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Analyza online marketingu a jeho vyuziti v praxi
Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva analyzou online marketingu a jeho vyuZiti v praxi
na trhu eventl. Jejim cilem je provést analyzu soucasného online prostiedi v Ceské
republice a pfipravit strategicky plan pro nastaveni marketingové komunikace
pro propagaci eventové agentury. Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym vychodiskiim,
popisu marketingu v modernim svété, marketingu sluzeb a také se dukladné vénuje
nastrojum marketingové komunikace. V zavéru teoretické ¢asti se prace detailné zabyva
online marketingem a jeho nastroji. Praktickd cast se vénuje vyzkumnému problému
marketingové komunikace vybrané eventové agentury. Pomoci rozhovoru s majitelem
firmy a analyzy marketingové komunikace je definovan aktudlni stav a na zéklad¢ tohoto
stavu je pfipraveny strategicky plan pro marketingovou komunikaci pomoci situacni
analyzy je pfipraven komunikaéni pldn a strategie spoleén¢ s casovym rozvrzenim
a pfipravenym rozpoctem. Vysledky a doporuceni této prace jsou v zavéru zhodnoceny

a interpretovany.

Klicova slova: Online marketing, marketingova komunikace, webova stranka,
optimalizace pro vyhledavaée, socialni sité, Facebook, Instagram, Google Analytics

a eventova agentura.



Analysis of online marketing and its use in practice
Abstract

This thesis deals with the analysis of online marketing and its practical use in the
event market. Its aim is to analyse the current online environment in the Czech Republic
and to prepare a strategic plan for setting up marketing communication for the promotion
of event agencies. The first part of the thesis is devoted to theoretical background,
description of marketing in the modern world, marketing of services and looks
in depth at the tools of marketing communication. At the end of the theoretical part,
the thesis deals in detail with online marketing and its tools. The practical part is devoted
to the research problem of marketing communication of a selected event agency. By means
of an interview with the owner of the company and an analysis of marketing
communication, the current state is defined and based on this state a strategic plan for
marketing communication is prepared by means of a situational analysis a communication
plan and strategy are prepared together with a timetable and a prepared budget. The results

and recommendations of this work are evaluated in the conclusion and interpreted.

Keywords: Online marketing, marketing communications, website, search engine

optimization, social media, , Facebook, Instagram, Google Analytics and event agency.
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1 Uvod

V dnesni dobé je marketing soucasti kazdé firmy a zna¢né€ podporovan. Spravné
nastavena marketingova komunikace v 21. stoleti je jednou z nejdulezitéjsich nastroju, jak
na trzich statki a sluzeb udrzet tempo s konkurenci. Nikdy dfive nebyla marketingova
komunikace tak dulezita, jako nyni, kdy kazdy produkt ma mnoho konkurentd, na i tak
malém trhu, jako je ten Cesky. Proto je dilezité oslovit cilové skupiny a byt zdkaznikiim
nablizku. Kde jinde nez v prostoru, kde travi kazdy den spousty casu, a to v online

prostfedi. Prostor internetu je otevieny vsem. I zcela mald firma muze ziskat nové

zakazniky, staci pouze vhodné nastavit marketingovou komunikaci.

Jiz ke konci 20. stoleti v 90. letech, kdy se efektivné pocitate zacCaly dostavat
do domacnosti a internet se zadal rozSifovat, v té dobé vznikal i Online marketing.
Internetovy prostor je mozné povazovat za nadfazeny tradiénim médiim 20. stoleti. Na
internetu lze ¢ist ¢lanky, které by mohly byt v novinach, poslouchat oblibené radio, které
se do té¢ doby bylo mozné poslouchat pouze pies radio, sledovat filmy nebo zpravodajské
relace, které do té doby také byly dostupné pouze v televizi. Internet se stal soucasti
kazdodennich zivotd. A proto i firmy sméfuji pozornost na online aktivity. S rostoucim
trendem a vyvojem novych technologii vznikaji nové prilezitosti. A jak fika Richard Love

z firmy Hewlett-Packard ,,Tempo zmén je tak rychlé, Ze schopnost prizpiisobit se, zménit

vvvvvv

Reklama na internetu ma oproti reklamam v televizi nebo v radiu jednu obrovskou vyhodu,
Ize ji vyhodnotit na zékladé riznych interakci, které jsou pfedem stanovené na zakladé cilt
kampané. Lze vyhodnotit, zda dana reklama tedy méla néjaky dopad
a dorucila pozadované vysledky, napiiklad zvySeni povédomi o znacce nebo zvySeni
prodejui. Online reklama je navic velmi flexibilni z hlediska investic, nastaveni, a také je
mozné je optimalizovat a v neposledni fad¢ cilit a vytvaret personalizované reklamy, které
zasahuji cilovou, a hlavné relevantni skupinu, coz naprosto méni pravidla pro
marketingovou komunikaci. Cileni zaroven meéni nakupni uvazovani nad samotnou
reklamou. Firmy diky nému nemusi platit za zobrazeni, ale napiiklad za zéasah cilové

skupiny nebo pouze za kliky na reklamu, které¢ jsou skute¢né relevantni.
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Ptes nescetné vyhody vSak online reklama nardzi na nékteré problémy. Firmy si moc dobfe
uvédomuji, jak je komunikace, a hlavné online komunikace pro jejich byznys dilezita.
V tomto ohledu vzniké také konkurence v komunikaci firem se svymi zdkazniky. Firmy
se krom¢ prodeju piedhani hlavné v marketingovych komunikacich a ve zpusobech, jak
ji délat co nejlépe. Na druhou stranu existuji také firmy, které komunikaci se svymi
zakazniky teprve objevuji a v tomto komunika¢nim zavodu jsou teprve na zacatku. Témito
problémy se tato diplomova prace zabyva. Cilem této prace je provést analyzu soucasného
Ceského online prostfedi a pfipravit strategicky plan pro nastaveni marketingové
komunikace spole¢né s vybérem online nastroju pro propagaci eventové agentury. Pro tuto
praci je vybrana spole¢nost Happy Production spol. s r. o., podnik, ktery se zabyva
realizaci eventl a svateb. Na této spole¢nosti je provedeno nékolik analyz pro splnéni cilti

této prace, tedy pro nastaveni efektivni marketingové komunikace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je provést analyzu soucasného Ceského online prostiedi
a pripravit strategicky plan pro nastaveni marketingové komunikace spole¢né s vybérem

online nastroji pro propagaci eventové agentury Happy Production spol. s r.o.

V teoretické casti se klade za cil prozkoumat marketing v 21. stoleti se zaméfenim
na online prostiedi v Ceské republice. Dale budou vymezeny pojmy online marketing,

marketingova komunikace a jednotlivé nastroje online marketingu.

Prakticka c¢ast odpovida na vyzkumnou otazku, ktera zni ,Jaka online marketingova
komunikace je vhodna pro eventovou agenturu?* a na vyzkumné podotazky v kapitole
4.1.1. Poté se se vénuje rozhovoru s majitelem eventové agentury Happy Production spol.
Sr.0. A na zaklad¢ provedenych analyz napf. analyza konkurence, je sestavena strategie
pro uspé&Snou marketingovou komunikaci, ktera si klade za cil oslovit potencialni

zakazniky.

2.2 Metodika

Diplomova prace, ktera se zabyva analyzou online marketingu, vyuziva piedev§im
kvantitativni metody. Po nastudovani odborné literatury je zakladni metodikou feSeni
problému metoda analyzy. V ramci této metody je pozornost zaméfena na online
marketing a prevazné socialni sité. Na zaklad€ navazané spoluprace s eventovou agenturou
Happy Production spol. s r.0. je proveden sbér dat a poznatkli o sou¢asném stavu pomoci

technik dotazovani a rozhovoru se zameéstnanci.

V teoretické Casti je popsan marketing sluzeb a aktualni situace v odvétvi event
marketingu. Dale je vysvétlena marketingova komunikace a jednotlivé kroky potiebné pro
jeji pripravu. V této kapitole je zaméfeno na komunikacni strategii se zaméfenim na model
SEE-THINK-DO-CARE, ktery je vhodny pro strategie v online prostiedi. V posledni
kapitole teoretické ¢asti je popsan online marketing s detailnim popisem jednotlivych

nastroju jako jsou webové stranky, socialni sité, online reklama a e-mailing.
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V praktické casti bude implementovan strategicky plan online aktivit a monitorovan jeho
vliv na podnikani prostfednictvim statistickych dat z pifehledd na socidlnich sitich
a programu Google Analytics. Na zaklad¢ poznatkl z teoretické Casti budou provedeny
vybrané analyzy: Business model Canvas, analyza konkurence, SWOT analyza, analyza
klicovych slov a analyza navstévnosti webovych stranek. Ziskané poznatky budou slouzit
ke zhodnoceni efektivnosti zvolenych online aktivit a dalSimu doporuceni. Pro seznameni
s vyzkumnym problémem a situaci na trhu eventového marketingu bude uskute¢nén

polostrukturovany rozhovor s majitelem firmy Petrem Lizalkem.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing v ménicim se svété

Marketing je dulezitou soucasti kazdého podnikani. Diky durazu na uspokojovani
potieb zakaznikl, dochazi k navySeni poptavky a tim i tvorbé zisku firmy. Kotler
a Armstrong (2004) uvadi, ze cilem marketingu je vyhledavani novych zakaznika
s nabidkou vyjime¢né hodnoty, Soucasné uspokojovat potieby stavajicim zakaznikim
a vytvaiet zisk. Nejvyznamnéj$i technologii, ktera ovlivnila nasi dobu, je internet.
V dnesni dob¢ internet dokaze spojit jednotlivce i celé firmy a informace jsou dostupné
po celém svété. Je mozné kdykoliv a kdekoliv ziskat informace, pobavit se a zaroven
slouzi jako komunikaéni prostiedek. ,,Firmy vyuzZivaji internet k tomu, aby si vybudovaly
uzsi vztahy se svymi zdakazniky a partnery, aby efektivnéji a ucelnéji prodavaly
¢i distribuovaly své produkty (Kotler, Armstrong, 2004, s. 56). Cilem internetu
je komunikace. Pro internet je charakteristicka rychlost a casova dostupnost, proto
marketingova komunikace probiha nepfetrzité. Jednou z hlavnich vyhod internetu
je diferencovany pfistup na zakazniky. Nové technologie umoziuji mnohem Iépe
identifikovat zakaznika a jeho potieby, a tim 1épe zacilit na konkrétni okruhy osob
(Janouch, 2014, s. 15). Naopak Vysekalova a Mikes (2018) popisuji nevyhodou internetu
veliké mnozstvi informaci a konkuren¢ni sdéleni, které rozptyluji navstévnikovu

pozornost, nebo divéryhodnost informaci.

Vznik webovych prohlize¢l na zacatku devadesatych let 20. stoleti zptsobil transformaci
internetu z komunikaéniho nastroje na revolu¢ni technologii, ktera umoznuje zakaznikim
1 firmam sdilet obrovské mnozstvi informaci pomoci par krokii na pocitaci. Pokud firmy
chteji zastat konkurenceschopné, museji se prizplsobit technologickému vyvoji (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 129). V dnesni dobé hraje internet obrovskou roli
v zivotech lidi. Mohou travit sviij volny Cas na socialnich sitich nebo vyuzivat internet
k hledavani informaci a v neposledni fadé¢ na ném mohou nakupovat. Pravé nakupy jsou
diivodem, pro¢ firmy se zaCaly o internet a zpusoby propagace na ném zajimat.
A tak vznikl novy obor — internetovy marketing (Janouch, 2014). V soucasnosti se klade
diraz na integrovanou marketingovou komunikaci, jejiz cilem je kombinace vSech
komunikaénich aktivit tak, aby co nejefektivnéji puisobily na cilovou skupinu (Ptikrylova,

2019). Toto tvrzeni také potvrzuje Karlicek (2016), ktery popisuje propojeni jednotlivych
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komunikacnich nastroji ve vztahu se typickymi marketingovymi cili. Ze v§ech uvedenych
nastroji je online komunikace nejefektivnéjsi a ma vliv na vsechny cile. Nicméné
komunikacni strategie pro stanoveny cil spole¢nosti by se méla skladat z kombinace

relevantnich nastroji marketingové komunikace.

Obrazek 1: Typické funkce jednotlivych komunikacnich disciplin

Zvieni . . .| ZvySeni Stimulace
.. .| Zwvyseni |Ovlivhovani . iz
Zvyseni g . . loajality chovani Budovani
deje povedomi | postoju ke ke smérujiciho trhu
prof o znacce znaéce =
Znacce k prodeji
Reklama XXX XXX XAX XXX
Direct
) NXX XXX XXX
marketing
Podpora
, XXX XXX XXX XXX
prodeje
Public
XXX X XXX
relations
Event
XXX XXX XXX
marketing
Sponzoring XXX XXX
Osobni
_ XXX XXX XXX
prodej
Online
) XXX XXX XXX XXX XXX XXX
komunikace

Zdroj: Karlicek, 2016, 5.206

Hlavni vyhodou internetové komunikace je moznost pfesného zacileni na potencialni
zakazniky. Mezi dalsi vyhody se fadi méfeni reakci uZivatelli, globalni dosah, interaktivni
obsah, nepietrzitd moznost zobrazeni reklamniho sdéleni a mnoho dalSich (Vastikova,
2014). Online prostiedi je idealni nastroj pro budovani povédomi o znac¢ce. Avsak online
komunikace se méni velmi rychle a je potfeba se pfizpiisobovat neustalému vyvoji
a novym prilezitostem K propagaci firmy. V soucasnosti k nejpopularnéj$im nastrojim
online komunikace patii socialni média, diky kterym dochazi k ptimé interakci firmy
a potencialniho zdkaznika. Socialni sit€ udrzuji kontakt se stavajicimi zdkazniky a zaroven
oslovuji nové klienty (Vysekalova, Mikes, 2018).

Reklamni vzorce jsou nyni interaktivni diky pokroku technologie a komunikace,

tim dochazi ke zméné marketingovych aktivit. Zakaznici komunikuji se spole¢nostmi
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prostiednictvim digitalnich kanall, coz spole¢nost podnécuje k tomu, aby si uvédomila
potiebu zaznamenavat interakce se zékazniky a méfit jejich vykonnost, ktera bude slouzit
jako reference pro navrhovani a zefektivnéni marketingovych strategii (Chaffey & Patron,
2012). Kampan je soucasti marketingové aktivity, jejimz cilem je vytvofit povédomi
zakaznikd o znacce. Kampané zamérené na produkt se objevuji v prostiedi, které vyzaduje,
aby spole¢nosti vyzdvihly jedinecnost svych produkti. Nyni se tedy bude jednat o kampan
prostiednictvim popularnich socidlnich siti a ¢asto vyuzivané platformy YouTube
(Rodriguez, 2017).

3.1.1 Online prostitedi v Ceské republice

Vroce 2022 je piesné 30 let od prvniho piipojeni k internetu v tehdejSim
Ceskoslovensku. Dne 13. tinora 1992 probghlo pfipojeni v arealu Ceského vysokého udeni
technického v Praze (Liska, 2016).

Podle dat z Ceského statistického ufadu (2021a) pocet uzivateldl internetu téméf doséhl
83 % ceské populace, to piedstavuje 7,25 milionti osob starsich 16 let. Z tohoto okruhu
uzivateld 90 % uvadi, ze skoro kazdy den se pfipoji na internet. U mladsich vékovych
kategorii nejsou zaznamenany vykyvy pfipojovani na internet, tato hodnota je konstantni
tésné pod hranici 100 % uZzivatelii. Pouzivani internetu u starSich ro¢nikil je na vzestupu.
Osoby nad 65 let zaznamenaly nardst podilu na pouzivani internetu z 13 % v roce 2010 na
43 % v roce 2021. Nardst poctu uzivatel internetu je zptisobem starnutim obyvatel, pro
které jsou internet a informacni technologie kazdodennosti nezbytnou soucasti

Nejrozsiten&jsi informaéni a komunikaéni technologii v Ceské republice je mobilni
telefon, ktery vyuziva téméf 99 % osob starsich 16 let, to predstavuje 8,66 miliond osob.
Mladsi generace preferuji chytré telefony, zatimco starsi generace dava prednost klasickym
telefontim bez operacnich systému. Chytry telefon pouziva 99 % osob ve veékul6-24 let,
vékova skupina 65-74 let pouziva 40 % a skupina nad 75 let pouziva jen 14,5 %. Starsi
generace nad 75 let preferuje tlacitkové telefony, které pouziva pres 79 % o0sob z této
veékové skupiny. Kvuli moznostem chytrych telefonti vzrostl pocet uzivatelt, ktefi

prostfednictvi mobilnich telefont se pfipojuji na internet pies mobilni data i pres Wi-Fi.
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Ze 4 % uzivatela vroce 2010 vzrostl podil vroce 2021 na 72 %, to ptedstavuje

6,33 miliond uzivatelt mobilnich telefond s p¥ipojenim na internet (CSU, 2021a).

Podle vyzkumné agentury Gemius, ktera se zabyva prazkumy internetovych trhi ve stiedni
a vychodni Evropé, jsou mobilni telefony v Ceské republice vyuZivany &astdji ne stolni
pocitate a notebooky. V prosinci 2021 vyuzilo mobilni telefony k prohlizeni internetu
50,38 % a pocitace 45,92 %. Nejmensi Cetnost uzivatelt je na tabletech s hodnotou 3,37 %

uzivatela (Gemius, 2022).

Pandemie Covid-19 ovlivnila chovani lidi na internetu. Kvili omezeni kontaktu mezi lidmi
se vice telefonovalo a psalo vice zprav. Také kvili uzavieni kamennych obchodi v roce
2020 vzrostlo nakupovani ptes internet, které se navysilo oproti roku 2019 o 15 %. V roce
2021 doslo k mirnému nardstu nakupd pies internet, ovsem tento nartst uz nebyl tak
vyrazny. Rok 2021 zaznamenal podil nakupujicich osob na internetu 57,5 %, jde o osoby,
které nakoupili ptes internet alespon jednou V poslednich 3 mésicich pfed dotazovanim.
V tomto sledovaném obdobi nakupovalo vice zen (59 %) nez muzi (56 %). Podle dat
Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze osoby s vy§§im vzdélanim nakupuji ¢astéji nez
0soby sniz§im vzdélanim. Ve vékové skupiné ve véku 25-64 let s vysokoskolskym
vzdélanim nakoupil 89 % osob a se zakladnim vzdé&lanim nakoupilo 44 % osob (CSU,
2021Db).

3.2 Marketing sluzeb

Sluzby jsou nehmotné statky, které jsou V podobé ruznych aktivit i uzitku,
poskytovany k prodeji mezi subjekty bez pfechodu vlastnictvi. Z pohledu marketingu maji
sluzby Ctyfi charakteristické vlastnosti — nehmotna povaha, rozmanitost kvality,
nedélitelnost a pomijivost. Na sluzbu neni mozné se pted nakupem podivat, ochutnat ji,
poslechnout ani ohmatat. Ned¢litelnost sluzeb je propojena suritym poskytovatelem
sluzeb, ktery sluzbu vytvaii a zaroven ovliviwyje kvalitu sluzeb. Rozmanitost kvality sluzeb
zavisi na 0sob¢ a zpusobu provedeni. Pomijivost je vdzana na urcity cas, sluzby nelze

uskladnit a pouzit pozdéji (Kotler, Armstrong, 2004).
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V posledni dobé¢ se stale zvySuje poptavka po sluzbach. Tento narust ovlivnilo mnoho
faktor. Prvnim faktorem je nardstani bohatstvi spotiebitelt, diky kterému vzniklo odvétvi
sluzeb, které zajistuje vétsi komfort pro spotiebitele. Druhym divodem je vétsi mnozstvi
volného cCasu, které vyvolava poptavku po sportovnich ¢innostech a sluzbach pro volny
cas. Tretim diivodem je zvySeni spotieby technologii v domacnostech, se kterym souvisi
poptavka po odbornicich na instalacni a servisni sluzby. Dalsimi vlivy jsou narust
zivotniho standardu, zména Zzivotniho stylu nebo rostouci zameéstnanost Zen a dalsi

(Vastikova, 2014).

Stejné jako u vyrobnich firem, i poskytovatelé sluzeb musi vyuzit marketing K zajisténi
pozice na trhu a odliseni se od konkurence. Ktomu vyuzivaji standardni nastroje
marketingové komunikace. Avsak sluzby maji svou specifickou povahu, je zapotiebi
pouzit dal§i marketingové postupy. Pro sektor sluzeb je nutna interakce mezi zakaznikem
a poskytovatelem sluzby. Ma-li firma ziskat konkuren¢ni vyhodu, musi byt interakce
efektivni. Tato efektivnost zalezi na dovednostech a kvalifikaci zaméstnanct, ktefi
poskytuji sluzby zakaznikim, ale také na téch, kteti je vytvaieji (Kotler a Armstrong
2004).

