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SOUHRN

1. Cil price:

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

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast bakalaiské prace je zpracovana na zaklad¢ sekundarnich literarnich prameni a
zaroven také internetovych zdroju. V analytické Casti bakalaiské 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 nastroju, které agentura vyuziva. Poznatky zjistény
obsahovou analyzou byly zhodnoceny s teoretickymi vychodisky prace a také informacemi ziskanymi
prosttednictvim rozhovoru. Na zdhlad¢ tohoto hodnoceni byla navrzena nova strategie podle metody See, Think,
Do, Care.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zdklad¢ provedené obsahové analyzy a nasledné komparace s teoretickymi vychodisky a informacemi
ziskanych z rozhovoru vyplynulo, soucasna strategie neobsahuje zdsadni nedostatky, avsak bylo nalezeno vice
drobnych nesouladi. Webové stranky spolecnosti neobsahuji zcela iplné informace, konkrétné upozoriiuji na
jeden obor nabizenych sluzeb, ackoliv agentura téchto sluzeb nabizi mnoho. Déle se jedna o netiplny cenik za
sluzby na webu. Ddle jde o rozdé€leni aktivit a sdileného obsahu, ktery je dle metody See, Think, Do, Care
v soucasnosti soustfedén nejvice do faze See, do které spada nejsirsi cilové publikum, tedy lidé, ktefi se zajimaji
o online marketing, a jde v ni pfedev§im o §ifeni povédomi. Je vhodné opatfit webové stranky dopliiujicimi
informacemi, rozClenit sdileny obsah a jednotlivé aktivity rozprosttit také pro ostatni publika.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro webové stranky spolecnosti je v rdmci zvyraznéni nové nabizenych sluzeb doporuceno vice upozornit na
fakt, Ze agentura poskytuje zejména sluzby pro e-commerce. Ddle je doporuCeno upravit cenik na webu tak, aby
zahrnoval v§echny nabizené sluzby. V rdmci sdilené¢ho obsahu je dle metody See, Think, Do, Care, doporu¢eno
zabyvat se vice obsahem pro faze Think, Do, i Care, ve kterych se nachazeji potencidlni i stavajici klienti.
V soucasnosti je nejvice aktivit sousttedéno do fiaze See, kde jse piedevsim o Sifeni povédomi. Pro blogové
ptispevky je doporuceno snizit frekvenci velmi odbornych piispévki sméfovanych do faze See a zaméiit se vice
na hodnotny obsah pro faze ostatni. Pro SEO je doporu¢eno zaméfit se na upravu jednotlivych popisku
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
prispevky. 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 mé&sicich. Pro display je doporuceno vyuzivat
remarketing. V ramci e-mailingu je doporuc¢eno zaméfit se na sbér kontakti a jejich naslednou segmentaci. Sbér
kontaktu je doporuceno podpofit vyménou e-mailové adresy za stazeni e-booku. Dale je pro e-mailing
doporuceno zachovat soucasnou podobu mési¢niho newletteru, ktery by mél byt doplnén pro faze Do a pro fazi
Care tzv. vyjime¢nymi, vice personalizovanymi e-maily. Obsah sdileny na socidlnich sitich je doporuceno vice
roz€lenit. Z vyzkumu vyplynulo, Ze na socidlni siti Instagram jsou netspes$néjsi piispévky zataditelné do faze
See, je tedy zde doporuceno drZet se téchto témat. Pro socidlni sit’ Facebook je v ramci zvySeni interakce zalozit
vlastni facebookovou skupinu pro vSechny, ktefi se zajimaji o obor, ve kterém agentura piisobi. Z pohledu
reprezentace je stéZejni profesni sit” LinkedIn, na kterém je doporuceno zaméfit se vice na sdileni piispévkii
z faze Think. Na LinkedInu je doporu¢eno také vice navazovat kontakty se stdvajicimi i potencidlnimi 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 activitics 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 cild. Diky vhodnému vyuzivani danych marketingovych nastroji dopomuze firmam
k posilovani jejich znacky, k ziskani novych klientt a také ke spokojenosti téch stavajicich.

Dle Janoucha (2020, s. 15) zapfi€inil rozmach internetu velky vzestup marketingu na internetu,
na ktery marketéfi zacali soustied'ovat sviij zajem. V souCasné dobé maji marketéii 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, upevilovani komunity, ziskavani novych klienta
a v konecném duasledky generovani zisku, online prostor predstavuje obrovské mnozstvi
moznosti, jak tyto aktivity realizovat. SoucCasné marketingové nastroje umoziuji rychlé
doruCeni informace cilovym skupindm a analytické nastroje na né napojené poskytuji
to nejcennéjs§i — jejich meéteni, které napovi, jak efektivni je pravé snazeni marketingovych
odbornikt. Ackoliv mnozi véfi, ze prave to, co délaji, d€laji s nejlepsi védomim i svédomim,
v kazdém projektu se nachazeji nedostatky, které ¢asto nejsou jejich samotni tvarci sto odhalit.
Pomoci pro odhaleni takovychto nedostatkii a odchylek muze byt néktera z definovanych
marketingovych strategii, které nahlizi na systém z odli§ného thlu pohledu.

Jak jiz bylo zminéno, cilem firmy neni vzdy pouze ziskat daného zékaznika, ktery pfinese firmé
zisk. Je to jeden z cilq, kterych chtéji firmy dosahovat. Proto je dilezité zamétovat se i na ty,
ktefi nejsou jiz plné rozhodnuti ke koupi, odeslani objednavky ¢i podpisu smlouvy, ale je
vhodné budovat divéru, dobré jméno znacky a pisobit na potencialni klienty kvalitnim dojmem
jeste predtim, nez svij nakupni imysl pln€ uskutecni. Nelze vSak 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, ktera umoziuje zamefovat se a budovat vztah s potencialnim
klientem uz pted tim, nez realizuje svoji objednavku. Umoziuje zaméfit se na klienta ve vSech
fazich a nesoustiedi se pouze na ziskani takového klienta. Mnohé spolecnosti pravé selhavaji
v tom, Ze se soustfedi pouze tuto Cast, ale opomiji jeho cestu pfed 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 zakladé sekundarnich zdroji formou reserse. Na obecné informace o online
marketingu navazuje kapitola, ktera se zabyva jiz podrobnéji jednotlivymi nastroji, kterymi jsou
webové stranky, blog, SEO, PPC, e-mail marketing, PR a socialni sit€¢. Dalsi kapitola
predstavuje nastroje, prostfednictvim kterych lze méfit, jakych vysledki je diky aktivitam
dosahovano. Posledni kapitolou v této Casti prace je kapitola zaméfujici se na metodiku, ktera
priblizuje vyuzité postupy a metody, kterych bylo pfi tvorbé bakalarské prace uzito.

Analyticka ¢ast prace se zaméefuje na marketingovou strategii vybrané digitalni agentury. Hned
na uvod je uvedeno info o spolecnosti, ke kterému byly ziskdny informace z dostupnych
internetovych zdrojl, 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. Nasleduje obsahova analyza vybranych online nastroja, ktera je
v zapéti zhodnocena a na zakladé rozdilnosti s teoretickymi vychodisky jsou stanovena obecna
doporuceni. Navazujici kapitola se zaobird zasazenim strategie a predstavuje zaroven obecna
doporuceni pro jednotlivé nastroje, ale 1 s nimi se pojici konkrétni doporuceni pro jednotliva
publika na zékladé obsahové strategické metody See, Think, Do, Care.



Posledni kapitola, Zaveér, je vénovana sumarizaci zjisténych poznatka a shrnuti doporuceni,
ktera byla stanovena na zakladé mapovani aktivit a naslednym zhodnocenim s teoretickym
ramcem a polostrukturovanym rozhovorem.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticka cast prace predstavuje dulezité terminy pojici se sfeSenou problematikou
a postupuje od nejsirsiho pojmu online marketing k pojmim specifictéjsim. Druha subkapitola
se vénuje jednotlivym nastrojim online marketingu. Nasledujici subkapitola pojednava
o nastrojich a moznostech, kterymi lze méfit efektivitu a také konkrétni metriky, které je
dulezité sledovat. Posledni subkapitola teoreticko-metodologické Casti se vénuje popisu
metodiky bakalarské prace.

2.1 Online marketing

Pocatky marketingu na internetu lze pozorovat pfiblizné od 90. let 20. stoleti, kdy se zacala
objevovat prvni reklama na internetu (Janouch, 2020, s.15). V roce 1996 vznika na Stanfordské
univerzit€¢ projekt (Mantle, 2011, s. 201), ktery vSichni dnes zname jako svétové nejvetsi
vyhledavac a soucasné také nejnavstévovanéjsi webovou stranku Google (Similarweb, 2021).
Karlicek et al. (2016, s. 183) uvadi, ze prostifednictvim internetu se radikaln€ zménila podoba
klasické marketingové komunikace a online reklama jiz neodmyslitelné patifi k béznym
reklamnim nakladim. Dle Janoucha (2020, s. 15) zacali vlivem neustalého rozvoje internetu
a s nim spojenych novych technologii marketéfi soustfedit svlij zajem pravé na internetovy
marketing, ktery nabizel zcela nové moznosti vyuziti. Star (2019) dodéava, ze lze pozorovat
obrovsky rust online médii mezi lety 2000 az 2010, pficemz prave v roce 2000 jesté vétstina
obchodnikt nedisponovala registrovanou doménou na webu.

Zatimco Star (2019) chéape 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 prostfedi, a pojem online marketing potom popisuje
jako specifictéjsi definici marketingu na internetu, ktery je realizovan i prostfednictvim
mobilnich telefond a jinych chytrych zafizenich (Janouch, 2020, s. 17), avSak pfiznava,
7e rozdil mezi témito dvéma terminy se s postupem Gasu stira. Cesky statisticky ufad (2020)
uvadi, 7e v Ceské republice ma pifistup k internetu 79 % domacnosti, a to prostiednictvim
pocitacl ¢i tableti. Prostfednictvim chytrého telefonu se pak k internetu pfipojuje 68 %
obyvatel nad 16 let (CSU, 2020).

2.1.1 Rozdily online a offline marketingu
Janouch (2020, s. 15) 1 Star (2019) se shoduji, Ze marketing na internetu predstavuje pomérne
novy jedinecny zpusob, jak efektivné uplatnit marketingové strategie. Jeho jedinecnost spociva
v pfesné mefitelnosti 1 v realném Case (Star, 2019). Marketéfi jsou tak schopni efektivné
komunikovat se svou cilovou skupinou, poznat jejich potieby, ptizpisobit své strategie a poznat
jejich chovéani a potieby, pfiemz 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) zmifiuje proti tradicnimu offilne marketingu tato
jedinecna vylepSeni:

- moznost sledovani a vyhodnocovani dat;

- nepretrzita dostupnost pro provadéni marketingovych aktivit;

- moznost komplexniho osloveni zakaznikt prostrednictvim nékolika riznych zpisobu;

- moznost individualniho pfistupu k zakaznikim;

- schopnost dynamického obsahu, ktery I1ze rychle ménit a pfizptisobovat.



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 dob¢ offline marketing jiz
zcela bezvyznamny, a to zejména pro ty, které zameétuji své sluzby ¢i produkty na online
prostfedi. Hanlon (2018) dodava, ze vlivem vzestupu marketingu na internetu se téz radikalné
meéni vztahy mezi obchodniky a klienty. Star (2019) upozoriiuje na fakt, ze diky pfistupu
k velkému mnozstvi informaci na internetu jsou zakaznici v dnesni dobé& schopni zjistovat si
sami skuteCnosti, které¢ je zajimaji. Hanlon (2018) uvadi piiklady, kdy si klineti ovéfuji
informace prostiednictim recenzi i prostifednictvim zku§enosti svych pratel a ostatnich klientd.
K samotnému nakupu sluzby ¢i produktu pak uz Casto neni zapotiebi zadné offline aktivity
a vSe probiha v online prostfedi (Hanlon, 2018). Star (2019) dodava, ze pro znacku je tak
sté€zejni zachovat si dobrou reputaci v online prostiedi, jelikoz lidé Casto daveéruji vice
autentickym zkuSenostem sdilenymi klienty na internetu, nez znacce samotné. To potvrzuje
1 Janouch (2020, s. 22) a dodava, ze lidé se vice zaméfuji na komunikaci mezi sebou a pozvolna
prestavaji vkladat divéru 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 prostedi svoji podobu. Dle
Kingsnortha (2019, s. 9) je vSechny Casti tfeba pozménit tak, aby spravné zapadaly a mély svuj
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 zlstava skuteCnost, ze se musi jednat o néco, co lidé opravdu chtéji koupit, po Cem
existuje realna poptavka (Kingsnorth, 2019, s. 9). Dle autora je v online prostfedi dilezité
nejprve zvazit, zda je vabec produkt pro toto prostiedi vhodny, jaké kanaly jsou pro n€j vhodné
a zda predstavuje pro cilovou skupinu v tomto prostiedi hodnotu — zda mé oproti konkurenénim
produktim ¢i sluzbam vyhodu (Kingsnorth, 2019, s. 9).

Price

Cena musi byt dle Kingsnortha (2019, s. 9) takov4, 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 pfichazi — patii sem tedy také spojujici faktory, jako jsou dobré jméno
znaCky, recenze ostatnich zakaznikd a klientd, a v neposledni fadé také kvalita produktu
(Kingsnorth, 2019, s. 9). Karli¢ek et al. (2016, s 11) dodava, ze pokud firma nabizi §patny
produkt, nevyvazi jej ani dobrd kominukace. Dle Kingsnortha (2019, s. 9) neni zadnou
novinkou poskytovani slev, ale zasadni zménu predstavuje moznost rychlého srovnani cen na
internetovych strankach. V tomto ohledu mohou firmy vyuzit affiliate marketingu, ktery Star
(2019) definuje jako systém, ktery funguje na zakladé komisi pfi podaném vykonu. Star (2019)
uvadi princip, kdy partnerska stranka doporucuje produkt ¢i sluzbu nékoho jiného a za
provedenou konverzi ziskava pak urcitou odménu.

Place

Pro lepsi ptedstavu ilustruje Kingsnorth (2019, s. 10) dvé situace — prvni, kdy je kamenny
obchod s hodnotnym produktem postaven na nespravném misté a druhy, kdy kamenny obchod
stoji na vhodném miste€, avSak tento produkt neni pro zédkazniky dobfe viditelny, ti pak nemaji
Sanci jej vubec objevit. To 1ze 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 dostateCnou hodnotu, aby je ihned
neopustili a neodesli ke konkurenci. Dle Karlicka et al. (2016, s. 186) je pro takové stranky



nejdulezitéjsi disponovat obsahem, ktery je pro uzivatele atriktivni. Vse se tak poji s poznanim
potieb zakaznika, co na webu hleda, jaka jsou jeho oCekéavani a jak k nému na zékladé téchto
informaci nejlépe piistupovat (Janouch, 2020, s. 22).

Promotion

Dle Janoucha (2020, s. 24) ptinesl 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 Casopisech se zménily na online reklamu, diky které lze
mnohem Iépe cilit na publikum, podomni prodej muze mit nyni podobu e-mailu
s personalizovanym obsahem, letdky a firemni informacéni brozury se zase transformovaly ve
webové stranky spolecnosti. Kingsnorth (2019, s. 11) vSak uporoziuje na fakt, ze zatimco
v tradi¢nich médiich lze vyuzit naptiklad tficeti sekundového reklamniho spotu, v online
prostiedi je prostor pro zaujeti potencialnich zakaznikii mnohem limitovanéjsi.

