stazeni e-booku s PPC rychlovkou

Féaze Think | PPC | Sluzby pro e-commerce marketing

SEO | Uprava popisi k jednotlivym strankam na webu

DIS. | PtihlaSeni k newsletteru, sluzby pro e-commerce marketing, reklama
na stazeni e-booku ptipadové studie

Faze Do PPC | Reklama na sluzbu PPC audit zdarma, e-mailing, na sluzby pro
e-commerce, reklama na sniZenou sazbu v prvnich mésicich

SEO | Uprava popiski k jednotlivym strankam na webu

DIS. | Remarketing

Féaze Care | PPC | Pro tuto fazi zde nejsou stanovena doporuceni

SEO | Pro tuto fazi zde nejsou stanovena doporuceni

DIS. | Pro tuto fazi zde nejsou stanovena doporuceni

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ vyzkumu a metody STDC (2021)

3.3.5 Socialni sité

Z obsahové analyzy a srovnani s teoretickym ramcem vyplynulo, Ze sdilené pfispévky na
socialnich sitich zapadaji zejména do faze See, nékteré ptispévky lze zaradit i do faze Think,
pro faze Do a Care je sdileny obsah minimalni. Pro jednotlivé faze 1ze doporucit rozdélit sdileny
obsah tak, aby byl zaméfeny vice na potencidlni klienty a zapadal do faze Think a Do, ptipadné
obsah pro fazi See uzptisobit do takové podoby, ktera by byla vyuzitelna i jako edukativni obsah
pro stavajici klienty ve fazi Care a tuto fazi by tak zaroven vhodné pokryl. V ramci sdilenych
pfispévkl neni vzdy nutné tvofit kompletné¢ zcela novy obsah, ale lze vyuzivat i tzv.
recyklovaného obsahu, ktery doporuduje Rezni¢ek (nedat., s.10). Vramci rozsifovani
povédomi mezi uzivatele siti 1ze doporucit sponzorovat jednotlivé piispévky, coz doporucuji
Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 235).

Facebook

Ackoliv je Facebook nejvetSim profilem agentury na socialnich sitich diky poc¢tu fanouski,
ktery byl nasbirdn zejména prostiednictvim spusténé kampané na page likes, interakce na této

vvvvvv

blogovy piispévek o e-mail marketingu, ktery lze zaradit do faze See, ¢astecné 1 do faze Think.
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Ostatni sdilené ptispevky za sledované obdobi vykazovaly nizkou interakci, ackoliv obsahové
pokryvaly obé zminéné faze See a Think. Z hlediska rozmanitosti uzivatelti Facebooku a nizké
interakce na strdnkach agentury lze doporucit zalozeni vlastni facebookové skupiny, jak
doporucuji Loosekot a Vyhnankova. Pti sponzorovaném piispévku se ukazuje, Ze tento obsah
své publikum ma i na Facebooku, avsak je nutné ho tomuto publiku vice pfiblizit, coz lze prave
prostiednictvim z&jmovych skupin, pfipadné za pomoci sponzorovanych piispévki. Agentura
ma z hlediska odborného obsahu co nabidnout, ale je tfeba tyto prispévky vice podpofit.