Podle Vastikové (2014) je dilezité znat odpovédi na nize uvedené otazky kvili
efektivnimu vyuziti nastroji marketingového mixu pro sluzby:

e Jak probiha distribuce sluzby?

e Jaky je charakter poptavky po sluzbe?

e Jaké jsou vztahy mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem?

e Do jaké miry lze pfizplsobit sluzbu individualnim poZadavkim zakaznika?

Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze tfemi hlavnimi ukoly marketingu sluzeb jsou odliseni
sluzeb od konkurencnich firem, zvyseni kvality poskytovanych sluzeb a zvySeni

produktivity prace pti poskytovani sluzeb.
3.2.1 Aktualni situace v odvétvi event marketingu

Podle pana Sindlera (2003) firmy pouzivaji event marketing v piipadé vyjimeéné

udalosti, pokud chtéji komunikovat n&jaké dilezité sdéleni anebo prestavit novy produkt,
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ktery musi zakaznici osobné vyzKouset a prozit. Event ma za ukol vyvolat zazitek,
pozitivni emoci a podpofit image firmy s cilem vybudovat vztahy mezi firmou a jejimi
zakazniky. (Piikrylova, 2019).

Od zacatku roku 2020 bylo eventové odvétvi znaéné zasazeno koronavirovou pandemii
a vladni opatieni a restrikce zptisobily veliké $kody. Ceska eventova asociace po prvni
pandemické vIné provedla online prizkum dopada krize vtomto odvétvi odpovédélo
celkem 416 subjektt, coz odpovida 20 % vSech pracovnikd v odvétvi. K 20. 3. 2020
celkova skoda presahuje 1 miliardu K¢ a ke stejnému datu pozastavilo svou Cinnost 57
subjekt z 20 % odpovidajicich pracovnikl v tomto odvétvi. Mezi nejpocetnéjsi skupiny
subjektt, které odpovidaly v dotazniku, Se na prvni misto fadi eventové agentury,
tlumocnické sluzby, najemci lokaci a OSVC poskytujici technické vybaveni (Kubinec,
2020).

Spole¢nost Economic Impact (2020) vypracovala analyzu vlivu pandemie COVID-19 na
konani hromadnych akci na uzemi CR, ve které se uvadi, ze za rok 2020 doslo k propadu
konani hromadnych akci o 71,3 %. Nejvice zasazené akce byly kongresy, konference,
veletrhy a obchodni akce s poklesem az o 73,8 %. Kulturni akce zaznamenaly pokles
0 71,3 % a sportovni akce o 68,8 %. Ekonomicky dopad pandemie zaznamenal pokles

obratu v eventovém odvéti pres 70 % v ramci miliard Korun ¢eskych (Machova, 2020).

3.3 Marketingova komunikace

Podstatou marketingové komunikace je fizené informovani a presvédcovani
potencialnich zakaznikl, aby si zakoupili nabizeny produkt nebo sluzbu. Komunikaéni
plan napomaha plnit firmam stanovené marketingové cile. Proto je dulezité, aby
marketingova komunikace vychazela z marketingového planu a z pfedem stanovenych cila
(Jakubikova, 2013).

Proces marketingového planovani ma 4 zakladni faze. Jako prvni je potieba si udélat
situaéni analyzu, poté si firma stanovuje marketingové cile. Ze stanovenych cilti vznika
marketingova strategie, ktera se snazi cile naplnit. V posledni fazi se vypracuje ¢asovy

plan spolecné s rozpoctem. Po dokonceni marketingového planu navazuje tvorba
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komunikacniho planu. Tento proces je obdobny, jen je zaméfen na komunikacni kampané

(Karlicek, 2016).

3.3.1 Situaéni analyza

Pro marketingové a strategické tizeni a dalsi etapy planovani je potieba jako prvni
krok udé€lat situacni analyzu. Jeji podstata spoc¢iva v identifikaci, analyze a vyctu vSech
podstatnych faktort, o kterych se predpokladd, Zze maji vliv na stanoveni cilti nastaveni

strategie firmy (Jakubikova, 2013).

3.3.1.1 Business model Canvas

Osterwalder a Pigneur (2015) popisuji business model Canvas jako zjednoduseny
podnikatelsky plan. Jedna se o velmi jednoduchy plan, ktery je plny relevantnich informaci
a jeho vizualni podoba je ptehledna. Autofi rozdélili model do 9 kategorii a definovali ke
kazdé kategorii tyto podotazky:

e Segmenty zakazniku — Pro koho vytvatime hodnoty? Kdo jsou nasi zakaznici?

e Nabizena hodnota — Pro¢ u nas zakaznik rad nakupuje? Jaké problémy

zakaznikovi feSime?

e Marketingové kanaly — Jak se dostaneme k zakaznikim? Jak jsou marketingové
kandly propojeny? Ktery kandl funguje nejlépe? Ktery kanal je financné
nejefektivnéjsi?

e Vztahy se zdkaznikem — Jaké vztahy s kazdym segmentem zékazniki mame a jaké
chceme zavést? Jak jsou propojené se zbytkem podnikatelského modelu?

e Zdroje prijmi — Za jaké hodnoty jsou ochotni zakaznici platit? Jakym zplsobem
plati? Jakym zpusobem chtéji platit? Jak jsou procentudlné rozdélené zdroje
piijmu?

e Kii¢ové zdroje — Jaké zdroje jsou potieba pro doruceni nabizené hodnoty?

e Kii¢ové aktivity — Co musime délat pro nabizenou hodnotu?

e Kilicovi partneri — Jaké mame klicové dodavatele? Co pro nas partneti delaji?

Co od partnert ziskdvame?
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e Naklady — Jaké jsou nejdulezitéjsi naklady souvisejici s nasim podnikatelskym
modelem? Které kli¢ové zdroje jsou nejnakladnéjsi? Které klicové aktivity jsou

nejnakladnéjsi?

3.3.1.2 Analyza konkurence

Kazda firma se musi diferencovat od konkurence a stanovit, jak chce byt vnimana
zakazniky. Podle toho také musi piizptsobit nejen aktivity marketingové komunikace, ale
také komunikacni nastroje (Janouch, 2014). Odlisit se je dulezité v ramci konkuren¢ni
strategie, a k tomu pomuze stanoveni positioningu. Blazkova (2007) definuje positioning
jako ur¢eni vnimani znacky, vyrobku nebo podnikové identity v mysli zakazniki ve vztahu

k vymezeni od konkurence.

Faktory, které ovliviiuji umisténi na trhu, jsou vlastnosti a znacka vyrobku image firmy,
potfeba a prani zakaznikl, pfilezitost uziti a v neposledni fad¢ umisténi a porovnani

s konkuren¢nimi vyrobky (Blazkova, 2007).

Wind (1982) stanovil kritéria, podle kterych je mozné stanovit positioning sluzeb:
» Na zakladé¢ specifické vlastnosti sluzby
» Na zaklad€ vyhod a potieb zdkaznikl
* Vychazi z frekvence vyuzivani sluzeb
* Na zékladé zacileni na urcity segment
» Vucéi konkurenéni sluzbé

» Podle kategorie nabizené sluzby

3.3.1.3 SWOT analyza

K monitorovani vnitiniho a vnéj$iho marketingového prostiedi se pouzivd SWOT
analyza. Je to nastroj, ktery zhodnocuje silné a slabé stranky spolecnosti, popisuje nové

ptilezitosti a upozorituje na mozné ohrozeni pro podnik (Kotler, Keller, 2013).
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Z pozorovani vnitrofiremniho prostiedi vyplynou silné a slabé stranky. V marketingové
oblasti je doporuc¢eno analyzovat image, znamost znacky, vnimani kvality vyrobki, podil
na trhu, naklady na distribuci, Cetnost inovaci, rozsah nabizenych sluzeb, cenovou
konkurenceschopnost nebo také efektivnost marketingové komunikace a dalSich.
Ve finan¢ni oblasti se monitoruje finanéni stabilita firmy, rentabilita a mnoho dalsich
faktorti. Z analyzy vnéjSiho prostfedi vyplyvaji hrozby a ptilezitosti. V této oblasti je
analyzovano makroprostiedi firmy a bezprostiedni podnikové okoli, kam se fadi vztahy

s vefejnosti, odbérateli, dodavateli i konkurenci (Machkova, 2015).

Prvnim krokem pfi tvorbé této analyzy si identifikace faktord dle jednotlivych kategorii
a nasledné jsou tyto faktory zafazeny do samostatnych poli ve SWOT matici. Jednotlivé
faktory jsou posouzeny na zakladé vyznamnosti a zavaznosti pro podnik a na zakladé

zjisténych informaci jsou navrzena ptislusna strategicka opatieni (Blazkova, 2007).

3.3.2 Komunikaéni cile

Podle autorek Prikrylové a Jahodové (2010) stanoveni cild se fadi mezi
nejdilezitéjsi manazerské rozhodnuti. Komunika¢ni cile navazuji na strategické
marketingové cile a sméfuji k upeviiovani firemni povésti. Mezi dalsi faktory, které
ovliviiyji stanoveni cilt, je segment cilové skupiny, na ktery je zaméfena marketingova
komunikace, a také stadium Zivotniho cyklu znacky. Stanovené cile musi byt SMART, to

znamena specifické, métitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované (Vastikova,

2014).

Stanovené komunikacni cile jsou takovym navodem pro vsechny osoby, které se podili na
tvorbé kampani. Podle De Pelsmacker a kolektivu autor (2003) komunikaéni cile maji
byt:

e vsouladu s firemnimi a marketingovymi cili;

e spjaty s aktualni i zadouci pozici znacky;

e kvantifikovatelné a méfitelné;

e definovany v souladu s nazory poskytovatelt sluzeb;

e srozumitelné a ptijatelné pro vSechny osoby, které se podileji na jejich plnéni;

e pfijaty jako zavazné cile;
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e motivujici pro vSechny osoby, kdo se podili na jejich plnéni;

e v piipadé nutnosti rozdéleny do dil¢ich cila.

Dulezity faktor, ktery ma vliv na stanoveni komunikac¢niho cile, je faze zivotniho cyklu
sluzby. Pokud je sluzba v zavadéci nebo rustové fazi, je dulezité budovat povédomi
o sluzbé, znafce a firmé samotné. Ve fazi zralosti jde hlavné o posilovani image
a preferenci znacky (Vastikova, 2014). Podle Karlicka (2016) typické komunika¢ni cile je
zvysSeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivilovani postoji ke znaéce, zvySeni

logjality ke znacce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji a budovani trhu.

Vastikova (2014) definuje hlavni cile marketingové komunikace sluzeb:
e informovat o vyhodach pro zakaznika plynoucich z uziti sluzby;
e vybudovat poptavku po sluzbé u zakaznika
e pribézné piipominat poskytované sluzby
e rozs$ifit nabidku sluzeb ve vztahu ke konkurenci

e predavat cilovym zékaznikim filozofii a hodnoty firmy.

Podle autort Binet a Field (2013) se z dlouhodobého méfitka vice vyplati prabézné
budovani povédomi o znacce nez casté vykonnostni kampang. V dnesnim korporatnim
svété jsou cile na ro¢ni bazi a na zakladé vytyCenych cili marketingova oddéleni dostavaji
rozpocet na dalsi obdobi. Z toho hlediska je u spoustu firem vice upfednostiiovan vykon
pted znackou. Vykonnostni kampané jsou G¢inné Vv krat§im casovém rozmezi, ale pro
dlouhodobou strategii je budovani povédomi o znacce efektivné;si.

Budovani znacky neboli brand awareness je velmi dulezity aspekt pro budoucnost kazdé
firmy. Znamou znacku si radéji zakoupi 59 % osob. Je zapotiebi 5 az 7 interakci, aby si
zakaznici zapamatovali znacku firmy a 89 % zakaznikd ztstava vérni znackam, které sdili

stejné hodnoty (SmallBizGenius, 2022).
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Obrazek 2: Porovnani brandové a vykonnostni kampan¢
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Zdroj: Binet, Field (2013)

3.3.3 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie definuje, jak dosahnout stanovenych komunikaénich cilt,
a vychazi z marketingové strategie a zaroven se musi prizpusobit aktualni situaci na trhu.
Komunika¢ni strategie stanovuje volbu vhodné marketingové sdéleni, jeho grafické
zpracovani a vybér komunikacniho a medialniho mixu. Marketingovym sdélenim je
predani predem stanovené informace uréené pro cCilovou skupinu. Sdéleni se odvozuje
z positioningu znacky. Machkova (2015) uvadi, ze positioning stanovuje koncepci znacky
a jeji image s cilem zaujmout vybranou pozici v myslich spotiebitelt a vymezit tak znacku
vuci konkurentim. Pro lepSi Gcinnost sdéleni se musi informace transformovat do
kreativngjsi podoby, kreativita podporuje dopad sdéleni na cilovou skupinu. A poslednim
krokem je vybér vhodného komunika¢niho a medialniho mixu — komunika¢nich nastrojd,

které jsou optimalni podle kritérii kazdé firmy (Karli¢ek, 2016).

Autori Kotler a Armstrong (2004) popisuji faze vybéru reklamnich médii. Pfed volbou
médii musi byt jako prvni krok rozhodnuti, jaky dosah s frekvenci jsou zapotiebi k dosahu
stanovenych cili. Druhym krokem je vybér druhu média, Mezi hlavni druhy médii patii
televize, noviny, rozhlas, ¢asopisy a online reklama. Ttetim krokem je volba medialnich

nosict, jde o konkrétni prostiedek vramci média se zacilenim na vhodnou cilovou
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skupinu. Ctvrtym krokem je rozhodnuti o asovém harmonogramu, které se odviji od
charakteru firmy a jejich sluzeb.

Vytvofeni G¢inné komunika¢ni strategie patii mezi nejtéz8i kroky celého procesu.
Piikrylova (2019) uvadi mezi faktory, které ovliviiuji volbu komunikaéni strategie. Radi se
sem podstata trhu, definovani nabizenych sluzeb, stadium zivotniho cyklu znacky, cena
a disponibilni finan¢ni zdroje. Také pozorovani nakladi konkurence je dilezité pro
zaméieni komunikaéni strategie v daném odvétvi a lokalité (Vysekalova, Mikes, 2018).
Komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu a jehoz cilem je dosazeni firemnich
I marketingovych cilii pomoci vhodné kombinace riznych komunikaénich nastroja.
Soucasti komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, PR, ptimy marketing,

sponzoring a osobni prodej (Ptikrylova, 2019).

Online komunikace ovliviiuje kazdy nastroj komunika¢niho mixu a je nejrychleji ménicim
se médiem. Hlavnimi online nastroji jsou webové stranky a socialni média, kam patii
socialni sité, diskusni fora a blogy. Vyhody komunikace na internetu je moznost ptesného
zacileni, aktivni komunikace s uzivateli, personalizace reklamniho sdé¢leni, snadné méteni
interakce uZzivateli, nepretrzité zobrazeni reklam, vysoka flexibilita a zaroven nizké
poplatky (Machkova, 2015). Cilem komunika¢niho mixu je oslovit potencialni zakazniky
a seznamit se je se sluzbou a presvédCit je ke koupi a vytvofit z nich skupinu vérnych
zakaznikt (Jakubikova, 2013). Pfi tvorbé komunikacni strategie je v poslednim krokem
potieba zvolit medialni mix. Jsou vybirana média, ktera oslovi cilovou skupinu, pienesou
potencialnim zakaznikiim potiebné sdéleni a zaroven v nich vyvolaji emoci (Vysekalova,

Mikes, 2018).

3.3.3.1 Model See-Think-Do-Care

Jednim z nejznaméjsich modeld, ktery pomaha sestavit prehlednou marketingovou
strategii, je model See-Think-Do-Care. Tento model zohlediuje specifika online prostiedi,
je vhodny pro internetovy marketing a dokaze navazat dlouhodoby vztah se zakazniky
(Klamo, 2021).
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Kaushik (2013) rozdéluje model See-Think-Do-Care do c&tyt fazi, béhem kterych
se navstévnik stava zakaznikem. Cilova skupina na internetu je slozena z navstévniku
Vv raznych fazich nakupniho procesu, proto je potieba pro kazdou fazi vytvorit

diferenciovany obsah a vybrat vhodné komunika¢ni nastroje.

V prvni fazi SEE se jedna o prvni kontakt s firmou. Cilem je potencialniho zékaznika
oslovit s nabidkou firmy, rozsitit tak povédomi o znace a ziskat jeho tdaje z navstévy
webové stranky. Ve druhé fazi THINK se zakaznici rozmys$li a zadinaji vyhledavat
vyrobek nebo sluzbu. Tato faze ma za cil inspirovat zadkazniky ke koupi. Pokud uz
v minulosti navstivili webovou stranku, nyni je potieba na né zacit cilit komunikacni
sdéleni a piesvedcit je, aby zakoupili vyrobek nebo sluzbu. Ve tieti fazi DO jsou zakaznicCi
rozhodnuti ke koupi. Proto je potieba jim zajistit, co nejjednodussi zptsob nakupu, aby
neodesli ke konkurenci, napriklad piehledné webové stranky, intuitivni nakupni proces
pies e-shop, responzivni webové stranky pro mobilni telefony a dalsi. Ctvrtou fazi je
CARE, ve které je potfeba pecovat 0 zakaznika a vybudovat v ném loajalitu. Cilem je

inspirovat zakaznika K pravidelnym nakupim a navazat s nim dlouhodoby vztah (Kozuch,
2020).

Obrazek 3: Model SEE-THINK-DO-CARE a nastroje online marketingu

SEE THINK DO CARE

SEO
PPC
Display
Video
TV
E-mil I
Socialni sité

Zdroj: Kaushik, 2013 (vlastni zpracovani)

Ve fazi SEE je idealni vyuzit online bannerové reklamy, placeny i organicky obsah na
socialni sité nebo vytvofit kvalitni videa na YouTube. Ve fazi THINK je vhodné psat rady
a navody na blog, kterymi je mozné oslovit potencialni zakazniky, dale tyto ¢lanky je
dobré sdilet na socialnich sitich a zacilit na spravné publikum. E-mailing a newsletter je

efektivni nastroj v této fazi. Kvalitni obsah a spravné nastavené SEO ma vliv na
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zobrazovani ve vyhledavacich na prvnich pozicich. Ve fazi DO je nejefektivnéjsi
remarketing a PPC banner, na webovych strankach umisténé CTA a socialni sité. Ve fazi
CARE je doporuceno psat ¢lanky na blog a tvofit video navody, slevy na dalsi zbozi

a vérnostni programy (Kozuch, 2020).

Vyhodou modelu SEE-THINK-DO-CARE je propojeni obsahu, marketingu a méfitelnosti.
Jednotlivé ¢asti modelu maji své jednotlivé metriky, podle kterych Ize vyhodnocovat
efektivnost vybranych strategii a doporucit dal$i navrhy k vylepSeni celé strategie. V ¢asti
SEE se lze zaméfit na miru rustu ¢i poklesu interakci, které reklama pfinesla.
Lze wvyhodnotit, kolik navstév reklama dovedla, jaky byl zasah reklamy, mira
zapamatovatelnosti pomoci nastroje pro méfeni brandovych kampani tzv. brand-lift.
Ve fazi THINK se Ize zaméfit na miru proklikovosti, opét na jednotlivé rozdily. Kliky
v tomto ptipadé tvoii pouhou $picku ledovce a je potieba pomoci analytickych nastroji
vice sledovat chovani uzivateld na webovych stankach, podle toho Ize pocitat napiiklad
cenu za navstévu nebo napiiklad procento asistovanych konverzi. Ve fazi DO se jiz
reklama zaméfuje na vyhodnocovani klicovych konverzi. V piipadé e-shopu se vétsinou,
kromé ceny za akci nebo konverzi tedy CPA (Cost per action), pouziva také navratnost
prostiedkd vlozenych do reklamy (ROAS) nebo podil nakladi na obratu (PNO). Faze
CARE jiz navazuje na dlouhodobéjsi sledovani zakaznikli a hlavnimi metrikami jsou
napiiklad mira navratu na webové stranky, mira opctovnych nakupli ¢i doporucovani
novych zakaznikli pomoci specialnich kodi, pres které si 1ze dohledat, Ze novy zédkaznik

se dostal na web pomoci piedeslého zakaznika (Kaushik, 2015).

3.3.4 Casovy plan a rozpodet

Posledni fazi strategického planovéani je stanoveni Casového planu a rozpoctu.
Tvorba planu se opét odviji od predem stanovenych komunikacnich cilt.. Dal$imi faktory
na ptipravu ¢asového planu a rozpoctu je charakter poptavky a pfipadna sezonnost sluzby

a ¢asovani kampani konkurencnich spole¢nosti (Karlicek, 2016).

Stanoveni rozpoctu probiha na zakladé definice komunika¢nich cild Spole¢né

s méfitelnymi pozadavky V podobé& planované procentualni hodnoty, naptiklad zvySeni
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povédomi o znacce 0 20 %. Klicovym aspektem je méfitelnost stanovenych cili. Dale

je potieba ke kazdému komunika¢nimu mixu alokovat finan¢ni ¢astku (Ptikrylova, 2019).