2.1.3 Marketingova komunikace

Foret (2011, s. 11) popisuje marketingovou komunikaci jako nejviditeln&jsi ¢ast marketingu.
Jedna se o podmnozinu klasického marketingového mixu 4P, kde komunikaci oznacuje pojem
promotion a lze ji ji chapat také jako komunikacni mix (Foret, 2011, s.11). Karlicek et al. (2016,
s. 10) definuje marketinogovou komunikaci jako ,, Fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoct napliji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. “. Jak jiz bylo
feCeno, rozmach novych technologii a moznosti vyuziti internetu vak zasadné€ zménily podobu
marketingové komunikace. Klasické déleni nastroji pro marketingovou komunikaci lze dle
Janoucha (2020, s. 24) vyuit 1 pro online prostiedi, 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 vytvaii zéklad, a dale pak na
jednotlivé slozky komunikac¢niho mixu, prostfednictvim kterych komunikace samotna probiha
a pro které stanovuje jejich internetovy nastroj:

Reklama

Jako reklamu v online prostfedi popisuje Janouch (2020, s. 26) pay per click (PPC) a pay per
action (PPA) reklamu, plosnou reklamu, zapisy do katalogi a prednostni vypisy. V ramci PPC
a PPA reklamy lze hovofit 1 o bannerové a display reklamé, Karli¢ek et al. (2016, s. 61) prave
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 nakup. Tento nastroj je dle autora uc¢inny, avSak pouze kratkodoby (Karlic¢ek et al.,
2016, s. 95). Do podpory prodeje v online podobé fadi Janouch (2020, s. 26) pobizeni
k nakupim v podobé riznych soutézi ¢i slev a také moznosti vyuziti partnerskych
¢i vérnostnich programu.

Public relation

Foret (2011, s. 307) definuje public relation jako systém cCinnosti, jejichz tikolem je upeviovat
divéru a dobré vztahy s t€émi skupinami, které jsou pro firmu dulezité. Pod public relation
v online prostoru fadi Janouch (2020, s. 26) ¢lanky, zpravy a také viralni marketing. Karli¢ek
et al. (2016, s. 184) tadi do public relation také webové stranky a socialni média, jelikoz firmy
jejich prostfednictvim komunikuji s cilovymi skupinami. Zatimco Janouch (2020, s. 26) pohlizi



na webové stranky i na blogy pouze jako na prostor pro komunikaci, Karlicek et al. (2016,
s. 198) o nich hovoti jiz jako o konkrétnich nastrojich. Do public relation Ize zahrnout i poradani
udalosti, které poradaji spolecnosti prostrednictvim socialnich médii (Karlicek et al., 2016,
197), naopak Janouch (2020, s. 26) chape online udalosti jako samostany nastroj.

Piimy marketing

Online prostor vyznamné zlepsil efektivitu pfi vyuziti piimého marketing (Foret, 2011, s. 347).
Pfimym marketingem rozumi Janouch (2020, s. 26) v online prostfedi e-mailing, webové
seminare €1 chaty. Karlicek et al. (2016, s. 73) do pfimého marketingu zahrnuje i socialni média.
Foret (2011, s. 347) dodava, ze mezi hlavni vyhody patii kromé jiz zminéného efektivniho
zacileni hlavné zpétna vazba a oboustrannd komunikace. Osobni prodej potom Janouch (2020,
s. 26) zatrazuje jako slozku pfimého marketingu, s ¢imz souhlasi i Karli¢ek et al. (2016, s. 159)
a zdlraznuje vyhodu pfimého kontaktu se zakaznikem a také zpétnou vazbu.

2.1.4 Rozdily v komunikaci na B2C a B2B trzich

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

Dle Janoucha (2020, s. 22) je nezbytné si uvédomit, ze lidé v této oblasti vyhledavaji mnohem
konkrétné€jsi 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 potencialni 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 €asto cestu osobniho
prodeje, ktery je pro tento typ trhu, na rozdil od B2C, vniman velmi pozitivné (Karlicek, 2016,
s. 160), pfimého a nékdy 1 event marketingu, naopak reklama pii B2B trhu dle n¢j nepfedstavuje
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 nasledné¢ mapovany v analytické Casti prace. Bude pfiblizena problematika webovych
stranek, search engine optimization (SEO), e-mailingu, socialnich siti, PR, blogu a pay per click
(PPC) reklamy.

2.2.1 Webové stranky

Rezat (2016, s. 9) definuje web zjednodusené jako to, co v prohlizedi vidime, a také jako jeden
z mnoha prvkl celké marketingové strategie (2016, s.16). Janouch (2020, s. 59) dodava, ze
webové stranky navic vytvareji zéklad pro dal§i aktivity v ramci marketingu na internetu.
Janouch (2020, s. 59) také zastava nazor, ze ackoliv se webové stranky méni rok co rok, zasady
pro jejich spravné vytvoreni se nijak zasadné neméni a klicovym faktorem uspéchu stile



zustava vytvaret jej pro zakazniky, ktefi na webu museji snadno dohledat jimi pozadované
informace. Dle autora jsou duvody, pro¢ jsou webové stranky vibec vytvafeny, ziejmé:
podporovat dobré jméno znacky, poskytovat nové informace cilovym skupinam, podporovat
prodej produkta a sluzeb (Janouch, 2020, s. 62). Dale dodava, ze spravny web by také mél
zakaznika pfimét k tomu, aby se rozhodl zvolit praveé konkrétni spolecnost, je nutné tedy web
zna¢né prizpusobit potfebam klinett a takovy zakaznik by na webu mél najit konkrétni impuls,
ktery ho k dokonceni konkrétni akce dovede (Janouch, 2020, 63). Jako jednu z moznosti
predklada autor naptfiklad vyhodnou nabidku v poméru ceny a ziskaného uzitku, dalSim
piikladem muze byt moznost online chatu, prostifednictvim kterého se mtze potencialni klient
vyptat na detaily (Janouch, 2020, s. 63). Tento zpisob komunikace v mnohych pfipadech ani
neni klienty vyuzivan, ale vyvolava v nich pocit davéry (Janouch, 2020, s. 63). Vhodny obsah
je také tfeba piizpasobit viem cilovym publikim, jak uvadi Prochazka a Reznigek
(2014, s. 238). Takova publika totiz Casto nepfedstavuji pouze cilovou skupinu zakaznikda,
spole¢nost muze vytvaret obsah také pro dalsi odborniky z oboru, vzdé€lavat je naptiklad psanim
odbornych piispévkd (Prochazka, Reznicek, 2014, s238) a tim tak vytvaiet vy$s§i védomi
o odbornosti spolecnosti (Prochazka, Reznigek, 2014, s.19).

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 nékolik cil, kterych by podpora prodeje
méla dosahovat. Patfi mezi né poskytnuti informaci, vytvoteni povédomi, snizeni rizik pro
odbératele, vyvolani v odbérateli nadSeni a také Sifeni dobrého jméno znacky. Janouch (2020,
s. 200) uvadi n€kolik ptikladt, kterymi mohou spole¢nosti podporu prodeje pro B2B realizovat.
Jednou z téchto moznosti muze byt tzv. rabat, kdy je klientovi poskytnuta zvyhodnéna cena
v zavislosti na objemu jim objednanych sluzeb ¢i vyrobkia (Janouch, 2020, s. 200). Jako dalsi
priklad lze Gvést piidani 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 vysledkd webt pii zadavani hledanych vyrazi do internetovych
vyhledavacu (Janouch, 2020, s. 83). Takova optimalizace ma za kol nejen zajistit horni pozice,
ale predevsim pfivést na webovou stranku navstévniky a v nejlepSim piipadé jim dat davod,
aby na strance n€jakou dobu také setrvali (Janouch, 2020, s. 84). Janouch uvadi, ze takovéto
navstévniky lze kategorizovat do tfi skupin, kterymi jsou navstévnici hledajici informace, dale
pak navstévnici hledajici informace o konkrétnich produktech ¢i sluzbach a treti 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
vyhledavaci slova obecnéjsi, tim je potencialni zakaznik dale ve svém rozhodnuti a pokud
napfiklad uzivatelé pouze vyhledavaji zakladni informace, je jen velmi mala pravdépodobnost,
ze klikne ve velké konkurenci pravé na vas web. Gregugs a Kryvinska (2018, s. 222) se shoduji
stimto tvrzenim a navic dodavaji, ze pokud uzivatel vyhledava spise slova obecného
charakteru, lze usuzovat, Ze si pouze rozsifuje obzory, ¢im jsou vSak hledané vyrazy piesnéjsi,
tim vétsi ma uzivatel umysl nakupu. Lze se vSak zaméfit na tzv. long taily, v CeStiné nékdy
prekladané jako dlouhé ocasy, které vyhledavaci dotazy uptesiuji a zadavaji je také ti uzivatelé,
ktefd jiz presn&ji védi, co vyhledavaji (Domes, 2011, 5.43). Cim piesngjsi vyraz tento uZivatel
hleda, tim presnéjsi informace mu lze podat a navést ho praveé na takovou webovou stranku,
kde najde potifebné. Optimalizace webovych sranek pro tento typ dotazu je mnohem snazsi
a zaroven dokaze privést vice relevantnich navstévnika (Domes, 2011, s. 43). Tato kli¢ova
slova je vSak nejprve nutné zjistit a dale s nimi pracovat (Domes, 2011, s. 43). Janouch (2020,



s. 85) doporucuje v tomto procesu stanovit dve otazky, kterymi jsou: co vase sluzba umi vytesit
a zaroven, jaky je jeji opak, tedy problém. Jakmilze ziskdme zakladni kli¢ova slova, je také
nezbytné zahrout i jejich synonyma a také odborné slangové vyrazy, které maji svij
opodstatnény davod zejména v B2B sektoru (Janouch, 2020, s. 85). Pro navrh konkrétnich slov
pak 1ze vyuzit chytré nastroje, kterymi muiize byt napriklad nastroj Skliku, Navrh klicovych slov
(Sklik, nedat.), ¢i nastroj od Google, Planovac klicovych slov (GoogleAds, nedat), které tyto
systémy poskytuji pro navrhy kli¢ovych slov reklam. Tyto nastroje dokazi dle zadanych
klicovych slov vyrazy jes§té¢ vice upfesnit a zarovenl také poskytnout informace o poctech
hledanosti jednotlivych dotazti (Janouch, 2020, s. 89).

2.2.4 E-mailing

Janouch (2020, s. 279) nahlizi na e-mailing jako na v soucasnosti nejvyuzivangjsi formu
pfimého marketingu na internetu. Jeho oblibenost pfi¢itd Janouch (2020, s. 279) spole¢né
s Karlickem et al. (2016, s. 90) vyhodé, kterou predstavuji oproti klasickému rozesilani postou
nizké naklady, ale bezesporu také moznost bezprostedni reakce a téz jeho méfitelnost. White
(2017, s. 3) mezi dalsi vyhody e-mail marketingu radi 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, ktefi dbaji na ekologi.

E-mailing ma ale samoziejme 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, ze nizké naklady na rozesilani e-maill jsou zaroven jak
vyhodou, tak i jeho nevyhodou, jelikoz ne kazdy e-mail obsahuje personalizovany obsah —
mnohdy tak uzivatel objevi ve své schrance nevyzadanou postu, tedy spam. Janouch (2020, s.
282) se k tomuto nazoru téz priklani a uvadi nekolik cilt, které je dle n¢j tfeba v ramci e-
mailingu stanovit a soustavné smétovat k jejich plnéni. Autor doporucuje usilovat predevsim o
vysokou Ctivost e-mailu (Janouch, 2020, s. 282), s ¢cimz souhlasi i Karli¢ek et al. (2016, s. 77)
a dale hovoti o dvou metrikach, které mohou byt klicové. Kromé méfeni stanovenych konverzi,
pficemz konverzi maze predstavovat nakup zbozi, vyplnéni formulafe, ziskani zpétné vazby a
podobné (Janouch, 2020, s. 282), jsou ukazateli méfici uspesnost 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 uzivateli doruceny e-mail ve své schrance otevielo — Karlicek
dale uvadi, ze bézné je dosahovano hodnot kolem 30 % (Karlicek et al., 2016, s. 77). Metrika
CTR pak to, kolik procent uzivateld se z e-mailu prokliklo a za béznou hodnotu zde Karlicek
povazuje piiblizne 25 % (Karlicek et al., 2016, s. 77). Data rozesilaciho nastroje GetResponse
(Leszczinsky, nedat.) vSak nesouhlasi a uvadi, ze obé metriky se li§i v zavislosti na typu e-
mailu, pfiCemz primérny open rate v obdobi od ¢ervence 2019 do ¢ervna 2020 napfi¢ zemeémi
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 mésicné ¢i Ctvrtletné, v nekterych pripadech i tydné, ktery
je vhodnym nastrojem pro prodejni ucely, ackoliv nemusi pfimo nabadat k nakupu ci
objednavce. Ma schopnost informovat cilové skupiny o déni ve spoleCnosti, novinkach,
pfipadné novych sluzbach ¢i slevach (Miller, 2012). Goldfayne (2015, s. 166) dopliyje
informaci o frekvenci zasilani a dodava, ze ackoliv nékteré spoleCnosti zasilaji newslettery
mesicn€, nejvhodnéjsi frekvenci je kazdé dva tydny, zaroveri ale zdaraziuje, Ze Casté zasilani
nesletterti by nemélo byt na ukor nekvalitniho obsahu. Prizkum spolec¢nosti SuperOffice (2018,
s.9), poskytujici CRM systémy, uvadi, Ze nejcastéjsi frekvence je v B2B sektoru e-mail jednou
za 25 dni. Souhlasi vSak s nazorem Goldfayne a dopliluji, ze je vhodné zaradit Casté&jsi rozesilky,
a to z davodu, aby odbératelé na prihlaseni k odbéru od dané spole¢nosti nezapomnéli.



Aby se e-mail neztratil mezi nevyzadanou postou a veskera snaha e-mail specialisti tak nepfisla
nazmar, je nezbytné dodrzovat pii e-mailingové strategii nékolik doporuceni. Po zvladnuti
technickych nalezitosti se e-mailing stava efektivnim nastrojem pro budovani davéry a
upeviovani dobrych vztaht, a to prfedevsim v B2B sektoru (Karlicek et al., 2016, s. 83).
Karlicek et al. (2016, s. 84) uvadi nékolik stézejnich doporuceni, které je pii tvorbé e-mailu
dulezité aplikovat a jedna se o tyto body: vhodny pfedmét e-mailu, vhodna e-mailova adresa
tak, aby si byl pfijemce schopen odesilatele zaradit.

Pfi nejistote, ktera varianta je vhodna a ktera ptinese vyssi ¢tivost, doporucuje Fuxova (2020)
vyuzit efektivni funkci A/B testovani, které jiz vétSina modernich rozesilacich nastroju
poskytuje. Béhem A/B testu jsou malé skupiné uzivatelt piredlozeny varianty e-maill, které
mohou obsahovat odlisné jméno odesilatele, jiné rozlozeni prvkd, odlisné sdéleni a podobné
(Fuxovéa, 2020). Na zaklad¢ vyhodnoceni uspésnosti metrik open rate a click rate se vybere
uspésné€jsi varianta, ktera je nasledné rozeslana zbylé vétSin€ uzivatel databaze (Fuxova,
2020). Dal§i doporuceni navrhuje Janouch (2020, s. 282): dbat na kvalitni databazi
a diferencovat a upravovat obsah e-mailu cilovym skupinam. Reznitek (nedat., 43) doporuéuje
pro vhodny obsah stanovit nékolik person a na jejich zakladé takovy obsah diferencovat,
pfi¢em? jako jednu z moznosti Prochazka a Rezni¢ek (2014, s. 235) navrhuji napiiklad jako
jeden z typti obsahu upozornéni na &lanek. Reznigek (nedat., s. 26) v e-booku od Véelists klade
diraz na kvalitni databazi kontaktt, kterou doporucuje rozsifovat naptiklad prostiednictvim
vymény e-mailové adresy za stazeni e-booku ¢i jiného vzdélavacicho materialu s hodnotnymi
informacemi. Jako dal§i moznosti k ziskani adres doporucuje naptiklad tzv. pop-up formulafe,
které uzivatele na strance upoutaji ¢i vyzvu k zanechani adresy na konci blogovych clankt
(Rezniéek, nedat., s. 28).