LinkedIn

Profesni sit’ LinkedIn ma potencial prezentovat agenturu jako vhodnou volbu pro publika ve
fazich Think a Do, z akvizi¢niho hlediska je tedy sit’ stéZejni. Co se tyka celkového slozeni
uzivateli LinkedInu, nachazeji se zde publika ze vSech fazi, avSak pro agenturu jsou zde
stézejni prave publika Think a Do, které jiz shromazd'uji informace o moznostech agentur a déle
je prohlubuji, ptipadné maji konkrétni imysl a vybiraji vhodnou agenturu pro poskytovani
sluzeb. Agentura ma tedy prave zde nejvetsi Sanci je oslovit, presvédcit o své profesionalité
a pretvotit ve své klienty. Z analyzy navstévnosti profilu vSak vyplynulo, ze nejvétsi podil
navstév na LinkedInu pfedstavuji profily z oboru Marketing a lze tedy doporucit zcela
neopomijet obsah pro fazi See, jelikoz je zde i upevilovdvo postaveni agentury v ramci
odbornosti. Na LinkedInu jsou ale dilezita také propojeni spolecnosti a reprezentace, coz
doposud agentura pln¢ nevyuziva. Autorka tedy doporucuje zapojit se do navazovani kontaktii
s potencidlnimi, ale i se stavajicimi klienty, které upevni vzajemné vztahy a podpoii tak
1 aktivity ve fazi Care, coz mize byt také vyuZito jako forma kladnych ohlast na agenturu ze
strany klientt.

Instagram

Z obsahové analyzy vyplynulo, Ze ze vSech agenturnich profili na socialnich sitich ma prave
instagramovy profil nejvice zapojeni uzivateld. NejoblibenéjSimi pfispévky za sledované
obdobi jsou pfispévky spadajici do kategorie See — zejména edukativni ptispévky z oblasti
online marketingu, které 1ze Caste¢né vyuzit i jako obsah pro fazi Care. Naopak prispévky z faze
Think — informaci o novych ¢i nové nabizenych sluzbach, ziskaly reakce nulové. Jelikoz
agentura nevyuziva v soucnosti vSechny formaty, autorka doporucuje zacit testovat také ostatni
formaty, které aplikace Instagram nabizi. Agentura vyuziva aktudlné zejména sdileni fotek
a Insta Stories. Dale také Ize doporucit upravit bio popisek profilu tak, aby 1épe charakterizoval
aktualni zaméfeni agentury.

Twitter

Na Twitteru se dle teoetickéhoramce pohybuje zejména cilové publikum z faze See, konkrétné
lidé pohybujici se v oborech ptfibuznych IT, lze tedy doporucit zaméfit se na sdileni obsahu
z této faze, tedy pro vSechny, ktefi se zajimaji o online marketing. Takovy obsah pfedstavuji
novinky v oboru online marketingu, upozornéni na odborny firemni blog, ptesdileni obdobych
ptispévki a doporucit 1ze také zapojeni se do konverzace. Jelikoz vSak vSechen zminény obsah
jsou schopny pokryt jiné nastroje a profil agentury na Twitteru méa nejméné reakei, do reklamy
na Twitteru doposud nebylo investovano, profil ma nejméné sledujicich a z ptispévkll nelze
urcit, zda je pro agenturu prace na této socidlni siti né¢jakym ptinosem, ptipadd v tivahu feseni
ptestat Twitter pouzivat zcela a uSetfeny Cas rozlozit mezi ostatni site.

Youtube

Agentura v soucanosti nevyuziva a nevlastni profil na siti Youtube. Takovy profil by bylo
mozné vyuzit zejména pro faze See a faze Care, pfiCemz by jej agentura mohla vyuZit pro
edukativni obsah v podobé libovolné¢ dlouhych videi, kterymi lze poskytnout klicové informace
a pripadné také doplnit informace sdé€lené na webovych strankach v pohodlnéjsi formé, jelikoz
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Youtube je oblibené mezi uzivateli zejména diky rychlosti pfedani informace prosttednictvim
videa. Youtube by tak mohlo byt vhodnym kanalem i pro fazi Care, pficemz by umisténd videa
vzdélavala klienty a poskytla jim véts$i vhled do jimi vyuzivanych sluzeb.

Nasledujici tabulka 6 predstavuje vyuziti jednotlivych siti pro dané faze a stanovuje jejich
obsah.

