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Esencialni sloZky online marketingové strategie

Abstrakt

Tématem diplomové prace je online marketingova strategie a jeji esencialni slozky pfi tvorbé
strategie. Prvni Cast prace se zabyva vybranymi teoretickymi definicemi a pojmy, popisuje
jiz existujici postupy tvorby online strategie a definuje souvisejici odborna témata tykajici
se této problematiky. Druha Cast prace obsahuje praktické zpracovani teoretickych znalosti
a jejich vyuziti v praxi. Tato C¢ast se vénuje predstaveni vybrané spolecnosti, popisem
aktualni situace spolecnosti, definovanim cilové skupiny zakaznikd. Kromé zakladnich
informaci obsahuje analyzy soucasného stavu online marketingovych aktivit, analyzy
konkurence a dals§i podstatné informace pro zpracovani online strategie. Zaveére¢na Cast
prace obsahuje vypracovanou online marketingovou strategii pro vybranou spole¢nost na
rok 2022. Pfinosem této prace je realné vyuziti poznatka a online marketingové strategie,

ktera bude vyuzita v praxi a bude dopomahat splnéni vytyCenych cild spolecnosti pro rok
2022.

Klicova slova: online strategie, esencialni slozky, tvorba strategie, online marketing



Essential components of online strategy

Abstract

The topic of the diploma thesis is online marketing strategy and its essential components in
strategy creation. The first part of the thesis deals with selected theoretical definitions and
concepts, describes the existing procedures for creating an online strategy and defines related
professional topics related to this issue. The second part of the work contains practical
processing of theoretical knowledge and their use in practice. This part deals with the
introduction of the selected company, a description of the current situation of the company,
defining the target group of customers. In addition to basic information, it contains analyzes
of the current state of online marketing activities, analyzes of competitors and other essential
information for the development of online strategies. The final part of the work contains an
elaborated online marketing strategy for a selected company for the year 2022. The benefit
of this work is the real use of knowledge and online marketing strategy, which will be used

in practice and will help meet the company's goals for 2022.

Keywords: online strategy, essential ingredients, strategy creation, online marketing
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1 Uvod

V dnesni dobé je internet béznou soucasti kazdodenniho zivota. Nakupovani se pfesunulo
z vétsi Casti do online prostiedi, proto je pro spolecnosti dalezité, aby zacaly vyuzivat online
marketingové nastroje. Diky taktikdm v online prostfedi mohou byt jejich aktivity
efektivnéj$i, a dokazou se zviditelnit i pres velké konkurencni prostiedi. Aby spolecnost byla
vidét i na internetovém trhu, musi se zamé&fit nejen na kvalitu produktd, sluzeb a sluzeb
spojenych s logistikou, ale musi se zabyvat komunikaci v online prostfedi s potencialnimi

zakazniky.

Marketing na internetu se zacal vyuzivat jiz na konci 90. let 20. stoleti. Firmy zacaly vyuzivat
reklamu na internetu a vytvaret webové stranky pro propagaci svych produktd, sluzeb, ale
také pro propagaci samotné spolecnosti. Online marketing se neustale vyviji a da se fict, ze
ptinasi mnoho vyhod. Velka méfitelnost online kampani je pro mnoho spolecnosti atraktivni
zpusob, jak investovat do propagace a v mnoho pfipadech je vidét jejich navratnost témer

ihned.

Dtivodem vybéru daného tématu byla jeho aktualnost a skutecnost, ze vysledky diplomové

prace budou vyuzité v praxi a budou ptinosné pro vybranou spolecnost.
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2 Cil a metodika

21 Ci

Hlavnim cilem diplomové prace je sestavit odborny postup tvorby online strategie, definovat

jeji esencialni slozky a na zakladé zjisténi sestavit online strategii pro vybranou spolecnost.

Prvnim diléim cilem je poznani vybrané problematiky, nabiti teoretickych znalosti
o postupech tvorby marketingovych strategii, které formuji zakladni stavebni kamen pro
vypracovani praktické Casti prace. Soucasti je také poznani jednotlivych marketingovych

kanall a nastroju internetového marketingu.

Druhym dil¢im cilem je zmapovani potifebnych informaci pro sestaveni marketingové
strategie vCetné zjisténi klicovych informaci u vybraného podniku. Na zakladé jednotlivych
dil¢ich cili maze byt navrZena online marketingova strategie realného podniku. Na zakladé
této strategie bude vybrany podnik postupovat pii fizeni svych marketingovych aktivit

a ¢innosti v oblasti online marketingu.
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2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélend na dvé hlavni Casti. Prvni €ast se zabyva teorii a ¢ast druha
praktickym zpracovanim nabitych informaci. Obé ¢asti jsou doplnéné o nekolik dalSich
kapitol, které na sebe vzajemné navazuji a dopliiuji se. Teoreticka ¢ast se v prvni kapitole
vénuje zakladnim pojmim vybrané problematiky. Mezi tyto pojmy nalezi marketing, online
marketing a internetovy marketing, off-line vs. online marketing, online marketingova
strategie a marketingovy mix. Druha faze se vénuje vybranym postupim marketingové
strategie v¢etné vysvétleni jednotlivych casti. Kapitola tfeti detailn€ rozepisuje data, ktera
jsou pottebna pro tvorbu marketingové strategie a dopliiuje tak kapitolu druhou. Treti
kapitola teoretické Casti se zabyva jednotlivymi nastroji online marketingu a definuje vyhody

a nevyhody jednotlivych kanali.

Prakticka Cast, stejné jako ¢ast teoreticka, se déli do n€kolika vybranych kapitol a vychazi
z poznatk z teoretické Casti. V tivodni Casti je predstavena vybrana spolecnost, jeji produkty
a stavajici zakaznici. Prvni kapitolu praktické Casti dopliuji analyzy vybrané spole¢nosti,
které utvari celkovou pfedstavu o situaci a stavu spoleCnosti. V téchto kapitolach jsou
zminéné vysledky analyzy konkurence, analyzy kli¢ovych slov a SEO auditu e-shopu. Na
zakladé téchto analyz byla sestavena online strategie pro vybranou spolecnost, kterou se
zabyva posledni kapitola diplomové prace. Této kapitole predchazi definovani
marketingovych cilti spoleCnosti a stanoveni marketingovych rozpoCti. V zavéru prace je

graficky znazornéna marketingova strategie se zakladnim popisem jak se strategii pracovat.

12



3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast se zabyva zékladni pojmy v oblasti marketingu. Vysvétluje pojmy
marketing, online marketing vs. internetovy marketing a marketingovy mix. Soucasti sbéru
teoretickych informaci je ziskani dat o postupu tvorby marketingové strategie a jednotlivych

kanald online marketingu.

3.1 Definice zakladnich pojmu

3.1.1 Marketing

Na pojem marketing existuje mnoho definic, které se vlivem autorti z riznych obort velmi
odliSuji. Mnoho autord na né pohlizi pouze jako na reklamu v televizi nebo v radiu, avsak
ve skutecnosti je marketing slozitd védni disciplina, ktera je soucasti kazdého uspésného

podnikani.

Prvni zminky o vzniku marketingu pochazi z roku 1910 ze Spojenych stati americkych. Zde
se marketing stal soucasti hospodarské krize, kdy se jim jako jeden z prvnich zacal zabyvat
Henry Ford. Tento americky podnikatel diky marketingovym teoriim pfisel na to, jak své
produkty odlisit od konkurence pomoci efektivni propagace. Jeho zpisoby propagace byly
tak uspesné, ze se mu podatilo dosdhnout v dobé& hospodarskeé krize velkych podnikatelskych

uspéchu (Kotler a Keller, 2007).

Uznéavany odbornik ve sféfe marketingu Philip Kotler ve svych knihach a projevech tvrdi,
ze marketing je proces fidici a spole€ensky. ,, Proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potrebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii
s ostatnimi” (Armstrong, Kotler, 2004, s. 111).

Jana Bouckov4, autorka knihy ,, Marketing* definuje pojem marketing se zameétenim vice na

zakaznika. Marketing z pohledu autorky Bouckové by mél predvidat, zji§tovat, stimulovat

a uspokojovat potfeby zakaznika (Bouckova a kol., 2003).
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S predchozi definici se také ztotoziuji autofi Armstrong a Kotler, ktefi potvrzuji, ze na
marketing mé vyrazny vliv praveé zakaznik. ,, Marketing je soubor ndstroji, ktery podniku

umoznuje ménit nabidku dle prani zdkaznika“ (Armstrong, Kotler, 2004, s. 111).