Pro ucely jesté efektivnéjsi databaze navrhuje Oubrachtova (nedat.) vyuzivat segmentace
kontaktu seznamu, tedy v ramci seznamu kontakta vytvofit podseznamy obsahujici adresy osob
s podobnymi vlastnostmi. V potaz je také nutné vzit nékolik dalSich nalezitosti, jako je
napfiiklad €as i den odeslani e-mailu, Cetnost rozesilek za tyden (Leszczynski, nedat). Globalni
data nastroje GetResponse ukazuji jako nejvhodnéjsi hodinu pro rozesilani brzké rano mezi
3. — 4. hodinou ranni, jako den s nejvysSim 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 neustalé testovani (Leszczynski, nedat). S tim se poji
i doporudeni Rezni¢ka (nedat., s. 45) v publikaci pro obsahovou agenturu V&elisté a dodava, e
pro vhodnou frekvenci rozesilek je nutné bud’ neustalé testovani, nebo otazka pfimo mifena na
adresaty takovychto sd&leni. V souvislosti s Gasovanim uvadi Rezni¢ek dva typy e-maild,
kterymi je pravidelny informa&ni newsletter a dale vyjime&né e-maily (RezniGek, nedat,. s. 11).

2.2.5 Socialni sité

Janouch (2020, s. 210) hovoii o socialnich sitich jako o misté, ve ktrém je neutale vytvaren a
sdilen obsah mezi jejich uzivateli. Socialni sité diky t€émto procesim prochazeji neustalymi
zménami (Janouch, 2020, s. 210). Jako jeden z divodu jejich popularity autor uvadi, ze
naklonnost jejich uzivatelu si socialni sité ziskaly diky moznosti poskytujici prostor pro sdileni
vlastnich autentickych myslenek s jejich ostatnimi uzivateli (Janouch, 2020, s. 210). Mezi
stézejni vyhody komunikace na socialnich 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 akualni dobé pro firmu aktivita na socialnich sitich a médiich obecné (blog, podobu socialniho
média mize mit vSak i web), jednim z kliovych faktorti tispésnosti. Mezi davody, proc jsou
lidé na socialnich sitich, uvadi Janouch (2020, s. 217) tyto: lidé chté&ji byt v kontaktu s osobami,
které maji podobné z&jmy, chtéji se na sitich bavit, cht&ji se naucit novym vécem a chtéji také



ovliviiovat ostatni. Prochazka a Reznidek (2014, s. 239 — 240) dodavaji, ze pro aktivitu firem
na socialnich sitich je dalezité také brat v potaz Casté vysoké financni i Casové naklady na jejich
fungovani a je také dulezité rozliSovat, jaky obsah na které siti vyuzit, jelikoz jedna cilova
skupina, na kterou je obsah cilen, se nepohybuje na vSech sitich spole¢nosti vyuzivanych
zaroven. S timto nazorem souhlasi také Loosekot a Vyhnankova (2019, s. 43) a piiklanéji se
k nazoru, ze kazda sit’ disponuje jinym obecenstem a je tieba pro né odliSovat publikovany
obsah. Dals§im autorem, ktery se k nazoru priklani a zdaraziuje obsahovou stranku sdilenych
prispévka, je KarliCet et al. (2016, s. 199). Janouch (2020, s. 213) dodava, zZe socialni sité jsou
velkym ptinosem 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 zistat 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 dulezitych udalostech (Janouch, 2020, s. 213). Co se tyka sdileni
jednotlivych prispévka, pro vyssi dosah a lepsi dosazitelnost vétsiho publika doporucuji
Prochazka a Reznigek (2014, s. 235) podpoiit jednotlivé piispévky propagaci.

Facebook

Koncem roku 2020 se Facebook mohl pysnit 2,7 miliardami uzivatla, ktefi jej vyuzivaji
mesicné, celosvétove je tieti nejnavstévované]si strankou hned za Google a YouTube a také
druhym mistem v Zebficku nejstahovangjsich aplikaci (Hootsuite, 2021). V Ceské republice
zaznamenal Facebook v lednu 2021 6,4 milionu uzivatelt, pfi¢emz nejpocetn€jsi skupinou, a to
25,9 % je ve veku 25 — 34 let (Statista, 2021). Janouch (2020, s. 241) povazuje za klicovy faktor
uspéchu spole¢nosti na Facebooku pocet fanouskt stranky, avSak pfiznava, ze nejsnadnéjsi
zpusob, jak tyto fanousky nasbirat, vede pres 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 poctu fanousku vsak
nesouhlasi Semeradova a Weinlich (2019, s. 31) a udavaji nékolik dalSich metrik,
prostfednictvim kterych lze sledovat vyvoj snazeni na strance. Loosekot a Vyhnankova (2019,
s. 62) zdaraznuji dulezitost interakce u prispévku, jelikoz na tomto zakladé facebookové
algoritmy vyhodnocuji dalsi obsah, ktery uzivatelim prelodlozi. Autorky mezi vyhody
Facebooku tadi zejména jeho univerzalnost a rozmanitost uzivatelt, ktefi vSak chtéji
konzumovat pro né hodnotny obsah (Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 128 — 129). Dale autorky
pro upeviiovani komunity zdraziiuji dalezitost zakladani facebookovych skupin, které maji
potencial sdruzovat komunitu a propojovat osoby stejného zameéteni, které jsou schopny
generovat vyS§i miru zapojeni a rozproudit konverzaci, nez je tomu u obsahu sdileném na
firemnich strankach (Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 129).

LinkedIn

LinkedIn se definuje jako nejvétsi profesni socialni siti na svété (LinkedIn, 2020). Sit' je vhodna
pro propojeni mezi profesionaly, pro nalezeni pracovnich prilezitosti a také pro vypravéni
profesniho pfibéhu (LinkedIn, 2020). Na LinkedInu se objevuji odbornici z riznych oborq,
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)
zdlraznuji, ze na LinkedIn profilu je nutné bezpodminecné zachovat reprezentativnost
prispévki. Co se tyka firemnich profild, jsou stejné dulezité, jako profily jednotlivych osob
tvorici spolecnost (Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 135), pfi ¢emz je velmi efektivni
navazovani kontaktl praveé s ostatnimi lidmi z oboru, pfipadné vsSak také se stavajicimi Ci
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 zvyhodriuji Cetn€jsi a kvalitnéj$i obsah, zvyhodiuje také
profily, které se zapojuji do konverzace s ostatnimi (Loosekot, Vyhnankova), avSak najdeme
1 fungujici profily, které se do konverzaci pfili§ nezapojuji, ale poskytuji hodnotny obsah ve
formé novych a pro uzivatele hodnotnych informaci. Vhodny obsah sdileny firmami na
Twitteru je podle Janoucha (2020, s. 259) napiiklad upozornéni na nadchéazejici udalosti, a to
patrné€iv souvislosti s tim, ze Twitter i doposud zachoval chronologické zobrazovani piispévki
(Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 134). Prochazka a Reznigek (2014, s. 243) dodavaji, Ze mezi
uzivatele Twitteru patfi 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
(Prochézka, Reznicek, 2014, s. 243).

Instagram

V Ceské republice dosahoval Instagram v lednu 2021 po&tu 3,1 milionu uZivateld (Statista,
2021). Instagram je socialni siti, kde hraje stézejni roli vizualno (Loosekot, Vyhnankova, 2019,
s. 132). Ackoliv zaujeti uzivatele vizualni strankou piispévku je klicové, nesmi se zapominat
na dulezitost textu, ktery prispévek doprovazi (Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 132). Autorky
zduraznuji dalezitost prvnich deviti pfispévki na Instagramovém profilu, a to zejména proto,
ze tyto prispévky navstévnikovi profilu predstavi obsah, ktery zde muze pravidelné
konzumovat, na zaklad¢ ¢ehoz se nasledn€ 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
hashtagti peclivé rozmyslet, pouzivat relevantni slova a pouzivat je také v tom jazyce, které
pfitahnou cilové publikum. V oblasti sdilenych pfispévki navrhuje Cook (2020, s. 93) vyuzit
kombinaci fotek, carousel formatu, videi i stories.

YouTube

YouTube je celosvétoveé 2. nejnavstévovanéjsi strankou (Similarweb, 2021) a velmi Casto 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 hovoii jako o druhém
nejveétsim vyhledavaci. Mezi uzivateli je oblibeny zeyjména diky rychlosti, se kterou se mohou
naucit ¢i dozveédét néco nového prostrednictvim shlednuti videa, které vSak musi byt vzdy
aktualni 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
diraz na vhodné popisky videi, jejich nazev a dalsi znaky, jelikoz YouTube neposuzuje
zpravidla videa pouze jednotlive, ale posuzuje ucty jako celek (Janouch, 2020, s. 253). Mezi
stézejni usili firem na YouTube fadi pfedani 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 pripad¢, ze o ni uzivatel internetu projevi zajem, dale
jeji hlavni prednosti spocivaji v pomérné nizké cen€, ale predev§im ve velmi pfesném zacileni
na uzivatele, mezi nevyhody pak miZe patfit nutnost neustaleho sledovani bézicich kampani
(Janouch, 2020, s. 142). Vétrovska na webu Zaklik.cz (Vétrovska, nedat.), kterou uvadi
Prochazka a Reznitek (2014, s. 256) jako piedni specialistku na PPC reklamy, navic dodava,
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ze pii spravné zacilené PPC reklamé a vhodné zvolené vstupni strance po prokliku, si inzerent
muze byt zcela jist, Ze ziska relevantniho navstévnika webu (Vétrovska, nedat.). PPC reklamu
1ze vyuzit n€kolika zpisoby, naptiklad ji Ize je pouZzit pro budovani znacky, kdy jde zejména
o ¢etnou navstévnost stranek nebo se zamétrenim na vykon kampani, u kterych je stanovena
konkrétni konverze (Janouch, 2020, s. 168). Ve vy¢tu PPC systémi 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 zadani hledanych hesel do vyhledavacu
a z pravidla obsazuji pozice prvni pozice pfed prirozenymi neplacenymi vysledky, snadno je
rozli§it podle pfidaného §titku oznacujici reklamu (Vétrovska, 2020b). Takovéto reklamy maji
textovou podobu, mohou byt vSak pro vétsi upoutani pozornosti roz§ifeny o dalsi odkazy na
podstranky (Google Ads, nedat.a). Uzivatelim se reklama zobrazi na zakladé zadanych
vyhledavacich dotazi, které systém nasledné porovna se zadanymi klicovymi slovy a také
s maximalni nabizenou cenou za proklik — pokud vase reklama spliiuje podminky, reklama se
muize zobrazit (Vétrovska, 2020b).

Reklama v obsahové siti

Reklama v obsahové siti je reklamou, ktera se zobrazuje v reklamnim prostoru na webovych
strankach v ramci partnerské siti vyhledavacu, tedy Google nebo Seznamu a mezi jeji vyhody
patii velky dosah (Vétrovska, 2020a). Google uvadi (Google Ads, nedat.b), ze proti reklame ve
vyhledavaci siti predstavuje reklama v siti vyhledavaci tu vyhodu, ze zakazniky 1ze zobrazenim
reklamy oslovit jiz v brzké fazi ndkupniho cyklu. Google dodéava, ze na rozdil od vyhledéavaci
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 op&tovné oslovit ty navstévniky, ktefi uz web v minulosti
navstivili (Vétrovska, 2020c). Remarketing muze byt vhodny napiiklad tehdy, kdyz chceme
ptipomenout nabidku navstévnikovi, ktery po prohlédnuti nékolika stranek web opustil, nebo
pokud svym chovanim na webu, napfiklad pfeCtenim konkrétniho ¢lanku, vykazuje, ze fesi
urCity problém, a spolecnosti nabizena sluzba muze jeho problém vyfesit, ¢i dle svého chovani
na webu vykazuje jiny z4jem o nabizenou sluzbu (Vétrovska, 2020c). Google (nedat.c) dodava,
ze diky remarketingu se zvySuje povédomi o znacce, ale zarovenl dokaze i nasmérovat
k dokonceni akce.

2.2.7 Public Relation

Public relation, zkracené PR, predstavuji naplanovany soubor ¢innosti, jejimz cilem je
budouvat i upeviiovat dobré vztahy zejména s klicovymi skupinami, posilit dobré jméno znacky
a také Sifit povédomi (Foret, 2011, s. 307). Foret (2011, s. 307) do kli¢ovych skupin fadi
zejména zameéstnance organizace, majitele a akcionafe, investory, novinafe a komunitu.
Karlicek et al. (2016, s. 119) uvadi, ze prave zdkaznici maji aktualné nejvétsi podil na reputaci
firmy a je tedy dulezité pracovat na upevnéni vzajemnych vztaht. Janouch (2020, s. 261)
dodava, ze do PR tadime nejen klasické ¢lanky v médiich, ale také reklamu, ucast firmy na
socialnich sitich 1 samotné webové stranky spolecnosti. Dodava, ze je vSak nezbytné mit
neustale na paméti, koho oslovit a jakou formou ho oslovit, jelikoz kazda cilova skupina ma
odlisné zajmy (Janouch, s. 261). Jako nejspolehlivéjsi a nejucinngjsi formu PR na internetu
zminuje Janouch (2020, s. 271) informovani o aktualitach ve formé zprav o novinkéch, diky
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kterym za sebou organizace zanecha konkrétni stopu a ta maze byt pak snadno dohledatelna
potencialnimi klienty, 1 pfiznivé ovliviiovat vyhledavané pozice. Janouch (2020, s. 266) dale
poskytuje vycCet nékolika uspésnych forem c¢lankt, mezi které tadi napt. ¢lanky how to,
ptipadové studie, informace o novych technologiich, informace o aktualnich tendech ¢i rizné
dalsi studie. Neustale ja vSak tfeba mit na paméti, ze kazdou formu s konkrétnim obsahem je
tfeba umistit na takovy web, aby jej cilova skupina byla schopna nelézt (Janouch, 2020, s. 266).
Karlicek et al. (2016. 127) predstavuje Ctyfi typy témat urCena pro umisténi na rozdilnych
médiich. Prvni skupinou je osloveni odbornych médii pohybujicich se v oboru spolecnosti, na
které je vhodné umistit zejména informace, které zajimaji odborniky (Karlicek et al., 2016,
s. 127). Druhym typem je osloveni ekonomickych médii, diky kterym mé firma moznost
vyjadrit sviij nazor na aktualni déni a 1ze upeviiovat pozici spole¢nosti jako odbornika (Karli¢ek
et al., 2016, s. 127). Tretim typem je spoluprace s regionalnimi médii a posledni skupinu
predstavuji v§eobecna média s Sirokym spektrem Ctenaiu, které je tfeba originaln€ zaujmout
(Karlicek et al., 2016, s. 127).

2.2.8 Blog

Slovo blog pochézi ze slozeni dvou slov, kterymi jsou web a log (Lupold Bair, 2019), coz lze
do CeStiny prelozit jako webovy zaznam. Lupold Blair (2019) pifedstavuje blog jako
chronologicky tfazené aktualizace webu, které jsou v podstaté sezazeny do kategorii jako
klasicky denik. Autorka dodava, ze blog mize byt nejen osobnim denikem na webové strance,
ale hlavné také zdrojem novinek a slouzi tedy také jako marketingovy nastroj. Ke stejnému
nazoru se priklani 1 Janouch (2020, s. 225) a dodava, ze blogy maji potencial sdruzovat
komunity s podobnymi zajmy. Jednim z diivodi velké popularity blogh 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) tadi blog mezi
formu socialnich médii, avSak Janouch (2020, s. 266) o blogu hovoii mimo socialni média také
jako nastroj public relation. V B2B oblasti se blogy tesi velké oblibé&, a to zejména diky tomu,
ze prispivaji k navstévnosti webovych stranek spolecnosti a zaroven také funguji jako nastroj
pro publikaci riznych odbornych ¢lanku tykajici se produkti ¢i sluzeb a zaroven také upeviuji
reputaci znacky u jejich klicovych skupin (Karlicek et al., 2016, s. 198). V dnesni dobé muzou
mit firemni blogy se spravné zvolenym obsahem potencial stat se vazenym médiem 1 mezi
odborniky (Prochazka, Reznitek, 2014, s. 84). Blog mize tedy také slouZit jako vhodny nastroj
obsahového marketingu. Jeho prostiednictvim lze slidmi zdarma sdilet pro né hodnotné
informace, propojeny s tim, ¢im se konkrétni spolecnost zabyva, vzdélavat tak své cilové
skupiny a vzbudit v nich ve spole¢nosti divéru (Prochazka, Reznitek, 2014, 5.19). Janouch
(2020, s. 228) uvadi nekolik vlastnosti, které by spravny blog nemeél 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 mé¢l také povzbuzovat jeho Ctenare k reakci na ¢lanek.