Tabulka 6 Doporuceni pro socialni sité

Faze See Facebook Blogové ptispévky a novinky z oboru online marketingu

LinkedIn Blogové prispévky a novinky z oboru online marketingu,
novinky z oboru, novinky v agentute

Instagram Navody a edukativni ptispévky z oblasti online marketingu,
nové informace zoboru, vlastni formaty agentury (PPC
rychlovka), névody, jak =zachazet s aplikaci Instagram,
interaktivni kvizy na Insta Stories

Youtube Edukativni videa z oblasti e-commerce
Féaze Think | Facebook Blogové prispévky o novych sluzbéch a jejich ptinosech
LinkedIn Blogové ptispévky o novych sluzbach a jejich pfinosech,
infografiky, ptipadové studie
Faze Do LinkedIn Kampané na sbér kontaktli pro akvizici a pro e-mailing
Féze Care | Instagram Edukativni ptispévky z oboru e-commerce
LinkedIn Navazovani kontaktl s aktudlnimi klienty, ptesdileni
ptispévku klientl, novinky v agentuie
Youtube Edukativni videa pro klienty, doplnéni informaci z webovych
stranek

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ vyzkumu a metody STDC (2021)
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4 Zavér

Digitalni marketingova agentura DANTOA marketing s.r.0. se specializuje na B2B sluzby
v online marketingu, a to pfedevSim pro e-commerce prostfedi. Od svého vzniku v roce 2012
se agentura specializovala zejména na sluzby s vykonnostni PPC reklamou. Koncem roku 2020
vSak postupné zacala rozSifovat své pusobeni i v dalSich sluzbach, které se poji zejména
s dal$imi online marketingovymi vykonnostnimi kanaly, jako je e-mail marketing, ale do svého
portfolia sluzeb pfipojila agenturu také dalsi sluzby, které si jeji klienti zadali. V soucasnosti
tedy firma nabizi sluzby v oblasti nejen PPC reklamy, ale také e-mail marketingu, UX analyzy
webll, poméaha e-shoplim s expanzi na zahrani¢ni trhy, poskytuje také poradenstvi tykajici se
strategického online marketingu. V soucasnosti tvoii vétSinu klientli e-shopy malé a stfedni
velikosti. Cilem agentury je soustiedit se zejména na tento typ klientl i do budoucna a udrzovat
s nimi dlouhodobou spolupraci.

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo zhodnotit stavajici stav marketingové strategie zkoumané
agentury, odhalit jeji pfipadné nedostatky a se zakomponovanymi doporucenimi navrhnout
strategii novou. Nejprve byla provedena obsahové analyza jednotlivych online nastrojii a na
zakladé komparace s teoretickym ramcem byla zhodnocena. Jednotlivé nastroje byly
zhodnoceny obecné a nasledné byla navrzena doporuceni na zlepSeni podle metody
frameworku See, Think, Do, Care, tedy metody, kterd je vyuzivana specialné pro planovani
online marketingovych strategii. Doporuceni byla navrzena na zaklad¢ reSerSe a zaroven také
ziskanych informaci z polostrukturovaného rozhovoru. Metoda STDC pracuje se
jesté nemaji zadny mysl stat se klienty agentury, az po stavajici klienty. Nezaméfuje se pouze
na samotné ziskani klienta, ale buduje s nim vztah uz v rané fazi jeho cyklu a soustredi se také
na naslednou péci o néj. Predlozené navrhy, které vyplyvaji z obsahové analyzy, komparace
s teoretickym radmcem a informacemi ziskanymi z rozhovoru, maji vést ke specifickym cilim a
s nimi se pojicich metrik, které jsou pro kazdou stanovenou fazi odliSené tak, aby meéfili
relevantni informace.

V ramci webovych stranek spolecnosti je doporuceno upravit text hlavniho banneru, ktery
mluvi pouze o spravé PPC, ackoliv agentura nyni jiz nabizi i mnoZzstvi dalSich sluzeb. Déle je
doporuceno na webovych strankach uptesnit a doplnit cenik za sluzby, ktery v soucasnosti
ptedstavuje pouze spravu PPC reklamy.