Autofi Vysekalova a Mikes (2018) popisuji ¢tyfi zakladni metody pii Stanoveni rozpoctu:

e Metoda ziistatkového rozpo¢tu — tato metoda neni odborna a neni doporucovana.
Jde o zpusob, kdy firma ze zisku odecte naklady a zbytek poskytne propagaci.

e Metoda procentualni podilu z obratu — rozpocet je stanoven pomoci procenta
z objemu prodeji v minulém obdobi. Tato metoda neni vhodna pro dlouhodobé
planovani.

e Metoda konkurenéni parity — ¢astym zpusobem stanoveni rozpoctu je sledovani
nakladt konkurence. Predpokladem této metody je, ze konkurence je zkuSenéjsi
a delsi dobu na trhu.

e Metoda orientovana na cile — pokud jsou jasné stanovené méfitelné cile a nastroje

komunika¢niho mixu a znamy jsou i naklady nastroju, rozpocet se vypocita.

3.4 Online marketing a jeho nastroje

Online marketing je také znam pod pojmem internetovy marketing nebo digitalni
marketing. Jde o marketingovou komunikaci realizovanou pomoci informacnich
komunikacnich technologii jako je internet a mobilni telefon. Komunikace je pfizptisobena
chovani a vnimani cilové skupiné a vytvati metody, jak uzivatele internetu nebo mobilniho
telefonu presvédeit ke pozadované cilové akci. Internetova komunikace je ptimou formou
komunikace, protoze oslovuje konkrétni skupinu osob a umoziuje okamzitou odezvu
zakazniku (Ptikrylova, 2019).

Online marketing vychazi z klasického marketingu, av§ak vznik internetu ho vyrazné
zménil. Informace jsou dostupnéjsi, lidé mohou porovnavat nabidky firem vcetné
konkurenénich cen, vyménovat nazory s dal$imi zakazniky, hodnotit produkty, a hlavné

prostfednictvim internetu mohou nakupovat (Janouch, 2014).

NS4

zviditelnéni se, zlepSeni image firmy, nalezeni novych trznich prilezitosti, internet mtze

usnadnit proniknuti na nové trhy a zaroven celé podnikani se mutze prevést do online

30



podoby na e-shop. Podle pana Janoucha (2014) online marketing ma vyznamné piednosti
oproti klasickému marketingu. Umi Iépe monitorovat a méfit kampané, ze kterych ziska
vice data s lep$i vypovidajici hodnotou. Marketing na internetu je dostupny nepietrzité.
Dalsi vyhodou je komplexnost, ktera umoziuje oslovit zakazniky najednou vicero zpusoby
a s moznosti individudlniho pfistupu. Obsah je dynamicky, mlze se rychle meénit

a ptizpusobovat na okolnosti na trhu.

3.4.1 Webové stranky

vvvvvv

Jsou nejen firemni vizitkou, ale maji néjaké poselstvi, které piedavaji navstévnikim. Podle
pana Janoucha (2014) dtivodem tvorby webovych stranek je budovani znacky, poskytovani
informaci o ¢innosti firmy a produktech nebo prodej zbozi a sluzeb. Také na strankach
firmy mohou poskytovat podporu a servis zakaznikim nebo ziskavat informace

od zakazniku o potfebach, preferencich, pozadavcich, a zkusenostech s produkty.

Podle dat Ceského statistického uradu (2020b) je 83,4 % firem, které maji vlastni webové
stranky. Firmy, které umoznuji svym zakaznikiim prohlizet na webovych strankach
nabidku produktt prostiednictvim katalogt a ceniku, je 53,5 %. A 32,8 % firem umoziuje

zakaznikim na webovych strankach objednavat nebo rezervovat produkt ¢i sluzbu.

Mezi hlavni kritéria efektivnosti webovych stranek je atraktivni a ptresvédCivy obsah,
jednoduché wuziti, snadna vyhledatelnost a graficky design. Obsah webu musi byt
atraktivni, aby navstévnici byli motivovani stranky otevfit a travit na nich svij Ccas,
a zaroven obsah musi byt presvédCivy, aby mnapliioval stanovené komunikacéni
a marketingové cile. Stranky také musi byt dobie vyhledatelné pro cilovou skupinu a musi
ji poskytovat jednoduché wuziti, aby se navstévnik webu na strankach orientoval
a neodchazel hledat obsah jinam. V neposledni fad¢ je dalsim faktorem efektivnosti
webovych stranek graficky design. Je dilezité, aby design nebyl zastaraly a neputsobil

neprofesionalné (Karlicek, 2016).

Klicovym nastrojem, ktery poskytuje odpovédi na dotazy wuzivatelim internetu,

je vyhledava¢ a ma podstatny vliv na to, co uzivatelé uvidi jako prvni, budou cist nebo

31



koupi. Vyhledavac¢ nebo-li search engine je software prochazejici nepieberné mnozstvi
webovych stranek, obrazkd, textti, dokumentti a audio nebo video nahravek na internetu,
které nasledné¢ zobrazi jako vysledky na zaklad¢ hledaného dotazu uzivatelem, tomuto
hledanému dotazu se fika ,.kli¢ové slovo®. Jedna se jak o jedno slovo nebo muze byt i vice
slov, které souvisi s pozadovanym obsahem, ktery chceme na internetu vyhledat (Janouch,
2014).

Webové stranky se fadi mezi zakladni komunika¢ni formu online PR. Daéle se sem fadi
I blog, ktery je povazovan za novodoby digitalni denik, kde se zvefejnuji riznd témata
a nazory. PR specialist¢ maji dvé moznosti, bud’ vytvofi vlastni blog na firemnich
webovych strankach, nebo ptispivaji a reaguji na blozich jinych subjektt v ptipadech, kdy
témata souviseji S jejich odvétvim (Svoboda, 2009). Pop-up window je okno, které
se automaticky objevi na webové strance a mize obsahovat dulezité sdéleni, reklamu,
piihlaseni do newsletteru nebo jen anketu (Vastikova, 2014). Firemni blogy zvySuji
navstévnost webovych stranek, posiluji povédomi o znaéce a piiblizuji firmu zakaznikim
a cilové skupiné prostfednictvim odbornych ¢lankd. V textech se doporucuje vyuZzivat
klicova slova, ktera vyhledavaji potencialni zakaznici na internetu, webové stranky
se stavaji na hledany dotaz relevantnéjsi a tim dochazi ke zvyseni pozice ve vyhledavacich
(Karli¢ek, 2016). Prochazka (2012) uvadi, ze nejpouzivanéjsi vyhledavac je od spole¢nosti
Google. Kazdy den je na ném vyhledavano pfes 2 miliardy dotazi a celkové na ném

probiha 47,7% vyhledavani.

3.4.1.1 Obsahovy marketing— copywriting

V roce 1996 Bill Gates prohlasil, ze ,,content is king®, jak Vv pfekladu znamena
,obsah je kral“ a tento vyrok plati dodnes. Ke tvorbé obsahové strategie je potieba Si
nejdiive definovat cile komunikace, cilovou skupinu a z té si vytvofit personu. Daéle je
nutné si stanovit obsah a formu komunikace, vybér komunika¢nich nastroju a obsahovy
audit, ktery shrnuje, kdy a kde byly informace publikovany. Persona je definovana jako
fiktivni osoba reprezentujici typického zakaznika dané firmy se vSemi specifickymi detaily

a charakteristikami (Ptikrylova, 2019).
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Prochazka a Reznigek (2014) definuji obsahovy marketing v téchto &tyFech bodech:
e jde o strategicky proces tvorby a publikace informaci, které buduji duvéru
a autoritu znacky pro stavajici i potencionalni zakazniky;
e jde o zptisob budovani vztahti a komunity se zakazniky;
e obsah napomaha prodavat bez nucenych prodejnich technik;
e marketingova strategie spolu s obsahem pomaha stat se firm¢ jednickou ve svém

oboru.

Smyslem marketingu je podporovat prodej. Proto by komunikace se zakazniky méla
obsahovat vyzvu k akci, v anglickém jazyce znamé jako CTA neboli ,call to action®.
Je to vyzva ke konkrétni akci, ktera zakaznikovi fika, co ma udélat. Pokud firma chce,
aby zakaznici objednali, zavolali, sdileli obsah, poslali recenzi a mnoho dal§iho, musi
je k této ¢innosti vyzvat (Untermiiller, 2019). Firmy by nemély zakazniky odrazovat vice
moznostmi a zbyteéné Sirokym vybérem Einnosti. Idealni je poskytnout k vybéru jednu
moznost. Psycholog Barry Schwartz (2005) uvadi, ze ¢im maji lidé vice moznosti, tim spi§

si zadnou z nich nevyberou.

3.4.1.2 UX design

UX je zkratka pro anglicky nazev User Experience, v ¢eském piekladu znamena
Luzivatelsky zazitek™. Jedna se o informacni architekturu, ktera propojuje vyzkum,
strategii obsahu, psychologii a vizualni design (Young, 2018). Garrett (2011) definuje user
experience jako prozitek nebo zkuSenost, kterou ¢loveék ziska pfi uzivani produktu. Jde
primarné 0 pocity uzivatele, které vznikaji pfi kontaktu s danym produktem nebo sluzbou.
Autori Unger a Chandler (2009) popisuji UX jako vytvareni a synchronizaci prvku, které
ovliviuji zkusenost uzivatelll s konkrétni spolecnosti, se zamérem ovlivnit jejich vnimani
a chovani. UX je dulezitym Kritériem nejen pii tvorbé webovych stranek, ale v celém
online marketingu. Reflektuje se v nakupnim chovani zadkaznikd, ma vliv na spokojenost
zakaznikd 1 na smysleni o celé znacce. Webové stranky by mély byt piehledné, jednoduché
a intuitivné ovladatelné. Cilem UX je nalezeni rovnovahy mezi atraktivnimi grafickymi
prvky, vhodnou typografii, zajimavymi animacemi a feSenim, které¢ bude jednoduché pro

mén¢ technicky zdatné i pfipadné pro handicapované zakazniky (Karlicek, 2016).
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Anderson (2012) uvadi tyto UX principy:
e pouzitelnost — hodnoti, jak snadné je se na webu pohybovat a dosdhnout cile,
za kterym byla stranka navstivena;
e funkénost — sleduje, jestli webova stranka funguje podle ptivodniho zaméru;
e spolehlivost — udava, jestli je mozné se spolehnout na uvedené informace;
e pfistupnost — stranky JSou navrzeny i pro pouziti zdravotné znevyhodnénym

¢lovékem.

3.4.1.3 Webova analytika

Pro méteni ucinnosti webovych stranek je vhodné védeét, odkud prichazeji uzivatelé na
webové stranky. Janouch (2014) definuje 3 zakladni moznosti:

e pfima navstévnost;

e pfistup pfes vyhledavace;

e navstévy z odkazujicich stranek.

Nejlepsi nastroj pro sledovani pfistupu na webové stranky je Google Analytics.
Je to bezplatny nastroj od spolecnosti Google, ktery sbira data a zpracovava
je do prehlednych reporti (Zdroj: Google Marketing Platform). Pomoci méficiho skriptu,
ktery se vlozi do kodu webovych stranek, se sbiraji analyticka data stranek. Tyto data
se nasledné zpracovavaji podle nastaveni definovaného vlastnikem stranky a vysledkem

je zobrazeni finalnich statistik a méfenych hodnot (Brunec, 2017).

Ptima navstévnost je anglictiné oznaCovana jako ,,direct” a uzivatel musi znat URL adresu
stranky a tu v pfesném znéni zadat do prohlizeCe. V pfipadé Zze uzivatel nezna ptesnou
URL stranky, hleda uzivatel pomoci dotazu neboli kli¢ovych slov ve vyhledavaci. Timto
zptisobem se dostane na stranky zneplaceného vyhledavani, v angli¢tiné oznacovano
,organic search®. Je mozné, Ze navstévnik ve vyhledavaci kliknul na PPC reklamu
a na webové stranky se dostal pomoci placeného vyhledavani neboli v anglickém jazyce
»paid search®. Posledni moznosti je pfijit na webové stranky pomoci odkazu na jiné

strance, jde o tzv. linkbuilding (Janouch, 2014).
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Béhem biezna 2022 spolecnost Google oznamila ukonceni nastroj GA znamy jako
Universal a od ¢ervence 2023 bude k dispozici pouze novéjsi verze Google Analytics 4
(Google, 2022). Zména posouva celou filozofii a pfemysleni nad daty Gplné jinym
smérem. Dosavadni méfeni Se specializovalo na navstévy webovych stranek, nové se
zamé&fi na udalosti. Budou se zaznamenavat a vyhodnocovat jednotlivé kroky kazdého
nav§tévnika stranky jako napiiklad vyhledani dotazu, pfecteni ¢lanku, piehrani videa,
pfidani do kosiku, nakup, zobrazeni produktu, ptihlaseni do e-mailingu a dalsi (Tichy,
2020).

3.4.1.4 Cookies

Pokud webové stranky sbiraji data o navstévnicich, je potfeba mit souhlas
navstévniki se sbérem informaci prostfednictvim tzv. cookies listy. Cookies jsou
definované jako kratké textové soubory, které si navstiveny web uklada do pouzitého
internetového prohlize€e pfi navstiveni stranky. V technickém provedeni jde o sérii kodd,
diky kterym prohlizee shromazd'uji a nasledné odesilaji informace o chovani navstévnikt

na webové strance zpét na ptisluiny server (Utad pro ochranu osobnich udajt, 2012).

Existuji 3 zékladni druhy cookies — technické, analytické a marketingové. Ucel
technickych cookies je zpracovani osobnich dat kvili zajisténi provozu webovych stranek.
Analytické cookies sleduji navstévnik stranek a poskytuji analyzy navstévnosti.
Marketingové cookies ziskava potiebna data k presnému cileni a personalizaci reklam

(Utad pro ochranu osobnich udaji, 2021).

Od 1.1.2022 vesel vuacinnost Zakon ¢. 374/2021 Sb., jedna se o novelu zakona
0 elektronickych komunikacich. Podle rozhovoru s advokatkou Petrou Dolejsovou je
zapotiebi mit souhlas navstévnikii webovych stranek nejen pro Gcely profilovani zakazniki
a remarketingu, ale nov¢ také pro analytické ucely (Ungr, 2021).
Podle Utadu pro ochranu osobnich udajii (2021) pro ziskani souhlasu nav§tévnikd plati
tato pravidla:

e zamitnuti souhlasu s cookies liStou nesmi byt piekdzkou pro navstévu webové

stranky;
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e Souhlas nesmi byt vymahan agresivné a tlacitko souhlasu nesmi byt vyrazné oproti
nesouhlasu;

e pokud je vnabidce mozZnost piijmou vSechny, musi byt moznost i odmitnout
vSechny cookies;

e pokud je vnabidce vybér jednotlivych typt cookies, nesmi byt odpovédi
automaticky predzaskrtnuté. Musi jit o aktivni souhlas tzv. OPT-IN;

e Dbez souhlasu s cookies nesmi se tidaje zacit ukladat a jakkoliv s nimi pracovat.

Ungr (2021) v rozhovoru s advokatkou Petrou DolejSovou vyplyva, ze na webovych
strankach je potieba mit umistén dokument s informacemi o zpracovani cookies.
V takovém dokumentu se uvadi

e jakou firmu se jedna, kdo je jednatel a potfebné kontakty,

e jaké cookies se na strankach sbiraji, z jakého diivodu a jak dlouho budou ulozené,

e jaké nastroje na zpracovani informaci vyuzivate a kde jsou data ulozené;

e jakd jsou prava navstévnikli webu;

e ajak odvolat souhlas v pfipad¢ zmény nazoru.

Podle Ceského statistického utadu se s cookies setkalo jiz 83 % uzivateli internetu, z toho
73 % uzivateld vi, k ¢emu jsou cookies uréené. Povédomi o cookies maji ptevazné mladsi
uzivatelé internetu, to muze souviset s intenzitou vyuzivani internetu a informacnich
technologii. Ve vékové kategorii do 44 let ma prevazna vétSina dospélych povédomi
0 cookies. Na druhou stranu srostoucim vékem mezi seniory nad 75 let povédomi
o cookies klesa (CSU, 2021c¢).

3.4.1.5 Analyza navstévnosti

Kazda firma je jina, prodavaji odlisné produkty nebo sluzby, a hlavné kazda firma
ma jinou cilovou skupinu. Neexistuje obecny navod, ktery by fungoval na kazdém webu,
proto se musi vSe testovat, méfit a vyhodnocovat. Analyza navstévnosti je dulezity piehled,

ktery udava efektivnost webové stranky. Cilem analyzy je zpracovat zjiSténé informace
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0 navstévnosti webovych stranek a za pomoci vysledkii rozhodnout o dal§im vyvoji

stranek. Zjednodusen¢ je cilem z navstévnika udélat zakaznika. (Prochazka, 2012).

Nejznaméjsi analyticky nastroj pro sledovani statistik navstévnosti je Google Analytics.
Analyza névstévnosti zkoumd mnozstvi ndvstév webovych stranek, jak navstévnici na
stranky prichazeji a rozebird jejich chovani. Také se zabyva ekonomickym piinosem
a efektivitou jednotlivych zdrojii navstévnosti. Nastroj GA systémy pracuje s navstévnosti,
ktera piichazi bud’ organicky (prostym vyhledanim) nebo podporované (formou reklamy).
Podporované kanaly ve svych odkazech vyuzivaji tzv. UTM parametry — Urchin Tracking
Module (Techtarget, 2021).

Podle Binky (2019) se da méfit:
e Pocet navstévnika
e Zdroje navstév
o Klicova slova, ptes které pfisli na webové stranky
e Nejcastgji prohlizené stranky
e Jaké produkty/sluzby jsou nejhledané;si
e 7 jaké stranky nejCastéji odchazeji z webu, tzv. slabé misto
e Z jakych zemi navstévnici pochazeji
e Novi navstévnici nebo vracejici se zékaznici
e Sledovani vlivu sezénnosti na navstévnost

e Efektivita reklamnich kampani na internetu

3.4.1.6 Hodnoceni webovych stranek

Dilezitou metrikou hodnoceni kazdé webové stranky je tzv. PageRank. Tuto
metodu vyuziva Google, Seznam (v podobé S-rank) i dal§i vyhleddvace. PageRank
vyjadfuje vérohodnost a dilezitost webové stranky a ovliviluje potadi vysledku
ve vyhledavani. Cim vice stranek odkazuje na danou stranku, tak tim lep$i ma PageRank
(Prochazka, 2012). PageRank je algoritmus, ktery vynalezli zakladatelé spolecnosti Google

Larry Page a Sergey Brin, ktery hodnoti kvalitu a mnozstvi odkazii na danou webovou

37



stranku a urcuje skore stranky na stupnici od 0 do 10. Jen malo webovych stranek dosahne

PageRank 10, jde o stranky s nejvétsim objemem piichozich odkazi z jinych webt. Zcela

nové webova stranky bez pfichozich odkazi sméfujicich na dany web zacCinaji

na PageRank 0. Cesta k nejvyssimu PageRank je dost naro¢na a muze trvat roky, nez

se webova stranka dostane na hodnotu 6 (Maya, 2018).

Pan Prochéazka (2012) popisuje jednotlivé hodnoty PageRank takto:

PageRank 0 — stranka s nulovou hodnotou je bud’ Gplné nova anebo je stranka
mald a nevyznamna.

PageRank 1 — stranka uz existuje par mésict, ale povazuje se za nevyznamnou.
PageRank 2 — tuto hodnotu dosahuji vedlejsi weby vétsich firem nebo Spatné
webové stranky.

PageRank 3 — tato hodnota udava prumér nebo mirny podpriamér. Stranka ma,
co zlepsit.

PageRank 4 — hodnota 4 znaci prvni znamku uspéchu webu.

PageRank 5 — dostat se na tuto hodnotu zabere vétsinou nejméné rok, ale Castéji to
trva déle. Na ¢eském internetu dosahuji této hodnoty velmi kvalitni ¢lanky, e-shopy
a navigacni stranky na dulezitych webovych strankach.

PageRank 6 — v ¢eskych podminkach toto hodnoceni vyzaduje vytrvalé usili nebo
vyjimeény napad. Dosahuji to velmi dobfe napsané blogy, vyznamné e-shopy nebo
prilomové ¢lanky.

PageRank 7 — dosahnout toto hodnoceni neni jednoduché, Pagerank 7 ma
napiiklad Idnes.cz

PageRank 8 — mezi ¢eskymi weby tohoto hodnoceni dosahuje pouze seznam.cz
PageRank 9 — devitka znaci nejlepsi weby. Na Ceském internetu toto hodnoceni
nemd Zadna stranka

PageRank 10 — nevyssi hodnotu dosahuje pouze Google.com a jen malo dalSich

dilezitych stranek v anglickém jazyce.