3.1.2 Online marketing a internetovy marketing

Online marketing neboli internetovy marketing je neodd¢litelnou soucasti vétSiny uspéSnych

podniki a spolecnosti. V poslednim roce jeho vliv diky pandemii Covid-19 vyrazné vzrostl.

Mezi témito pojmy vSak dle teorii existuje rozdil. Internetovy marketing se odehrava na
internetu a fadi se sem Cinnosti jako napfiklad internetova reklama, webové stranky nebo
online PR. Online marketing zahrnuje takové aktivity, které probihaji pfes mobilni zafizeni
nebo online TV a dalsi. Tyto pojmy se v dnesni dob& zaménuji, jelikoz mobilni telefony uz

maji vétsinu funkci jako pocitac a jsou vybaveny internetovym prohlize¢em (Plotény, 2005).

Online marketing zahrnuje podobné Cinnosti jako marketing klasicky. Jejich spolecnym
cilem je ovlivnit, presvédcit a udrzovat vztahy se zakazniky. Diky internetovému marketingu
1ze dosahnout marketingovych cild na internetu. Zaméiuje se predevsim na komunikaci, ale

také se dotyka tvorby cen (Janouch, 2014).

Online / internetovy marketing se v pribéhu let méni. Na to ukazuje definice pojmu z roku
2007 od P. Kotlera. ,, Internetovy marketing predstavuje snahu spolecnosti informovat
o vyrobcich a sluzbach, propagovat je a prodavat po internetu. “ (Kotler, 2007, s. 182).
Kotler ve své knize poukazuje na marketing jako na zpusob informovani a propagovani

produktt a nezohledniuje marketingové cile a ovliviiovani zakaznika.

V diplomové praci autorka nepracuje s rozdilem téchto dvou pojmd, jelikoz v dne$ni dobé

se rozdil mezi témito pojmy vytraci.

Vyhody online marketingu
Oproti off-line marketingu ma online marketing nékolik vyhod. Janouch (2010) ve své knize

uvadi pét vyhod propagace na internetu:
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e Dynamicky obsah — na internetu 1ze nabidku a obsah velmi rychle ménit.

e Komplexnost — zakazniky muiZzete na internetu oslovovat napii¢ nékolika kanaly.

e Individualni pfistup — diky funkcim jednotlivych marketingovych nastroji mame
moznost poskytovat individualni pfistup k zakaznikovi.

e Monitorovani a méfeni — oproti off-line marketingovym aktivitam jsou marketingové
aktivity na internetu témet 100% domeéfitelné.

o Nepretrzita dostupnost — marketing na internetu nikdy nespi. Probiha zcela

nepietrzite.

3.1.3 Off-line vs. online marketing

Off-line marketing je pfedchiidce online marketingu, ktery v dnesni dobé muze byt
ucinnéj§i. Marketéfi by neméli off-line marketing opomijet a pro ucinné splnéni cile by

idealné méli kombinovat off-line a online marketing (Strakova, 2020).

Mezi zakladni rozdil téchto dvou pfistupt se fadi rozdilné osloveni zakaznikli. Pomoci
online marketingu spolecnost 1épe zasahne vybranou cilovou skupinu, kdezto u off-line
marketingu ¢asto oslovi 1 jedince nebo skupiny, které¢ do segmentu nepatii. Nastroji off-line
marketingu jsou naptiklad noviny, Casopisy, televize, letaky, plakaty, billboardy a dalsi

(Karlicek a Kral, 2011).
Jednou z kli¢ovych nevyhod off-line marketingu je téméf minimalni méfitelnost vysledki.

Zaroven odezva uzivateld se ukazuje se zpozdénim. V pripadé online marketingu je odezva

mnohdy i v redlném Case a méfitelnost je vysoka (Karlicek a Kral, 2011).
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Obrazek 1: Off-line vs. online marketing

Faktory Off-line marketing Online marketing
Pusobnost regionalni celosvétova
Komunikace jednosmerna obousmeérna
Rychlost se zpozdénim v realném Case
Odezva se zpozdénim v realném Case
Individualizace ano i ne ano
Uzivatelé spiSe star§i generace spiSe mladsi generace
Naklady stfedni, vysoké nizké, stfedni, vysoké
Méritelnost nizké, stfedni vysoké

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011
3.1.4 Online marketingova strategie

Bez strategie se jen nahodné dosahne stanovenych cilti. Pokud ke splnéni planu povede jasna

taktika, tak vynalozené usili k dosazeni cilti bude smysluplnéjsi a uspesnéjsi.

Definice marketingové strategie je popsana jako marketingova logika, pomoci které se
podnikatelsky subjekt snazi dosahnout stanovenych marketingovych cila (Kotler, 2004).
Horakova uvadi preklad terminu strategie jako uméni vést boj nebo také uméni velitele

(Horakova, 2003).

Pojem, ktery uzce souvisi se strategii, je strategické planovani. Strategické planovani je
proces, pii kterém vznikne strategicky plan v pisemné podobné. Plan obsahuje akce

a Cinnosti, které musi spolecnost splnit, aby dosahla stanovenych cila (Jakubikova, 2013).

Nize uvedena definice popisuje také obsah marketingové strategie podniku. ,, Marketingova
strategie je vyjadfeni, jak urita znacka nebo vyrobek dosahnou svych cild. Strategie
obsahuje rozhodnuti tykajici se segmentace trhu, identifikace cilovych trhti, umisténi prvka
marketingového mixu a vydaju. Marketingova strategie je vétSinou soucasti podnikové

strategie, ktera udava strategické zameéteni podniku (Blazkova, 2005, s. 156).

Hanzelkova vystihuje tento pojem jako soubor postupt, diky kterym spoleCnost muze

dosahnout predem vytyCenych dlouhodobych cila (Hanzelkova, 2009).
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3.1.5 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix zaznél poprvé od Bordena v roce 1948. Timto pojmem chtél
vyjadrit komplexni pojeti marketingovych aktivit, které vytvarti celek. Tvrdil, ze pokud ma
byt vysledek uspésny, je potieba, aby vSechny Cinnosti byly propojeny (Foret, Prochazka,
Urbéanek, 2003).

Nasledné tento pojem vyuzival a zpropagoval Kotler, ktery tvrdi, ze diky pouziti Ctyt
zakladnich marketingovych nastroji (produkt, cena, misto, propagace) marketingového

mixu, lze efektivnéji dosahnout vytyCenych cila (Kotler, 2007).

Diky marketingovému mixu dochézi k rozvoji vztahu mezi zakazniky a produkty C¢i
sluzbami. Na zakladé¢ jeho slozek, kdy nesmi byt zadna ze slozek vynechana, manazefi
definuji vlastnosti produkti a sluzeb, které nabizi potencialnim zakaznikim (Vastikova,

Janeckova, 2000).

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které se také dle Kotlera (2007)
nazyvaji ,,4P*:

e produkt (product)

e cena (price)

e misto (place)

e propagace (promotion).

17



Obrazek 2: Marketingovy mix

PRODUKT Co budeme nabizet a komu?

Jaka bude cena?

Na jakém misté a pres jaké
kanaly budeme prodavat?

PROPAGACE Jak o tom dame védét?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021, dle Kotlera 2007

Produkt
Jednim z nastroji marketingového mixu je produkt. Produktem muze byt vyrobek ¢i sluzba,

at’ uz se jedna o samotny vyrobek ¢i doprovodné sluzby (Halek, 2016).

Na trhu je oznaCovano za produkt v§e, co je nabizeno zakaznikovi pro uspokojeni jeho potieb

(Kotler, Armstrong, 2004).

,Produktem“ 1ze oznacit hmatatelné predméty, ale také nehmatatelné / abstraktni pojmy

(Foret, 2005).

Cena

Cena je vyjadfena penézni sumou za dany vyrobek ¢i sluzbu. Je dilezitym prvkem
marketingového mixu, jelikoz je jedinym prvkem, ktery v marketingovém mixu formuje
zisk. Je definovana jako soubor hodnot, které je ochoten zakaznik vymeénit za uspokojeni

vlastni potteby (Kotler, 2007).