V ptipadé blogovych pfispévki je doporuceno nezabyvat se primarné obsahem, ktery je
fazi See, ale zaméfit se vice na takovy obsah, ktery bude hodnotny pro potencidlniho klienta,
ale také i edukativni obsah, ktery oceni klienti stavajici a poskytne jim tak lepsi vhled do
problematiky jimi vyuzivanych sluzeb. Takovy obsah pak dokaze pokryt i fazi Care. Pro cilové
publikum ve fazi Think, tedy ti, ktefi se poohliZeji po sluzbach nabizenych agenturami, je
doporuceno zaméfit se na blizsi predstaveni sluzeb a jejich vyhod ¢i pfinost, které klient mtize
ziskat. Pro fazi Do, tedy pro publikum, které je jiz rozhodnuto vyuZzit sluzeb agentury, ale vybira
si, kterou zvoli, jsou doporuceny pfispévky, které motivuji pravé k vyuziti sluzeb dané
agentury.

Obecna doporuceni pro noveé vyuzivany e-mail marketing jsou zaméteni se na rlst databaze,
uprava a rozSifeni formuldfe o pole s preferencemi, které nasledné¢ dopomiize k lepsi
segmentaci kontaktl. Pro ziskdvani novych kontakti je doporuceno pfipravit ke stazeni e-book,
prostfednictvim ¢ehoz se uzivatel ptihlasi o odbéru. Pro vSechny faze je doporuceno zachovat
soucasnou podobu i frekvenci newsletteru. Pro f4zi Do je navic doporuceno posilat vyjimecné
e-maily, ktery budou obsahovat zejména podrobné ptedstaveni sluzby, o které mél klient
v predchozi komunikaci zajem a jejich vyhod, obsahovat by méla vyraznou vyzvu k akci. Pro
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fazi Care je doporuceno vyuzivat také vyjimecnych e-mailli, avSak takovy e-mail by mél
obsahovat edukativni material pro klienty, ktery se vztahuje k nimi vyuzivanym sluzbam,
ptipadné ptredstaveni sluzeb, které klienti doposud nevyuzivaji.

V organickém vyhleddvani na Google je doporuceno napravit nenastavené popisky
k jednotlivym strankam, které odkazuji na web agentury. V ramci PPC je doporuceno pro fazi
See nevyuzivat reklamu na pfili§ obecna klicova slova. V ramci display reklamy je doporuceno
vyuzivat bannerovou reklamu odkazujici na blogové ptispeévky z oboru online marketingu a
reklamu povzbuzujici ke stazeni e-booku. Pro fazi Think je doporuceno spusténi reklamy
odkazujici na souhrnné sluzby pro e-commerce, v ramci display reklamy je doporuceno pouziti
reklamy na piihlaSeni k newsletteru, stazeni ptipadové studie, reklama na sluzby pro e-
commerce. Pro fazi Do je doporuceno kromé stavajici reklamy na PPC audit, spustit PPC
reklamu na e-mailing, na sluzby pro e-commerce. Na stejnd témata je doporuceno spustit
i display reklamu. Je doporuceno také vyuzivat remarketing. Pro fazi Care nejsou v téchto
nastrojich stanovena doporuceni.