2.3 Nastroje pro vyhodnoceni efektivity

Jak bylo jiz zminéno v prvni kapitole, mezi jedinecné vyhody marketingovych aktivit v online
prostfedi patfi jejich meéfitelnost. Kazdd oblast se vyznacuje specifickymi metrikami,
prostfednictvim jejichz analyzy lze ziskat lepsi pfedstavu o vyhodnoceni efektivity v danych
oblastech. Tyto potfebné metriky poskytuji Casto samotné systémy, prostfednictvim kterych
jsou aktivity provadény. V nasledujicich podkapitolach bude nejprve predstaven 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 méfit,
co se déje na webovych strankach a velmi Gzce se poji s pojmem webové analyzy, ktera
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 divody slouzi jako opora pro rozhodnuti,
co a jak na webu méfit. Tyto divody zahrnuji generovani leadt, generovani zisku, poskytnuti
urcité formy podpory a také prodej (Cutroni, 2010, s. 4). Na zakladé té€chto divoda doporucuje
autor stanovit 3-5 metrik, které budou definovat uspé&$nost (Cutroni, 2010, s. 4). Rezag (2016,
s. 15) o téchto metrikach hovoii jako o KPI — Key performance indicators, které autor vztahuje
na ti1 hlavni ukazatele, diky kterym lze poznat fungujici web. Témi jsou provedeni konverze na
webu, nalezeni informace, kterou uzivatel hledd a vzbuzeni pozitivnich emoci. V ptipadé
provedené konverze na webu je meéfeni nejsnazsi. Takova konverze miize predstavovat
napfiiklad zaslani objednéavky ¢i poptavky, piihlaseni e-mailové adresy k odbéru newsletteru,
zaslani dotazu pies formulaf & shlédnuti konkrétni stranky na webu (Rezag, 2016, s. 15).
V ptipadé druhém, tedy nalezeni vhodné informace, je jiz dle autora méfeni vykonu obtizné}si,
uvadi ale jako vhodnou metriku naptiklad navstévnost webu a téz rostouci seznam
potencialnich klientd, které nasledné vedou i ke zvySeni pottu konverzi (Reza¢, 2016, s. 15).
Treti moznost je dle autora také obtizn€ méfitelna, avsak funguje podobné, jako moznost druha
— tedy na principu toho, kdy si zakaznik spoji znacku s pozitivnimi emocemi, bude Sifit jeji
dobré jméno a v momenté, kdy bude sluzbu potiebovat, vrati se a provede na webu
pozadovanou konverzi (Reza¢, 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 prostifednictvim statistik
v samotném rozesilacim nastroji, pficemz pro nékteré hodnoty je druhy zplsob presnéjsi, ale
predevsim méné komplikovanéjsi. Jako tyto komplikované zpusoby uvadi autor zejména pocet
odeslaych a vracenych e-mailt (Brunec, 2017, s. 86), které je tedy vhodnéjsi nechat na
rozesilacich systémech. Mnohé rozesilaci nastroje vSak poskytuji jesté detailnéjsi vycet
statistik. Nastroj SmartEmailing (2016) ve svych metrikach nabizi kromé statistik odeslanych,
dorucenych a nedorucenych e-maill také statistiky odhlasenych uzivateld, statistiky oznaceni
e-mailu jako spam ¢i kliknuti na konkrétni odkazy, ale i porovnani vysledkd s nékterou
z predchozich kampani. Sokolova (nedat.) uvadi v ramci nastroje Ecomail navic statistiku
nejoblibenéjsich odkazi, demografické rozlozeni uzivatelt ¢i statistiky e-mailovych schranek
kontakta (Sokolova, nedat.).

2.3.3 Vyhodnoceni socialnich siti

Brunec (2017, s. 89) uvadi, ze podobné jako v pfipadé e-mail marketingu, 1ze méfit vybrané
metriky v nastroji Google Analytics. Autor dodava, ze u navstévnikt socialnich siti vSak neni
oc¢ekavano okamzité provedeni konverze, nybrz konzumace obsahu sdileného na socalnich
sitich, coz miize pozdéji k provedeni konkrétni konverze vést (Brunec, 2017, 5.89). Socialni sit’
Facebook nabizi ke sledovani metrik stranek funkci Prehledy, ktera poskytuje informace
o akcich provedenych uzivateli na strance, zobrazeni stranky, statistiky k jednotlivym
pfispévkum, jako je jejich dosah, zobrazeni, dale informace o projevené interakci, jako je
projeveny zajem o prispévek, oznaceni kliknutim na ,,To se mi libi“, pocet doporuceni
prispévku dal§im uzivatelim (Facebook, nedat.). Prehledy pro stranky poskytuje také
Instagram, na jejichz zakladé 1ze ziskat informace o efektivité prispévkil nebo o aktivité okruhu
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uzivatela (Instagram, nedat.). Pro zlepSeni pozadovanych vysledki doporuCuje Instagram
jednotlivych prvka (Instagram, 2019.). Optimalni Cisla metrik vSak Instagram nestanovuje
a doporucuje prostiednictvim zlepSovani obsahu nastavit dlouhodobé a realné cile, které ke
zvySeni takovych metrik povedou (Instagram, 2019).

2.3.4 Vnitini CRM systém

Jako podpora pro uzpusobeni strategie slouzi nastroje CRM, coz je zkratka pro customer
relationship management, do CeStiny se preklada jako fizeni vztahu se zakazniky (Janouch,
2020, s. 19). Karlic¢ek et al. (2016, s. 92) o CRM hovoti jako o softwaru, ktery umoziiuje
hromadit informace o klientech a nasledné tyto informace tfidit. Ve firemnim CRM systému
jsou zaznamenavany informace, jako jsou telefonni hovory, elektronicka komunikace, pracovni
schiizky ¢i jiné dulezité poznamky (Janouch, 2020, s. 19). Janouch (2020, s. 19) upozoriuje, Ze
tato zaznamenana data je tfeba neustale analyzovat a identifikovat, aby na jejich zakladé bylo
mozné prizpusobit klientiim vhodné sluzby.

2.4 Framework metody STDC

Gregus a Krivinska (2018, s. 220) predstavuji metodu See, Think, Do, Care, zkracené¢ STDC,
jako byznys model soustfedici se na online prostfedi. Autofi dale popisuji zakladni prvky
metody, kterymi jsou jednotlivé faze zvazovani a pro kazdou tuto fazi jsou také stanovena
odli$na publika (Gregus, Krivinska, 2018, s. 2020). Dodavaji, ze kazda z jednotlivych fazi je
specificka svym obsahem pro dané publikum a zéaroven také specifickd vyuzivanymi
komunika¢nimi kanaly (Gregus, Krivinska, 2018, s. 220). Seznam (nedat.a) definuje metodu
jako strategii, ktera vede ke komplexnimu naplanovani marketingové online strategie pocinajici
budovanim brandu, pokraCujici pfes upoutani pozornosti potencialnich zakaznikl, az po
naslednou péci o stavajici klienty. Netek a Panek (2016, s. 15) o metod¢ hovoii jako o komplexu
strategie zaméfené na obsah, ktera je vyuZzivana na internetu v souvislosti s nabidkou produktt
a sluzeb. Autor metody STDC, Avinash Kaushik (2015), stanovuje ¢tyfi zakladni faze, ve
kterych se jednotliva publika nachézeji a vyznacuji se také rozdilnym chovanim. Témito fazemi
jsou See (Vidét), Think (Premyslet), Do (Konat), Care (PeCovat), a jak jiz bylo fe¢eno, pro
kazdou fazi je stanoven rozdilny cil, obsah, rozdilny komunika¢ni kanal a v neposledni fadé
také rozdilné metriky, které je tfeba sledovat (Kaushik, 2015). Kaushik (2013) uvadi jako
nejCastéjsi priklad usili 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 zduraziiuje 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 piimocaie a az 92 % si nejprve provede vlastni
pruzkum prostfednictvim vyhledavani a srovnavani.

Faze See

Do faze See spada nejsif§i mozné publikum, které v danou chvili je§t€¢ nema zadny nakupni
umysl (Kausihik, 2015). Autor pro lepsi ptiklad uvadi, ze do faze See patii vSichni lidé, ktefi
nosi n¢jaké obleceni, ale zaroven 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 potencialni klienti cestovni agentury. Tito lidé radi cestuji nebo se
zajimaji o cestovani, avSak v dané fazi zatim cestovat nikam nechtgji a misto toho hledaji rizné
informace, chtéji se ve své volné chvili vzdélavat (Kvitkova, 2017, s. 2-3). Fakt toho, ze dana
skupina aktualné nema v umyslu vycestovat, jesté¢ nevylucuje jejich vycetovani v budoucnu
(Kvitkova, 2017, s. 2).
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Faze Think

Na fazi See navazuje faze Think, ktera vychazi z publika faze See, tedy ze vSech, ktefi nosi
obleceni, avSak preneseno do predhoziho piikladu, lidé v této fazi uz maji urcité umysly na
nakup nového obleCeni v budoucnu (Kaushik, 2013). V této fazi uz publikum vi, ze jednoho
dne budou potrebovat nakoupit ¢i vyuzit danou sluzbu (Kvitkova, 2017, s. 3). Publikm v této
konkrétni fazi zacina vyhledavat informace pojici se sjejich budoucim nakupem, pfiCemz
ukolem spolecnosti je v tento moment takového uzivatele upoutat konkrétnéj§im sdélenim,
upoutat jej nabidkou, ktera pro n¢j predstavuje hodnotny piinos, vytvofit a upevnit vztah, diky
kterému v budoucnu muze dojit k pozadované konverzi (Kaushik, 2013).

Faze Do

Kaushik (2013) charakterizuje fazi Do jako fazi rozhodovaci a nachazeji se v ni ti 1idé, ktefi uz
svij zamér promysleli. Jedna se jiz o nejuzsi publikum, které je rozhodnuto proveést
pozadovanou konverzi a nyni porovnavaji, ktera nebidka je pro né nejvyhodnéjsi a pro kterou
se na konec rozhodnou. V souvislosti stouto fazi Kaushik (2013) upozorfiuje, ze mnoho
spoleCnosti se zaméfuje praveé na tuto konkrétni fazi, v dusledku ¢ehoz mnohdy opomiji
vSechny ostatni. Faze Do by méla byt charakteristicka konkrétnim sdélenim presné cilenym na
uzké publikum, které je pfipravené potvrdit objednavku (Kaushik, 2013). Kvitkova (2017, s. 3)
dodava, ze takovy zakaznik uz je plné rozhodnuty a poslednim jeho krokem je pouze vyhledani
vhodné moznosti, zdkaznik si klade v tomto ohledu otazku, kde tuto nabidku najde.

Faze Care

Posledni faze, Care, byla nejprve autorem metody nazyvana jako Coddle, jelikoz jejim smyslem
je po nakupu ¢i uzavieni smlouvy dle néj peCovat o zakaznika, 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 zakaznika v tom smyslu, aby takovy
zakaznik nezb&hl ke konkurenci, o tom vSak tato faze neni — dba na to, vyvolat v nich pocit
spokojenosti.

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

Obrazek 1 Znazornéni See, Think, Do, Care

H EE Largest addressable qualified audience!
o |
P - .
p Think Largest addressable qualified audience,
c in with weak commercial intent.
=
P
P i Lorgest ad ‘r.va*-' m,’_“l‘,‘)‘i’ arj »en«y
c . w 3 ercisl inte

L
P €
P m
C
f Current customers,
Care
o with two, or more, commercial transactions.

Zdroj: Kaushik (2015a)
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2.4.1 Obsah jednotlivych fazi

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

Faze See

Do této faze spada, jak jiz bylo zminéno, nej$irsi poublikum se spoleCnym zajmem ¢i zamérem,
které zatim nema zadny nakupni 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 ramci
svého zaméfeni co nejSir§i a nejobecnéjs§i. Ackoliv obsah pro fazi See slouzi pro nejSirsi
publikum, 1ze ho vyuzit také pro publikum ve fazi Care (Rowles, 2018, s. 31).

Faze Think

Nyni uvazujeme publikum, které jiz urCity zamér zvazuje, ale neni plné€ rozhodnuté (Kaushik,
2013). Publiku je v této fazi vhodné nabidnout podrobénjsi informace o sluzbach a produktech,
piihlaSeni k novinkam, vyuziti sluzeb, které spolecnost 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 zadaném zbozi. Netek a Panek (2016,
s. 15) zmiruji také vyuziti e-bookd s atraktivnim obsahem.

Faze Do

V této fazi je zékaznik jiz pln€ rozhodnuty a nyni je tedy klicové ho zaujmout natolik, aby si
pro svou objednavku vybral praveé nasi konkrétni spolecnost a po obsahové strance je sdéleni
v této fazi velmi konkrétni a velmi presné zacilené (Kaushik, 2013).

Faze Care

Ve fazi posledni je kliCova soustavna péce o stavajiciho zakaznika (Kaushik, 2013). Seznam
(nedat.d) zde doporucuje pro takové zakazniky napftiklad pfipravit specialni personalizovany
obsah usity na miru.

2.4.2 Komunikaéni kanaly

Po stanoveni obsahu vhodného pro v§echny Ctyfi faze, ve kterych se publika nachazeji, pfichazi
nutnost stanovit vhodné kanaly, prostiednictvim kterych bude danym publikim obsah
dorucovan.

Faze See

Prvni faze zacina posilovanim znacky a budovanim silnéjsiho 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 bannerq, po jejich rozkliknuti
dostane uzivatel podrobngjsi informace dopliiujici text na bannerové reklamé. Kaushik (2013)
tento typ reklamy shrnuje pod pojmem display reklama. Svoji roli ve fazi See hraje 1 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
ztotoznuji 1 Gregu$ a Krivinska (2018, 5.220) a dodavaji, ze pro tuto fazi se hodi také video
reklamy, firemni blog a obsah na socialnich sitich. Rowles (2018, s. 32) dodava, ze zejména
v B2B sektoru ma vyuziti socidlnich siti nejvetsi 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 1 Kaushik (2013) a kromé této reklamy doporucuje i1 vyuziti e-mailingu,
remarketingu a reklamu ve vyhledavacich. Kvitkova (2017, s. 3) doporucuje také vyuziti SEO
se zamé&fenim na zvySeni povédomi o znacce.

Faze Do

Publikum v této fazi je jiz rozhodnuto a ukolem spolecnosti je tohoto zakaznika ziskat. Seznam
(nedat.c) pro tuto fazi navrhuje vyzvy k akci prostfednictvim vyuziti PPC v ramci vyhledavani
a také prostrednictvim 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, prostfednictvim ¢ehoz svoji akci
dokon¢i (Kaushik, 2013). Vhodnymi nastroji je zde opét remarketing, e-mailing a SEO, vse
pfizpasobeno tak, aby vedlo navs§tévnika k pozadované konverzi (Kaushik, 2013). Rowles
(2018, s. 31) souhlasi a dodava, ze e-mailing a reklama ve vyhledavani hraji velkou roli praveé
v kone¢ném rozhodnuti.

Faze Care

V této fazi je nutné jiz exsitujici zékazniky 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 1 vyuziti display reklamy, Seznam (nedat.d) nesouhlasi a jako idealni
kanaly pro personalizovany obsah doporucuje e-mailing a socialni sité tak, aby byly zacileny
presné na konkrétni osobu. Kvitkova (2017, s. 3) doporucuje také SMS marketing a jako hlavni
zde zdlraznuje kontakt se zakaznikem. 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 zaklad€ vyhodnotit vysledky jednotlivych snazeni (Kaushik, 2013). Jak
jiz bylo zminéno, autor upozoriuje, ze se spolecnosti ¢asto soustedi pouze na metriku finalniho
konverzniho poméru, kterou vSak nema zadny smysl méfit ve fazi See a Think, jelikoz tato
publika jesté neucilina zadné rozhodnuti (Kaushik, 2013).