Cena produktu vyrazné ovliviiuje prodejnost produktu. Pod pojmem cena se skryva mnoho
nazvu jako napfiiklad najem, poplatek, urok, prispévek a dalsi (Halek, 2016).
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Misto

Mistem nebo také distribuci mizeme oznacit proces, kdy jsou produkty poskytovany
kupujicimu ke koupi ve spravny Cas, na spravném misté a ve spravném poradi. Jedna se
o souhrn Cinnosti, které se podileji na distribuci vyrobkd nebo sluzeb (Foret, Prochazka,

Urbéanek, 2003).

Propagace

Pod timto pojmem se skryva mnoho aktivit, které maji za cil zviditelnéni produktu nebo
sluzby. Cilem je zvySit povédomi zakaznika nejen o produktech, ale také o znacce. Propagaci
muizeme rozdélit na pfimou a nepiimou. Pfima propagace je cilena na konkrétniho zakaznika
a probiha naptiklad formou e-mailt a telefonnich hovora a propagace nepfima se zaméfuje
na §ir$i skupinu lidi neboli cilovou skupinu potencialnich zakaznik, které oslovuji naptiklad

prostfednictvim webovych stranek (Halek, 2016).

3.2 Postup tvorby online marketingové strategie

Jak jiz bylo zminéno v kapitole ,,definice pojmua“, tak pro dosahnuti vysledki je nutné mit
plan, ktery obsahuje naplanované kroky a zpusoby jejich dosazeni. V online prostiedi je
vyhoda jednodussi méfitelnosti prubéznych vysledkt, a tak i zjisténi uspéSnosti navrzené

strategie.

Pfi sestavovani strategie je vhodné postupovat po nize uvedenych krocich:

1. Situacni analyza — v této analyze je cilem popsat firmu, jeji podnikani, postaveni na
trhu a stavajici a potencialni zakazniky, konkurenci.

2. Stanoveni cili — dal$im krokem je uréeni marketingovych cila. Na zaklade téchto
cila se tvori cela strategie.

3. Stanoveni rozpoctd — nedilnou soucasti je rozpocet, ktery zavisi na cilech firmy,
oboru podnikani a dalSich dil¢ich casti.

4. Strategie uplatnéni nastroju komunikacniho mixu — v praxi se kombinuji strategie
tlaku a tahu, které se zaméfuji jak na pfimy marketing, tak na podporu prodeje

a reklamu.
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5. Realizace komunikacni strategie — v tomto kroku predchozi informace déavaji na

papir a tvoii se z nich strategie.
Vyhodnoceni uspésnosti strategie — bez zpétné a prubézné kontroly neni mozné
zjistit, zda strategie byla uspéSna. Proto je dulezité prubézné€ kontrolovat

a vyhodnocovat jednotlivé ¢asti strategie (Vastikova, 2014).

Podle Chaffeyho a Ellis-Chadwickové (2012) by online marketingova strategie méla

spliiovat nasledujici body:

Marketingova strategie by méla byt v souladu s podnikovou strategii.

Pro rozvoj podnikani a zna¢ky by méla mit definované cile.

Spolecnost ma mit definovanou cilovou skupinu / typy zakaznika.

Ve strategii by méla byt definovana hodnota nabidky pro jednotlivé kanaly, kde se

bude ucinne sdélovat zakaznikiim.
Kombinace online a off-line nastroji, které povedou ke konverzi.
Podporovat a usnadfiovat cestu zakaznikovi nakupnim procesem za pouZiti

vybranych kanal.

Ridit viechny kroky uZivatele od jeho piivedeni po pfeménu na zakaznika.

3.3 Data pro tvorbu online marketingové strategie

3.3.1

Situaéni analyza

Situacni analyza je prvnim krokem v procesu marketingového managmentu a planovani

(Palatkova, 2013).

Jedna se o metodu zkoumani vybranych slozek makroprostfedi a mikroprostredi, ve kterém

spolecnosti podnikaji. V analyze se hodnoti jednotlivé faktory, které maji vliv na ptisobeni

firmy. Vybranymi faktory jsou napiiklad:

Strategie firmy
Financni situace

Image firmy, znacky (Jakubikova, 2008)
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Podle Vastikové (2008), také situacni analyza zkouma dalsi faktory:
e Velikost a vlastnost trht

e Hodnoceni produkti zakazniky

Strategické cile
Cil je stav, kterého ma byt dosazeno v budoucnu. Je méfitelny vybranymi kvantitativnimi
nebo kvalitativnimi ukazateli. Strategické cile ovliviiuji a specifikuji existenci podniku

a slouzi pro dalsi rozhodovani a vyvoj firmy. (Vachal a Partlova, 2008).

Strategickymi cili napfiklad mohou byt:
e Ziskovost
e Rust firmy
e Podil na trhu
e Socialni zodpoveédnost
e Rust kvality produktu a sluzeb
e Financni stabilita (Ketkovsky, Vykypél, 2002)

Strategické cile by mély byt soucasti marketing managmentu, které jsou orientovany na
dlouhodobé Cinnosti. Vyuzivaji nastroje marketingového mixu a jsou soucasti strategického

rozhodovani (Tomek, 1992).

Vize
Pojem vize je obraz budoucnosti nebo-li to, kde firma chce v budoucnosti byt. Vize by méla
motivovat zucastnéné osoby, udavat tak smér spole¢nosti a koordinovat mnozstvi lidi.
Pomaha upresiiovat cile a napomaha pii rozhodovani vys$§iho managmentu. Méla by
spliiovat nize vypsané znaky:

e Obraznost

e Adresnost

e UskuteCnitelnost

e Jednoznacnost

e Flexibilita

e Srozumitelnost (Mallya, 2007)
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Mise

Mise neboli poslani spoleCnosti dava odpovédi na otazky: ,, Kdo jsme?“, , Co délame?”,
,Pro¢ to délame?“. S misi by mél byt seznamen kazdy zaméstnanec ve firmé proto, aby
dochazelo kjejimu nejvice moznému naplnéni. Poslani by mélo obsahovat klicové
informace, ale jeji pfesné znéni neni nikde stanoveno. Mise by meéla definovat pfinos
spoleCnosti pro pisobeni na trhu, soustiedit se na hlavni aktivity a na vztahy s podstatnymi

skupinami (zékazniky, dodavateli, zamé&stnanci) (Mallya, 2007).

Obrazek 3: Hierarchicky postup mise/vize , cili a strategie

Proc spolecnost existuje?
Kde chce spole¢nost za 3-5 let byt?

VIZE / MISE

Ceho chce spole¢nost b&hem
roku dosahnout?

jak spole¢nost dosahne

STRATEGIE vyty€enych cili?

TAKTIKY Detailni plany strategie.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021, dle Mallya 2007

Potencialni zakaznici — cilova skupina
Analyza zakaznikd napomaha vybrat cilovou skupinu zakaznika, ktefi budou potencialnimi
zakazniky pro vybrany produkt nebo sluzbu. Pfedpokladem pro sestaveni cilovych skupin je

znalost jejich pozadavkt a chovani (Srpova, 2010).

., Firma prodavad zboZi zakaznikiim a uspokojuje tak jejich potreby. Potrebuje tedy védeét, kdo
Jje jejim zdkaznikem, aby pro néj uzpiisobila svou nabidku. Oslovit kazdého jednotlivého
zdkaznika specidlni nabidkou je pro firmu neredlné. Zamérit se na priimérného spotrebitele

Je neefektivni, spokojen neni nakonec zZddny ze zdkaznikii. Hledd se tedy zpiisob, jak poznat
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a oslovit vybrané skupiny spotiebiteli, které jsou kompatibilni se zdméry firmy.”

(Zamazalova, 2009, s. 109)

V prvni fazi mizeme zakazniky rozdélit do dvou skupin B2B a B2C. Cilova skupina B2C
(business to customer) se vyznacuje tim, ze koneCnym spotfebitelem je koncovy zakaznik,
ktery bude vyuzivat sluzbu nebo produkt. U cilové skupiny B2B (business to business) je
komunikace a obchod mezi firmami. Koncova firma nasledné prodava produkt koncovym

zakazniklim (Vysekalova, Mikes, 2007).

Vyuzivanim cilovych skupin se zabyva cileny marketing. Cileny marketing piisobi na
znalosti a identifikaci riznych skupin, které vytvareji trh pro vybrané produkty a sluzby
(Kotler, 2007).