3.4.1.7 SEO

Majitelé se pravidelné snazi aktualizovat parametry webovych stranek s ohledem

na algoritmy internetovych vyhleddvacl. Proces, ktery je na vyuzivan na upravu
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parametrt, se oznacuje jako SEO (search engine optimization). V ¢eském jazyce se hovorii
0 optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. V dnesni dobé pozice ve vyhledavacich
patii mezi klicovou konkurenc¢ni vyhodu. Divodem je, ze pozornost uzivatell internetu je
zaméiena na odkazy, které jsou umistény na pfrednich mistech. K ostatnim odkaziim na
dalsich strankach vyhledavani se uzivatelé dostanou jen vyjimecné (Karlicek, 2016). Pavel
Ungr (2014) definuje SEO jako proces ovliviiovani viditelnosti webovych stranek
v neplacené casti vysledki internetovych vyhledavaci. Obsah na webovych strankach by
mél byt prizpisoben tak, aby software pro hledani informaci na internetu dokazal
jednotlivé informace vyhodnotit jako relevantni a zobrazil je uzivatelim. Optimalizace se
nedéla jen pro vyhledavace, ale také pro Facebook, YouTube, Twitter a ¢eské katalogové
stranky jako naptiklad Firmy.cz. SEO muze byt nastaveno na rizné typy vyhledavani jako
naptiklad obrazky, lokalni hledani, videa, novinky nebo uZzs§i hledani ve specifickych
oborech. Nazev optimalizace pro vyhledavac¢e mize byt zavadéjici. Zamérem je vylepSeni
pozic

ve vyhledavani, ale optimalizace se primarné déla pro uzivatele, a ne pro vyhledavace.
Optimalizace hlavné musi byt pfinosna pro navstévniky, aby se na webovych strankach

snadno orientovali, udélali nakup, nasli to, co hledaji a vratili se zpét (Janouch, 2014).

Hlavnim cilem optimalizace je pfivedeni navstévniki na webové stranky a nasledné
pfemeénit tyto navstévniky v zédkazniky. Proto je potfeba na webovych strankach vytvofit
kvalitni obsah pomoci klicovych slov. Ta navstévnikim fikaji, jaky obsah strankach

naleznou (Janouch, 2014).

Domes (2011) uvadi, ze SEO se sklada z téchto ¢innosti:

e volba logické a spravné struktury webové stranky;

e tvorba sémanticky spravného kodu webovych stranek, ktery je pratelsky;
k vyhledavacim,;

e tvorba zajimavého, smysluplného a wuzivatelsky pfitazlivého textového
I obrazkového obsahu;

e budovani zpétnych odkazi;

e priabézna kontrola pozic ve vyhledavacich a nasledna Gprava stranek s cilem zlepsit

pozici ve vysledcich vyhledavacu.
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Prikrylova (2019) rozdéluje techniky SEO na dvé zakladni casti— on-page a off-page
faktory. On-page faktory fesi optimalizaci z pohledu vilastni webové stranky. Nejdulezité;si
slozkou je obsahovy marketing. Daéle je pak dulezité cCastéjsi aktualizovani obsahu,
strukturovani obsahu, rychlost nacitani webové stranky, vnitini prolinkovani. V dnesni
dobé je dilezitym faktorem také optimalizace webovych stranek pro mobilni zafizeni.
Mezi off-page faktory patii zejména budovani zpétnych odkazii a vyuzivani dopiednych

odkazu, které vedou na kvalitni a vysoce relevantni stranky.

Podle Prochazky (2012) se v ramci on-page faktorti vyuzivaji vhodna klicova slova
na téchto mistech:

o v titulku;

e metatagy a popis stranky;

e v nadpisech <H1>, <H2> a <H3>;

e V textu stranky;

e Vramci odkazu na jinou stranku;

e Vv alternativnim popisu obrazk.

3.4.1.8 Linkbuilding

Linkbuilding v pfekladu znamena budovni zpétnych odkazl, jde o dlouhodoby
proces ziskavani kvalitnich a relevantnich odkazi, ktery ma znaény vliv pro
marketingovou komunikaci na internetu (Faborsky a kolektiv, 2014). Pokud je vytvofeny
kvalitni obsah na fungujicim webu, za¢ne ptirozenym zpisobem byt odkazovan na jinych
webovych strankach, blozich, diskusnich forech nebo na socidlnich sitich. Je to zndmka, ze
obsah nékoho zajima a povazuje jej za dulezity. Jednim z divodi tvorby zpétnych odkazi
je zvySeni pozice ve vyhledavani na internetu, to se vyjadiuje pomoci ukazatele PageRank.
Dal§im divodem, proC tvofit zpétné odkazy, je poskytnuti informaci vSem potencidlnim
zakaznikiim a jejich pfivedeni na webové stranky. Linkbuilding napomaha zvysovat
povédomi o znacce (Janouch, 2014). Vhodna metoda pro ziskani odkazi je vytvoreni
blogu na webové strance. V pfipadé vytvofeni atraktivniho obsahu, je vysoce
pravdépodobné, ze se odkazy vedouci na strdnky budou postupem casu pribyvat.
Na kvalitni obsah s hodnotnym sdélenim se odkazuje Castéji nez na polozky v e-shopu.

Doporucuje se reagovat na aktudlni a atraktivni udalosti propojené s oborem podnikéni,
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vyhledavace nabizeji tyto ¢lanky na vysSich pozicich ve vyhledavani a ziskaji pozornost
i na socialnich sitich (Faborsky a kolektiv, 2014).

3.4.1.9 Analyza klicovych slov

Kli¢ové slovo je v anglickém jazyce znamé jako ,,keyword*. Jde o slovo nebo vice
slovna fraze, ktera se umist'uji na webové stranky, aby vyhledavaciim pomohly zobrazovat
nejrelevantnéjsi stranky v organickych vysledcich vyhledavani (Binka, 2022). Podle
Mikulaskova a Sedlak (2015) se klicova slova umistuji do URL stranky,
do nadpist, do titulku a popiskd stranky, obrazkli a odkazu a také do vlastniho obsahu

stranek.

Prochazka (2012) rozd¢luje tvorbu analyzy kli¢ovych slov do 4 zakladnich kroku. Jako
prvni krok se do aplikace Google AdWords se zadaji slova a souslovi spojena s pfedmétem
obchodovani a zobrazi se dal$i doporucené navrhy klicovych slov. Soucasné se zobrazi
konkurenceschopnost jednotlivych vyrazti a celkova hledanost slov. Druhym krokem
je vlozeni URL adresy konkurenéniho webové stranky a zobrazi se klicova slova, ktera
jsou optimalizovana pro tento web, a zaroven se objevi dal$i navrhy slov. Tietim krokem
je potieba nastavit lokalitu Ceska republika, pro kterou je optimalizace uréena.

A poslednim krokem se nastavi jazyk, ve kterém je optimalizace urcena.

Podstavec  (2018) uvadi tento proces tvorby analyzy klicovych  slov.
Prvnim krokem je sbér dat. Je potieba ptipravit relevantni dotazy, které mohou potencialni
zakaznici vyhledavat a vztahuji se Kodvétvi podnikani. Lze vyuzit online nastroje
AdWords a Sklik. Druhym krokem je tzv. ,dolovani dat“. Vystupem tohoto kroku
je tabulka s vyrazy ocisténymi od duplicit a mésicni statistiky hledanosti danych slov.
Piipadné také muzeme doplnit cenu za proklik v PPC. Tietim krokem je ¢isténi dat.
Odstrani se nepotiebna a méné frekventovana slova. Ctvrtym krokem je kategorizace
hledanych vyrazti do skupin, které znazoriuji stejné téma. Poslednim krokem je tvorba

vystupniho dokumentu s doporuc¢enim navazujicich procesti.
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3.4.2 Socialni sité

Mezi hlavni nastroje online komunikace se fadi socialni sité. Buduji primarné brandovy
marketing, pomoci kterého firmy komunikuji se zakazniky a prezentuji své nazory
a postoje. Spolecnosti na svych profilech publikuji textovy a vizualni obsah, tvofi videa,
reaguji na dotazy uzivateld, vytvaii ankety a snazi se svym fanousSkim poskytnou zabavny
obsah, se kterym mohou interagovat. Reakce fanousku je dat tlacitko ,like*, pfipsat
komentat anebo sdilet obsah na svtj profil (Hayes, 2021). Socialni sité jsou komunikaéni
platformy, které stoji na tvorbé obsahu samotnymi uzivateli a jsou zalozeny
na oboustranné komunikaci. Fungovani socidlnich sitich je ovlivnéno principem
tzv. virdlniho Sifeni. Tento pojem oznacuje pienos informaci od jednoho uZivatele
k druhému pomoci hodnoceni, sdileni nebo napsani komentafe. Viralni Sifeni je nahodilé
a nekontrolovatelné. Zaroven je mozné piedavat informace systematicky pomoci placené

reklamy (Bednat, 2011).

Vysekalova a Mike§ (2018) popisuji vyhody socialnich siti v moznosti vybéru
z reklamnich nastrojii jako je bannerova reklama, tvorba firemniho profilu nebo tvorba
skupiny pro budovani komunity. Dals$i vyhody vidi ve velkém poctu uzivatelt vyuzivajici
socialni sit€¢, moznosti kontaktovat cilovou skupinu a ziskat pfimou reakci v realném case,
nebo v nastroji pro méfeni ucinnosti komunikace. Na druhou stranu uvadi nevyhody
socialnich siti, a to nemoznost osloveni vSech cilovych skupin, nebezpeci presycenosti

reklamou a jeji ignorace a nebezpeci rychle se $iticich negativnich reakci a pomluv.

Prostfednictvim socialnich siti se navysil pocet recenzi, stiznosti, doporuceni a komentait
s cilem informovat 0 znacce, produktu nebo sluzbé. A tim se spolecnosti snazi ovlivnit

chovani a postoje cilové skupiny a potencialnich zakazniku (Jeacle, Carter, 2011).

Z dat Ceského statistického ufadu (2021a) vyplyva, ze v Ceské republice pouziva socialni
sité vice nez 4,9 miliont osob, coz odpovida 56 % jedinctim starSich 16 let. Od roku 2010
doslo k dynamickému narastu 0sob pouzivajici socialni sit¢ z9,4 % na 56,3 % Vv roce
2021. Nejaktivnéjsi vékové skupiny jsou 16-24 let a 25-34 let, které presahuji hranici
93 % uzivatell. S ptibyvajicim vékem podil uzivatelll na socidlnich sitich klesa, ve vékové
skupingé 35-44 let je 75,7 % aktivnich uZzivatelli na socialnich sitich a vékova skupina

45-54 let dosahuje témét 60 % uzivateld.
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Podle prizkumu digitalni agentury AMI Digital (2021) lidé stravi primérné 2,5 hodiny
denné na socidlnich sitich. Mezi hlavni divody uZzivani socidlnich siti patii kontakt
s prateli, kvali kterému je na socialnich siti 60 % uzivateld, dalsim divodem je zabava,
kterou vyhledava 40 % uzivateld, a 38 % uzivatell vyuziva socialni sité jako zdroj
informaci. Trendem poslednich let je narust uzivatelt, ktefi navstévuji denné socialni sité
pies mobilni telefon misto pocitacli a notebookiim. V roce 2016 navstévovalo socialni sité
ptes mobilni telefon 19 % uzivatelti denné a v roce 2021 vyuzivaji mobilni telefony 45 %
uzivateld. Naopak v roce 2016 pocitace vyuzivalo 23 % a v roce 2021 se pocet snizil na
denni navstévu 10 % uzivateld. Podobné je na tom i trend notebooki, kdy v roce 2016

z nich navstévovalo 35 % a v roce 2021 to bylo 10 % uzivatelt za den.

Autorky Losekoot a Vyhnankova (2019) definuji ctyii klicové dovednosti tspéchu

na socialnich sitich — zaujmout, naslouchat, vypravét a vyhodnocovat.

Podle Gila (2021) se osvéd¢ilo drzet téchto krokl pii tvorbé socialnich siti:

e Osobity pristup — na socialnich sitich se vyplati byt zabavni, sarkasti¢ti, chytfi,
a hlavné drzet osobity pfistup.

e Nebat se negativnich komentaia — online prostfedi a anonymita dodava odvahy
uzivatelim psat na internet urazlivé komentare, je dobré tyto negativni komentare
brat s nadhledem a odpovidat na né s vtipem.

e Publikovat zajimavy obsah — tvofit obsah, ktery vzbudi emoce a fanousci se kvuli
nému bude vracet.

e Komunikovat s konkurenci — konkurenéni boj a vtipné reakce pobavi kazdé
publikum.

e Vnimat, co Fikaji zakaznici — naslouchat zakaznikim a pracovat s jejich

komentéii a ptispévky.

Socialni sit¢ jsou primarné vyuzivany k podpoie prodeje, oboustranné komunikaci
se zakazniky a cilovou skupinou a budovani komunity. Zaroven lze socialni sité vyuzit pro
placenou formu propagace — displejova reklama. Socialni sité sbiraji informace
o uzivatelich a na zakladé téchto informaci Ize nastavit vysoce personalizovanou reklamu

(Prikrylova, 2019). Kazda firma by méla mit stanovenou obsahovou strategii. Jde o okruhy
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témat a s tim spojené sdéleni, které je potfeba predat zakaznikiim. Zakladnimi davody,
pro¢ lidé jsou na socidlnich sitich, je propojovani kontakti, zdbava a zdroj informaci.
Spole¢nosti by se mély zaméfit na jednu z téchto oblasti a prizptisobit tomu stragetii. Také
je potieba vytvaret relavantni obsah pro konkrétni platformy socialnich siti. Cilové skupiny
se lisi pro rizné spolecnosti, proto je zapotiebi piizpusobovat sdéleni svym zakaznikiim
a ucelim jednolivych sitich (Gil, 2021). Socialni média l1ze rozd¢lit podle jejich riiznych
ucet, jako napiiklad socialni sité¢ , mezi které patii Facebook. Do profesionalnich
socialnich siti se fadi LinkedIn. Pro sdileni videi je vhodny YouTube. Mezi dal§imi
socialnimi médii jsou znalostni blogy, osobni blogy a mikroblogy jako je Twitter
(Losekoot,Vyhnankova, 2019).

Obrazek 4: Znalost uzivani socialnich siti

Znalost uzivani socialnich siti
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Zdroj: AMI Digital 2021 (vlastni zpracovani)

Z prizkumu digitalni agentury AMI Digital (2021) vyplyva, ze mezi nejznamé&jsi
a nejpouzivangjsi socialni sit¢ v Ceské republice se fadi YouTube, Facebook, Twitter
a Instagram. Pomérné dobré povédomi maji ¢esti uzivatelé i o LinkedIn. Dale Cesi znaji

TikTok a Snapchat, i kdyz tyto platformy pouzivaji pfevazné mladsi generace.

3.4.2.1 Facebook

Socialni sit' Facebook zalozil Mark Zuckerberg v roce 2004. V té dobé byl
studentem Harvardské univerzity a platforma byla primarn¢ ur¢ena jen studentim, pomoci
které védeli, kdo s kym chodi, kde bude vecirek, kam vyrazit o vikendu a zarovein mohli
hlasovat o atraktivité svych spoluzacek a spoluzakt. Ze zacatku byl Facebook jen pro

studenty Harvardu. Poté se rozsifil po dal§ich americkych vysokych Skolach a nasledovaly
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stiedni $koly, zaméstnancim vybranych firem a vysokym $kolam mimo Spojené staty.

Od roku 2006 byla umoZnéna registrace uzivateli po celém svéte (Kasik, 2014).

MW

enormnim mnozstvim obsahu. Proto je dulezité vyniknout od konkurence a zaujmout
potencialni zakazniky. Zasadni je pfidavat kvalitni obsah pro cilovou skupinu, a hlavné
ptidavat obsah pravidelné (Pospisilova, 2016). Obsah by mél byt pfizptisobeny pro mobilni
zafizeni a tvofit kratka a stru¢na sdéleni, dodrzovat pravidelnost piispévka a pridavat
informace spojené¢ se zabavou. Pravidelna publikace obsahu ma vliv na algoritmus
Facebooku, ktery zobrazuje piispévky jen ¢asti fanouskd stranky. Tento organicky dosah
komunikace se pohybuje okolo 5 %. Optimalné je doporuceno publikovat 2-3 piispévky
tydné (Klement, 2022).

Vytvoifeny firemni profil na Facebooku ma zna¢ny piinos i pro SEO webovych stranek
a zvySuje se tak moznost nalezeni znacky Vv internetovych vyhledavacich (Klement, 2022).
Nicméné hezky vyplnény profil a zabavna sdéleni nezaruc¢i uspéch. Na Facebooku
je mozné vyuzit béznou bannerovou reklamu, ale také umoznuje propagaci piispévki,
firemnich profili nebo odkazy na webové stranky. Forma propagace mize byt jako
klasicky obrazek, video, odkaz na jiny web, katalog produktli nebo rotujici reklamy,
tzv. karusely. Facebook je propojen se socidlni siti Instagram a reklamy je mozné
zobrazovat na obou sitich zaroven. Cile propagace na socialnich sitich jsou zvySeni
povédomi o znacce, vykonnostni reklama se zaméfenim na konverze, zvySeni navs§tévnosti
webovych stranek, projeveni zajmu, ziskani udaji o potencialnich zakaznicich, zavolani

ptimo z aplikace nebo zahajeni konverzace (Piikrylova, 2019).

Pocet registrovanych uzivatelii na Facebooku piesahl 5,3 milionli osob, coz odpovida 54 %
celkové populace Ceské republiky. Nicméné existuje odhad, ze 7 % Gétd jsou duplicitni
nebo fiktivni ucty. Z celkového poétu uzivatelt je 51 % zen a 49 % muzu. Kvili zna¢né
oblibenosti této socialni siti mezi uzivateli, zacaly firmy zde oslovovat své zakazniky a mit
firemni profily. V roce 2020 mélo své facebookové profily 49 % firem s10 a vice
zaméstnanci a velkych firmem s poétem nad 250 zaméstnanci bylo 84 % (CSU, 2021d).
Z nejnovéjSich dat na zacatku biezna 2022 je na Ceském Facebooku aktualné 6 miliont

registrovanych uzivatell S nejpocetnéjSim zastoupenim veékové skupiny v rozmezi
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26 az 35 let, ktera zastupuje 1,3 milionu profila (Klement, 2022). V roce 2021 se Facebook
roz§ifil mezi star$i generaci, ktera alespon jednou tydné pridava ptispévky 36 % Ceskych
uzivateli ve véku od 45 do 60 let a 33 % Cechtl je starich 60 let. Rozdil je zfejmy
pii porovnani s uzivateli ve vékové skupiné do 30 let, kteti piidavaji piispévky alespon
jednou tydné¢ v 15 % piipadi. Nejéetnéji Facebook pouzivaji uzivatelé ve veku
od 30 do 45 let, z kterych platformu navstévuje okolo 83 % ztéto vekové skupiny
(Marketing and media, 2021).

Messenger je pridruzena aplikace pro komunikaci, posilani zprav a videohovort
na soukromé bazi mezi jednotlivymi uzivateli. Messenger umoznuje firmam komunikovat
se zakazniky na osobni Grovni vV kanalu, kde travi sviij ¢as. Pii vedeni podniku je dilezita
péce o zdkazniky. A dobra péce o zdkazniky zacind dobrou komunikaci. Poméaha péstovat
loajalni zadkazniky, generuje nové obchody a zlepSuje povést znaCky. Pro rychlejsi
zpracovani dotazt v chatu je mozné automatizovat chatové prostiedi. Prvni moznosti
je prednastaveni cCasto Kladenych otazek s doplnénim odpovédi. Druhou variantou
je vyuziti umélé inteligence a vytvofeni pracovniho postupu pomoci kli¢ovych slov (Meta,

2020).

Na podzim roku 2021 spole¢nost Facebook prosla procesem rebrandingu a vznikla zcela
nova spole¢nost s nazvem Meta, kterd propojuje vSechny technologické aplikace pod jednu
firmu. Patii sem mimo Facebook aplikace Messenger, Instagram, WhatsApp. Firemni vizi
do budoucna je implementovat virtualni realitu do socialnich technologii (Meta, 2021).
S piejmenovanim spole¢nosti piisla i zména nazvu nastroje pro spravu propojenych uctl
Facebooku i Instagramu z Business Manageru na Meta Business Suite. Tento bezplatny
nastroj sjednotil vSechny moznosti a statistiky profili na jedno misto. Obsahuje piehledné
informace o vsech aktivitach firmy na obou socialnich sitich. K dispozici jsou statistiky
o fanouscich profilu. Maze se zde vytvaret a planovat zvetejnéni prispévki. Vsechny
komentare a zpravy jsou na jednom misté, kde se na né¢ da jednoduse odpovidat.