Faze See

Jelikoz v se v této fazi nachazi nejsirsi spektrum publika, dle Erikssona (2015) by mélo byt
hlavni snahou fiSeni povédomi. Kaushik (2013) pro tuto fazi navrhuje jako vhodna méfitka
procento novych navstév webu a interakci s reklamou ¢i na socialnich sitich.

Fazé Think

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

Faze Do

V této fazi lze jiz méfit konverzni pomeér, loajalitu vracejicich se zakazniki, zisk (Kaushik,
2013). Seznam (nedat.c) zmitiuje dale také sledovani ceny za akci, nebo-li CPA.
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Faze Care

Pro Care fazi jsou vhodnymi metrikami op&tovné objednavky, mira doporuceni spolecnosti
a také kladné recenze od stavajicich klientd (Kaushik, 2013). Seznam (nedat.d) hovoii také
o aktivité na socialnich sitich a mire otevieni newsletteru.

2.5 Metodika

V této podkapitole jsou predstaveny postupy, které byly vyuzity pfi procesu vytvareni
bakalarské prace.

Teoreticka Cast prace pojednava formou reserSe o dulezitych pojmech, které jsou nutné pro
spravné pochopeni problematiky dale feSené v analytické ¢asti bakalafské prace. Pro tuto Cast
prace bylo vyuzito sekundarnich zdroju, které predstavovaly zejména odborné knihy a odborné
elektronické knihy. Z dGvodu zachovani aktualnosti informaci byly také pouzity odborné
clanky dostupné na internetu zabyvajici se danou problematikou. Prameny byly ziskany
prostfednictim internetového vyhledavani na zakladé klicovych slov. Internetové zdroje pro
teoretickou cast 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 Clanky ptimo vyzkumniky.

Teoreticka ¢ast neprve pojednava o online marketingu obecné na zakladé nékolika odbornych
knih, nésledné podrobné&ji popisuje vybrané nastroje online marketingu. Nasledujici kapitola
pojednava o nastrojich a metrikach, kterymi lze marketingové aktivity na internetu meéfit
a pfedposledni ¢ast teorie pojednava o metodé See, Think, Do, Care (zkracené¢ STDC), jejiz
teoreticky ramec je nasledné aplikovan na tvorbu navrhu vylepsené marketingové strategie
v analytické Casti prace.

Analyticka cast bakalafské prace je rozdélena do tfech subkapitol. Nejprve predstavuje
informace o vybrané digitalni agentufe a také cilovou skupinu jejich klientd. Pro ziskani
primarnich informaci o agentufe, jejich souCasnych aktivitach a cilovych skupinach byla
zvolena metoda individualniho polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl proveden s Head of
Marketing spolecnosti. Tato technika umozni poskytnou dostatecné velky prostor pro sdéleni
veskerych pottebnych 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. Gnora
prostiednictim aplikace Skype. Cely prubéh rozhovoru byl zaznamenavan na mobilni telefon.
Ptepis tohoto rozhovoru obsahuje Ptiloha ¢islo 1.

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

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

V ramci analyzy webovych stranek bude hodnocen jejich obsah — zda webové stranky disponu;i
vSemi dualezitymi aspekty hodnocenymi na zakladé teoretického ramce.
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V ptipadé e-mailingu byl hodnocen obsah rozesilky, struktura databaze kontaktli, Casova
frekvence rozesilek. V ramci e-mailingového rozesilaciho nastroje byla zjisténa data tykajici se
uspésnosti rozesilky.

Na socialnich sitich byly mapovany zvefejnéné piispévky za obdobi 1. unora az 14. bfezna,
které byly rozfazeny podle jejich typu, na zaklade teoretického ramce bylo zhodnoceno, zda
zapadaji do jednotlivych siti. Hodnoceny byly také zvolené formaty prispévku a jejich celkovy
a jednotny vzhled. Z hlediska jejich uspéSnosti byla hodnocena mira zapojeni.

Vramci mapovani PPC a display reklamy bylo zhodnoceno vyuziti typt reklamy pro
propagacni ucely agentury, byly mapovany vyuzivané reklamy a na jaky se zamé&fuji obsah.
Byla také mapovana dosazitelnost webu pro uzivatele prostfednictvim internetovych
vyhledavact. Vysledky byly zjistény prostrednictvim vkladani klicovych slov do vyhledavace
Google a Seznam. Klicova slova byla identifikovana na zékladé hlavnich sluzeb nabizenych
agenturou a dale upfesnéna pomoci nastroje Navrh klicovych slov od Skliku.

Zjisténé poznatky byly zhodnoceny s teoretickym ramcem a zarovei 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 zakladé vysledkti 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 ¢asti prace je nejprve predstavena digitalni marketinvoa agentura, jejiz
marketingovou strategii se tato bakalarska prace zabyva. Na pfedstavena agentury navazuje
obsahova analyza aktualniho stavu marketingové strategie agentury, kterd je zhodnocena na
zakladé informaci ziskanych reSer§i. Posledni subkapitola se zabyva doporucenimi pro
vylepSeni a usmérnéni strategie na zakladé teoretického ramce a informaci ziskanych
prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru.

3.1 Predstaveni agentury a charakteristika cilové skupiny

Digitalni marketingova agentura DANTOA marketing s. r. 0., specializujici se na online sluzby
predevsim ve sféfe e-commerce, byla zalozena roku 2012 (DANTOA, O agenture, 2021). Ve
svych pocatcich se agentura soustfedila vyhradné na PPC spravu, pficemz kazdym rokem
neustale rostla a do tymu se pridavali dalsi a dal$i specialisté s rozlicnym zamétenim v oboru
PPC (Arbesova, rozhovor, 2021). V soucasné dob¢ sidli agentura v kancelari na prazskych
Vinohradech, tym tvoii aktualné 17 specialistt (DANTOA, Tym, 2021) a pocet stavajicih
klientd je 39 (DANTOA, Uvodni stranka, 2021). Piblizné 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
srovnavadich Mergado, zbozi, Glami ¢ Favi (DANTOA, Uvodni strana, 2021) a také &aste¢nd
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 soucasnosti je porftolio nabizenych sluzeb agentury
Sirsiho razu, a kromé kompletni spravy PPC reklamy nyni spolecnost poskytuje i1 sluzby
v téchto oblastech: PPC brand building, E- mailing, User Experience analyza webovych
stranek, Expanze internetovych obchodii na zahrani¢ni evropské trhy, Sprava socialnich siti,
Piimy nakup médii a Strategicky online marketing (DANTOA, Uvodni stranka, 2021). Vétsinu
klient agentury tvoii e-shopy mensi az stfedni velikosti, av§ak mezi portfoliem klienti nechybi
ani sluzby (Arbesova, rozhovor, 2021).

Dtvodem k rozsifeni sluzeb agentury byla predev§im Casta poptavka novych i stavajicich
klientt, ktefi vyzadovali dalsi propojené sluzby a sprava téchto veskerych zalezitosti pod
zastitou jediné agentury je pro né nejefektivnéj§im feSenim (Arbesova, rozhovor, 2021).

Hlavni cilovou skupinou, a to i do budoucna, jsou pro agenturu malé a stfedi e-shopy, které déli
dle hodnoty brandu a zarover také mési¢niho utraceného kreditu, ktery fadi v ramci menSich e-
shopt v fadu desitek tisic, v ramci stfednich e-shopu se jiz jedna spise o stovky tisic (Arbesova,
rozhovor, 2021). Na velké e-shopy se agentura zamé&fovat neplanuje, jelikoz ty maji ¢asto jiz
celé své tymy, které jednotlivé ¢innosti obstaravaji (Arbesova, rozhovor, 2021).

Z hlediska marketingové komunikace se agentura v souCasnosti zaméfuje na potencialni
i stavajici klienty, avSak neopomiji ani dulezitou stranku, kterou je obsahovy marketing,
prostfednictvim 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
upeviiovat 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 opira o vnitini CRM systém, ve kterém
zaznamenava veskeré udaje o klientech, a to jak stavajicich, minulych, tak 1 potencialnich
(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 snizena sazba za
spravu v prvnich dvou mésicih (DANTOA, Cenik, 2021). V soucasné dob¢ je pfipravovana
také moznost marketingové online konzultace zdarma prostfednictvim odeslani webového
formulafe a nasledné konzultace (Arbesova, rozhovor, 2021).

Cile, které si agentura do budoucna klade, je ziskavani pfedev§im dlouhodobych a stabilnich
klientli, zejména internetovych obchodl (Arbesova, rozhovor, 2021). Zarover si také mezi své
dlouhodobé cile klade zlepSeni koordinace c¢innosti v ramci 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 nastroju, které byly jiz predstaveny formou reserSe. Nasledné
je strategie porovnana s informacemi vyplyvajicimi z teoretické Casti, pfiCemz jsou v ramci
zhodnoceni identifikovany soulady a nedostatky vyplyvajici ztohoto porovnani. Posledni
kapitola se zabyva navrhem a upravou strategie podle metody See, Think, Do, Care, ktera
obsahuje doporucena feseni pro identifikované nedostatky zjisténé srovnanim obsahové
analyzy, reSerSe a pfedstavou agentury do budoucna.

3.2.1 Webové stranky

Na zakladé 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 zelena, bila, Seda a Cerna. Na
homepage agentury je z hlavniho banneru ziejmé, na co se agentura nejvice zamiuje a ze jeji
hlavni oblasti je sprava a optimalizace PPC kampani. V pravé horni ¢asti stranky jsou ihned
viditelné také dvé hlavni certifikace potvrzujici odbornost agentury, které jsou udéleny
spoleCnostmi Seznamem a Googlem. Thned pod hlavnim bannerem je umisténa grafika se
zjednodusenym postupem procesu u novych klientd. Na tuto grafiku navazuji reference od
stavajicich klientli, souhrn aktualnich dat o agenture, jednotlivé PPC systémy, které agentura
ovlada. Ve spodni Casti homepage lze nalézt nahled poslednich tfech blogovych clankt
a v zapati stranky je uveden kontakt a formulaf s moznosti pfihlaseni k newsletteru.

Pravidelné se vyskytujicim prvkem na kazdé strance webu je tlacitko s CTA , Chci kampari®,
které pfimo navadi na formulaf se zakladnimi tidaji o potencialnim klientovi. Dal§im pravidelné
se vyskytujicim prvkem na webu je online chat, ktery se objevi po nékolika sekundach
stravenych na webovych strankach, av§ak pouze v pracovni dobé 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 podrobné&ji popsany. V ramci sluzeb lze nalézt také
podstranku informujici o moznosti auditu PPC kampani zdarma, coz pifedstavuje jednu
z moznosti podpory prodeje vyuzivanych agenturou. Tteti polozkou v menu je ,,Zahrani¢ni
trhy*, které upozortiuje 1 na moznost spravy sluzb na jinych Evropskych trzich. Na ctvrtém
misté najdou uzivatele polozku , Reference”, kde 1ze nalézt ohlasy mnoha klientl agentury,
zaroven je na této podstrance umisténa ukazka vyvoje kampani. Na patém misté v menu lze
nalézt cenik spravy sluzeb. Ten je rozdélen podle naro¢nosti a zameéteni klienta dle
odpracovanych hodin. Kazda sekce narocnosti 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 predstavuje dalsi z prvk podpory prodeje vyuzivanych agenturou.
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Na hlavnim menu lze dale najit podstranky , Agentura“, kterd stru¢né pojednava o tymu,
o historii spolecnosti a informuje zde také o aktudlné volnych pracovnich pfilezitostech.
Nasledujici podstranka obsahuje agenturni blog, ktery bude podrobnéji popsan nize.
Predposledni polozkou v menu je podstranka FAQ, ta odpovida na nejCastéjsi dotazy
potencialni, novych i stavajicih klientd, se kterymi se Clenové agentury doposud setkali.
Posledni polozkou je kontakt, ktery obsahuje také moznost kontaktovat agenturu pomoci
statického formulafte.

Blog

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, firemni blog je soucasti socialnich médii, PR a upeviiuje
pozici firmy, posiluje jeji jméno jako odborniki ve svém oboru. Pfi bliz§im prozkoumani
firemniho blogu lze na prvni pohled rozfadit pfispévky na webu dle systému, kterych se
jednotlivé prispeévky tykaji. Jako kategorie typu obsahti pak 1ze roziadit ¢lanky na informacni
clanky, navody a tipy pro PPC specialisty a upozornéni na novinky z oboru. Vsechny pfispévky
pisi specialisté, ktefi se vzdy specializuji na dany systém ¢i na danou sluzbu. Na blog je
pfispivano pravideln¢ jednou mésicné. Nékolik prispévku vsak tvori tématickou vyjimku a tvori
samostatné kategorie. Jedna se o tyto pfispévky: posledni piispévek a nazvem , E-mail
marketing: Udrzovani vztahu se zdkaznikem 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 genialni napad?“, reagujici na aktudlni situaci v dobé€ pandemie, dale také ¢lanek
,,7 myti o PPC aneb pro¢ se vyplati do nich investovat®, ve kterém jsou vysvétleny rozsifené
mylné informace o PPC reklamach. Tyto ¢lanky hlediska jejich obsahu nelze zaradit ani do
jedné z vySe zminovanych kategorii. Pfispévek tykajici se e-mailingu slouzi spiSe jako
informace o nové sluzbé a prispévek o historii PPC spise jako ¢lanek pro zajimavost, posledni
piispévek je odezvou na soucasnou pracovni situaci, prispévek tykajici se mytl zase motivuje
potencialni klienty.

Hodnoceni a doporuceni pro Webové stranky a blog

Prvni dojem z webovych stranek agentury je patrné, ze se spole¢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 doplnék k PPC, piipadné e-mailingu, pro pohodli svych klienti. Pro navstévniky webu,
kteri vSak hledaji spravu v oblasti e-commerce, nemusi agentura pusobit jako vhodné feseni pro
vSechny jejich potfeby, jelikoz ostatni sluzby nejsou na hlavni strance pfili§ vyzvdvizeny. Dle
Janoucha (2020, s. 59) musi zakaznici na webovych strankadch snadno najit pozadované
informace a pokud na cilovou skupinu nahlizime jako na e-shopare, ktefi hledaji vhodné feseni
pro sviyj obchod, je vhodné tyto ostatni sluzby na webu vice zviditelnit. To samé plati pro
uvedeny cenik, ktery hovofi pouze o sazbé za spravu PPC kampani. Zde l1ze navrhnout cenik
aktualizovat a zahrnout do né také ostatni sluzby. V pripadé kontaktovani agentury je
dohledatelnost prvku snadna a viditelna, jelikoz kazda stranka je opatfena kontaktem v zahlavi
a zaroven také tlacitkem odkazujicim na kontaktni formular.

Jako nastroje podpory prodeje vyuziva agentura sluzbu PPC auditu zdarma, kterou provedou
specialisté a na zakladé nasledné konzultace se potencialni klient rozhodne. Dal§im nastrojem
je snizena sazba v prvnich dvou meésicich, oba nastroje lze povazovat za snizeni rizika pro
zakaznika, coz je v soulasu s doporucenim podpory prodeje v B2B sektoru od Karlicek et al.
(2016, s. 95) in Tellis (1998) a je v souladu také s doporuenim Janoucha (2020, s. 63), kdy
tyto nastroje mohou predstavovat impulzy pro potencidlni klienty a zaroven téz vyhodnou
nabidku predstavujici vhodny pomér ceny a ziskaného wuzitku. Vramci mnozstvi
odpracovanych hodin pro dané¢ho klienta je také poskytovana nizsi sazba v zavislosti na velkém
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objemu hodin, to 1ze povazovat za rabat, o kterého hovoti Janouch (2020, s. 200) jako o snizeni
ceny v ramci velkého odbéru sluzeb, kdy klient dostane konkrétni odvedenou praci navic.
Dal§im prvkem na webu, ktery je vhodné v souladu s doporucenim Janoucha (2020, 63) je
moznost online chatu v pracovnich dnech, ktery mohou uzivatelé vyuzit na ptipadné dotazy.