Pro socidlni sit¢ je doporuceno pro rtzné sité vice rozc€lenit konkrétni obsah a podpofit
jednotlivé prispévky propagaci. Na Instagramu je doporuceno vyuzivat ostatni dostupné
formaty. Doporuceno je zachovat na Instagramu zejména piispévky pro fazi See — navody
a edukativni ptispévky, interaktivni kvizy v Instastories, tyto ptispévky mohou zapadat i do
faze Care. Pro LinkedIn je doporuceno ve fazi See sdilet zejména ptispévky informujici
o novinkéch v online marketingu, novinky v oboru, novinky v agentufe. LinkedIn pro fazi
Think je doporuceno sdilet prispévky o novych sluzbach a jejich ptinosech, infografiky,
ptipadové studie. Pro fazi Do je na LinkedIn doporuceno vyuzivat kampané pro akvizici a pro
sbér kontaktli na e-mailing. Ve fazi Care je na LinkedInu doporuc¢eno navazovat kontakty se
stavajicimi klienty, sdilet novinky o agentuie. Pro Facebook je doporuceno zalozit skupinu. Pro
fazi See je na Facebooku doporuceno sdilet blogové ptispévky, novinky z oboru online
marketingu. Pro fazi Think je doporuceno sdilet blogové pfispévky o sluzbach a jejich
pfinosech. V ramci socidlnich siti je doporuceno zacit vyuzivat Youtube, na ktery lze umistit
zejména edukativni obsah z oblasti e-commerce.

Zminéné navrhy by mély vést ve fazi See ke zvySeni povédomi o agentufe, vyssi ndvstévnosti
webu a blogu, zvySeni poctu fanouski na socidlnich sitich, zvySeni interakci u prispévki. Ve
fazi Think jde o zvySeni poctu mikrokonverzi (pfihlaseni se k newsletteru), zlepSeni pozice
vyhledédvani v organickych vysledcich. Ve fazi Do ke zvySeni akvizic, zvySeni zaslani
poptavkovych formuldii a zvySeni celkového zisku. Ve fazi Care potom k vySSimu poctu
kladnych recenzi, zvySeni zdjmu o rozsifeni a prodlouzeni spoluprace. Veskeré aktivity je
doporuceno pravidelné métit pomoci dostupnych nastrojii a pravideln¢ provadéné aktivity
vyhodnocovat a porovnavat s vysledky pfedchozimi.

V soucasné marketingové strategii vybrané agentury nebyly nalezeny zasadni velké nedostatky,
avSak v souhrnu bylo doporuceno vétsi mnozstvi mensich doporuceni. Aplikace metody See,
Think, Do, Care pfinesla novy pohled na zplsob vyuziti jednotlivych nastrojii a roz¢lenéni
aktivit, které doposud nebyly plné vyuzity. Doporuceni vychézejici z této bakalaiské prace
budou agentufe piedlozena a s danymi odborniky bude konzultovana jejich budouci
implementace.
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Prilohy
Priloha 1 Rozhovor

Rozhovor s Head of Marketing agentury

Agentura byla ve svych zacatcich specializovana na PPC sluzby, avsak v nedavné dobe zacala
poskytovat i dalsi. Muzete mi je v kratkosti predstavit a Fict, proc jste se pro takoveé rozsireni
rozhodli?

Head of marketing: Ano, agentura zacinala poskytovat PPC reklamu a do budoucna bychom
ve stejné mire radi poskyovali i e-mailing. Stalo se to z toho diivodu, zZe klienti poptavali vice
sluzeb v rdmci jedné agentury, nemaji totiz radi vice agentur pro rizné sluzby z riznych
mnohem vice kontakti, se kterymi pravidelné komunikuji. Druhym diivodem je, ze se tim
takto propoji vSechny kanaly, které jsou jednotn¢ sméfovany na zakaznika.

Je v planu do budoucna jesté néjaké dalsi rozsirovani vasich sluzeb?

Head of marketing: Nabizime véci tykajici se PPC a online makretingu, nabizime e-mailing,
ktery funguje dobte jak samostatny prodejni kanal, tak ve spojeni s PPC, nabizime spravu
socialnich siti, content marketing, expanzni strategie, marketingové poradenstvi a UX
analyzy. Jsou to stale sluzby tykajici se e-commerce a zde nabizime téméft vSe, co miZzeme.

Dobre, a jaky je aktuadlné typicky klient agentury?