A v neposledni fad¢ je zde sekce pro spravu reklam a kampani (Meta for business, 2022).
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3.4.2.2 Instagram

Socialni sit’ Instagram se pouziva prostfednictvim bezplatné mobilni aplikace pro
rizné operacni systémy. Umozinuje sdilet videa, fotografie nebo obsah ve Stories.
Je dilezité zaujmout vizudlni strankou a text u piispévku je az na druhém misté v Zebticku
dilezitosti. Klade se diraz na kreativni a zajimavy tzv. grid. Gridem se rozumi miizka
nahledu fotografii a videi na konkrétnim profilu, je to takovy rychly prilet pfispévku, kvuli
kterému si novy uzivatel uvédomi, jaké ptispévky miuize od profilu o¢ekavat a rozhodne se,

zda se danou stranku sledovat (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Do aplikace byla piidana funkce ptib&éha tzv. Stories. Jde o kratké video s omezenou dobou
dostupnosti, které maji vétsi pocty zhlédnuti nez klasické prispévky. Tato funkcionalita
zatraktivnila Instagram pro mlad$i generace a zabranila poklesu pouzivani aplikace.
Zaroven Stories oslovilo mladsi uzivatele, které pteSly ze socialni sit¢ Snapchat
(Vysekalova, Mikes, 2018). Do Stories je doporuc¢eno nahravat ptibéhy s jakoukoli formou
zvuku, protoze je potvrzeno, ze 80 % Stories dosahuje z hlediska konverzi lepsich
vysledkt nez ptibéhy bez zvukové stopy. Také se doporucuje do obsahu ptidavat titulky,
protoze zna¢na Cast uzivatell sleduje piibéhy bez zvuku. Za popularitou Instagramu

a Stories stoji rostouci trend vyuzivani chytrych telefoni (Pavlickova, 2019).

Kromé Stories jsou na Instagramu mozné dalsi formaty obsahu — IGTV a Reels. Funkce
IGTV je pro sledovani dlouhych vertikalnich videi, které mohou trvat az 1 hodinu. Reels
jsou zabavna videa, ktera je mozné sdilet se svymi sledujicimi nebo s kymkoli
na Instagramu. Jde o 15sekundova videa se zvukem, efekty a novymi kreativnimi filtry.
Vefejny ucet muze reels zptistupnit $irsi komunité a oslovit tak $irsi publikum (Instagram,
2020).

Trendem na této siti je vyuzivani Influencer marketingu, jde o spolupraci se znamou
osobou, ktera propaguje konkrétni znacku anebo produkt na svém osobnim tétu. Piispévek
influencera s propagaci musi byt oznacen, ze se jedna o placenou spolupraci, tato

povinnost je dana zakonem (Vysekalova, Mikes, 2018).

Firemni G¢ty na Instagramu maji k dispozici statistické udaje o sledujicich daného profilu

tzv. followerech. Jde o informace o pohlavi, vékové hranici a lokalit¢ pasobeni. Piehledy
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zahrnuti také metriky pfispévkt a piibéhl, na které reaguji sledujici, a zaroven
vyhodnocuji tdaje o propagovaném obsahu. Podle studie z roku 2021 vyplyva, ze navysuji
pocty sledujicich a zaroven 1 mnozstvi pfispévki na Instagramu. Pocet uzivateli
se v Ceské republice zvysil na 2,9 milionu, jedna se o navyseni o 400 tisic uZivateld
mezi uzivateli je od véku 15 do 29 let, tato skupina travi na Instagramu nejvice Casu

a je nejaktivngj§imi prispévateli (Ceské noviny, 2021).

3.4.2.3 LinkedIn

LinkedIn je povazovan za profesni sit. Je zaméfen budovani pracovnich
a obchodnich vztahl a slouzi jako profesionalni networking. Jeho cilem je ziskavani
a budovani kontakti (Vysekalova, Mikes, 2018). Pro ptedstavu lze Si tuto socialni sit
piedstavit jako elektronickou verzi zivotopisu, kde se kolegové propojuji navzajem i se
zamé&stnavateli a obchodnimi partnery. Na sit’ Ize umistovat reklamu ve formé klasické

bannerové reklamy nebo jako sponzorovany obsah (Pfikrylova, 2019).

LinkedIn vznikl v roce 2003, ale v roce 2016 ji odkoupila spolecnost Microsoft, ktera za
néj zaplatila pies 26 miliard dolard. V tom roce bylo registrovanych vice nez 430 miliont
uzivateli (Microsoft, 2016). Od té doby se pocet uZzivateli téméf zdvojnasobil a v roce

2022 pocet registrovanych je 810 miliond (LinkedIn, 2022).

Pocet registrovanych uzivateli na profesni siti LinkedIn je 2 miliony osob v Ceské
republice. Z toho je 40 % zen a z 52 % pievazuji muzi, zbylych 8 % uctd jsou firemni
profily. Nejpocetnéjsi ve€kova skupina v rozmezi 25-34 let zastupuje 60 % z celkového
poctu uzivateld. Druha nejcetnéjsi skupina je ve véku od 35 do 54 let v zastoupeni 23 %
uzivatelt. Skupina vysokoskolaku a Cerstvych absolventli ve vékovém rozpéti 18-24 let je
v zastoupeni 13,5 % z vSech profild. Nejslabsi vékova skupina je nad 55 let (Klement,
2022).

Bartikova (2019), =zakladatelka Linked Akademie, doporucuje firemni strategii

prostfednictvim ambasadora. Jedna se zastupce firmy, ktefi vystupuji ve prospéch firmy

a prezentuji své uspéchy, zkuSenosti a odvedenou praci. Ambasadoii si buduji osobni
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znaku Ve spojeni S propagovanou firmou. Cilem je propojit a komunikovat

s potencialnimi zakazniky, vybudovat si s nimi vzat a ziskat jejich davéru.

3.4.2.4 YouTube

YouTube je internetovy server specializovany ke sdileni videi. Stal se druhou
nejnavstévovanéjsi webovou strankou na svété hned po internetovém vyhledavaci Google.
Vznikl v roce 2005 a rok po jeho zaloZeni jej koupila spole¢nost Google. V roce 2015 m¢l
pies 2 miliardy navstévnikt denné a za kazdou minutu uzivatelé pridaji 300 hodin novych
videi (Vysekalova, Mikes, 2018). Obsah je rtiznorody a globalni, coz nabizi moznost §ifit
obsah velmi Sirokému okruhu lidi. Stranky slouzi jako atraktivni platforma jak pro
amatérské tvlirce obsahu, tak pro medidlni spolecnosti. A diky Siroké nabidce maji
uzivatelé moznost ptihlasit se k odbéru nes¢etného mnozstvi videokanala (Xu, Park, Kim,

Park, 2016).

V poslednich letech jsme svédky nartstu sdileni videi v riznych formach. Vyssi rychlost
internetu a rostouci vyuzivani mobilnich zatizeni rovnéz podpofily vyssi spotiebu videi.
YouTube umoziyje uzivatelim interagovat s webem mnoha zpisoby, ¢imz ti¢ast na webu
nabyva hlubsiho vyznamu. Registrovani uZivatelé mohou napiiklad hodnotit, jestli se
obsah 1ibi nebo nelibi, nahravat videa, komentovat a sdilet videa napfic¢ internetem. Tento
fenomén poskytl uzivatelim socialnich médii kromé vytvafeni pocitu komunity také veétsi
miru kontroly pfi vytvafeni a manipulaci s obsahem. Obsah vytvafeny uZivateli v podobé
komentaii muze dale podpofit interakci a diskusi uzivateld a vyvolat aktivitu a tim pfispét

k celkové duvéryhodnosti obsahu (Kraut, Resnick, 2011).

Znacky jsou na YouTube také siln¢ zastoupeny a marketéfi se stale vice spoléhaji. nejen na
propagaci, ale také na zpétnou vazbu od zdkaznikll. Pro inzerenty, ktefi provozuji
videoreklamy na YouTube roste jejich pocet o vice nez 40 % ro¢né€ a 100 nejvétSich
inzerenti YouTube zvySuje své vydaje o vice nez 60 % ro¢né. YouTube nabizi Sest typu
reklamy: zobrazovaci reklamy, prekryvné reklamy, preskocitelné videoreklamy,
nepieskocditelné videoreklamy, naraznikové reklamy, a sponzorované Kkarty. Podniky
vyuzivaji YouTube v mnoha oblastech, od propagace az po zvySovani povédomi o znacce

(Smith, Fischer, Yongjian, 2012).
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Jednim z cili reklamy je samoziejmé upoutat pozornost spotiebiteli. Predani sdéleni
0 produktu, sluzbé nebo znacce zabavnou formou pfitahuje pozornost spotiebitelt. Pokud
je reklama zabavna, spotiebitelé ji budou sledovat az do konce. Jak dokazané, ze
spotiebitelé pouzivaji socialni média jako oblast zdbavy. Podniky proto musi brat v iivahu,
ze reklama a reklamni sdé€leni jejich znacek musi byt chranény pied podbizivosti, ktera
spotiebitele obtézuje. Spotiebitelé vénuji vetsi pozornost reklamam, které jsou vice
informativni nebo zabavné. Jinymi slovy, aby podniky, které chtéji inzerovat na YouTube,
upoutaly pozornost spotiebitelti, mély by zvazit tyto faktory — informativnost. zabavnost
a trendovost, protoze reklamy, které ptitahuji jejich pozornost, pozitivné ovliviuji jejich

nakupni zamér (Firat, 2019).

3.4.2.5 Twitter

Twitter umozfiuje komunikaci mezi uzivateli formou kratkych zprav a sdileni
obsahu, tzv. retweetovani. Je mozné ¢ist, psat a pieposilat zpravy o maximalni velikosti
150 znakd. Tato socidlni sit’ je vhodna pro viralni marketing a $ifeni zajimavych ¢lanku, na
které mohou uzivatelé odkazovat. Twitter je primarné pouzivan jako zdroj informaci, proto
je vhodné psat aktualni zajimavé sdéleni. Velice efektivni je na této siti real-time
marketing, ktery reaguje na aktualni situaci a nacasovani muze byt klicové pro viralni
Sifeni informace (Vysekalova, Mikes, 2018). Prvni tweet na svété napsal Jack Dorsey,
zakladatel Twittru, v bifeznu 2006. O rok pozdéji vznily diky této siti tzv. hashtagy
oznacované symbolem #. Jsou to takové tagy, které seskupuji jednotliva témata dohromady

a dodnes jsou rozsitené a vyuzivané na vSech socialnich sitich (Doc¢ekal, 2015).

V ramci Ceské republiky je tato sit’ nejéastéji vyuzivana politiky, novinaii a obchodniky.
Pocet registrovanych uZzivatell je okolo 400 tisic a z celkového poctu ceskych uZivatell je
na Twitteru pfevazna vétsSina mizu a to v 75 % zastoupeni. Nejvetsi zajem je o sdéleni na
témata jako jsou technologie, politika, Zzivotni prostiedi, déni ve svété a hudba. Doporucuje
se piidavat obsah 2-5krat denné a to z divodu, Ze primérna zivotnost tweet je 15-20 minut
(Grapefruit, 2021).
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3.4.2.6 Tiktok

TikTok je mobilni aplikace, ktera uzivatelim umoziuje tvorit a publikovat zabavny
obsah formou kratkych videi. Ta mohou obsahovat zvukovy podkres nebo pfidanim
dostupnych filtra. Uzivatelé si stahuji aplikaci, ale pro sledovani obsahu neni potieba si
registrovat ucet. Aktualné je na TikToku pies 1.6 milionu ¢eskych uzivatela a z toho je 1/3
mladsi 18 let. Uzivatelé jsou ¢asto mladsi, nez uvadéji ve svém profilu. Pfedpoklada se, Ze

jde o déti od 8 let. Proto vyuzivani cilené reklamy je na této siti zna¢né problematické
(GroupM, 2022).

Béhem roku 2021 se navysil pocet uzivateld na TikToku téméf o 35 % a stal se velkou
konkurenci pro Instagram, odkud influencefi pfechazeji na novéjsi a pro mladsi generace
zabavng&jsi sit. Zna¢nou motivaci vytvaieni obsahu na této siti je moznost vydélat penize

za shlédnuti nahranych videi (CTK, 2021).

3.4.3 Online reklama

Online reklama piedstavuje soubor kanalt, které pokryvaji celé online prostiedi
a v 21. stoleti tvoii nedilnou soucast inzerce reklamy rozli¢nych produkti a sluzeb. Online
reklama se sklada ze dvou zakladnich pilift. Jedna se o bannerovou nebo také displejovou
reklamu a reklamu ve vyhledavacich, které se také fika searchova reklama. V principu se
ob¢ reklamy doplituji. Displejova reklama vytvaii povédomi o znacce a generuje poptavku,

kterou searchova reklama sklizi (Janouch, 2020).

Online reklama jiz pfed pandemii Covid-19 byla velmi rozvinuta, nicméné po vladnich
restrikcich a celostatnich uzavirkach inzerovani v online prostredi zaznamenalo znaény
narist. Podle prizkumu inzertnich vykoni kaZzdym rokem online reklama roste a v roce
2020 bylo celkem do online reklamy investovano zhruba 39,5 miliardy K¢ a v roce 2021
okolo 42,5 miliardy K¢. Podle statistik se nejvice investuje praveé do displejové reklamy.
V roce 2020 bylo investovano celkem 26,9 miliardy K¢ a do searchové reklamy celkem
11,3 miliardy K¢. Piiblizn¢é 62 % displejové reklamy bylo nakoupeno zptisobem nakupu
reklamy programaticky. Mezi ostatnimi typy inzerce jako je radio, tisk nebo OOH

tzv. Out-Of-Home (billboardy, malé billboardy, megaboardy, letaky), je Online reklama
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a televize jedinym formatem, do kterého se meziro¢né¢ investuje stale vice penéz (Sdruzeni

pro internetovy rozvoj, 2020)

3.4.3.1 Displejova reklama

Displejova nebo také obsahovd reklama je jednou ze =zakladnich forem reklamy
v online prostfedi a zaroven jedna z nejvice vyuzivanych forem reklamy viibec. Zatimco
searchova reklama se soustfedi na vykonnostni marketing, displejova plni vice brandovou
Cast. S jistou nadsazkou se da fici, Ze generuje poptavku pro searchovou reklamu, ktera
ji poté sbira a tim se efektivnéji generuji konverze. V marketingovém modelu je nejvice
vyuzivana v ¢asti SEE a THINK (Janouch, 2020). Ukolem displejové reklamy je zasahnout
uzivatele produktem nebo sluzbou na internetu v nejriznéjSich formach. Mize se jednat
0 maly mobilni banner nebo velké reklamni bannery, které obklopuji celou webovou
stranku. Podle stanovenych klicovych ukazatelti vykonu (KPI) Ize tyto reklamy ptizptisobit
naptiklad vzhledové, nebo také 1ze vyhodnocovat vice metrik. Nejéastéji se jedna o miru
prokliku (CTR - cick through rate), ktera udava procentualni podil klikii na pocet
zobrazeni nebo o viditelnost, ktera se podle standardu IAB (Interactive Advertising

Bureau) uvadi jako zobrazeni 50 % kreativy po dobu alespon 1 sekundy (Beeswax, 2021).

Displejova reklama ma mnoho vyhod. Je relativné levna, da se u ni vyhodnocovat fadu
metrik oproti jinym kanalim napf. televize a také je to jeden z mala zpusobi, jak
zasahnout mladsi publikum, které se vice pohybuje na internetu nez naptiklad v televizi.
(Janouch, 2020).

3.4.3.2 PPC

Reklama PPC je oznafovana za druh reklamy jako je napiiklad bannerova reklama.
Jedné se o model ndkupu, za jaky je reklama nakoupena. Zkratka PPC znamena pay-per-
click a jedna se o velmi efektivni zplisob inzerce na internetu. Smysl PPC spociva v tom,
ze firma neplati za imprese, tedy zobrazeni, ale plati az za kliknuti na odkaz. Inzerce je tak
do jist¢ miry zdarma, protoze inzerent plati jen za navstévy na webové stranky a tedy
i za relevantni cilovou skupinu. Dnes PPC reklama tvoi velmi efektivni nastroj

ve vykonovém online marketingu. Difive PPC reklamy byly pfedevs§im zalezitosti reklam
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ve vyhledavacich, dnes vSak timto zpiisobem je mozné nakoupit reklamu i na socidlnich
sitich. V Ceské republice maji tyto reklamy nejvétsi zastoupeni pies systém Sklik a Google
Ads (Vétrovska, 2017). PPC reklamy se dnes d¢li na dvé zakladni vétve: Reklama
ve vyhledavacich neboli search a bannerova reklama také zndma jako reklama v obsahové
siti. Reklama ve vyhledavacich je pouze textova, tvoii ji nadpis a né€kolik popisnych fadku.
Pti tvorbé této reklamy je nutné se vzit do pozice zdkazniki, protoze je to pravé nadpis,
ktery potencialni zakaznik uvidi jako prvni, a tak je dulezité, aby je zaujal. Reklamu
v obsahov¢ siti tvofi bannery riznych rozmérd, na kterou Ize narazit v obsahovych sitich
Skliku nebo Google Ads. Nejcasteji na takové reklamy lze narazit na domovské strance

Seznam.cz (Hornakova, 2017).

3.4.4 E-maling

E-mail marketing rozesila reklamy pro zajemce, ktefi se piihlasili do odbéru
e-mailt @ mohou se kdykoliv z odebirani odhlasit. V ptipadé Ze se rozesila nevyzadana
reklama, jedna se o tzv. spam a muize to mit negativni nasledek ve vnimani firmy
(Vastikova, 2014). Reklamy chodi prostfednictvim tzv. newsletteru. Jedna se o podobu
ptipominajiciho se dopisu, ktery slouzi k udrzeni kontaktu se zakaznikem. Newsletter
je nastroj pfimého marketingu a fadi se mezi efektivni zplsoby osloveni zékazniki.
U displejové reklamy mira prokliku (CTR) pravidelné nepiesahuje pies desetiny procenta,
u dobfe nastavenych e-mailingovych kampani se muiize pomér neotevienych e-mailtl
k otevienym, tzv. open rate, pohybovat v desitkach procent a mira prokliku (CTR)
v jednotkach procent. Pro Gspésnou newsletterovou kampan je zasadni kvalita databaze
kontaktd, ktera se musi aktivné budovat a aktualizovat, a také druh newsletteru
(Prikrylova, 2019).

Prikrylova (2019) definuje dva druhy newsletteru:
e Obsahové — obsahuji zajimavé informace z daného odvétvi, uzitecné navody
a doporuceni.

e Akviziéni (prodejni) — obsahuji pfimou prodejni nabidku produktu ¢i sluzby.

I ptes rozmach novych technologii je e-mailing stale efektivnim nastrojem. Divodem je,

7e fadu let po sobé je e-mail pfinasi nejvyssi navratnost investic. Na kazdy vynaloZeny
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1 dolar generuje e-mailovy marketing navratnost investic 38 dolart. Podle zjisténych udaja
je e-mail az 40krat ucinnéjsi pii ziskavani novych zakaznikt nez Facebook nebo Twitter

(Rijn, Emailmonday, 2015).

Navratnost investice (return on investments — ROI) se vypopcita jako pomér penéz
ziskanych z kampané a penéz vynalozenych na kampan, poté je potieba vysledek
vynasobit 100. Dale se v e-mail marketingu vyhodnocuji metriky jako jsou mira otevieni
(OR — open rate), mira odhlaSeni (unsubscribe rate), mira prokliku (CTR — click-through
rate) nebo tempo rozSifovani seznamu databaze kontakti (Mailujeme.cz, 2022a).
Technologicky pokrok umoznil pokrocilou automatizaci rozesilani newsletterti. EXistuje
mnoho poskytovateli e-mailingovych sluzeb na ¢eském i zahrani¢nim trhu, ktefi nabizeji
intuitivni a snadno pouzitelné nastroje pro vytvafeni e-maill. Pfipravili profesiondlni
Sablony, které si kazda firma upravi na zaklad¢ vlastni firemni identity a designu. Mezi
nejznaméjsi platformy v Ceské republice patii MailChimp, Ecomail nebo SmartEmailing.
(Mailujeme.cz, 2022b).

Od roku 2010 do roku 2015 se pocet otevieni e-mailli na mobilnich zafizenich zvysil
0 30 % a toto Cislo s dalsim vyvojem mobilnich technologii jen roste. Narust trendu
otevirani e-mailti v mobilnich telefonech nastal pfevazné u mladsi generace, 40 % o0sob do
18 let otevira e-maily nejprve v telefonu a vékova skupina od 19 do 34 let ma 28 % osob.
Toto ¢islo dale klesa az do veékové kategorie 56-67 let, pouze 8 % c¢tenaid v této vekové
skupiné otevird e-maily nejprve na svych chytrych telefonech. Ve skutecnosti 55 % této
veékové skupiny tvrdi, Ze e-maily na svych mobilnich zafizenich nikdy neotviraji

(Campaign Monitor, 2022a).

Pokud vase e-maily nejsou pro zakazniky relevantni, skonéi v kosi, nebo jesté hiie, budou
oznaceny jako spam, coz snizi dorulitelnost a poskodi navratnost investic. V dobé
personalizace a hyper-cileni spotiebitelé ocekavaji, ze firmy védi, kdo jsou, a budou jim
poskytovat obsah, ktery je zajimd. Je tieba dorucit spravné sdéleni spravné osobé
ve spravny cas. E-maily s personalizovanymi pfedméty maji o 26 % vyssi
pravdépodobnost otevieni a je dokazan 760 % narGst piijmd z e-mailovych kampani

zalozenych na segmentaci (Campaign Monitor, 2022D).
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni vyzkumného problému

Pro ptipravu praktické c¢asti této diplomové prace je zvolena eventova agentura.
Jedna se 0 agenturu Happy Production spol. s r.o., ktera je na trh od roku 2018. Tato firma
prochazi t€Zkym obdobim kvili pandemii covid, ktera zasahla celé odvétvi organizace
kulturnich a spole¢enskych akci. Tato prace se zkouma soucasny stav firmy a nastavuje

vhodnou online marketingovou komunikaci.