V ptipadé blogu lze hovofit ve vétsiné o prispévcich, které potvrzuji odbornost agentury ve
svém oboru. Pfispévky hovori o konkrétnich doporufenich pro specialisty, informuji
a vzd&lavaji je v novych postupech coZ je v souladu s doporugenim Prochazky a Reznicka
(2014, s. 238) a plni tedy funkci reprezentace odbornosti. V ramci informovani cilovych skupin,
coz za vhodnou soucast webu povazuje Janouch (2020, s. 62) by bylo vhodné zaradit vice
¢lankt, jako je posledni ¢lanek informujici o vyhodach e-mail marketingu a pojednavajici
stejnym zptisobem o noveé nabizenych sluzbach, piipadé ¢lanek, ktery vyvraci myty o PPC.

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

3.2.2 E-mail marketing

E-mailing je pro agenturu v soucasnosti nove vyuzivanym nastrojem a prvni rozesilka prob&hla
v meésici bfeznu. Jako rozesilaci sluzbu zvolila agentura Cesky nastroj Ecomail, se kterym ma
jiz predchozi pozitivni zkuSenosti. Pro sbér kontakti slouzi jednoduchy staticky formulaf od
Ecomailu umistény na spodni ¢asti webovych stranek spoleCnosti. Tento formular obsahuje
policko pro zadani e-mailové adresy. Soucasna databaze agentury nyni ¢ita 92 kontaktt, avSak
v soucasné dobé je spusténa kampai na LinkedInu pro ziskavani 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 opé&t zhotoven v provedeni dominantnich barev bile, Sed¢, zelené
a Gerné. Sablona je responzivni a rozmisténi prvkd 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 spolecnosti. Témito polozkami jsou sluzby,
blog, agentura a kontakt. Na menu navazuje banner, ktery informuje, ze se jedna o bfeznové
Cislo newsletteru, nasledovany je kratkym uvodnim textem, informujici ¢tenate, ze se jedna
o novy mesicnik. Rozesilka dale obsahuje sekci ,,Novinky ze svéta PPC*, ktera zahrnuje pét
aktualnich c¢lankt vztahujicim se k PPC problematice. Ty maji podobu kratkého textu
a pfihodného obrazku po pravé strané. Na n€ navazuje sekce ,,Uzitecné Canky®, ktera odkazuje
na dva clanky na firemnim blogu, kterymi jsou ,,Nej¢astéjsi chyby pii 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 strankach. Cely e-mail uzavira
kratké rozlouCeni a vyzva ke sledovani na socidlnich siti, na které se lze prokliknout
prostfednictvim ikon. E-mail samoziejmé obsahuje 1 legislativni nalezitosti, jako je moznost
odhlaseni a identifika¢ni udaje spolecnosti.

Pfed odeslanim byla kampan 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 nejdfive vytvofeny
dva segmenty, a to segment, do kterého spadaji stavajici a potencialni klienti, a druhy segment,
ktery zahrnuje adresy ziskané prostfednictvim webového formulate.

24



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 zaroven byl podepsan konkrétni osobou, jeho predmeét
upozornil na novinku a byl nasledovany preheaderem, ktery tento predmét doplioval a nastinil
dalsi obsah e-mailu. Nasledujicim posuzovanym bodem je databaze kontaktti. Rozesilka nebyla
odeslana kompletné na celou databazi jednotné, ale byly vytvoreny jiz dva zminéné segmenty,
coz je v souladu s doporucenim Oubrachtové (nedat.).

Na tomto zakladé vSak lze doporucit vytvorit propracovanéjsi segmentaci a diferencovat
rozesilany obsah, jak doporu¢uje Reznitek (nedat., 43) i Janouch (2020, s. 282). V souvislosti
s diferencovanym obahem doporuduje Reznidek (nedat. 43) vytvofit nékolik zakladnich person
a pro ty dany obsah vytvaret. Zde lze aplikovat cilova publika klientdl, potencialnich klientt,
a dale pak lidé zajimajici se o online marketing, pro které agentura také vytvaii obsah
(Arbesova, rozhovor, 2021). Pro tyto ucely se jevi jako vhodné feSeni uprava webového
formulare a jeho rozsifeni o dalsi pole, prostfednictvim tzv. checkboxt, diky kterym lze zjistit,
jaky obsah adresati preferuji. Na zaklade toho je zaradit do daného segmentu, jak doporucuje
Oubrachtova (nedat.), jelikoz tim zjistime jejich podobné vlastnosti.

Co se tyka samotného rozsifovani databaze kontakt(, pro jejich rast doporuduje Rezniek
(nedat. 28) jako vyménu za adresu poskytnout né&jaky hodnotny ¢i vzdélavaci material, ¢i
vyuzivani nepfehlédnutelného formulafe pop-upu na webové strance. V souladu s doporucenim
Reznitka (nedat., s. 28) lze tedy napiiklad vytvofit e-book, ktery si uzivatele stahnou vyménou
za e-mail. Obsah e-booku muze byt pro odborniky naptiklad uceleny soubor s #PPCrychlovkou,
coz je edukativni format kratkych ¢lankd sdileny agenturou na jejich socialnich sitich, blize
bude popsan v rozboru socialnich siti. Pro ty, ktefi hledaji vhodnou agenturu pro svij e-shop,
muze takovy format predstavovat napiiklad pripadova studie, ktera klientim poskytne vhled do
procesu riistu konkrétniho klienta.

3.2.3 PPC, display reklama a SEO

Agentura v soucasné dob€ vyuziva pro svoji propagaci responzivni a bannerovou reklamu
v systému Google Ads, dale pak také reklamy na Facebooku, na LinkedInu a reklamu ve
vyhledavani. Na Facebooku jsou zaméfeny 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 soustfed’uje predevsim na
sbér potencialnich klienti, zarovern také slouzi jako podpora prodeje. Kampan zaméfena na
audit bézi zaroven také na Facebooku, kampari na LinkedInu je zaméfend na sbér adres pro
newsletter.

Reklamy ve vyhledavaci siti

Cilem reklamy ve vyhledavani je obsadit horni pti¢ky pozic pfi zadani kliCovych vyhledavacich
slov. Pro posouzeni reklamy byla nejprve identifikovana kli¢ova slova pojici se se sluzbami
agentury, ktera byla zjisténa pomoci nastroje ,,Navrh kliovych slov* od Skliku. Do navrhu
bylo nejprve zapsano heslo ,,PPC* a dale byla vybrana pfihodna slovni spojeni, kterymi jsou
dale také ,,PPC reklama“ a ,,sprava PPC kampani“. Agentura vyuziva v soucanosti reklamu ve
vyhledavaci siti prostfednictvim systému Google Ads. Pfi 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 vyhledavani na Google, heslo ,,PPC*

Google ppe X =| Q

hitps://www.posunemevasvys.cz » blog » seznameni-s-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 vas zajimaji pfesna &isla, podivejte se na nai

Tuto stranku jste navétivili 2kréat. Posledni navitéva: 29.9.2f

Reklama - https://www.shean.cz/ppc_marketing/blansko ~
Rozjedeme vam PPC kampané - Budte vidét na internetu

Viastnite web &i e-shop? Chcete byt vidét na internetu? Pomiizeme vam dosahnout vasich cili

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

PPC - Pejdéte s PPC k nam

Znéme trh a pomiZeme Vam zvysit prodeje na internetu. Nevafime z vody. Mame vysledky.
Rozumime névratnosti Vasich investic. Kredit 50 miliond roéné. CZ, SK, PL, HU, RO trhy.
Google/Sklik certifikace. Umime i mensi Klienty.

Cenik - Reference - Bezplatny audit kampani - Sluzby - Blog

9 Kolinska 15 - 732 575 410 - Provoz 2 a sluzby se mok

Zdroj: Vyhledavani Google (2021a)

Pfi zadani kli¢ovych slov ,,PPC kampané“ se zobrazuje reklama agentury jiz na druhé pozici.
Reklama shrnuje dilezité informace o odbornosti agentury a odkazuje na certifikace ziskané od
spolecnosti Sklik a Google, upozoriuje také na sluzbu audit zdarma (viz obrazek 3).
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Obrazek 3 Reklama ve vyhledavani na Google, heslo ,,PPC kampané

Go gle ppc kampané X = Q

) Ve [ Obrazky @ Mapy O Nakupy [ Zpravy : Vice Nastaveni  Nastroje

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

Reklama - www.acomware.cz/ » 725 554 927

Jak na lepsi PPC kampané? - My to vime | 19 let zkuSenosti

Roky zkuSenosti z nas délajf profiky v oboru. Dovolte nam pomoct s vykonem vasich kampani
Jsme tu pro vas i v Easech krize! Navrhy na zlepSeni jako usité pfimo pro va$ byznys! Analyzy

XML feedi. Social media. CSS Partner Google. Kliova agentura Google

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

vasim pf 4m a vase poz ménime v realitu. Vyzkousejte audit zdarma.
Ziskejte cenného partnera v online svété, ktery vam pfinese pozadované vysledky. Google/Sklik
certifikace. CZ, SK, PL, HU, RO trhy. Kredit 50 milionii roéné

Zdroj: Vyhledavani Google (2021b)

Pti zadani jiz konkrétnéjsich klicovych slov ,,sprava PPC kampani* obsadila reklama vybrané
agentury hned prvni pozici a je roz§ifena o popisky upozoriiujici 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 Vée (@) Obrazky @ Mapy [3)Videa @ Zpravy i Vice Nastaveni  Nastroje

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

Reklama - www.dantoa.cz/sprava/ppc ¥

Profesionalni sprava PPC - Svérte vasi reklamu odbornikiim

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

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

Zdroj: Vyhledavani Google (2021c¢)
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Na dalsi obecny vyhledavaci dotaz ,,PPC reklama“ se na prvnich pozicich agentura jiz
nezobrazuje. Pii zadani dalSich kliCovych slov ,,e-commerce sluzby“ se jiz také reklama
nezobrazuje.

SEO

Stejné jako v pripadé reklamy ve vyhledéavaci siti, tak 1 cilem SEO je zobrazit danou webovou
stranku na prednich pozicich, avSak v ramci vysledkii organického vyhledavani. Pti zadani
klicovych slov ppc, ppc kampané, ppc reklama, sprava ppc kampani, do vyhledavace Google
se dana agentura v organickém vyhledavani na prvni strané nezobrazuje. Pti zadani hesla ,,ppc
blog™ se zobrazi agenturni stranky na tfeti pozici v organickém vyhledavani (viz obrazek 5).

Obrazek 5 Organické vyhledavani na Google, heslo ,,Blog PPC*
Go g\e Blog PPC =

Rozjedeme vam PPC

e-shop? C

Nap
SEO - PPC rekiama - Komplexn

hitps://www.marketingppe.cz » blog ~
Blog o PPC marketingu - Marketing PP
Blog révu Uspésné PPC kampané

Google

hitps//hanakobzova.cz » PPC Blog € y pfispévky v
PPC Blog | Hana Kobzova, PPC Specialista
PPC Blog. Jako PPC spec jiv
vyviii. Na mém PPC blogu r

https2/blog.ppcbee.com

hitps//www.dantoa cz

Tipy z oblasti PPC kampani | DANTOA marketing s. r. 0.

BLOG. Viechny &lénky; Facebook - Google Ads - Navody - Nezafazené - Ostatni - Remarketing
Skiik - Vyhledévaci sit - Zbozaky

Zdroj: Vyhledavani Google (2021d)

Dale se zobrazi také pii zadani presné€jsiho vyhledavaciho dotazu nabizené sluzby, kterym je
,ppc audit zdarma™ a to na paté pozici organického vyhledavani. Pti zadani velmi konkrétniho
dotazu s nazvem agentury ziska uzivatel vysledek s podkodkazy. Titulek ,DANTOA — Tvorba
a sprava PPC kampani“ shrnuje opét hlavni obor agentury. Popisek zobrazuje zacatek textu
a nadpisi 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 navstivili 2krat. Posledni navstéva: 7.12.20

Zdroj: Vyhledavani Google (2021)

Avsak pfi zadani vyhledavaciho dotazu ,,Dantoa“ na vyhledavaci Seznam si 1ze 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, které pracuje vyhradn& koncepéné a na dlouhodobé bazi. Neustale
sledujeme moderni trendy a vymyslime dal8i metody propagace, které perfekiné sladime s
vasimi obchodnimi cili.

Zdroj: Vyhledéavani Seznam (2021)
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Hodnoceni a doporuceni pro PPC, display a SEQ

Agentura vyuziva internetovou reklamu pro budovani povédomi o znacce, ale zaroven
i reklamy se zaméfenim na konkrétni mikrokonverze, cozje v souladu s doporuc¢enim Janoucha
(2020, s. 142). Témi jsou zejména reklamy v obsahové siti, konkrétné kampar na bezplatny
PPC audit a také kampari na pfihlaSeni k newsletteru na LinkedInu, zvySovani povédomi pak
prostiednictvim reklamy na Facebooku zaméfenou na page likes. Agentura vyuziva formata
responzivnich reklam, bannerovych reklam i textovych reklam. Ze systému vyuziva predevsim
Google Ads a Facebook. V tomto pifipadé se nabizi zvazit také vyuziti reklamy prostrednictvim
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 piipadé reklamy ve vyhledavaci siti se reklamy
agentury zobrazuji na zadana hesla ,,PPC*, | sprava PPC kampani a také , PPC kampané®, na
heslo ,,PPC reklama“ se nezobrazuji. Lze predpokladat, ze na vyhledavaci dotaz ,,PPC reklama“
neni spusténa reklama z toho divodu, jelikoz se jedna o pfili§ obecny dotaz, ktery hleda uzivatel
pouze s cilem ziskani obecnych informaci, jak uvadi Janouch (2020, s. 85), avSak zajimavé je,
ze na jesté obecnéjsi dotaz ,,PPC* se reklama objevi. Reklama ve vyhledavaci siti se zamétuje
vice tedy na long taily, coz jsou presnéjsi vyrazy, které s nejvétsi pravdépodobnosti jiz hledaji
ti uzivatele, ktefi vyhledavaji vhodného poskytovatele sluzby, jak uvadi Domes (2011, s. 43),
pii zadani long taili se zobrazuji webové stranky agentury i v organickych vysledcich.
V zélezitosti SEO lze nalézt jisté nedostatky, a to v ramci vyhledavani na Google, jelikoz na
obecnéj§i hledané vyrazy se webové stranky agentury nezobrazuji, navic v této zalezitosti 1ze
také doporucit zaméfit na tpravy popisku.

3.2.4 Socialni média

Agentura vyuziva v soucasnosti socialni 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 ¢lankli na webovych potralech zabyvajicimi se marketingem, jako je naptiklad
Meédiaf, ty informuji zejména o novych pracovnich posilach v ramci agentury. Tyto Canky lze
nalézt v organickém vyhledavani pfi zadani nazvu agentury. Sociélni sit€¢ byly mapovany za
obdobi od 1. tinora 2021 do 14. bfezna 2021. Piispévky sdilené na socialnich sitich 1ze zatadit
do téchto kategorii: edukativni materialy, 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 pojednéavajici o dané problematice ze svéta
online marketingu, ktery rozebira a vysvétluje problém podrobnéji, piipadné poskytuje navod
na nastaveni. Tento format nese grafické znaeni toho, zda se jedna o informaci pro
zacateCniky, pokrocilé ¢i profesiondly a je zaznacen barevnou odliSnosti na stopkach.