Persony
Podstatou persony je vytvofeni presného popisu uzivatele, jeho cili a postoji. Spociva

v tom, ze popis se da nasledné vyuzit v ramci ¢innosti ve firmé (Cooper, 2004).

Persona je detailné zpracovany profil fiktivni osoby s charakteristikami, které kopiruji osobu
v cilové skupiné. Je to zastupna osoba cilové skupiny, se kterou firma komunikuje a pro
kterou vytvari obsah (Blomqvist, 2002). Zpracovani konkrétnich person popisuje obrazek
¢. 4.

Vyhody

e Napomaha vytvorit hranice pti tvorbé produktu nebo sluzby — Neni mozné vytvorit
univerzalni produkt pro vsechny, jelikoz snaha pfizpisobit produkt mnoha
uzivatelim nevede ke kvalitnimu vysledku. Proto je potfeba navrhnout produkt,
ktery bude vytvoren pro mensi skupinu uzivateld, ale uspokoji vétsinu jejich potieb
(Cooper, 2004).

e Designer Casto nemusi byt uzivatelem produktu. Proto persony napomahaji
vyvojaium se vcitit do uzivatele (Schwartz, 2004).

e Persony napomahaji v komunikaci. Jelikoz sjednoti komunika¢nimu tymu vizi

uzivatele a dokazou tak 1épe a presnéji komunikovat (Cooper, 2004).
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Nevyhody

Nevyhodou sestavovani person je velka financni a ¢asova naro¢nost. Jednotlivé kroky pfi
sestavovani person navazuji a tvorba person muze trvat 7-10 tydnd. Metody vyzaduji
profesionalni znalosti a neobejdou se bez analyz. Persony nejsou vhodné pro pochopeni
jinych kultur a nefunguji pres hranice statd, proto pro kazdou zemi, kulturu je potfeba
vypracovat nové analyzy. Dalsi nevyhodou je to, Ze jedna persona nedokaze vystihnout

celou cilovou skupinu (Mulder, 2006).

Obrazek 4: Priklad persony

A 3 Setfiva
er e jako back office v PR agenture
ovala vysokou $kolu zaméfenou na
Komunikaci a marketing
Jihla
Zajmy Jaké problémy Fesi? Co pro néj mame?
Napini jeji prace je vitar v pfehledny e-shop
FB, e praci nemaji pfisny ¢
pfesto rada hezky v roxKy vyber
YT, FB, Vinted, blogy Do prace rada chodi oblekana recenze

smart casual

Ve voinych chvilict nesedi

fitness méodie Eeho se rozhoduje? Cim ho pFesvédéime?

recenze

spoluprace s blogery/viogery
Fitness, tenis, jizda na kon

Znacka nezavazné objednavky
nakup z pohodli domova online stylista
Cosmopolitan, Elle, Bazaar
mozn vyzkouset si vec a ukazku outfit podle preferenci
vratit j poplatkd
Nesleduje TV, pouze internet

kvalitni obleceni, zname znack
stream videa, YT) y

Zdroj: Drunecka, 2017

Analyza konkurence

V prvni fazi je dulezité definovat konkurenci, zda se jedna o konkurenci, ktera pasobi na
stejném trhu a produkuje stejné nebo podobné vyrobky. Konkurence se srovnava na zakladé
nékolika kritérii jako napfiklad obrat, rist, nabidka vyrobku, sluzby zakaznikim, cen,
dostupnosti nebo podilu na trhu a dal§i. Cilem je prozkoumat jejich silné a slabé stranky a na

zakladé této konkurence muzeme zjistit konkurenéni vyhody jednotlivych firem (Srpova,
2011).
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V diplomové praci je provedeno zpracovani analyzy konkurence z pohledu marketingovych
a distribucnich faktort, ktera patii k analyze vnitiniho prostfedi podniku. Marketingové
aktivity jsou alfou a omegou uspéchu u mnoha podniki a je dulezité poznat potieby
zakaznikd a vyhovét jim. V analyze se zjiStuji odpovédi na otazky:

e Jakje ucinna cenova strategie pro vyrobky a sluzby?*

e Jakjasné je definovana a vhodné zvolena marketingova strategie?*

o Je strategie v souladu se soucasnym stavem ekonomiky a strategii konkurence*

e  Jaké jsou pocity zakaznikd o podniku a o jeho vyrobcich a sluzbach?* (Mallya,

2007)

3.3.2 Stanoveni cilu

Marketingové cile
Stejné jako strategické cile, tak i marketingové cile by meély byt stanoveny dle techniky
SMART(er) a mély by vychazet z financnich cilti organizace.
e Specifik = specificky (specifik) — tato ¢ast by meéla odpovidat na otazku ,,Co a proc
se ma udélat™?
e Measurable = méfitelny — je dilezité dopfedu stanovit konkrétni Cisla a pocty, které
maji byt splnény.
e Attainable = dosazitelny — definované cile by mély byt splnitelné z pohledu financi,
kapacit, védomosti.
e Relevant = realisticky — tato ¢ast zvazuje, zda je mozné za danych podminek ukol
nebo cil splnit.
e Time-bound = Casoveé ohraniCeny — urCeni terminu, do kdy je potieba splnit ukol.
e Evaluate = Hodnoceny — stanovena strategie by se méla hodnotit at’ uz priabézné, tak
finalng, aby se dalo fict, zda strategie a plan byly uspésné.

e Reevaluate = Pribézné hodnoceny (SMART Goals, 2021)

3.3.3 Stanoveni rozpoctu pro marketingovou podporu

Zpravidla se rozpocet na marketing stanovuje jako ro¢ni budget a slouzi k definovani objemu
nakladi spojenych s marketingovymi aktivitami. RozpocCet je rozlozen na jednotlivé
marketingové aktivity, které prochazi priibéznou kontrolou vykonu. Konkuren¢ni vyhodu
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firmy muze predstavovat dobfe definovana marketingova strategie, ve které je vhodné

zakomponovany rozpocet na jednotlivé marketingové kanaly (Palatkova, 2011).

Jak jiz bylo zminéno, rozpocet se navrhuje na zaklade¢ jednotlivych ¢innosti a s ohledem na
celkovy rozpocet pro marketingové aktivity. Je nutné, aby rozpocet byl navrzeny tak, aby

vydaje nebyly vétsi nez vynosy (Jakubikova, 2013).

Pti tvorbé strategie je navrZzen odhadovany rozpocet do jednotlivych Cinnosti. V prubéhu
roku se rozpoCet mize menit a upravovat na zakladé vyvoje, jelikoz se mohou vyskytnou

neplanované situace (Krutis, 2017).
3.4 Vybrané nastroje online marketingu

Cilem této kapitoly je seznameni s vybranymi kanaly online marketingu. Seznameni se
s moznostmi propagace produktt a sluzeb pravé prostiednictvim marketingovych nastroja

na internetu.
3.4.1 PPC reklama

Jednou z nejucinnéjsich, a v dnesni dobé nejvyuzivanéjsich, forem propagace na internetu
jsou PPC reklamy. PPC neboli ,pay per click“ je forma reklamy, ktera je placena az

v piipadé€ kliknuti na odkaz (Gottwald, 2016).

Nejpouzivangj§imi systémy pro spravu PPC kampani jsou v Ceské republice Sklik
a celosvetoveé nejpouzivanési kanal Google Ads. Vétsina spolecnosti pouziva k propagaci

na internetu prace systém od Googlu (Kubicek, Linhart, 2010).

Janouch ve své knize o internetovém marketingu uvadi né€kolik vyhod PPC reklam, které
ptinaseji velkou ucinnost téchto kampani.
e Nizka cena reklamy — plati se pouze za pfivedeného uzivatele.

e Presné cileni na konkrétni zdkazniky — z uzivatele se velmi snadno stane zakaznik

(Janouch, 2010).
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Nevyhodou téchto kampani je nutnost neustalé kontroly kampani. AvSak pravidelna kontrola

a optimalizace kampani miize vést k jejich zdokonaleni a zvyseni jejich ptinost (Janouch,

2014).

Dle Janoucha l1ze PPC kampané z hlediska pfinosu rozdélit na:

Brandové

Vykonové (Janouch, 2010)

Dalsi moznosti, jak kampané odlisit, je dle formy a zptusobu zobrazovani. Rozdilem u téchto

kampani je zasah uzivatele / zakaznika v riznych fazich nakupniho procesu.