4.1.1 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumna otazka

Jaka online marketingova komunikace je vhodna pro eventovou agenturu?

Vyzkumné podotazky

Jaky je soucasny stav zkoumané firmy?

Jak 1ze vylepsit dosavadné vyuzivané komunika¢ni nastroje?
Jaké jsou vysledky marketingovych analyz?

Jaké online nastroje jsou pro propagaci firmy vhodné?

4.2 Postup vyzkumu

Vyzkum této diplomové prace je rozdélen do dvou casti — na kvantitativni

a kvalitativni vyzkum. V této podkapitole bude vysvétlen a odiivodnén postup vyzkumu.

Kvalitativni ¢ast — v prvni ¢asti vyzkumu je vyuzita v ramci kvalitativniho vyzkumu
technika rozhovoru s majitelem eventové agentury Happy Production spol. sr.0. Tento
rozhovor je dualezity pro hlubsi zasah do zkoumaného problému a data ziskana
na zakladé rozhovoru jsou vyuzita pro stanoveni business planu a zhodnoceni soucasného

stavu firmy.
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Kvantitativni ¢ast — druha ¢ast je tvofena kvantitativnim vyzkumem, kde je vyuzit soubor
marketingovych analyz napi. SWOT analyza, analyza kli¢ovych slov, analyza navstévnosti
webovych stranek. Vysledky téchto analyz poslouzi K identifikaci strategického planu pro

nastaveni online marketingové komunikace.

4.3 Rozhovor

Prvni ¢ast vyzkumu — rozhovor s majitelem firmy byl proveden v zaii 2021, ktery

byl uskute¢nén pii osobnim setkani.

4.3.1 Predstaveni zkoumané firmy

Happy Production spol. s r.o0. byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 17. kvétna
2018. Pravni forma firmy je spole¢nost sruc¢enim omezenym. Sidlo ma na adrese
Cervnova 1055/14, Dablice, 182 00 Praha 8. Piedmétem podnikani je vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Firma ma dva spoleéniky
— Petra Lizalka s 90 % obchodnim podilem a llonu Sklenafovou s 10 % obchodnim
podilem. Jednatelem firmy je Petr Lizalek. Spole¢nost se specializuje na organizovani
spolecenskych a kulturnich akci, nabizi organizaci konferenci a seminait, firemni akce,
oslavy, teambuildingy a svatebni servis. V tuto chvili jsou ve spolenosti zaméstnani
2 zaméstnanci na hlavni pracovni pomér a dale pfilezitostné na akce zaméstnavaji

brigadniky a hostesky (Justice.cz, 2021).

Spole¢nost Happy Production spolupracuje ptevazné s hotely a konferenénimi prostory,
s cateringovymi spole¢nostmi, dopravnimi ptepravci, S dodavateli zvukovych a svételnych

vybavenich, umé¢lci a dal$imi.

4.3.2 Predstaveni informatora

Rozhovor se uskutecnil s jednatelem firmy Petrem Lizalkem - nejvysSim
predstavitelem firmy. Spole¢nost ma dva spole¢niky a pan Lizalek ma vyhradni obchodni
podil 90 %. M4 zodpovédnost za vedeni spoleCnosti, fidi zaméstnance a Stara
se 0 obchodni a finan¢ni zalezitosti. Pan Lizalek v roce 2021 oslavil 45 let, je zenaty.

Pusobi velmi rozvazné, klidné a charismaticky.
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4.3.3 Zpusob rozhovoru

Tato kapitola rozebird rozhovor, ktery byl uskuteénén s majitelem eventové firmy
Petrem Lizalkem. Dotazovanému byly polozené ptedem stanovené otazky. Rozhovor

se sklada ze 4 okruhl. Rozhovor je veden metodou polostandardizovanych rozhovoru.

Okruhy témat:
- Happy Production a nabizené sluzby;
- zakaznici,
- marketingové kanaly;

- dodavatelé.

Otazky byly sestaveny na zakladé témat v ramci Business modelu Canvas a seznameni

se se spole¢nosti Happy Production.

4.3.4 Analyza rozhovoru

Okruh ¢. 1 — Happy Production a nabizené sluzby

Jak byste popsal Vasi firmu?
Petr Lizalek: ,,Spolechost Happy Production nabizi pomoct pri realizaci akci jako jsou
firemni konference, teambuildingové zdjezdy, oslavy a svatby. Jsme mala spolecnost sidlici

v Praze, ktera vznikla v roce 2018.

Jaké jsou vase klicové aktivity?

Petr Lizalek: ,,Z vetsi casti je to prace u pocitace, kde hledame vhodné dodavatele,
doporucujeme zakaznikiv navrhy stylu akce podle jejich pozadavki, komunikujeme
s dodavateli a pripravujeme detaily akci. A pak prijde datum kondni akce a jsme pritomni

na miste, kde korigujeme jednotlivé dodavatele a pomdhdme s pribéhem eventu.*
Jak ovlivnila podnikani pandemicka situace?

Petr Lizalek: ,,Samoziejme. Byl lockdown, viada naridila omezeni vsech spolecenskych

akci a lidé se nesméli schazet, to nas zasadné ovlivnilo. Pres léto se narizeni uvolnila, ale
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od podzimu nds to opét zasahlo. Nikdo nevedel, jak se situace bude vyvijet a narizeni se
meénily ze dne na den. Stim se planuje tezce. Snazili jsme se pretransformovat a nabizet

spise hmotné véci jako jsou reklamni materidly, firemni darky a tiskoviny.

Jaké to mélo ekonomicky dopad?

Petr Lizalek: ,,Za rok 2020 se snizil obrat témeér o 50 % oproti roku predchozimu. *

Jak jsou procentualné rozdélené zdroje z piijma?
Petr Lizalek: ,.Zdroje z prijmii v roce 2019 byly z80 % z realizovanych akci a z20 %
reklamni materialy, tiskoviny. V roce 2020 byl znacny pokles prijmai, kdy z aker bylo 40 %

“

prijmii a reklamnich materiali bylo 60 %.

Okruh ¢. 2 — zakaznici

Kdo jsou vasi zakaznici?
Petr Lizalek: ,,Nasimi zdkazniky jsou firmy, pro které déelame konference, teambuildingy
a také zaméstnanecké dny. Druhym oKruhem zdkaznikii jsou jednotlivé osoby nebo

snoubenci a pomdhame jim s pripravou svatebniho dne nebo narozeninovych oslav.*

Jaké hodnoty zakaznikiim nabizite? Jaké problémy zakaznikovi Fesite?

Petr Lizalek: ,Hlavné jim uSetiime cas. ReSime kazdy detail akce, aby vse bylo
bezproblémové a ucastnici méli z kazdé akce pozitivni zazitek. Snazime se zdakaznikiim
navrhnout vhodné reseni, pres design, dekorace a vyzdobu po hudebni doprovod a zdabavny

program.

Jaké vztahy mate se zakazniky a planujete néjakou zménu do budoucna?

Petr Lizalek: ,,Jelikoz jsme Happy, snazime se mit pozitivni a pratelské vztahy. Jsme vesely
kolektiv, delame kreativni praci, kterd nds bavi, tak chceme, aby to bavilo i nase zdkazniky
a radi s nami spolupracovali. Zménu do budoucna nepldnujeme, jsme takovy a patri to

3

K nam. "
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Za jaké hodnoty jsou zakaznici ochotni platit?
Petr Lizélek: ,,Zdakaznici ocenuji, ze usetii cas. My jim pripravime nabidku podle jejich
pozZadavkii a uz si jen vybiraji, CO se jim libi nejvice. Také plati za nase know how. Vime,

jak to chodi, a co je potieba ohlidat, co kdy naplanovat a jak vsechny zkoordinovat.*

Jakym zptisobem zakaznici plati?
Petr Lizalek: ,,Je to o domluv¢ a zalezi na velikosti akce. Standardné se plati na fakturu 14
dni po akci. V piipadé, Ze jsou to nakladné&jsi eventy, vystavujeme zalohovou fakturu pied

r

akei.*

Jaké zdroje jsou poti‘eba pro doruceni nabizené hodnoty?
Petr Lizalek: ,,Nase zdroje vidim v profesiondlnich a zkuSenych zaméstnancich, ktefi
odvadi dobrou praci. Mame zkusenosti, jsme kreativni, komunikativni a také mame dobré

kontakty na dodavatele, se kterymi spolupracujeme.*

Jaké zdroje jsou nejnakladnéjsi?

I3

Petr Lizélek: ,,VSechno néco stoji, ale tak primarné platime zaméstnance.

Okruh ¢. 3 — marketingové kanaly

Jak komunikujete se zakazniky?
Petr Lizalek: ,,Doposud jsme se nijak aktivné nepropagovali. Musim priznat, Ze nds covid
zaskocil a nevedeli jsme, jak se zdkazniky komunikovat a co jim nabidnout. Nase

komunikace neni pravidelna, nemame zZadny plan ani strategii.

Jaké marketingové kanaly pouzivate? A jak jsou propojeny?
Petr Lizalek: ,,Mdme udélané webové stranky, ze kterych vedou odkazy na socidlni sité
Facebook a LinkedIn. Web je jen informativni, tam nic nepridivame a na Facebook

pridavame jen prileZitostne. LinkedIn mame zaloZeny, ale nejsme tam viibec aktivni.*
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Ktery kanal funguje nejlépe?
Petr Lizalek: ,,Musime to zlepsit a byt vice aktivni v propagaci. Ale myslim, ze funguji
webové stranky. Poté, co se rozsirila nabidka sluzeb a vice se rozepsala, prisly pres

prazdniny dvé poptavky pres formular na webu. “

Okruh ¢&. 4 — dodavatelé

Kdo jsou vasi dodavatelé?

Petr Lizalek: ,,Pracujeme s celou Fadou dodavateli. Jezdime po celé Ceské republice
a spolupracujeme s hotely a konferencnimi prostory. Mame své oblibené cateringové
spolecnosti. Spolupracujeme s hudebniky, riznymi umélci a zndmymi osobnostmi. Nyni
navazujeme spoluprdci firmou, kterd nam dodava dekorace a balonky. Mame dodavatele

na zajisteni prepravy osob. Fotografy, kvétindre, dodavatel na technické vybaveni. *

Co od partnera ziskavate?
Petr Lizalek: ,,Od partnerii ziskavame jejich know-how, zdzemi, odbornost, sluzbu nebo

hmotnou véc. Kdyz se to posklada dohromady, vznikne krasna akce.

4.3.5 Shrnuti rozhovoru

Happy Production spol. sr.0. je eventova agentura, ktera podle jejiho zakladatele
Petra Lizalka nabizi pomoc s realizaci rozlicnych akci. Firma se také zamétuje na tvorbu
reklamnich produkti, firemnich darkii a tiskovin. Zdroje pfijmi jsou podle zakladatele
80 % z realizovanych akci a 20 % z tvorby reklamnich materiala a tiskovin. Jelikoz akce
pandemii COVID-19 klesl pfijem u téchto akci zhruba na 40 % a reklamni materialy
stouply na 60 %. Ekonomicky dopad byl vSak horsi, protoze celkovy obrat firmy klesl
témef o 50 %. Firma je tak velmi zavisla na pandemické situaci a jakékoliv restrikce vlady

pfedstavuji znacné riziko pro podnikani v tomto odvétvi.

Happy Production ma podle svého majitele dva druhy zakaznikl. Jednim jsou firmy, pro

které pripravuji rdzné konference a tim druhym jsou jednotlivé osoby, Kterym pomahaji
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vvvvvv

efektivita, ktera je podle p. Lizalka velika a spociva v dobfe uSetieném case, zaroveil jeho
zaméstnanci  feSi kazdy detail akce, aby vSe probéhlo bez problému
a Ucastnici meéli skveély zazitek. Pristup k zakazniklim a celd firemni kultura je pry velmi

dialezitd a jde ruku v ruce jak s nazvem firmy, tak se sluzbami, které pro své zédkazniky

vvvvv

vvvvvv

a nabizi maximum svého nasazeni. Podle informéatora je to také to, za co je zakaznik
ochotny zaplatit. Jak za velmi pozitivni pfistup, tak za uSetieni Casu a také za know-how,

které firma ma.

Co se tyka propagace firmy, tak informator pfiznavé, ze firma nema doposud Zadnou
aktivni a pravidelnou investici, zaroven uznava, ze ptichod pandemie je zaskoc¢il do takové
miry, ze nevédéli, jak s potencidlnimi zdkazniky komunikovat. Podle informatora firma
sice ma webové stranky s odkazy na socidlni sité, avSak podle né&j jsou stranky spise

informativni a socialni sit¢ jsou nepravidelné¢ aktivni, zde vidi prostor pro zlepsSeni.

Dodavatelsky fetézec je podle informatora velmi rozsahly, zminuje, ze agentura
spolupracuje s dodavateli po celé Ceské republice, jedna se o celou 3kalu hoteli
a konferen¢nich prostorti. Firma ma také své oblibené cateringové spole¢nosti, rozli¢né
hudebni umélce, se kterymi komunikuje a také dodavatelé na ptepravu osob, technické
vybaveni, fotografy a kvétinafe. Dodavatelsky fetézec je pro Happy Production velmi

dalezity, podle informatora vyuzivaji jejich know-how, zidzemi a odbornost.

4.4 Popis dosavadnich online nastroju

V ramci online komunikacnich nastroji spolecnost Happy Production ma své
webové stranky a pusobi na socialnich sitich — Facebook a LinkedIn. Firma nepravidelné
vyuziva placenou propagaci prispévka na socialni siti Facebook. Doposud nikdy nevyuzila
zadnou reklamu ve vyhledavacich a nesbira kontakty uzivateld pro rozesilani newslettert

v ramci e-mailového marketingu.
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441 Webové stranky

Webové stranky jsou umisténé na doméné: https://happyproduction.cz/ a jsou

zpracovany v redakénim systému WordPress. Stranky jsou spustény na zabezpeCeném

protokolu HTTPS, ktery garantuje sifrovani posilanych dat mezi uzivatelem a webem.

Spole¢nost ma informativni webové stranky srozpisem jejich sluzeb s moznostmi
realizovanych akci. Stranky jsou rozdélené do tii sekci — sluzby, 0 nas a kontakty. Webové
stranky nejsou jednostrankové, sekce sluzby je rozdélena na podstranky jednotlivych
okruhti akci — svatby, konference, oslavy, firemni akce a doprovodny servis, kde je
organizace jednotlivych eventl rozepsana. V sekci s uvedenymi kontakty je poptavkovy

formulaf, ktery dotazy piesmérovava na e-mail: info@happyproduction.cz.

Stranka ma moderni, Cisty a pifehledny design s pohyblivymi efekty. Stranky jsou Cisté bilé
s hlavni fialovou barvou, ktera vychazi z loga spole¢nosti. Texty jsou stru¢né a neobsahuji
pteklepy a chyby. Stranka ma pro navstévniky jasnou vyzvu k akci v podobé¢ tlacitka
S nezavaznou poptavkou, ktera je pfesmérovana na poptavkovy formulaf. Webové stranky
spolec¢nosti Happy Procution jsou responzivni a jejich zobrazeni je piizptisobeno velikosti

chytrého telefonu 1 tabletu.

Ukazatele PagePank ma hodnotu 1, coz hodnoti webové stranky jako nevyznamné.
Unikatni zpétné odkazy mifici na webové stranky jsou 2 a celkovych zpétnych odkazi je
16. Webové stranky z legislativniho hlediska nespliuji pozadavky na cookies listu

S upozornénim 0 Sbéru informaci o navstévnicich.

Primérna pozice ve vyhledavani je na 42,4 misté. V piipadé vyhledani kli¢ového slova
,eventova agentura® ve vyhledavaci Google, spolecnost Happy Production je aZ na sedmé
strance. Pokud se vyhledava fraze ,,eventova agentura Praha®, zvolena spole¢nost pro tuto
diplomovou praci je az na osmé strané. Kdyz se do vyhledavacée zada ,,svatebni a eventova

agentura“ je odpoveéd’ na vyhledavani na prvni strance.
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4.4.1.1 Analyza navstévnosti

Analyza navstévnosti webovych stranek spole¢nosti Happy Production je vytvoiena
promoci online nastroje Google Analytics. Data jsou méfena v obdobi od 1. 5. 2021 do 31.
12. 2021. V tomto osmi mési¢nim obdobi webové stranky navstivilo 487 osob s celkovym
poctem 943 zobrazeni stranek. Vracejici se 12 % uzivateli. Kazdy navstévnik navstivil
Vv priméru 1,46 a primérnd doba navstévy trva 38 vtefin, co odpovida 75,54 % mife

okamzitého opusténi.

Obrazek 5: Ukazka metrik z Google Analytics

UZivatelé Novi uzivatelé

487 475
MM MMAMAM.J

Navstévy Pocet relaci na uzivatele

646 1,33
Mohonstmmmsmatitillioianns A e

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci
943 1,46

N PO TNt | KEOTORRE Y Y U YT Y VRPRY | ITS
Pram. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
00:00:38 75,54 %

M_LJLH_JL.ALH_.LA_A_ M‘mrmw‘lm
Zdroj: Google Analytics

Nejvice navstévniki pfislo na stranky pomoci pocitace 72 %, pies chytry telefon 27 %
a pres tablet necelé 1 % uzivateli.Navstévnici na webové stranky nejcastéji prisli pres
organické vyhledavani, a to pres 48 % navstévnikl. Pfimych navstév, které zadali URL

adresu, bylo 35 % a ze socialnich siti tedy Facebooku bylo témér 15 % navstévniku.

V piedhledu chovani Ize nalézt udaje o nejnavstévovangjsi webové strankce. Tou je pro

eventovou agenturu hlavni informativni stranka, kde jsou v§eobecné informace o sluzbach.
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Tato stranka zaznamenala v méfeném obdobi ptfes 63 % zobrazeni. Druhou
nejnavstévovanéjsi strankou na webu je podsekce Sluzeb — Svatby, ktera méla
7 % zobrazeni. Mezi technické metriky webovych stranek lze zatadit primérnou dobu

nacitani stranky, ktera ¢ini 10,46 s.

4.4.1.2 Analyza klicovych slov

V lednu 2022 byla provedena analyza klicovych slov. Analyza byla provedena
pomoci nastroju Google AdWords, Sklik.cz a Collabim. Hledané vyrazy se tykaji oblasti
potradani eventd, firemnich akei, vecirkli, oslav a svateb. Po ocisténi dat od nerelevantnich
a duplicitnich vyrazi zbylo 694 klicovych slov, primérna mési¢nich hledanost téchto slov
je 761 vyhledani. Ze zjisténych dat vyplyva, ze primérna mési¢ni hledanost danych vyraza
probiha z 85 % prostfednictvim vyhledavade Google CZ, zbylych 15 % vyhledavani
se uskute¢nilo na &eském vyhledava¢i Seznam.cz. Ztoho vyplyva, ze lidé v Ceské
republice, ktefi vyhledavaji vyrazy spojené s pofadanim eventl, vice pouzivaji vyhledavac
Google. Na druhou stranu vyhledavaé Seznam.cz ma vyhodné&jsi reklamu
ve vyhledavacich, primérna cena za proklik (CPC) je ptes polovinu levngjsi nez searchova
reklama na Googlu. Nastroj Google AdWords inzeruje v eurech, proto data musela byt
prepodtena podle kurzu Ceské narodni banky. Kurz Eura ke dni 7. 1. 2022 byl 24,980 K.
Primérna cena za proklik vyhledanych slov na Google CZ ¢ini 8,66 K¢ a primérna cena

na Seznam.cz je 4,06 K¢.