Facebook

Facebookova stranka spolecnosti ma 1 223 oznaceni (Facebook Dantoa, 2021) ,,To se mi libi*
a je tedy nejvétSim profilem agentury, co se poctu sledujicich tyka. Na Facebooku jsou
pravidelné sdilené prispevky 2x tydné. Kazdy tyden je pridavan prispévek s formatem PPC
mini kvizu, ktery ma podobu fotky a pfilozeného textu. Kazdy druhy tyden je pak pfidavan
format PPC rychlovka, ten je tvoren stejné tak fotkou a textem. Ten se stfida s odkazy na firemni
blog sdilené prostiednictvim odkazu, recyklovaného obsahu zblogovych pfispévka c¢i
vytvorenych infografik, které pfinaseji informace o dualezitych datech ze svéta e-commerce.
Veskeré prispévky krome ilustracnich fotek blogt jsou v souladu s firemnimi barvami, tedy
Sedou, bilou, Cernou a zelenou. Za sledované obdobi byl nejuspé$né&jsi pfispévek na blog
s nazvem , E- mail marketing: Udrzovani vztahu se zakazniky za par kacek.”, ktery si ziskal
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dohromady 7 reakci, byl vSak podporen jako sponzorovany. Po dvou reakcich, a to oznacenich
,,To 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 prispévkem se stal post v ramci PPC mini kvizu a pojmem A/B
testovanim, ktery ziskal nulovy zajem spole¢né s PPC rychlovkou na téma, jak zafidit, 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). Aktualné ma profil agentury 73 sledujicich (Instagram Dantoa, 2021a). Na
profilu jsou dale pridany vybéry ve stories, které predstavuji stézejni systémy pro reklamu
Google Ads, Sklik a Facebook. Agentura vyuziva pro sdileni forméat fotek, carouselu a Insta
Stories. Fotografie jsou vyuzivany zejména profesionalni, volné dostupné pro uziti na
fotobankach. Zbylé ptispévky jsou graficky zpracovany. Tématické typy prispévku 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 podobé carousel formatu, ktera opét obsahuje oznaceni nazvu piispévku a danou
problematiku, dale informacni pfispévky s ilustracni fotografii pocitace a informaci o sluzbach
agentury, pficemz na monitoru pocitace je vzdy vyobrazena dana sluzba, ptispévky odkazujici
na firemni blog a navody s tipy a triky, jak zachazet s aplikaci Instagram. Dale 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 aktualné 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.

Za sledované obdobi byl nejuspésnéjsim piispévkem na zakladé ziskanych reakci edukativni
prispévek. Prispévek na obrazku cCislo 8 predstavuje personu majitele e-shpu, ktery fesi
konkrétni problém, v popisku fotografie pak Ctenar ziska feSeni. Jeho mira zaujeti dosahla
hodnoty 17, 8 %. Nasledoval jej prispévek formatu PPC rychlovka v podobé carouselu, jehoz
mira zaujeti dosahla hodnoty 13, 7 %. Ttetim nejlépe si stojicim prispévkem byl navod, jak si
na Instagramu organizovat ulozené piispévky, pfispévek dosahl miry zaujeti 12,3 %.

Obrazek 8 Prispévek na Instagramu

dantoa_cz
» Praha

% DANTOA

& =l

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
2ZVVSIT POCET KONVERZI?

Vi@l W

11 To se mi libi

dantoa_cz Vhodny typ kampané, ktery EvZenovi pomiize
2vy3it Konverze, je dynamicky remarketing

sann_arb Evats

lidadubinska.cz Ten EvZen! &2

Zdroj: instagram.com/dantoa_cz (2021b)
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Naopak piispévek s nejnizsi mirou zaujeti je ilustracni fotka s popisem sluzby Google Shopping
Comparsion, ktery ziskal pouhou jednu reakci, a to oznaceni ,, To se mi libi*“. Pod piispévky se
pravidelné opakuji hashtagy souvislé se sdilenym obsahem. Firma pouziva také vlastni
hashtagy pro své formaty #PPCrychlovka, #PPCminikviz, dale #DANTOAblog, zaroven také
vyuziva hashtag s nazvem #TrochulJinaAgentura.

Twitter

Na socialni siti Twitter sdilela ve sledovaném obdobi agentura zejména prispevky odkazujici
na firemni blog a format PPC rychlovku, ktery mél podobu fotografie, pri¢emz prispévky s PPC
rychlovkou jsou vzdy opatifeny danym hashtagem. Na Twitter neni prispivano zcela pravidelné
jako je tomu v piipadé 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 socialni siti sleduje 98 uzivatell (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 pfispévky odkazujici na firemni blog a infografika. Nejvice reakci za
sledované obdobi ziskal pfispévek odkazujici na ¢lanek , E-mail marketing: Udrzovani vztahu
se zakazniky za par kacek®, dohromady ziskal 8 reakci od sledujicich. Nasledovan byl
zminénou infografikou zndzoriujici predikci nejrychleji roustoucich kategorii prodavanych
online, ten ziskal 3 reakce od sledujicich. Témér kazdy prispévek na LinkedInu je presilen
dal§imi Cleny 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 fanouskt tim nejvétsim, coz za kliCovy
uspéch povazuje Janouch (2020, s. 241), ani takovy pocet fanouskid sam o sobé nezarucuje také
velkou miru interakci z organického dosahu, jak je tomu u vétSiny prispévki. Nejuspesnéjsim
ptispévkem byl blogovy €lanek odkazujici na novou sluzbu e-mail marketingu, ktery byl vSak
sponzorovan. Lze ale fici, Ze tento ptispévek je v souladu s doporucenim 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 pfipade
Facebooku doporucuji autorky upeviiovani komunity prostrednictvim 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 ziskd prostor a vétsi Sanci pro
interakce se sdilenym odborné zamérenym obsahem. Pfipadné lze také dpoporucit jednotlivé
ptispévky podpofit propagaci.

Hodnoceni a doporuceni pro Instagram

Z hlediska interakci je Instagram nejuspé$néjsim firemnim profilem na socialnich sitich. Prave
na zakladé uspesnosti prispévki lze postupovat dle doporueni Instagramu (2019), tedy
identifikovat jednotlivé prvky, na ty sdileny obsah zaméfit a nasledné se postupné soustredit na
rast metrik. V souladu s timto doporu¢enim lze navrhnout sdilet obsah pro odborniky z oboru,
dale edukativni pfispevky, ptipadné obecné uzitecné informace tykajici se spravy Instagramu.
Pouzivani hashtagi je v souladu s doporu¢enim Loosekot a Vyhnankové (2019, s. 133), jsou
tedy pouzivany v Ceském jazyce a jsou také relevantni a piizpisobeny kazdému piispévku
zvlast. Dle Gspésnosti danych prispévka l1ze 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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pficinéni prvnich 9 piispévki, zminéné Loosekot a Vyhnankovou (2019, s. 132), které
z prvnich fotek napovi zaméfeni sdileného obsahu. Tim lze také vysvétlit nizkou interakci
u prispévku, které obsahuji ilustracni fotografie, na kterych neni text. Agentura v soucasnosti
nevyuziva vSechny moznosti formatt, které Instagram nabizi a 1ze doporucit jejich zaclenéni.

Hodnoceni a doporuceni pro Twitter

Ackoliv je obsah sdileny agenturou na socialni siti Twitter zaméfeny na konkrétni problematiku
z oboru online marketingu a je tedy vhodny 1 pro profesionaly pohybujici se v ptfibuznych IT
oborech, jsou zde sdileny informace o novych technologiich 1 navody, sdilené ptispévky jsou
v souladu s doporuenim Prochazky a Reznicka (2014, s. 243). Na socialni sit vSak neni
piispivano pravidelné a je zde témé&f nulové procentro interakci. Resenim by mohlo byt Casté
a pravidelné sdileni ptispévkda, 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 naptfiklad nové zavedené sluzby. Dle doporuceni Loosekot
a Vyhnankové (2019, s. 133) také Ize navrhnout zapojeni do konverzaci s ostatnimi uzivateli
Twitteru a presdileni piispévka z oboru. Cast&j§im sdilenim obsahu a zapojenim se do
konvezrace, bude dle Janoucha (2020, s. 257) takovy profil posuzovan jako hodnotnéjsi.
Takova soustavna péce o jeden konkrétni profil je vSak ¢asove velmi narocna.

Hodnoceni a doporuceni pro LinkedIn

Na socialni siti LinkedIn byl za sledované obdobi nejuspeésnéjsi prispévek odkazujici na firemni
blog, ktery predstavoval nové zavedenou sluzbu, kterou je e-mail marketing. Druhym
nejuspésnéjSim prispévkem byla infografika, zndzorfiujici predikci nejrychleji roustoucich
kategorii online. Jelikoz se jedna o profesni sit’, lze usuzovat, zZe se zde pohybuje nejen
publikum z faze See, tedy osoby, které se vSeobecné zajimaji o online marketing, ale také
publika z faze Think a Do, které jiz maji konkrétni umysl a vybiraji vhodnou agenturu pro
poskytnuti sluzeb, avSak také zfaze Care, které predstavuji stavajici klienti agentury. Na
LinkedInu tedy lze na zakladé€ uspésnosti piispévku doporucit zaméfit se na obsah sdileny pro
potencialni klienty, vice nez na samotné postupy a prispevky pro odborniky z oboru. Na zaklade
navstévnosti profilu lze fici, ze prave tyto dvé skupiny jej navstévuji nejvice. Z hlediska zisku
pro agenturu je vSak klicova skupina klientd. O reprezentativnost agentury je na LinkedInu
pecovano a prispévky jsou sdileny dal§imi Cleny agentury. Lze také doporucit zapojit se vice
do navazovani kontaktl ze strany agenturniho profilu, jak doporucuje Loosekot a Vyhnankova
(2019, s. 135).

Hodnoceni a doporuceni pro socialni sité

Obecné lze fici, ze obsah sdileny na socialnich sitich spole¢nosti je hodnotny, avSak je tieba se
zaméfit na rizny obsah pro jednotlivé socialni sité a vice jej diferencovat, jelikoz na kazdé
socialni siti se pohybuyji jina cilova publika. Konkrétni formy obsahu budou podrobné&ji popsany
v nasledujici kapitole.
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3.3 Navrh nové strategie podle STDC

Na zakladé obsahové analyzy vybranych nastroji online marketingu byla stavajici strategie
aplikovana do modelu STDC. Marketingové aktivity spolecnosti v soucCasnosti zapadaji do
ramce modelu, jak je znazornéno na nasledujici tabulce Cislo 1. Cilova publika byla zpracovana
autorkou na zakladé rozhovoru sHead of Marketing spoleCnosti tak, aby publika
korespondovala s frameworkem STDC. Nasledujici kapitola se vénuje zasazeni strategie
spolecné s navrhy na vylepsni pravé podle metody frameworku STDC.

Tabulka 1 Souc€asné aktivity zasazené do metody frameworku STDC

See Think [ oo ] Care
Publikum Vsichni lidé, ktefi se zajimaji |  VSichni lidé, ktefi hledaji Vsichni lidé, kteFi vybiraji, U
R N . .. ) Stavajici klienti agentury
o online marketing informace o sluzach agentur kterou zvoli agenturu
Obsah Edukativni pFispévky na B|O? - preds'-ta:/elm novyclh - New[sletterv— preds'Favem
s sluzeb, motiaéni blogové PPC audit zdarma novych sluZeb, novinky v
socialnich sitich Yy .
prispévky agenture
Informace o novinkach v [Informace o novych sluzbach, ) ) L.
. . . Poptavkovy formular
online marketingu poradenstvi na chatu
Blog - Eduk-atlvm pnspgvky z ) ) . Z4jem o marketingovou
oboru online marketingu, | Vyhody poskytovanych sluzeb .
) X konzultaci
navody, novinky
Reklamy na sbér fanouskiina |, melady rostouafh trze}: ., . Snizena sazba pfi vétsim
L klientd na webu, priklady "jak Zadost o schiizku M X R
soc. sitich ) W poctu hodin pro klienta
pracujeme
IKanéIy 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 - pfihlagen k Konverze Prodlouzeni smlouvy
newsletteru
Navstévy webovych stranek | Interakce na socialnich sitich Cena za akvizici Rozsifeni spoluprace
Pocet fanouskl na soc. sitich Mira prokliku z reklam Zisk Doporuceni dal$im klientdm
Interakce a dosah reklamy Pocet prohlétnuych strének Nové kontaky Spokojenost klientd
na webu
Pozice ve vyhledavacich Pocet wyhledavani spolecnosti Kladné recenze klientt

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 idealni rozdé€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, které vyhledava informace o sluzbach agentur,
je tedy vhodné nabizet vice obsahu pro tuto cilovou skupinu. Faze Do je v soucanosti témér
vhodné pokryta. Pro fazi Care lze doporucit vice aktivit, které budou popsany v ramci
jednotlivych nastroju.

Nasledujici navrh strategie je upraven dle doporuceni vychazejiciho z teoretického ramce
a zaroven také takovym zplusobem, ktery zohlednuje predstavu agentury a vychazi také
z provedeného polostrukturovaného rozhovoru. Na zakladé¢ téchto doporuceni jsou
v jednotlivych fazich o¢ekavana tato zlepSeni:

Faze See

Zvysit povédomi o agentuie, navstévy webovych stranek a blogu, zvySeni po¢tu fanouskd na
socialnich sitich, zvyseni interakci u pfispévki na socialnich sitich.
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Faze Think

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

Faze Do

ZvySseni akvizic, zvySeni odeslanych poptavkovych formulaia, zvyseni celkového zisku.

Faze Care

ZvySseni kladnych recenzi od stavajicich klientl, zvySeni zajmu o roz§ifeni aktualni spoluprace.

Veskeré aktivity je doporuceno pravidelné méfit pomoci dostupnych nastroji a pravidelné
provadéné aktivity vyhodnocovat na zakladé prechozich vysledki.

3.3.1 Webové stranky

Webové stranky slouzi jako podpora strategie a hraji dilezitou roli ve vSech fazich. Soucasné
webové stranky spoleCnosti obsahuji témér 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
1 fadu dalSich sluzeb. Dal§im doporu¢enim pro fazi Think a zéaroven také pro fazi Do, je
zahrnout na webovych strankach do sekce ,,Cenik™ také sazby i1 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 prevazujicim 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

Faze See Nejsou stanovena dal§i doporucenti

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

Faze Do Zahrnout do ceniku sluzeb vSechny nabizené sluzby

Faze Care | Nejsou stanovena dal§i doporuceni

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad€ 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 ¢etnost velmi odbornych pfispévka pro fazi See, tedy vSechny, ktefi se
zajimaji o online marketin, a zaméfit se na obsah ¢lankd, ktery zajima jiz potencialni klienty,
ptipadné takovy, ktery bude hodnotny 1 pro klienty stavajici, ktery tak pokryje i faze Care. Pti
zachovani soucasné frekvence vydavani prispévka, coz je jeden prispévek mésicné, by tedy
mely tyto prispévky tvorit 8 blogh rocné, 4 blogové prispévky by mély byt velmi odborné
ptispevky. 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, uzitecné rady, edukativni
ptispévky z oblasti online marketingu

Faze Think | Blizsi pfedstaveni nabizenych sluzeb, jejich fungovani a pfinosu

Faze Do Motivacni prispevky k vyuziti sluzeb, ptipadové studie

Faze Care | Edukativni ptispévky z oblasti sluzeb nabizenych agenturou

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad€ vyzkumu a metody STDC (2021)

3.3.3 E-mail marketing

Na zékladé obsahové analyzy a srovnani s teoretickym ramcem autorka navrhuje tato
doporuceni, ktera agentura doposud plné nevyuziva: zaméfit se na segmentaci a rust databaze,
k ¢emuz dopomizou nasledujici postupy. Té€mi jsou Gprava formulare prihlaseni k newsletteru
— spusténi pop-up formulafe a jeho rozSifeni o pole s preferencemi, nabidka hodnotného
materialu ve formeé e-booku vyménou za e-mailovou adresu, které pro efektivnéjsi vyuziti
e-mailingu navrhuje Reznitek (nedat., s. 28). Nasledné se zaméfit na propracovangjsi
segmentaci kontaktt, s ¢imz se poji také diferencovany obsah pro dana publika.