Obsahova sit' — ukolem reklamy v obsahové siti je predevsSim budovani znacky,
pfipomenuti se uzivateli nebo také tvorba poptavky.
Vyhledavaci sit — je spiSe o vykonu a konverzi zakaznika. Je hlavnim zdrojem

navstévnosti webu (Kolektiv autord, 2014).

Vyhody a nevyhody PPC reklamy

Jako vSechny ostatni kanaly online marketingu, tak 1 PPC reklamy maji své vyhody

a nevyhody. Mezi nejvétsi vyhody PPC reklamy patfi:

Presné cileni — Pfi spravném nastaveni kampani se nabidka zobrazuje pouze
uzivatelam, ktefi vybrany produkty nebo sluzbu hledaji, nebo je u nich vysoka
pravdépodobnost, ze by si produkt ¢i sluzbu mohli koupit.

Cenové vyhodna — Jak jiz bylo zminéno vySe, v PPC reklamé se nejCastéji plati za
kliknuti na reklamu. Tedy za uzivatele, kterého reklama zaujala a pfiSel na konkrétni
web.

Rychlost — Oproti jinym moznostem online marketingu se vysledky téchto kampani
dostavi jiz za nékolik tydnd.

Flexibilita — Nastroje pro spravu reklam umoziuji rychlou zménu inzeratd
a inzerovanych produkti. Reklamy se béhem par klinuti daji pozastavit, zménit nebo

opét spustit (Tym Sunmarketing, 2017).
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Mezi nevyhody PPC reklam se fadi:

Neustaly vyvoj reklamnich systémt — Systémy reklamnich nastroji se stale vyviji
a pro specialisty na PPC kampané€ muze byt Casov€é narocné sledovat zmény a dle
nich optimalizovat kampané a vytvaret nové.

Narocnost kampani — Tvorba kampani v reklamnich systémech neni slozita
z pohledu technického, ale je narocné stanovit strategii, ktera bude efektivni.
Znalost dalsich kanalti — Pro efektivni spravu a optimalizaci kampani je potieba mit
znalost dalSich nastroji jako napiiklad Google Merchant, Google Analytics,

Mergado a dalsi (Kobzova, 2020).

3.4.2 Socialni sité

V dnesni dobé a svéte internetu je skoro kazdy Clovek tzv. ,,online”. Pojem socialni sité neni

pro nikoho cizi.

Firmy zacaly vyuzivat socialni sité z n€kolika divodi. Jednim z divodd je naptiklad

budovani brandu a zviditelnéni znacky. Socialni sit€ jsou jednou z moznosti komunikace se

zakazniky, ale také se zaméstnanci. Komunikace prostfednictvim socialnich siti je rychla

a efektivni (Blabolil, 2013).

Vyhody socialnich siti

Rychlé spojeni s okolnim svétem - Snadnad a rychld dostupnost pfi komunikaci
s prateli, sdileni osobnich nazort a vyhledavani uzite¢nych rad.

Nepretrzita informovanost - Socialni sité jsou velmi aktuélni, a proto je zde snadna
dostupnost dilezitych informaci z aktualniho déni.

Obsahovost - Na socialnich sitich vznikaji skupiny, které se zabyvaji konkrétnim
tématem. A tak lidé mohou ziskavat rady, ziskévat nové informace a tvotit komunity.
Jednoduchy zpusob, jak oslovit zakazniky - Pro firmy jsou socialni sit€¢ dalSim

moznym kanalem, jak oslovit zakazniky a byt jim tak bliz (Witek, 2020).
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Nevyhody socialnich siti
e Nepravdivé informace - Na socialni sité si muze kdokoliv napsat cokoliv. A proto
zde vznikd mnoho klamavych, nepravdivych informaci.
e Soukromi uzivateli, zneuziti osobnich dat — Kazdy uzivatel socialnich siti ma o své
osob€ vyplnéno na svém profilu mnoho osobnich udajt, a pokud nema dostate¢né

zabezpeCeny svij ucet, muze dojit k naruseni jeho soukromi (Zavrsnik, 2017).

Facebook

Socialni sit’ Facebook je dle statistik nejvétsi socialni siti na svété. Funguje jiz od roku 2004,
kdy se postupné vyvijela az do nyné&jsi podoby a zpusobu vyuzivani. Facebook umoziiuje
rozesilat zpravy mezi uzivateli, ale také propagovat znacku a roz§ifovat komunitu.

Zprostiedkovava komunikaci uzivatel a sdileni multimedialnich dat (Kuchar, 2012).

Vyhodou socialni sité Facebook pro propagaci produktt nebo sluzeb je to, Ze je zde velké
mnozstvi uzivatelt raznych vékovych kategorii, zajmu, pfijma. A proto je zde vétSina firem
schopna najit svoji cilovou skupinu. Facebook neni primarné€ o propagaci znacky, ale je

vyuzivan predevsim pro zabavu a udrzovani vztaha (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Na této socialni siti mohou firmy vytvorit sviij firemni profil. Stava se tak dal§im kanalem,
kde propagovat znacku, produkty nebo sluzby. Umoziiuje také komunikovat se zakazniky

a oslovovat je cilenou reklamou (Janouch, 2014).

Instagram

Instagram jiz od roku 2012 patii pod spole¢nost Facebook, byla zalozena o dva roky dfive
v roce 2010. Je vyuzivana predevsim prostfednictvim mobilni telefoni. Aplikace Instagramu
umoznuje jejim uzivatelim plnit jejich osobni nebo firemni profily vyhradné obrazkovym

obsahem (Hrustanovi¢, 2019).
Pro firmy muze byt nastrojem, kde se jejich zakaznici nebo potencialni zakaznici mohou

propojit se znackou a stat se tak jejimi fanousky. Firmy tak buduji svoji image a zvySuji

poveédomi o jejich produktech nebo sluzbach (Losekoot, Vyhnankova, 2019).
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Instagram stejné jako Facebook funguje na zakladé algoritmt. Tyto algoritmy ovliviiuji to,
co uzivatel na socialni siti uvidi. Je vSak znamo nékolik faktort, které algoritmy sbiraji a na
jejich zaklade zobrazuji vybrany obsah:

e Stafi prispévku — Instagram dava pfednost nové€jSim piispévkam, a proto vétsina
uzivatela vidi na své zdi nejnovéjsi prispévky. Pokud vSak uzivatel neni na socialni
siti tak Casto aktivni, nabidne mu také prispévky starsi, které by ho mohly zajimat.

e Chovani uzivatele — algoritmy maji o uzivatelich ulozena data, a proto pak jsou
schopni ukazovat témata, ktera uzivatele zajimaji. Napt. pokud si bude prohlizet
a interagovat s fotkami a videi o tématu interiérovy design, bude mu nabizet tyto
témata.

e Pocet sledovanych ucti — Jelikoz prostor na socialni siti je omezeny, tak nemuze
ukazat vSechen obsah. Pokud tedy uzivatel sleduje mnoho uctd, tak se nebudou
zobrazovat prispévky od vSech sledovanych uctu.

e Piedchozi interakce s autorem fotky ¢i videa — Pokud uzivatel interaguje s prispévky
jednoho konkrétniho autora velmi ¢asto, nejspiSe se mu vzdycky zobrazi jeho noveé
ptridany obsah dfive nez obsah jiného autora, kterému tak ¢asto uzivatel nedava lajky,

komentare a dalsi (Losekoot, Vyhnankové, 2019).

Pinterest
Rostouci socialni siti je v dneSni dobé Pinterest, ktery se vyuziva nejen pro zébavu, ale pro

fadu firem je jiz dalSim marketingovym kanalem.

Pinterest je dalsi socialni siti, kde je velky potencial pro marketing firmy, a to predevsim
kvali tomu, Ze na této socialni siti je vice nez 459 miliont aktivnich uzivateli mésicné.
V Ceské republice je aktivnich uzivatel cca 1,2 milionu. Slouzi predevsim jako socialni sit’
budoucnosti, kam si lidi chodi pro aktuadlni a budouci trendy a inspirace.
Nejvyhledavanéjsimi tématy jsou napt. dekorace, vafeni, planovani oslav, zabava a dalsi

(Bielkova, 2021).