V nize uvedené tabulce je vidét cast analyzy kliCovych slov, kde jsou sefazeny vyrazy
podle nejvétsi mésicni hledanosti. Jde o vyrazy tykajici organizace akci a pievazné
se jedna svatebni témata, dekorace a narozeninové oslavy. Z vyhledanych klicovych jsou
nejéastéji fraze slozenych ze 3 slov, a to z 33 %. Dale se vyhledavaji dvouslovni spojeni ze

27 % a tiislovni fraze jsou s 24 % Cetnosti.
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Tabulka 1: 20 nejhledangjsich klicovych slov

Primérna cena Pramérna cena

Prumérna Primérna Primérna . .
Klicovs mésiéni mésiéni mésiéni & Al 2 Dl

iCovi slova hledanost | hledanost slov | hledanost slov (&) (CP.C )

slov na Google CZ | na Seznam.cz GoogIeVCZ =l

(v KC) (v K¢)
1 |svatebni $aty 50850 40500 10350 2,50 K¢ 5,19 K¢
2 |vano¢ni dekorace 35510 27100 8410 5,00 K¢ 5,79 K¢
3 |svatebni prostory 28080 27100 980 5,00 K¢ 5,77 K¢
4 |aty na svatbu 19980 18100 1880 5,00 K& 492 K¢
5 |narozeninova oslava 18390 18100 290 5,00 K¢ 3,18 K¢
6 |svatebni tradice 15240 12100 3140 5,00 K¢ 3,58 K¢
7 |svatba 14030 12100 1930 14,99 K& 3,74 K¢
8 [narozeniny 12310 12100 210 14,99 K¢ 3,43 K¢
9 |velikono¢ni dekorace 12220 12100 120 5,00 K& 2,68 K¢
10 |zapijéeni dekoraci 11650 6600 5050 7,49 K¢ 4,46 K¢
11 [party stany 10070 9900 170 14,99 K¢ 12,90 K¢
12 |pozvanka na narozeniny 9020 8100 920 2,50 K¢ 2,33 K¢
13 |catering 8760 8100 660 22,48 K& 4,65 K¢
14  [pozvéanky na narozeniny 8360 8100 260 2,50 K¢ 0,90 K¢
15 |narozeninova piani 8280 8100 180 2,50 K¢ 1,33 K¢
16 |vyroéi svatby 8240 6600 1640 7,49 K¢ 3,67 K¢
17 |obcerstveni na oslavu 6689 6600 89 7,49 K& 2,58 K¢
18 |[svatebni koordinator 6320 5400 920 5,00 K¢ 5,21 K¢
19 |svatebni dekorace 6060 2900 3160 7,49 K¢ 6,95 K¢
20 |svatebni obiad 5610 5400 210 5,00 K¢ 5,24 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V druhé casti analyzy je uvedend meésiéni primérna hledanost vyrazii vroce 2021
s grafickym zobrazeni hledanosti jednotlivych mésict v priabéhu celého roku.

Ukézka analyzy klicovych slov je zobrazena v piiloze ¢. 1.

4.4.2 Socialni sité

Na siti Facebook je vytvofen firemni profil, ktery na konci roku 2021 ma 104
fanouskl. Podle zjisténych udaji okruhu uzivateld z Meta Business Suite jsou fanousci
stranky pfevazné Zeny V zastoupeni 72 % a 28 % muzii. Nejvice Zzen je zastoupeno ve
vékové kategorii 35-45 let. Naopak nejvice muzi mezi fanousky je ve véku 25-34 let, ale
I vtéto veékové skupiné je celkové vice zen. Mezi nejéetnéjSimi zastoupenymi lokacemi

uzivateld je Praha s48 % a na druhém mist¢ pouze s5 % se umistila Jihlava.

Spole¢nost nema stanovenou obsahovou strategii a pfispivani ptispévkl neni pravidelné.
V roce 2021 méla pouze 15 prispévku s dosahem stranky na 9711 osob. I piesto vsak doslo

o témef 170 % navyseni v porovnani s rokem 2020. Béhem roku 2021 se placeny dosah
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oslovil 7302 lidi. | s 4 nastavenymi reklamami se jednalo o meziro¢ni narist o 283 %

placené¢ho dosahu.

2021. Jde o 2minutové video se zabéry fotografii z realizovanych akci v pfechozim roce.
Piispévek nebyl propagovany. Zaznamenal celkem 30 reakci a z toho 20 to se mi libi,
obrazek snabidkou tvorby samolepek ve vlastnim designu s placenym dosahem 4449
osob. Zacileni bylo na celou Ceskou republiku i se §irokym vékovym zastoupeni od 20 do
60 let. Reklama byla nastavena s dennim rozpoc¢tem 50 K¢ na 8 dni. Zajem o piispévek

projevilo 100 osob.

Na pracovni socialni siti LinkedIn je zalozen firemni profil, ale neni zde zadna aktivita ani

ptidané ptrispévky.

4.5 Priprava strategického planu

V nasledujicich podkapitolach jsou provedeny jednotlivé kroky k sestaveni

strategického planu.

4.5.1 Situaéni analyza

45.1.1 Business Model Canvas

Na zaklad¢ zjisténych informaci pomoci rozhovoru s majitelem firmy Petrem
Lizalkem byl sestaven vizualni podnikovy plan, tedy Business model Canvas. Z planu
vyplyva, kdo jsou zakaznici, jaké hodnoty ocenuji na praci s Happy Production. Jde tedy
0 segmenty B2B a B2C. Klienti ocenuji zkuSenosti eventové agentury a delegovanim prace

na n¢ ziskavaji ¢as a bezstarostnost S prubéhem akce.
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Kli¢ovi partnefi

Tabulka 2: Business model Canvas

Klicové aktivity

Nabizena hodnota

Vztahy se zikaznikem

Segment zikaznika

Prostory
(restaurace a hotely)

Technika

(ozvuceni a osvétlent)

Catering

Doprava

Hudebnici a umeélci

Dekorace a kvétinati

Fotografové

Zaméstnanci

Pronajem kancelati

Niklady

Komunikace s klienty
arealizace jejich prani

Komuniakce s dodavateli
afeSeni detaili

Koordinace akce

Zaméstananci
a jejich profesionalita

Spolehlivi dodavatele

Zkuienosti a know how

Navrzené fefeni k vybém

Usetti ¢as s piipravami

Nemusi se o nic starat

80 % piijmy z ak

20 % piijmy
z reklamnich materiahi

Profesiondlni

Pratelske

Marketingové kanaly

Webove stranky

Facebook

Word of Mouth Marketing

platba na fakturu

u velkych akci platba
zalohovou fakturou

B2C - jednotlivei

B2B - firmy

Sazba 15 %
z celkové ¢astky

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.1.2 Analyza konkurence

Jednim z podstatnych faktort, které maji vliv na vyvoj firmy, je konkurence. Kazdy
firma se snazi najit svou konkuren¢ni vyhodu a pouzit ji pii komunikaci s cilovou
skupinou. Proto cilem analyzy konkurence bylo se zaméfit na jejich komunikaci v online

prostiedi.

Pomoci analyzy konkurence bylo zaméfeno na 3 klicova slova ve vyhledavacich, a to na

eventova agentura, eventova agentura Praha a eventovd a svatebni agentura.
Z 30 vyhledanych vysledki mélo 40 % stranek nastavenou reklamu ve vyhledavacich,

tzv. PPC.
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Ze zjisténych vysledkil ohledné nabizenych sluzeb vyplynulo, ze 96 % firem déla firemni
akce a pouze 4 % firem je zaméfeno jen na pripravu svateb. Dale 35 % firem propaguje
online akce. Dalsi eventové agentury napiiklad maji své grafické studio, puj¢ovnu

vybaveni, anebo jsou i reklamni agenturou.

V oblasti zaméfené na webové stranky bylo zjisténo, ze vsichni konkurenti maji
responzivni webové stranky a pfizpusobené zobrazeni na chytrych telefonech nebo
tabletech. Konkurenti maji vybudovanou sit’ odkazt vedoucich na jejich webové stranky,
nejvice bylo 80 zpétnych unikatnich odkazi a primémé to vychazi na 26 zpétnych odkazu.
Blog ma na svych strankach 26 % konkurentd, jedna se o firmy zamétujici na organizovani

svateb. Velké eventové agentury, které cili spiSe na segment B2B, blogy nemaji.

Posledni zkoumanou oblastni v ramci analyzy konkurence byla oblast socialnich siti. Bylo
zjisténo, ze nejpouzivanéjsi siti je Facebook, k propagaci ho vyuziva 74 % konkurentu.
Dal3i pouzivanou siti je Instagram, na které se prezentuje témeét 60 % firem. Déle vyuzivaji
profily na Youtube s hodnotou 37 % firem. Nejméné vyuzivanou siti je Twitter, na které

je pouze 10 % konkurenttl. Zadna z firem neni aktivni na TikToku.

4.5.1.3 SWOT analyza

Pro zhodnoceni situace eventové agentury slouzi analyza SWOT. Pomoci této
analyzy jsou definovany silné i slabé stranky, Které se zaméfuji na vnitini prostiedi,

a prilezitosti a hrozby v ramci vnéjsiho prostiedi.
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Tabulka 3: SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky

Kvalita sluzeb Nizké poveédomi o znacce
Dlouholeté zkuSenosti Absence strategie a stanovenych cilti
Dobré vztahy s dodavateli Neaktivita na socialnich sitich
Kreativni design loga Spatné nastavené SEO
Moderni vzhled webovych stranek Neinvestovani do marketingu
Rozsifeni lokalit po celé CR Pretrvavajici pandemie Covid-19
Tvorba blogu na webovych strankach Nova konkurence
Rozesilani newslettert Spatné nastavena komunikaéni strategie
Vyuziti novych socialnich siti Neatraktivni obsah
Nabidka online konferenci Poskozeni povésti
Zacileni na zahrani¢ni klientelu Pomalé ptizpisobeni k trendiim na trhu
Rozsiteni sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky spole¢nosti Happy Production se fadi vysoka kvalita sluzeb spole¢né
s dlouholetymi zkuSenostmi zaméstnanct. V soucasné dob¢ jsou klicovi zaméstnanci, ktefi
jsou loajalni a buduji dobré jméno eventové agentufe, klientim maji Kreativni
a individualni pfistup. Zaroven maji nastavené¢ dobré a profesionalni vztahy s dodavateli.
Eventova agentura ma zajimavé logo S vyraznymi barvami, ze kterych se muize tvofit
kreativni design. Spole¢né¢ s modernim a atraktivnim vzhledem je nastavena kvalitni

vizualni image.

Zasadni slabou strankou je absence marketingové strategie a stanovenych cilii eventové
agentury, coz ma za nasledek i nizké povédomi o znacce. Doposud firma pravidelné
neinvestovala do marketingu a zaroven neoptimalizovala webové stranky pro vyhledavace,
coz by podporovalo organické navstévy stranek. Vzhledem k rostoucimu trendu vyuzivani

socialnich siti firma zanedbava neaktivitou jejich firemni profily.
Je zde mnoho prilezitosti, které by mohla eventova agentura vyuzit v jejich prospéch

a vyuzit potencial k rozvoji spole¢nosti. Kvuli neptiznivé pandemické situaci se firemni

setkani Casto transformovala do online prostredi, proto velkou pfilezitosti je rozsifeni
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nabidky sluzeb o online nebo tzv. hybridni formy konferenci. Hybridni konferenci
se rozumi event, kdy c¢ast publika sedi vsile a druhd cast pozoruje konferenci
prostiednictvim Zzivého online pienosu. Zajisténi klientim kvalitni technické vybaveni
a kvalifikovany personal je v posledni dobé Siroce poptavka. Dalsi prilezitosti je rozsifit
nabidku sluzeb a zaméfit se na dalsi ¢innosti, jako napfiklad reklamni pfedméty, firemni
obrandované darky, samolepky, polepy aut, anebo se vice specializovat na mensi
narozeninové oslavy a nabizet balonkové stény, dekorace nebo zapujceni vybaveni.
Rozsifeni nabidky lokalit po celé Ceské republice mize byt dalsi potencialni piileZitosti
k osloveni $irs$i skupiné zakaznikl. Spole¢nost Happy Production spolupracuje s vétsimi
hotely ve vSech regionalnich méstech a cestuje po republice, proto by bylo dobré zamétit
propagaci na vice lokalit. Ceska republika se nachazi uprostied Evropy a je tak idealnim
je také finanén¢ vyhodn&j$i pro zahraniéni firmy neZz ostatni evropské staty, proto
je skvélou prilezitosti ptipravit nabidku pro zahrani¢ni klienty, které se. Miize se jedna jak
0 svatby, svatebni cesty, ale i mezinarodni konference nebo firemni zajezdy. V online
nastrojich je pfilezitost zacit s tvorbou blogu a ¢lankd, které budou obsahovat Klicova
slova, ktera vyhledavaji potencialni zakazniky, a tak se webova stranky agentury bude

A4

ukazovat na vyssich pozicich ve vyhledavacich. Rozesilanim newsletterti se spole¢nost
tak povédomi o znacce a aktualni situaci v odvétvi. Spole¢né se spravné zvolenou
obsahovou strategii ma newsletter vysoky potencial. Dalsi pfilezitosti je vyuzivani nové

vznikajicich socialnich siti podle vyuzivani jejich potencialnich zakaznikd.

Velikou hrozbou pro eventovou agenturu je dale pfetrvavajici pandemie Covid-19
a nasledné restrikce a zdkazy vyhlasené Ceskou vladou. Mezi dalSi hrozbu se fadi nova
konkurence na trhu, ktera bude oslovovat stavajici i potencidlni zakazniky. Proto je
dulezité, aby se pravideln¢ pracovalo na vylepSovani komunikace a online nastroju,
sledovaly se trendy dané doby, a hlavné se dale prizplisobovala a vyvijela nabidka sluzeb
podle prani a pozadavku klientti. Pfizpisobovani aktualnim trendiim na trhu by nemeélo byt
pomalé, aby konkurence nevyuzila vyhodu a neoslovila pravidelné klienty. Velkou
hrozbou také muze byt $patné nastavena komunikaéni strategie. Pokud agentura nedovede

vhodné komunikovat stanovené sdéleni s cilovou skupinou a zaroven se stavajici zakaznici
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nepociti dostate¢nou péci, mohou byt osloveni konkurenci, ktera ma atraktivnéjsi
a zajimav¢j$i komunikaci. Tim také muze dojit k poSkozeni firemni povésti, ktera ma

negativni dopad na podnikani a je obtizné zménit mysleni cilové skupiny.

45.2 Komunikaéni cile

Na zaklad¢ informaci ziskanych situa¢nich analyzou jsou stanovena nasledujici
komunikaéni cile, které spliiuji podminku SMART - specifické, méfitelné, akceptovatelné,
realizovatelné a terminované. Cile jsou stanoveny Vramci kazdé faze modelu
See-Think-Do-Care. Spole¢nost Happy Production je na trhu od roku 2018, ale doposud
nevénovala pozornost marketingu a propagaci sluzeb. Zaroven od jara 2020 byla negativné
ovlivnéna restrikcemi a vladnimi nafizenimi kvuli pandemii, proto je hlavnim cilem
budovani povédomi 0 znacce. Tento cil je potieba budovat dlouhodobé a az po delSim

casové useku se projevi efektivnost stanovené strategie.

Tabulka 4: Komunikaéni cile

Cilova hodnota Zpisob méreni

Instagram: 1000 sledujicich, Pocet sleduiicich na
Budovani Facebook: 700 fanouskd, socidlni th siti
SEE povédomi LinkedIn: 100 spojeni, vix -
« L navstévnost webovych
0 znacce Webové stranky: 1500 .
s e stranek
navstévnikl
Ovlivnit postoj 0/ st xx 1o o ex ,
o 30 % zvySeni navstévnikd na | Navstévnost webovych
THINK cilovych , s .
, g webovych strankach stranek
zéakaznikil
S, o S, .
DO Zvy§em 40 % navySeni pvoptavek po Podet poptavek
poptavky sluzbé
Zvyseni loajality
stavajicich
zéakazniki o y . . Pocet opakovanych
o= a budovani 10 % opétovnd poptévka poptavek od zakazniki
databaze
kontaktt

Zdroj: vlastni zpracovani
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Faze SEE ma za kol budovani povédomi o znacce a v této Casti strategie pro co nejvetsi
povédomi je zvolena strategie pomoci socialnich siti Instagram, Facebooku,na LinkedIn
a diky webovych stranek. Cilova hodnota je ziskat alespon 1000 sledujicich na Instagramu,
na Facebooku 700 fanouskl, na LinkedIn 100 spojeni a minimaln¢ 1500 navstévnikt
webovych stranek. Tyto kanaly maji vyhodu, Ze jsou dobfe méfitelné. U webovych stranek
pomoci analytickych nastroji lze sledovat pocet navstév, popt. opakujicich se navstév,

na socialnich sitich zase ptibytek ¢i ubytek sledujicich a jejich interakce.

Ve fazi THINK je kladen diraz na ovlivnéni postoje cilovych zédkaznikli. V tomto ohledu
je stanoveny cil na zvySeni navstévnikli na webovych strankadch minimalné o 30 %. Cil této
faze je rovnéz méfitelny pomoci analytického nastroje Google Analytics,

kde lze reportovat pocty navstévnikl na webovych stranek.

Faze DO ma za cil narust nezavaznych poptavek po sluzbach. Ve spojeni s novymi
fanousky a sledujicich na socialnich strankach lze ocekavat jak zvySenou navstévnost
webovych stranek, tak navySeni poptavek po sluzbach eventové agentury. Je ocekavano,
ze se cilova hodnota navysi poptavku minimalné o 40 % nez by tomu bylo bez propagace
na socialnich sitich. Vyhodnoceni této faze se uskuteCni na zakladé poctu poptavek

za méfené obdobi a porovnani s predchozim obdobi.

Zavéretna faze CARE piedstavuje jiz nejuzsi skupinu lidi, kteti jsou loajalni ke znacce
a pro firmu predstavuje velmi dulezity zdroj ziski v podnikani. Vlivem socialnich siti
a neustale propagace u sledujicich je stanoven cil na minimaln€ 10 % opétovnou poptavku.
a budovani databaze kontaktti. Tato Cast strategie lze zméfit diky poptavkach rozdélenych

podle jednotlivych zakaznikd.

Termin vyhodnoceni této marketingové strategie se uskute¢ni v lednu 2023.
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4.5.3 Komunikaéni strategie

Po nastaveni komunikacnich cilti ndsleduje proces sestaveni komunikacni strategie.
Tabulka 5: Komunikac¢ni strategie

Faze Cil Strategie

SEO

Blog

Facebook

Instagram

Placena propagace na socialnich sitich
SEO

Blog

Placena propagace na socialnich sitich

Budovani povédomi
SEE P
o znadce

Ovlivnit postoj cilovych | Reklama ve vyhleddvacich
zakaznikt Facebook
Instagram
LinkedIn
E-mailing
SEO
Blog
Placena propagace na socidlnich sitich
Zvyseni Reklama ve vyhledavadich
poptavky Facebook
Instagram
LinkedIn
E-mailing
SEO
Blog
Placena propagace na socialnich sitich
Facebook

THINK

DO

Zvyseni loajality
stavajicich zakaznika
ARl a budovani databaze
kontaktil Instagram
LinkedIn

E-mailing
Zdroj: vlastni zpracovani

Féze SEE je zaméfena na Brand Awareness — budovani povédomi o znacce, které
je vhodné z hlediska dlouhodobé strategie. Pro optimalizaci webovych stranek
ve vyhledavadich je dulezity obsahovy marketing a pravidelné aktualizovani obsahu.
V dnesni dob¢ je dulezitym faktorem také optimalizace webovych stranek a zobrazeni pro

mobilni zafizeni. Zaroven je dilezitd rychlost nacitani stranky a komprimace obrazki.
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Zékladni nastaveni SEO spocéiva v uUpravé nadpisi, mega tagl, popisu stranky
a alternativnich popisti obrazkia podle ¢asto hledanych vyrazi, které jsou ziskany z analyzy
klicovych slov. Také je doporuceno aktualizovat profily v internetovych Katalozich firem
jako jsou Google My Business (Cesky Moje firma) a Firmy.cz. V téchto katalozich
se sbiraji recenze a zpétna vazba od zakazniki, je dobré zde aktualizovat profily a nahrat
fotky z realizovanych akci i obrazky s referencemi, které maji pro cilovou skupinu
vypovidajici hodnotu nez fotka sidla a ulice. Pro ziskani organickych navstév webovych
stranek je doporucen blog, ktery je koncipovan na zakladé reporti z akci se zdmérem
ukazat tak zkusenosti a odvedenou praci eventové agentury. Doporucuje se pridat ¢lanky
s castymi dotazy zakazniku, rady a navody a do ¢lankd zaradit nejvyhledavanéjsi klicova
slova. Pokud ¢lanky budou mit kvalitni obsah, navstévnici je budou sdilet a tim dojde
ke zvySeni hodnoceni webovych stranek, tedy Pagerank. Na socialnich sitich je nutné
pracovat na pravidelném obsahu. Na Facebook je planovano pfidavat piispévek jednou
tydné a bude informovat o praci eventové agentuie o zaméstnancich. ProtoZe sluzby jsou
propojeny s poskytovatelem sluzeb, ktery vytvaii a zaroven ovliviiuji kvalitu sluzeb. Na
Instagram se ptidavaji fotky s detaily z konkrétnich akci — catering, kvétinovy vyzdoba,
dekorace. Také postupné se zde budou piedstavovat zaméstnanci agentury. Plan je pridavat
tiikrat tydné, vzdy 2 fotky a 1 obrazek s textem. Do Stories je v planu piidavat kratka
videa z ptiprav akci a zakulisi spolec¢nosti. Doporucuje se vytvorit kratka videa jako
medailonek kazdého zaméstnance s predstavenim a informacemi o poskytovanych
sluzbach. Zaroven videa maji vyssi dosah na socialnich sitich. Dalsi ¢ast strategie tvofi
placena propagace na socialnich sitich, Ktera bude zaméfena na rozSifovani povédomi
0 spolecnosti a pfedstaveni poskytovanych sluzeb. Komunikace probéhne na Facebooku

a Instagramu paralelné.