Hlavnim bodem v ramci vylepSeni e-mailingu je segmentace konatktt, pro které bude piipraven
diferencovany obsah, jelikoz v soucasnosti je pfipravovana jednotna rozesilka. Pro vSechna
publika lze ponechat soucasné stanovenou podobu mési¢niho newsletteru, kterd obsahuje
souhrnné informace. Pro faze Do a Care doporucuje autorka v ramci 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 agentufe, recyklovany
blogovy obsah, poskytované sluzby)

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

Féaze Do Stavajici obsah 1x mésicné, 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, predstaveni nabidky dalSich
sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad€ vyzkumu a metody STDC (2021)

3.3.4 PPC, display reklama a SEO

Po obsahové strance 1ze doporucit nove také kromé reklam zametrenych na PPC sluzby spusténi
reklam upozorfiujici na sluzbu e-mail marketingu, kterou chce agentura do budoucna nabizet
ve stejné mife, jako PPC. V ramci obsahové analyzy bylo totiz zjiS§téno, ze agentura svoji
reklamu zaméfuje pouze na poskytovani PPC reklamy. Pro lepsi informovani cilovych skupin
je tedy vhodné reklamu rozsifit 1 na sluzby ostatni. V ramci SEO Ize doporucit zejména tipravu
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popiskut pii zobrazeni organickych vysledku ve vyhledavaci Google, které aktualné 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 hleda. Pro fazi Care nejsou stanovena doporuceni, nebot na zaklade
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

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

SEO | Uprava popiskd 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 popisti k jednotlivym strankam na webu

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

Féaze Do PPC | Reklama na sluzbu PPC audit zdarma, e-mailing, na sluzby pro
e-commerce, reklama na snizenou sazbu v prvnich meésicich

SEO | Uprava popiskd k jednotlivym strankam na webu

DIS. | Remarketing

Faze 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 zéklad€ 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, n€které piispevky 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 potencialni klienty a zapadal do faze Think a Do, ptipadné
obsah pro fazi See uzpusobit 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
piispévki neni vzdy nutné tvofit kompletné zcela novy obsah, ale lze vyuzivat i tzv.
recyklovaného obsahu, ktery doporutuje Reznitek (nedat, s.10). V ramci rozsifovani
povédomi mezi uzivatele siti 1ze doporucit sponzorovat jednotlivé prispévky, coz doporucuji
Reznigek a Prochazka (2014, s. 235).

Facebook

Ackoliv je Facebook nejvétsim profilem agentury na socialnich sitich diky poctu fanousku,
ktery byl nasbiran zejména prostfednictvim spusténé kampané na page likes, interakce na této
socialni siti je velmi nizka. Nejaspésnéjsim piispévkem za sledované obdobi zde byl informacni
blogovy piispévek o e-mail marketingu, ktery lze zatadit do faze See, Castecné 1 do faze Think.
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Ostatni sdilené pfispévky za sledované obdobi vykazovaly nizkou interakci, ackoliv obsahové
pokryvaly obé zminéné faze See a Think. Z hlediska rozmanitosti uzivateli Facebooku a nizké
interakce na strankach agentury lze doporucit zalozeni vlastni facebookové skupiny, jak
doporucuji Loosekot a Vyhnankova. Pfi sponzorovaném prispévku se ukazuje, ze tento obsah
své publikum m4 1 na Facebooku, avSak je nutné ho tomuto publiku vice pfiblizit, coz 1ze praveé
prostiednictvim zajmovych skupin, ptipadné za pomoci sponzorovanych piispévki. Agentura
ma z hlediska odborného obsahu co nabidnout, ale je tfeba tyto ptispévky 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
uzivatelt LinkedInu, nachazeji se zde publika ze vSech fazi, avSak pro agenturu jsou zde
stézejni praveé publika Think a Do, které jiz shromazd'uji informace o moznostech agentur a dale
je prohlubuyji, pfipadné maji konkrétni imysl a vybiraji vhodnou agenturu pro poskytovani
sluzeb. Agentura ma tedy praveé zde nejvétsi Sanci je oslovit, presvédcit o své profesionalité
a pfetvorit ve své klienty. Z analyzy navstévnosti profilu vSak vyplynulo, ze nejvétsi podil
navstév na LinkedInu predstavuji profily zoboru Marketing a lze tedy doporucit zcela
neopomijet obsah pro fazi See, jelikoz je zde 1 upevilovavo 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 kontakta
s potencialnimi, ale 1 se stavajicimi klienty, které upevni vzdjemné vztahy a podpoti tak
i aktivity ve fazi Care, coz muze byt také vyuzito jako forma kladnych ohlast na agenturu ze
strany klientd.

Instagram

Z obsahové analyzy vyplynulo, Ze ze vSech agenturnich profila na socialnich sitich ma prave
instagramovy profil nejvice zapojeni uzivateld. Nejoblibengjsimi pfispévky za sledované
obdobi jsou ptispévky spadajici do kategorie See — zejména edukativni prispévky z oblasti
online marketingu, které 1ze CasteCné 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 aktualné zejména sdileni fotek
a Insta Stories. Dale také 1ze doporucit upravit bio popisek profilu tak, aby 1épe charakterizoval
aktualni zameéteni agentury.

Twitter

Na Twitteru se dle teoetickéhoramce pohybuje zejména cilové publikum z faze See, konkrétné
lidé pohybujici se v oborech pifibuznych IT, lze tedy doporudit zaméfit se na sdileni obsahu
z této faze, tedy pro vSechny, ktefi se zajimaji o online marketing. Takovy obsah predstavu;ji
novinky v oboru online marketingu, upozornéni na odborny firemni blog, pfesdileni obdobych
prispévki a doporucit l1ze také zapojeni se do konverzace. Jelikoz vSak vSechen zminény obsah
jsou schopny pokryt jiné nastroje a profil agentury na Twitteru méa nejméné reakci, do reklamy
na Twitteru doposud nebylo investovano, profil ma nejméné sledujicich a z prispévka nelze
urcit, zda je pro agenturu prace na této socialni siti né¢jakym pfinosem, pfipada v uvahu feseni
prestat Twitter pouzivat zcela a uSetfeny Cas rozlozit mezi ostatni sit¢.

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 1ze poskytnout kli¢ové informace
a pripadné také doplnit informace sdélené na webovych strankach v pohodlnéjsi formé, jelikoz
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Youtube je oblibené mezi uzivateli zejména diky rychlosti pfedani informace prostfednictvim
videa. Youtube by tak mohlo byt vhodnym kanalem 1 pro fazi Care, pficemz by umisténa videa
vzdélavala klienty a poskytla jim vétsi 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 prispévky 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 pfispévky z oblasti online marketingu,
nové informace zoboru, vlastni formaty agentury (PPC
rychlovka), névody, jak =zachédzet saplikaci Instagram,
interaktivni kvizy na Insta Stories

Youtube Edukativni videa z oblasti e-commerce
Faze Think | Facebook Blogové prispévky o novych sluzbach a jejich ptinosech
LinkedIn Blogové piispévky o novych sluzbach a jejich piinosech,
infografiky, pfipadové studie
Faze Do LinkedIn Kampané na sbér kontaktli pro akvizici a pro e-mailing
Faze Care | Instagram Edukativni pfispévky z oboru e-commerce
LinkedIn Navazovani kontakt s aktualnimi klienty, pfesdileni
prispévku klientll, novinky v agentufe
Youtube Edukativni videa pro klienty, doplnéni informaci z webovych
stranek

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad€ 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 predevs§im pro e-commerce prostredi. 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 pripojila agenturu také dalsi sluzby, které si jeji klienti zadali. V soucCasnosti
tedy firma nabizi sluzby v oblasti nejen PPC reklamy, ale také e-mail marketingu, UX analyzy
webl, pomaha e-shoplim s expanzi na zahrani¢ni trhy, poskytuje také poradenstvi tykajici se
strategického online marketingu. V soucasnosti tvoii vétsinu klientl e-shopy malé a stfedni
velikosti. Cilem agentury je soustfedit se zejména na tento typ klientl i do budoucna a udrzovat
s nimi dlouhodobou spolupraci.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit stavajici stav marketingové strategie zkoumané
agentury, odhalit jeji pfipadné nedostatky a se zakomponovanymi doporu¢enimi navrhnout
strategii novou. Nejprve byla provedena obsahova analyza jednotlivych online nastroja a na
zakladé komparace s teoretickym ramcem byla zhodnocena. Jednotlivé néstroje byly
zhodnoceny obecné a nasledné byla navrzena doporucCeni 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 takeé
ziskanych informaci z polostrukturovaného rozhovoru. Metoda STDC pracuje se
¢tyfmi odliSnymi fazemi, ve kterych se nachazeji cilova publika, a to od téch nejSirSich, ktefi
jesté nemaji zadny umysl stat se klienty agentury, az po stavajici klienty. Nezameétuje 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 ramcem a informacemi ziskanymi z rozhovoru, maji vést ke specifickym ciliim a
snimi 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 mnozstvi dalSich sluzeb. Dale je
doporuceno na webovych strankach uptesnit a doplnit cenik za sluzby, ktery v soucasnosti
predstavuje pouze spravu PPC reklamy.

V piipadé blogovych piispévku je doporueno nezabyvat se primarné obsahem, ktery je
uzitecny zejména pro odborniky z online marketingu, tedy spadajici i do nejSirsiho publika ve
fazi See, ale zaméfit se vice na takovy obsah, ktery bude hodnotny pro potencialniho klienta,
ale také 1 edukativni obsah, ktery oceni klienti stavajici a poskytne jim tak lepsi vhled do
problematiky jimi vyuzivanych sluzeb. Takovy obsah pak dokaze pokryti 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 pfinosu, které klient mize
ziskat. Pro fazi Do, tedy pro publikum, které je jiz rozhodnuto vyuzit sluzeb agentury, ale vybira
si, kterou zvoli, jsou doporuCeny pfispévky, které motivuji pravé k vyuziti sluzeb dané
agentury.

Obecna doporuceni pro nove vyuzivany e-mail marketing jsou zameéfeni se na rust databaze,
uprava a rozSifeni formulafe o pole s preferencemi, které nasledné dopomize k lepsi
segmentaci kontaktd. Pro ziskavani novych kontaktl je doporuceno pfipravit ke stazeni e-book,
prostfednictvim ¢ehoz se uzivatel pfihlasi o odbéru. Pro vSechny faze je doporuceno zachovat
soucasnou podobu i frekvenci newsletteru. Pro fazi Do je navic doporuceno posilat vyjimecné
e-maily, ktery budou obsahovat zejména podrobné predstaveni 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 predstaveni sluzeb, které klienti doposud nevyuzivaji.

V organickém vyhledavani 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 pfispévky z oboru online marketingu a
reklamu povzbuzuyjici 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 pfipadové studie, reklama na sluzby pro e-
commerce. Pro fazi Do je doporu¢eno kromé stavajici reklamy na PPC audit, spustit PPC
reklamu na e-mailing, na sluzby pro e-commerce. Na stejna témata je doporuceno spustit
1 display reklamu. Je doporuceno také vyuzivat remarketing. Pro fazi Care nejsou v téchto
nastrojich stanovena doporuceni.

Pro socialni sité je doporuCeno pro ruzné sité vice rozClenit konkrétni obsah a podporit
jednotlivé prispévky propagaci. Na Instagramu je doporuCeno vyuzivat ostatni dostupné
formaty. Doporuceno je zachovat na Instagramu zejména prispevky pro fazi See — navody
a edukativni prispévky, interaktivni kvizy v Instastories, tyto pfispévky mohou zapadat i do
faze Care. Pro LinkedIn je doporuceno ve fazi See sdilet zejména piispévky informujici
o novinkach v online marketingu, novinky v oboru, novinky v agentufe. LinkedIn pro fézi
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 kontakti na e-mailing. Ve fazi Care je na LinkedInu doporu¢eno navazovat kontakty se
stavajicimi klienty, sdilet novinky o agentute. Pro Facebook je doporuceno zalozit skupinu. Pro
fazi See je na Facebooku doporuceno sdilet blogové piispévky, novinky z oboru online
marketingu. Pro fazi Think je doporuceno sdilet blogové prispeévky o sluzbach a jejich
ptinosech. V ramci socialnich 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 navstévnosti
webu a blogu, zvySeni poctu fanouski na socialnich sitich, zvySeni interakci u prispévkia. Ve
fazi Think jde o zvySeni poCtu mikrokonverzi (pfihlaseni se k newsletteru), zlepSeni pozice
vyhledavani v organickych vysledcich. Ve fazi Do ke zvySeni akvizic, zvySeni zaslani
poptavkovych formulait a zvySeni celkového zisku. Ve fazi Care potom k vy$Simu poctu
kladnych recenzi, zvySeni z4ymu o rozsifeni a prodlouzeni spoluprace. Veskeré aktivity je
doporuceno pravidelné méfit pomoci dostupnych nastroji a pravidelné provadéné aktivity
vyhodnocovat a porovnavat s vysledky predchozimi.

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 zpusob vyuziti jednotlivych nastroju a roz¢lenéni
aktivit, které doposud nebyly plné vyuzity. Doporuceni vychazejici z této bakalarské prace
budou agenture 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 zacdtcich specializovana na PPC sluzby, avSak v neddvné dobé zacala
poskytovat i dal§i. Miizete mi je v kratkosti predstavit a Fict, proc jste se pro takové rozsireni
rozhodli?

Head of marketing: Ano, agentura zacinala poskytovat PPC reklamu a do budoucna bychom
ve stejné mife radi poskyovali i e-mailing. Stalo se to z toho divodu, ze klienti poptavali vice
sluzeb v ramci jedné agentury, nemaji totiz radi vice agentur pro rizné sluzby z riznych
divodu. Napriklad je to pro né€ ¢asové narocnéjsi, museji vice agentury zkoumat, maji
mnohem vice kontaktt, se kterymi pravidelné komunikuji. Druhym davodem je, Ze se tim
takto propoji vSechny kanaly, které jsou jednotné sméfovany na zadkaznika.

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

Head of marketing: Nabizime véci tykajici se PPC a online makretingu, nabizime e-mailing,
ktery funguje dobfe 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 témér vSe, co miZeme.

Dobre, a jaky je aktualné typicky klient agentury?

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

Na velké e-shopy se chcete zamérovat?

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

Jaky je v soucanosti pristup k marketingové strategii?

Head of marketing: Strategii tvoiim a je a nasledné konzultovana se zakladateli agentury, aby
byl neustale v souladu jak s jejich pivodni myslenkou, tak i stale v souladu s tim, jak je
zamyslena aktualné.

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

Head of marketing: Za mé je vhodn¢jsi smétovat vice komunikace na klienty, jelikoz diky
klientim muzeme provozovat agenturu. Z mého pohledu je tedy komunikace vice prodejni
nez contentova. Ale jsou 1 marketéfi, ktefi jsou 1 vice contentovi. Myslim si, ze primarné by
meéla byt nase komunikace sméfovana na potencialniho klienta, ale zaroven se také drzet na
dobré uvorni, co se tyka védomosti a zkuSenosti v oboru, kterym miizeme prezentovat nase
know-how ve formé konkrétniho obsahu, to spis ale doplitkové.

Takze primdrné chcete cilit komunikaci na potencidlni klienty.



Head of marketing: Ano, protoze klienti asto odbornému obsahu pfili§ nerozumi a pak ani ve
Cteni Clankt nepokracuji, jelikoz to pro n€ nema vyznam, ackoliv by to mohlo byt pro né
pfinosné. Samoziejme kdyz agentura publikuje, vysila tak informaci do trhu, ze agentura ma
kvalitni specialisty, ktefi svému oboru rozumé&ji. V idealnim piipadé bych délila na 2/3
akvizi¢ni komunikaci a na 1/3 obsah.

Dalsi otazka se tykda nastrojut prodeje. PouZivate néjaké?

Head of marketing: Pouzivame jako oporu CRM systém, ve kterém si vedeme informace o
klientech. Na ptimou podporu prodeje délame akvizicni PPC kampang, content na socialnich
sitich jde taky brat jako podporu prodeje. Mame 1 registrace v poptavkovych portalech, mame
obchodniho zastupce. Ted’ jsme zacali délat mailing. Je tam 1 moznost PPC auditu zdarma,
kde si zadavaji potencialni klienti poptavky. Do budoucna planujeme 1 formulaf pro piihlaseni
k marketingové konzultaci pro jejich byznys.

Jakych cili by chtéla agentura dosahovat do budoucna?

Head of marketing: Urcité bychom chtéli mezi klienty vice stiednich e-shopt. Chtéli bych mit
také urcite vice dlouhodobych spolupraci, coz znamena jeden a vice let, aby nasi klienti byli
stabilni.

A co do budoucna jesté vylepsit?

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

Dobre, dékuji za rozhovor.

Head of marketing: Neni zac.
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