Jelikoz dle prizkuma chodi na Pinterest 9 z 10 uzivatel pro inspiraci k nakupu, tak se muze
stat vykonnostnim kanalem pro nékteré spolecnosti. Pinterest funguje na zaklad€ jakéhosi

Pinterest SEO (=optimalizace pro Pinterest). Funguje na zakladé vyhledani urcitého dotazu
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neboli klicového slova. Na Pinterestu je také moznost placené propagace a kampani. Je
mozné urcit tfi tipy cileni kampani:

e Budovani povédomi

e Podpora zvazovani

e Ziskavani konverzi (Bielkova, 2021)

3.4.3 Obsahovy marketing

Obsahovy nebo content marketing je forma nenuceného marketingu. Jeho kli¢ovym
faktorem je prenést sdéleni piizniveim a zakaznikim, pfi kterém neni primarnim zamérem
prodej. Obsahovy marketing je také definovan jako pravidelna tvorba obsahu, ktera je
distribuovana riznymi digitalni cestami za UCelem zlepSeni vysledki firmy. Diky
publikovani poutavého, informativniho a zabavného obsahu ziska spoleCnost vétsi
pozornost. V internetovém prostiedi spociva obsahovy marketing ve vytvareni a sdileni
hodnotného obsahu zdarma. Jeho cilem je prilakat uzivatele, z kterych se mohou stat
zakaznici. Obsah by mél byt tizce spojeny s tim, co spole¢nost prodava nebo nabizi. Je to
forma vzdélavani lidi s ucelem lepSiho poznani firmy nebo produktu a ziskéni si jejich

divéry (Rezniéek, Prochazka, 2014).

Mezi vyhody content marketingu Reznitek a Prochazka fadi n&kolik piikladd:
e Forma ziskani divéry u potencialnich zakazniku
e Pomaha budovat vztahy a komunity se vztahem ke znacce

e Forma prodeje bez nasilnych technik (Reznigek, Prochazka, 2014).

Mezi online prostiedky obsahového marketingu patfi:
e Blog
e E-booky
e E-mailing
e Socialni sité
e Mobilni aplikace
e Video
e Infografika
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Vyhody a nevyhody obsahového marketingu
V dnes$ni dobé se obsahovym marketingem zabyva velké mnozstvi firem. Toto odvétvi
online marketingu v sobé skryva mnoho plusi i minusi. Mezi vyhody obsahového
marketingu se fadi:

e Posileni daveéry — Kvalitni obsah na webu posiluje davéru uzivatelt.

e Zviditelnéni — Kvalitni obsah na webu dokaze ptivést velké mnozstvi relevantnich

uzivateld.
e Efektivni forma marketingu — Obsahovy marketing patii mezi efektivni nastroje,

které mohou byt pomérné levné oproti napiiklad PPC reklamé (Vceliste, 2013).

Nevyhody obsahového marketingu jsou:
o Casova naro¢nost.
e Horsi a narocnéj§i meéfitelnost — U obsahového marketingu je slozitéj§i méteni nez
napfiiklad u vykonnostnich kampani v PPC reklamé.
e Neni flexibilni — V pfipadé¢ obsahového marketingu je potieba piemyslet nad
budoucimi trendy a pfipravovat zajimavy a atraktivni obsah, jelikoz to, co je aktualni

ted’, maze byt za pul roku jinak (Vceliste, 2013).

3.44 SEO

SEO neboli search engine optimalization v ¢estiné znamena optimalizace pro vyhledavace.
Jedna se o postupy a techniky, které slouzi pro lepsi umisténi vybraného webu ¢i e-shopu ve
vypisu neplaceného vyhledavani na internetu. Optimalizace webu a jeho vybranych stranek
vychazi znekolika predchozich analyz jako naptiklad analyza konkurence, analyza
klicovych slov, zpétnych odkazi a dalSich klicovych informaci pro Gpravu stranek a jejich

obsahu (Domes, 2011).

Existuje neékolik moznosti, jak web a jeho obsah upravit, avsak je potfeba myslet na to, ze
obsah je potieba tvortit pfedev§im pro jeho ¢tenare. Pokud obsah webu nebude dostatecné
zajimavy a nebude mit pfidanou hodnotu pro ¢tenafe, mize byt uprava, ktera slouzi pro

hodnoceni stranek vyhledéavaci, kontraproduktivni (Pfikrylova, 2019).
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Dilezitym poznatkem je také jeho opozdény efekt. Uprava se sice na webové strance
vyskytne hned, ale nepfinese okamzité vysledky a zménu pozic. Vysledky mohou pfijit az
po tydnech ¢i mésicich v zavislosti na vyhledavaci (Google / Seznam / Bing a dal$i), aktivité
konkurence, odvétvi ¢i na zvolené strategii. Prace v optimalizaci pro vyhledavace nikdy
nekonci. Tedy neznamena to, Ze jednou upravou je problém vyfeSen na vzdy a web uz si

bude drzet pouze jednu pozici. Na SEO je potfeba pracovat pravidelné (Benitez, 2019).

Postup pro upravu SEO muzeme rozdélit do nékolika Cinnosti. V prvni fazi je potieba
provést analyzy, na zakladé kterych mizeme realizovat upravy webu z pohledu SEO.

e Analyza stavajiciho stavu hodnoceni stranek ze strany vyhledavace

e Analyza struktury webu a jeho navigace

e Analyza validity zdrojového kodu webu

e Analyza textového obsahu

e Analyza stavu zpétnych odkazii na webu a jeho registrace v katalozich

e Realizace zmén (Domes, 2011)

Spravci webu nebo externi specialisté vyuZzivaji pro optimalizaci webti metody, které ¢leni
do dvou faktoru:
e On-page faktory — metody optimalizace na strance

e Off-page faktory — metody optimalizace mimo stranku (Search Engine Watch, 2017)

On-page faktory
Optimalizace v této Casti se zabyva prvky, které se vyskytuji na urcité strance. Patii sem
napriklad struktura stranky a jeji obsah. Do on-page faktort mtizeme zaradit:

e Vybér a hustotu klicovych slov

e Vyuzivani nadpist

e Spravné vyplnény zdrojovy kod (Parikh, 2015)
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Off-page faktory

Mezi off-page faktory se fadi zpétné odkazy na stranku at' uz z katalogti, blogl, e-mail

marketingu, ¢lankti a ostatnich webovych stranek, nebo socialnich siti. Tyto faktory

pfidavaji vybrané webové strance hodnotu a autoritu (Kral, 2012).

Jelikoz jsou tyto faktory nepfimo ovlivnitelné, tak jim vyhledavace piidavaji vétsi vahu nez

on-page faktorim (Fleichner, 2011).

On-site optimalizace

Nektefi SEO specialisti také pridavaji treti faktor On-site optimalizace, kam se fadi

a upravuji prvky jako napftiklad:

Vhodné zvolend doména
Struktura webu

Format URL adres

Stati webu (Kral, 2012)

Vyhody a nevyhody SEO

Mezi vyhody optimalizace pro vyhledavace patfi:

SEO nic nestoji — V pfipadé prokliku na stranku, kterd se zobrazi v organickém
vyhledavani, se neplati. Avsak je potieba pocitat s Casovou investici, pokud si SEO
spravuje spole¢nost sama, nebo s investici externimu specialistovi.

Setrvacnost — Vysledky diky SEO mohou byt dlouhodobé a mohou vydrzet 1 roky.
Kontrola nad obsah — SEO oproti PPC reklamé nema tolik pravidel a omezeni a je

zde moznost tvorit obsah na téméf jakakoliv témata (Besteto, 2020).

Mezi nevyhody SEO se fadi:

Vysledky se projevi az po delsi dobé — Oproti PPC kampanim se vysledky SEO
mohou ukazat az za pul roku ¢i rok.

Casova naroénost — Optimalizace pro vyhledavale je nepietrzity proces.

Boj s konkurenci — V téchto Cinnostech mize byt boj s konkurenci velmi narocny

(Besteto, 2020).
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3.4.5 E-mail marketing

E-mail marketing patii do nastroji pifimého marketingu. Je povazovan za jeden
z nejefektivngjSich nastroji online komunikace, diky rozsahlym moznostem a cenové
dostupnosti. Pomoci e-mail marketingu se daji oslovit potencialni zakaznici, ale také se da

dosahnout opakovaného nakupu (Krajiak, 2016).