Ve fazi THINK opét bude probihat optimalizace pro vyhleddvace S doporucenim
na prubézné aktualizovani obsahu, pfidavani ¢lanki na blog a vnitini prolinkovani textu.
V této fazi je kladen diraz na Linkbuilding a budovani zpétnych odkazl v propojovani
webovych stranek s dodavateli a klienty. Dale bude zafazena reklama ve vyhledavacich
pomoci nastroju SKlik a Google Ads. Reklama poslouzi k ovlivnéni postoje potencialnich
zakaznika, ktefi provéiuji dodavatele eventovych sluzeb. V tu chvili je vhodné nastavit

reklamu na zaklad¢ analyzy kli¢ovych slov a zobrazovat se zakaznikim na vSeobecné
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dotazy souvisejici s eventovymi sluzbami. Na socialnich siti bude i nadale stejna strategie
budovani povédomi o eventové agentute. Navic se za¢ne vyuzivat profil na profesni siti
LinkedIn, kde je doporucena strategie prostifednictvim ambasadoria. Zastupci firmy budou
tvofit reportaze z probéhlych eventd a sdilet nové zkuSenosti a detaily akci,
které se povedly. Piispévky se prostiidaji na firemnim a osobnim profilu, firma
1 ambasador si pfispévky navzdjem sdileji. E-mailing je efektivnim zpiisobem, jak
komunikovat se stavajicimi zakazniky a nabizet jim novinky na trhu. Je dobré pfipominat
blizici se udalosti nebo Cinnosti, které se opakuji, napf. narozeniny, Vanoce a tak dale.
Newsletter se rozesilaji pomoci e-mailingové platformy Mailchimp, bezplatna zakladni

verze umoziuje rozesilani az 2 000 kontakti.

Ve fazi DO je zaimplementovana vyzva kakci (CTA) scilem ziskat poptavku
od navstévnikt. Tato strategie je stanovena pro e-mailovou komunikaci i pro placené
piispévcich na socialnich sitich Facebook a Instagram. V propagaci se cili na osoby, které
uz diive vidéli obsah eventové agentury, jde o tzv. remarketing. Reklama ve vyhledavacich
je zaméfena na vytvofeni poptavky na zaklad¢ interakce v piechozich fazich a zaroven
osloveni konkuren¢nich zakazniki, ktefi se zajimaji 0 vyhledavani eventovych agentur
zajimaji. Je proto velmi dulezité vénovat se dikladné analyze klicovych slov a zobrazovat

se jim na konkrétni dotazy ve vyhledavacich.

V této fazi CARE je kladen diraz na komunikaci se stavajicimi Klienty s cilem podpory
opétovnych poptavek. Piispévky na socilnich sitich a newslettery jsou zaméteny na péci
o klienty, podékovani za dosavadni spolupraci a dopfat jim néco navic. Zaroven je snaha
o rozsifeni databaze kontaktd pro rozesilani e-mailové komunikace. V propojeni s blogem
se ziskavaji e-mailové adresy navstévnikd a po zanechani kontaktu si mohou stahnout

néjaky e-book, voucher, check list nebo néjakou atraktivni odmeénu.
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45.4 Casovy plan a rozpotet

Poslednim krokem nastaveni marketingové komunikace je pfiprava ¢asového planu
a rozpoCtu. Na zaklad¢ stanovené strategie jSou jednotlivé nastroje naplanovany
do jednotlivych mésicti celého kalendainiho roku 2022. Z divodu nepiiznivé situace
na ¢eském trhu pro konani akci, je celkova Castka rozpoCtu nizsi a stanovena na hodnoté

50 000 Ke¢.

Tabulka 6: Casovy harmonogram a rozpoéet pro rok 2022

Casovy plan pro rok 2022

Strategie
K 1 FE i R A E
X X X X X X X X X X

SEO X X - Ke
Blog X X X X X X - K&
SEE Facebook X X X X X X X X X X X X - Ke
Instagram X X X X X X X X X X X X - K¢
Placen.a' pryopagra'c ¢ X X X X X X 12 000 K¢
na socialnich sitich
SEO X X X X X X X X X X X X - K¢
Blog X X X X X X - K¢
Placend propagace x | x| x 6 000 K&
na socialnich sitich
THINK [ReKlama ve x | x 3000 K&
vyhledavacich
Facebook X X X X X X X X X X X X - Ke
Instagram X X X X X X X X X X X X - Ke
LinkedIn X X X X X X X X X - Ke
E-mailing X X X X - K&
SEO X X X X X X X X X X X X - K¢
Blog X X X X X X - Ke
Placend propagace x | x | x 6 000 K&
na socialnich sitich
po |Reklamave x | x| x| x| x| x 9 000 K&
vyhledavacich
Facebook X X X X X X X X X X X X - Ke
Instagram X X X X X X X X X X X X - Ke
LinkedIn X X X X X X X X X - K&
E-mailing X X X - Ke
SEO X X X X X X X X X X X X - K¢
Blog X X X X X X - Ke
Placen.a' prropagra’ce X - K
CARE na socialnich sitich
Facebook X X X X - Ke
Instagram X X X X - K¢
LinkedIn X - K¢
E-mailing X X X X - Ke

Celkem: 36 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Na propagaci na socialnich siti je ¢astka stanovena na 2 000 K¢ na mésic. Reklama

ve vyhledavacich je nastavena na 1500 K¢ za mésic. S ohledem na to, Ze stanoveny

76



rozpocet je pro tento rok nizky, pozadavek na zpracovani marketingovych aktivit
je delegovano na zaméstnance eventové agentury. Cast rozpoétu je investovano na jejich
odborné vzdé€lani, a to Skoleni socidlnich siti a Skoleni copywritingu. V pfipad¢ nartstu
ceny nebo mimoradnych udalosti, je v rozpoétu zahrnuta rezerva. Vysledny rozpocet
vychazi na 50 709 K¢.

Tabulka 7: Celkovy rozpocet

Roéni rozpodet 36 000 Ké
Rezerva 4 000 K¢
Celodenni Skoleni copywritingu 4719 Ké
Skoleni socidknich siti 5 990 K¢

CELEKEM 50 709 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

Na zaklad¢ analyzy konkurence bylo zjisténo, ze 35 % vyhledanych firem propaguje
na svych strankach online eventy. Tento druh akci se rozsitil v roce 2020 kvili pandemi
covid, kdy se lidé nemohli schazet. Proto bylo doporuceno =zatadit tuto sluzbu
do prilezitosti firmy a rozsifit tak své portfolio sluzeb. Kvuli umisténi v centru Evropy
a vyhodnéjsi cenové politice je rovnéz dulezité mit stranky i V cizojazyénych mutacich.
Tyto funkcionality méli také konkurenti. Proto v ramci SWOT analyzy se jedna o dalsi

vyuzitelnou prilezitost pro zacileni na zahrani¢ni klientelu.

Prvni faze strategického planu prob&hla pomoci optimalizace webovych stranek, ktera
spoc¢ivala v komprimaci fotek a nastaveni titulku, popisku stranky a alternativnich texta
obrazki. Komprimovani fotek na webovych strankach pfispélo k rychlejSimu nacitani
stranek. Z ptivodné namérené prumérné doby nacitani stranek 10,46 s klesla tato hodnota
na 5,36 s. Dale se zacalo pracovat na budovani zpétnych odkazi mezi dodavatelskou siti
eventové agentury, proto se ocekava, Ze po del$im ¢asovém intervalu se zlepsi i hodnoceni

webové stranky tvz. Pagerank a strdnka bude vyznamnéjsi.

Obrazek 6: Ukazka titulku a popisku stranky

Happy Production | Kreativni eventova agentura

happyproduction.cz/

PombZeme vam s eventy. Doporuéime prostory, postarame se o hladky pribéh akce a zajistime
doprovodny servis v podobé reklamnich material( i tiskovin.

Zdroj: Google.cz

Pomoci nastroje Google Search Console byla ziskana hodnota primérné pozice
ve vyhledavani, ktera pied spusténim SEO byla pro webové stranky eventové agentury

byla na 42. misté. Na konci inora 2022 po aplikaci SEO se hodnota zlepsila na 33. misto.
Diky optimalizaci webovych stranek a aktualizaci popisti sluzeb na zaklad¢ analyzy

klicovych slov ve sledovaném obdobi byly zaregistrovany 3 nové poptavky ptes organické

vyhledéavani.
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Dalsi ¢asti strategie byla implementace blogu na webové stranky. Byly pfidany dva ¢lanky
s eventovou tématikou. V ramci blogu byla vytvotrena konsole pro registraci, ktera umozni

firme¢ ziskavat novou sit’ kontaktd, na které mohou cilit e-mailingové kampang.

Obrazek 7: Ukazka ptihlaseni ke zasilani newsletteru

Zasilame Happy novinky

Pihlaste se do naseho newsletteru a brzy se miizete tésit na Happy

novinky.
Krestni jmeéno
Prijmeni

E-mail

Prihlasit se k odbéru

Zdroj: Happyproduction.cz

Tvorba blogu na zakladé dat z Google Analytics byla velmi efektivni, protoze Se primérna
doba navstévy z 38 vtefin se prodlouzila na 1 minutu 44 vtetin a 75,54 % mira okamzitého
opusténa klesla na 55,56 %. Lze ocekavat, ze se tyto metriky se budou dale zlepSovat

s piibyvajicimi ¢lanky na blogu a ptibyvajicim prolinkovanim mezi ¢lanky.

Podle analyzy klicovych slov se nejcetnéjsi hledané vyrazy tykaji svateb, dekoraci
a segmentu B2C tedy pro jednotlivé zakazniky. Proto je navrzeno na webové stranky
do sekce Blog ptidavat ¢lanky s nazvy:

e Proc si nechat pomoci s organizaci svatby?

e Jak vybrat spravné svatebni Saty?

e Jaké jsou svatebni tradice?

e Nechte se inspirovat vzorovymi pozvanky na narozeniny

e Jak ma vypadat pozvanka na svatbu?
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e Napady na nezapomenutelné vyro¢i svatby

e Kam se vydat na teambuilding?

V oblasti komunikace na socialnich sitich je jiz v provozu Facebook a nové byl vytvoien
profil na Instagramu. Cilem Istagramu je umoznit sledujicim nahlédnout detailné
do ptipravy akci a jejich jednotlivych soucasti. V obsahovém planu je nastavené pravidelné
ptidavani pfispévkda, a to tiikrat tydné. Facebook se na druhou stranu zaméfuje na ukazku
realizovanych akci a seznameni se zaméstnanci S frekvenci jednoho ptispévku tydné.
LinkedIn, ktery prozatim nebyl pouzivan, byl zarazen do strategického planu kvuli zacileni

na segment B2B a mozné propagace firemnich akci.

Obrazek 8 Ukazka sponzorovaného piispévku na Facebooku

HappyProduction CZ

ww Sponzorovano-Q

Planujete néjakou akci? A jak vam miZeme pomoci? Spoledenské akce uZ
jsou bez omezenl a respirdtord, tak to pojdme spolu zase rozjet. Jp Jsme
tu stale provas. @

Zdroj: Facebook.com
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6 Zavér
Cilem této prace bylo zjistit, jaka online marketingova komunikace je vhodna pro

eventovou agenturu. Pro vyhodnoceni této vyzkumné otazky byly vybrany podotazky,

které se tykaly zhodnoceni soucasného stavu vybrané firmy Happy Production spol. s r.0.

Diplomova prace se nejprve zabyvala teoretickou c¢asti, ktera méla za cil predstavit
jednotlivé aspekty online marketingu a veSkeré podklady a analyzy dilezité k provedeni
vyzkumného cile. V teoretické ¢asti byl popsan marketing v ménicim se svété, kde se autor
podrobné vénuje vlivu internet a modernich technologii na uzivatele. Déle byl pfedstaven
marketing sluzeb spolecné s event marketingem a aktualni situaci na trhu v tomto odvétvi.
V dal$i casti byla popsdna marketingova komunikace a jeji jednotlivé kroky — situacni
analyza, komunikaéni cile, komunikaéni strategie a ¢asovy plan s rozpoctem. V zavéru

teoretické Casti byl detailn¢ analyzovan online marketing a jeho nastroje.

V praktické casti se autor vénuje postupu vyzkumu a ndsledné provadi rozhovor
s majitelem eventové agentury na témata aktudlni situace ve firm€. V navaznosti
na rozhovor byl zhodnocen dosavadni stav online komunikace ve vybrané firmé zahrnujici
analyzy navstévnosti webovych stranek a klicovych slov. Na zakladé¢ tohoto zhodnoceni se
prakticka C¢ast vénuje pripravé strategického planu marketingové komunikace
se zam&fenim na online kanaly. Pomoci situacni analyzy a jejich nastroji byly ptipraveny

komunikaéni cile, strategie spole¢né s Casovym planem a rozpoctem.

Podle vysledkti rozhovoru a zhodnoceni dosavadnich online nastroji bylo zjisténo,
7e eventova agentura nedisponuje zadnymi strategiemi pro propagaci firmy. Od svého
zalozeni nebyly investovany penize do marketingovych aktivit. Zalozené socialni sité
nebyly spravovany pravidelné¢ a aktivita byla témét nulovd. Webové stranky byly pouze
informativniho charakteru a podle dat z Google Analytics nemély atraktivni obsah, ktery

by zaujal navstévniky.

Na zaklad¢ vysledkt analyz bylo zjisténo, Ze je V prvni fadé nutné se zamé&fit na vhodnou
optimalizaci webovych stranek, jejich vykon a responzivni vzhled. Poté se zaméfit

na obsah stranky a transformovat je z jednoduchych stranek na atraktivni webové stranky
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s blogem. Dale je potieba zaméfit se na pravidelny a zajimavy obsah na socidlnich sitich

a Vv neposledni fadé¢ na jejich placenou propagaci.

Pomoci marketingového modelu SEE-THINK-DO-CARE byly definovany vhodné kanaly
pro online komunikaci. Ve fazi SEE je nutné se zaméfit na budovani povédomi o znacce.
Zde je potieba si definovat cilovou skupinu a oslovit ji pomoci personalizované reklamy
na socialnich sitich pro vytvofeni komunity. Ve fazi THINK tato komunita, ktera jiz ma
povédomi o zna¢ce Happy Production, bude zacilena pfispévky pro ovliviiovani jejich
postoje a tim ji privadét na webové stranky. Faze DO bude zaméfena na konverze
definované jako nezavaznd poptavka s cilenim na jiz ovlivnéné a potencialni zédkazniky.
Posledni faze CARE je zaméfena na stavajici zakazniky a zvySeni jejich loajality s cilem
opctovné poptavky.

Hlavnim cilem kazdé eventové agentury je poskytovani sluzeb a tim nejdilezitéjSim
kapitalem jsou pravé zaméstnanci, ktefi svym profesionalnim pfistupem a zkuSenostmi
poskytuji danou sluZzbu. Proto je dileZité zamé&fit se na prezentovani zaméstnanc, jez jsou
ambasadory firmy. Krom¢ zaméstnancu je dulezité se zaméfit na budovani znacky, které
komunikac¢nich nastroji a je tedy nutné se o n¢ pravidelné starat, aktualizovat
a optimalizovat. Zaroven je potieba investovat do reklamy ve vyhledavacich, ktera
markantné zvySuje Sance na nové zakazniky. Vedle webovych stranek jsou dilezitou
komunikaéni platformou socialni sité, na které je nezbytné pravidelné pfispivat obsah a tim

rozsifovat fanouskovskou zakladnu.

Hlavni pfinos této diplomové prace spociva v detailnim pfedstaveni situace na eventovém
trhu a sestavenim strategického planu marketingové komunikace, ktery je aplikovan
vpraxi a lze jej vyuzit i u konkuren¢nich firem ve stejném odvétvi. Je ale potieba
si uvédomit, ze marketing je dlouhodoby proces a vysledky z nastavené komunikace

se projevi hlavné v budoucnu.
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8 Prilohy

Ptiloha 1: Analyza klicovych slov — ukazka

L. s . e Primérni cena| Prumérni cena
Prumérna Primérna Prumérna . .
o — Gt | 7ADroklik | zaproklik | .
Y e . mésiéni mésiéni mésiéni e v ofe
Poradi Klic¢ovi slova (CPC) (CPC)
hledanost |hledanost slov|hledanost slov Google CZ Sklik slov
slov na Google CZ | na Seznam.cz N
g v KC&) v K¢
1 svatebni Saty 50850 40500 10350 250 KE 519 K¢ 2
2 |vanocni dekorace 35510 27100 8410 5,00 K& 579 K¢ 2
3 svatebni prostory 28080 27100 980 500 Ké 577 Ké 2
4 datv na svathu 19980 18100 1880 5,00 Ké 492 Ké 3
5 |narozenmova oslava 18330 18100 290 s.00Ke .18 K¢ 2
6 svatebni tradice 15240 12100 3140 5,00 K& 358 K¢ 2
7 svatha 14030 12100 1930 1499 K& 3.74 Ké 1
8  |narozeniny 12310 12100 210 1499 K& 343 Keé 1
9  |velikonoéni dekorace 12220 12100 120 500 KE 268 KE 2
10 |zaphjéeni dekoraci 11650 6600 5050 745 K& 4.46 K& 2
11 |party stany 10070 2200 170 1499 K& 1290 K& 2
12 |pozvinka na narozeniny 2020 8100 920 250 KE 233 Ké 3
13 |catering 8760 g100 660 2248 K&E 465 KE 1
14 |pozvinky na narozeniny 8360 3100 260 2,50 Ké 0,90 K¢ 3
15 |narozeninova pfani 32380 3100 180 250 K& 133 K¢ 2
16 |vvrofi svathy 8240 6600 1640 TASKE 3.67 K¢ 2
17 |obéerstveni na oslavu 6689 6600 89 749 Ké 258 K& 3
18 |svatebni koordindtor 6320 5400 920 5,00 K¢ 521 K¢ 2
19 |svatebni dekorace 6060 2900 3160 749 K& 6,95 K¢ 2
20 |svatebni obfad 5610 5400 210 500 KE 524 K¢ 2
Mési¢ni pramérna hledanost v roce 2021
Poiadi Klifova slova R . . . Tre.nrl hle:la;:nsri
Leden | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen Zii Rijen |Listopad | Prosinec| Vroce 2021
| [svatebni satv 33100]  49500]  33100]  40500]  33100] 40500 33100]  40500]  40500]  40s00]  4es00] 33100 A~
2 |vénocni dekorace 3600 880 720 720 590 590 1600) 6600 22200] 60500 1es000[ 49500
3 |svatebni prostory 3600 850 720 720 590 590 1600) 6600 22200]  60500] 163000 49500 — -~
4 |zaty na svatbu 5400 9900 8100 9900] _ 14300] 33100 27100 33100] _ 27100] 18100 9900) 6600 ————_
5 |narozeninova oslava 5400 9900 8100 0000]  14800] 33100 27100]  33100]  27100] 18100 9900) 6600 — ————
6 |svatebni radice 9900] 22200 90500 6600 390 140) 70 %0 20| 140) 260) 000~
7 |svatba 6600] 12100 9900 9900]  12100] 14800 12100 12100 14800 14800 9900) 8100 ————
3 |narozeniny 6600 12100 9900 9000 12100] 14800 121000 12100 14800 14800 9500) 8100 ———— —
9 |velikononi dekorace 1000 8100 22200 90500 6600 390 140 70 90| 90| 140) 260
10 |zaptjéeni dekoraci 5400 9900 8100 9900 6600 4400 2900 3600 4400 5400) 6600) 8100 ————
11 |party stany 3600 3600 5400 8100 18100] 22200 18100] 14300 6600) 3600) 2500 1900 _——
12 |pozvanka na narozeniny 3600 5400 4400 4400 6600 12100 12100 6600 8100) 9900) 8100) 6600 — ——~——
13 |catering 5400 6600 6600 5100 5100 5100) 5100 6600 3100) 3100) 8100) 6600 —
14 |pozvanky na narozeniny 12100) 4400 4400 6600 12100] 12100 6600 5100 9900] 3100) 6600) 3600 ~————
15 |narozeninova prani 6600 9900 8100 9900 9900 3100) 6600 5400 5400) 6600) 6600) 6600 — ————
16 |vyrodi svatby 5400 4400 5400 8100 5400 3100) 5100 9900 9900 6600 4400 4400] —
17 |obéerstveni na oslavu 5400 4400 5400 5100 5400 5100) 8100 9900 9900 6600) 4400 1400|
18 |svatebm koordinator 8100 6600 6600 5400 4400 2400 3600 5400 4400 5400) 5400) 2400 —————
19 |svatebni dekorace 1000 2900 2400 1900) 2500 2400 3600 3600 3600) 2900) 1500 1300 —————
20 |svatcbm obfad 8100 6600 6600 5400 4400 2400 3600 5400 4400 5400) 5400) 00— ———
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