Head of marketing: Typicky klient agentury je mensi nebo stfedni e-shop, ktery prodava
vétSinou multibrandové véci, prodava produkty ve svém vlastni zaméteni, nejCastéji prodava
pro svoji konkrétni cilovou skupinu, s takovymi klienty pracujeme nejvice.

Na velkeé e-shopy se chcete zamérovat?

Head of marketing: Ne, velky e-shop je mize byt Alza nebo Mall, né¢kdo, kdo mé uz svij
vlastni tym. Bereme ho z hlediska nejen obratu, ale taky celkové hodnoty samotného brandu.
Velky e-shop mtzem fadit i podle jejich spendu kreditu. Mensi a stfedni e-shopy bereme do
spendu desitek tisic, velké e-shopy stovky tisic. Mize to byt i takovy, co ma pies 10 tisic
produktt. Maly e-shop bereme zase i naptiklad jako jednoproduktovy e-shop, ale hodné
prodava.

Jaky je v soucanosti pristup k marketingoveé strategii?

Head of marketing: Strategii tvofim a je a nasledné konzultovéana se zakladateli agentury, aby
byl neustale v souladu jak s jejich piivodni myslenkou, tak i stile v souladu s tim, jak je
zamyslena aktualné.

A co se tyka komunikacniho mixu spolecnosti? Jak rozdélujete komunikaci smérovanou pro
odborniky z oboru a na klienty?

Head of marketing: Za mé je vhodnéjsi sméfovat vice komunikace na klienty, jelikoz diky
klientim mtizeme provozovat agenturu. Z mého pohledu je tedy komunikace vice prodejni
nez contentova. Ale jsou i marketéfi, ktefi jsou i vice contentovi. Myslim si, Ze primarné by
meéla byt naSe komunikace sméfovana na potencialniho klienta, ale zarovei se také drzet na
dobré tivorni, co se tyka védomosti a zkusenosti v oboru, kterym mlizeme prezentovat nase
know-how ve formé konkrétniho obsahu, to spi$ ale dopliikove.

Takze primdrné chcete cilit komunikaci na potencialni klienty.



Head of marketing: Ano, protoZe klienti asto odbornému obsahu pfili§ nerozumi a pak ani ve
¢teni ¢lanki nepokracuji, jelikoz to pro né¢ nemd vyznam, ackoliv by to mohlo byt pro né
pfinosné. Samoziejmé kdyZz agentura publikuje, vysila tak informaci do trhu, ze agentura ma
kvalitni specialisty, ktefi svému oboru rozuméji. V idedlnim piipadé¢ bych délila na 2/3
akviziéni komunikaci a na 1/3 obsah.

Dalsi otdzka se tyka nastroju prodeje. Pouzivate néjake?

Head of marketing: Pouzivame jako oporu CRM systém, ve kterém si vedeme informace o
klientech. Na pfimou podporu prodeje délame akvizicni PPC kampané, content na socidlnich
sitich jde taky brat jako podporu prodeje. Mame i registrace v poptavkovych portalech, mame
obchodniho zastupce. Ted’ jsme zacali d¢lat mailing. Je tam i moznost PPC auditu zdarma,
kde si zadavaji potencialni klienti poptavky. Do budoucna planujeme i formular pro piihlaSeni
k marketingové konzultaci pro jejich byznys.

Jakych cilii by chtéla agentura dosahovat do budoucna?

Head of marketing: Ur¢ité bychom chtéli mezi klienty vice stfednich e-shopt. Chtéli bych mit
také urcité vice dlouhodobych spolupraci, coz znamena jeden a vice let, aby nasi klienti byli
stabilni.

A co do budoucna jeste vylepsit?

Head of marketing: Chtéla bych vylepsit zejména interni koordinaci ¢innosti a poctivéji se
tomu vénovat. Délame to dobte, ale pokud bychom méli vice ¢asu, vzdycky je co zlepSovat a
muzeme to délat jeste lip.

Dobre, dekuji za rozhovor.

Head of marketing: Neni zac.
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