V dnesni dobé je do marketingovych strategii mailing zahrnut predevsim kvuli vybudovani
dlouhodobych vztahti se zakazniky a vzhledem ke snadné dostupnosti nastroja pro tvorbu

e-mailti je jednoduché pripravit efektivni e-mailové kampané (Svétlik, 2005).

Legislativa

V Ceské republice je e-mail marketing omezen legislativou. Dle zikona je spotiebitel
chranén pred nevyzadanou postou, tudiz k zasilani e-mail musi dat souhlas s odebiranim
informaci zvybraného webu. V e-mail marketingu je potieba brat v potaz také zakon
o ochrang osobnich Gidaj, ktery se poji s mnoha dillezitymi kroky pii tvorbé e-maila (Zirek,

2017).

Databaze

V marketingu je kliové znat své cilové zakazniky a na zakladé ziskanych informaci se tvorti
zakaznické databaze vybraného podniku. Databéze je tedy komplexni sbirka informaci
o zékaznicich ¢i potencialnich zakaznicich. Touto problematikou se zabyva databazovy
marketing, ktery se zabyva procesem budovani, udrzovani a pouzivani zakaznickych

databazi, ai jinych databazi jako napiiklad vyrobka nebo dodavatelt (Kotler a Keller, 2016).

Hlavnim kli¢em uspéchu e-mail marketingu je cilend komunikace, ke které je potfeba mit
kvalitn€¢ zpracovanou a pripravenou databazi kontakti neboli zékaznickou databazi.
Efektivita tohoto kanalu spociva ve spravném sdéleni spravnému piijemci. Zakaznicka
databaze je velmi zivy dokument, se kterym je potfeba pravidelné pracovat. Jelikoz se
zakaznici méni, obsah je muze prestat bavit. Seznam zakazniki vyzaduje spoustu energie

a Casu, aby byla opravdu uzite¢na (Svétlik, 2005).
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Déleni e-maila

Zakladatel spolecnosti Clipsan ve svém clanku e-maily déli na:

Zakladni komunikacni e-maily — Do této skupiny spada veskera komunikace firmy
a jejich pracovnika s okolnim svétem, jejich zakazniky, potencialnimi zakazniky,
dodavateli a podobné. I v téchto e-mailech miize byt prostor pro marketingové
prodejni prvky.

Transakcni e-maily — Transak¢ni e-maily jsou jedny z nejpodstatnéj$im e-maild,
jelikoz uzivatel jiz projevil vétsi zajem o komunikaci s firmou. Jedna se napriklad
o e-maily, které navazuji na vytvoreni objednavky, pfijeti reklamace nebo hlaseni
stavu objednavky.

Prodejni e-maily a nabidky — Primarnim GcCelem téchto e-maill je prodej / ziskani
nového zakaznika. Do této skupiny se fadi e-maily, které informuji o novych
produktech a ak¢nich nabidkach, slevové kody a slevy.

Newslettery a zpravodaje — Tento typ e-mailt slouzi k budovani divéry ke znacce
nebo firmé&. Obsah tvofi napfiklad novinky o firme€, novinky z oboru oznémeni

planovanych akci.

Tyto typy e-maild, respektive jejich obsah a Casti, se mohou prolinat napfiklad do jedné

rozesilky nebo do jednoho e-mailu (Krajiidk, 2015).

Vyhody e-mail marketingu

Dle prirucky Best practices in marketing with email newsletter (Yudkin, 2002) vyhody e-

mail marketingu jsou:

Nizké naklady na distribuci
Snadné implementace produktd do newsletteru
Uzivatelska privétivost

Samovolné §ifeni mezi dalsi potencialni zékazniky

Dalsi vyhody e-mail marketingu uvadi ve své knize Janouch (2014):

Snadna personalizace
Diferencovany pristup

Moznost okamzité reakce
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e Jednoduché vyhodnoceni efektivity

Nevyhody
E-mail marketing v sobé skryva i podstatnou fadu nevyhod. Pfi efektivnim vyuzivani
mailingovych nastroju je potfeba mit kvalitni databazi kontakti a informace o zakaznicich.

Vybudovani takové databaze muaze trvat i roky (Janouch, 2014).

Mezi nevyhody mizeme také zaradit jeho nezbytnou soucast, a to pravni ramec e-mail

marketingu, ktery je stru¢né€ popsan vyse.
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4 Prakticka c¢ast

Prakticka cast diplomové prace se zabyva zpracovanim online marketingové strategie pro
vybranou spole¢nost. Na zakladé nabytych informaci z teoretické casti bylo postupovano dle
zminénych boda v teoretické Casti. V prvni fazi probéhlo detailni seznameni s vybranou
spolecnosti a s jeji cilovou skupinou. V dalsi fazi byly vypracované analyzy, naptiklad
analyza kli¢ovych slov, analyza konkurence a dalsi. Posledni ¢ast se tyka vybranych slozek

online marketingové strategie, jejich hodnocenim a planem pro rok 2022.
4.1 Spolecnost XY

4.1.1 Predstaveni

Vybrana spolecnost XY si prala zistat v anonymité, a proto v diplomové praci nebude
uveden jeji nazev. SpoleCnost XY se zabyva prodejem v oblasti rybarskych potteb. Pro
prodej vyuzivaji prodejnu v hlavnim mést& Ceské republiky, v Praze. Pied nékolika lety
zalozili také e-shop. Spolecnost je v obchodnim rejstiiku zapsana jako spolecnost s ru¢enim

omezenym. Dle definice je spolecnost brana jako maly podnik s méné€ nez 25 zaméstnanci.

Prodejna s rybafskymi potfebami se nachazi v Praze nedaleko centra hlavniho mésta.
Nachazi se v obydlené lokalité¢ s moznosti parkovani nedaleko rybaiskych potieb. E-shop
byl zalozen pro podporu prodeju na prodejné a zaroven jako dalsi opérny pilif v podnikani.

E-shop je zalozen na Sabloné¢ od Ceské spolecnosti Shoptet.

V diplomové praci nebudou zvetejnéni strategické cile firmy a dalsi interni data, které vSak
pro vypracovani strategie byly autorce znamy. Informace byly ziskané na zakladé
dlouhodobé spoluprace autorky s vybranou spole¢nosti XY a na zakladé rozhovoru

s majitelem spolecnosti v listopadu 2021.

4.1.2 Produkty

Nabidka produktd na e-shopu i prodejné je duplicitni. Nejsou zde ani cenové rozdily
prodejny oproti e-shopu, jak je v mnoha oborech zvykem. Spolecnost XY prevazné
preprodava produkty od znamych vyrobcd, jak Ceskych, tak i zahrani¢nich. V nabidce maji
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vice nez 13 tisic produkti. Portfolio se vytvaii predev§im na zaklad€ poptavky po danych

produktech.

Z casti prodavaji také produkty pod svou znackou. Tuto nabidku tvoii bizuterie pro lov
veskerych ryb. Do této kategorie se fadi naptiklad hacky, krmitka, gumové nastrahy a dalsi.
Zabyvaji se prodejem produktd na veskeré druhy lovu:

e Lovkapru

e Lovdravca

e Lovnamofi

e Lov na privlac a dalsi

V produktech, které jsou urcené pro lov na mofi, jsou jednim z nejvétSich hrac¢t v Ceskeé

republice, jelikoZ nabizi nejvétsi portfolio produktti na tento typ lovu.

Nabidka spolecnosti XY také obsahuje produkty, které zajisti pohodli u vody. Do této
kategorie spadaji produkty jako napfiklad kiesla, lehatka, spacaky nebo neméné dilezité

bivaky.

Jako své prodejni argumenty spoleCnost uvadi nize uvedené body. Uvedené prodejni
argumenty spolecnost nema na webovych strankéach vice popsané.

e Garance kvality

e Doprava zdarma nad 2 000 K¢

e Poradime vam s vybérem

4.1.3 Stavajici zakaznici

Tato kapitola je vypracovana na zakladé dat z Google Analytics, ktera sleduji a méfi
vysledky na e-shopu spole¢nosti XY. Data byla zkouména od spusténi e-shopu do konce

listopadu 2021.
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Pohlavi, vék uzivatelii na e-shopu
Prevaznou Cast uzivateli na e-shopu s rybarskymi potiebami tvoii muzi (68 %). 32 %
uzivatelli za dobu zkoumani byly Zeny, které ale maji vétsi konverzni pomér nez muzi o 0,43

%. Zaroven nakupy zen tvoti 30 % trzeb.

Nejzucastnénéjsi vékovou skupinou je skupina 25-34 let, ktera tvoti 28 % navstév e-shopu
a zaroven piinasi 25 % trzeb. Nejméné zastoupenou skupinou jsou uzivatelé ve véku 18-24
let, ktefi tvofi pouze 8 % navstév. Z dat se da fict, Ze na e-shop chodi vSechny vékové

skupiny a zaroven piinasi nezanedbatelny podil trzeb.

Obrazek 5: Rozlozeni uzivateli na e-shopu dle véku

30%

20%

10%

15-24 25-34 35-44 45-54 5564 65+

Zdroj: Google Analytics, 2021

Geografické udaje uzivatelu na e-shopu
E-shop navitévuji pievazng uzivatelé z Ceské republiky, a tvoii tak 97 % navstdv. Trzby
uzivateld z Ceské republiky tvoii 98,5 % trzeb. Néktefi uzivatelé objednavaji ze Slovenska

a jejich trzby tvori necelé 1 %.

Diky prazské prodejné je v ramci Ceské republiky z pohledu nav§tév na e-shopu nejvice
zastoupena Praha. Uzivatelé, ktefi navstévuji e-shop z Prahy, tvofi témer 47 % navstév a
49 % trzeb e-shopu. Do této statistiky se zahrnuji také uzivatelé, ktefi objednaji pres e-shop,
ale s osobnim odbérem na prodejné. Neda se zde zhodnotit, zda objednavaji pouze diky e-

shopu, nebo by objednali 1 bez moznosti vyzvednuti na prodejné.
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Nejvétsi konverzni pomeér (=procento navstév, které vyustily v konverzi / objednavku) je
praveé v nejvice zastoupeném regionu Praha. Nasleduje pak region Vysoc¢ina a Stiedni

Cechy.

Tabulka 1: Geografické rozloZeni uzivatelii na e-shopu (CR)

Oblast Navstévy  Trzby

Prague 46,98 % 48,75 %
South Moravian Region 9,03 % 8,83 %
Central Bohemian Region 9 % 10,98 %
Moravian-Silesian Region 5,43 % 4,50 %
South Bohemian Region 4,50 % 4,08 %
Usti nad Labem Region 4,07 % 3,72 %
Plzen Region 3,35 % 3,20 %
Olomouc Region 3,21 % 3,63 %
Vysocina Region 3,36 % 3,49 %
Zlin Region 3% 1,93 %
Hradec Kralove Region 2,58 % 2,41 %
Pardubice Region 2,50 % 1,62 %
Liberec Region 1,63 % 1,56 %
Karlovy Vary Region 1,35 % 1,27 %

Zdroj: Google Analytics, 2021

Pocet novych vs. vracejicich se uzivateli

V marketingu obecné plati, ze vracejici se zakaznik nebo stavajici nestoji tolik investic jako
uzivatel, ktery je na e-shopu poprvé a jesté nenakoupil. Z nize uvedenych statistik se da fict,
ze stavajici zakaznik na e-shopu nakoupi za vétsi Castky nez uzivatel, ktery nakoupil poprvé.
Na e-shopu spolecnosti XY tvoti 43 % uzivatelt novi navstévnici a 57 % zakaznici, ktefi se
vraceji. Trzby novych uzivatelt predstavuji 30 % trzeb celkového e-shopu a jejich konverzni

pomér je 0 0,39 % mensi nez u zakazniku, ktefi se vraceji.
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Obrazek 6: Graf novi vs. vracejici se uzivatelé

= Novy uZivatelé = Vracejici se uZivatelé

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Mobil vs. desktop vs. tablet
V dnesni digitalni dobé je zaklad mit e-shop vytvoreny tak, aby byl responzivni pro mobilni

verzi, jelikoz Cast uzivatelt si prohlizi a nakupuje praveé z mobilnich telefont.

Na e-shop spolecnosti XY chodi vétSina uzivatelti pfes mobil a to téméf 70 %. Desktop je
zastoupen z 28 % a ostatni uzivatelé chodi ztabletd. Avsak trzby z pohledu desktopu
a mobilu jsou vyrovnané. Z mobilnich telefont tvoii trzby 50 % a z desktopu 46 %. Z téchto

informaci se da usoudit, ze konverzni pomér je na desktopu procentudlng vétsi.

4.1.4 Konkurence

Pro diplomovou praci byla provedena analyza konkurence z pohledu marketingu v online
prostfedi. Na internetu nejsou dohledatelna data vysledki hospodafeni jednotlivych
spoleCnosti v tomto oboru. AvSak na zakladé rozhovoru sjednim zjednateld vybrané
spoleCnosti XY byly zjistény informace jako naptiklad, jaké jsou ,jedni¢ky“ na trhu
s rybarskymi potfebami, koho vnimaji jako konkurenci a jaka je konkurence z pohledu

organického vyhledévani na internetu.
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Konkurence analyzované spolecnosti se da rozdé€lit z dvou pohledi:
1) Konkurenti, ktefi maji e-shop a maji témér stejnou nabidku produktu.

2) Vyrobci, ktefi sami prodavaji a zaroven dodavaji produkty do spolecnosti XY.

Diplomova prace se zabyva pouze konkurenty, ktefi pfevazné preprodavaji produkty od
vyrobcu stejné jako analyzovana spolecnost a maji tak obdobnou nabidku produkta a sluzeb

v internetovém prostiedi.

V ramci diplomové prace bylo analyzovano 5 konkurencnich firem, které spliiuji dveé
podminky:

1) Maji a prodavaji produkty na e-shopu

2) Vetsi cast jejich portfolia tvori zbozi od jinych vyrobct

Konkurence A

Konkuren¢ni spolecnost spliluje zéakladni pfedpoklady pro funkéni e-shop, tedy maji
zabezpeceny web pomoci HTTPS a design webu je responzivni pro riizna zafizeni. Vybrana
spolecnost ma kamenné pobocky a oproti ostatnim konkurentim maji silné pozice v ramci
organického vyhledavani na internetu. Jsou jednou z nejaktivnéjSich spoleCnosti v tomto
oboru v ramci kampani a €innosti na internetu. Vyuzivaji placené kampané v néstrojich Ads,
Skliku a na socialnich sitich Facebook a Instagram. Zarover jsou velmi aktivni z pohledu
pfidavani organického obsahu na socialni sit€ a blog. Pracuji na pravidelném a kvalitnim
obsahu pro jejich YouTube kanal, ktery odebira 7000 uzivateli. Minimalné 2x za mésic

rozesilaji produktové newslettery svym zakaznik(im.
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Tabulka 2: Analyza konkurence A

PPC kampané Ano
Blog Ano
Kampané na socialnich sitich Ano
Organicky obsah na sitich
(pravidelny / hodnotny) Ano
Facebook / aktivita Ano / nékolikrat tydné
pocet sledujicich FB 37 000
Instagram / aktivita Ano / nékolikrat tydné
pocet sledujicich IG 7 500
Youtube Ano
pocet sledujicich YT 7 000
LinkedIn Ne
E-mailing (newslettery) Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Mezi své prodejni argumenty spoleCnost A zahrnuje dopravu zdarma nad 1000 K¢,
vérnostni program a fadi sem také informaci o tom, Ze maji nejnizsi ceny na trhu. Zarovein

se povazuji za nejlepsi rybaiské potieby v CR.

Konkurence B

Tato spolecnost také splituje hlavni predpoklady — ma zabezpecCeny web pomoci http a ma
responzivni design pro rizna zafizeni. Z analyzovanych spolecnosti z pohledu organické
navstévnosti vodi nejvice uzivatelti na svij e-shop. Jako vétSina konkurentt vyuziva velké
mnozstvi nastroji pro online marketingové Cinnosti. Pravidelné rozesila produktové

newslettery. Oproti ostatnim konkurentiim netvoti obsah pro blog.
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Tabulka 3: Analyza konkurence B

Konkurence B

PPC kampané Ano
Blog Ne
Kampané na socialnich sitich Ano
Organicky obsah na sitich
(pravidelny / hodnotny) Ano
Facebook / aktivita Ano / nékolikrat tydné
pocet sledujicich FB 10 600
Instagram / aktivita Ano / nékolikrat tydné
pocet sledujicich IG 2800
Youtube Ano
pocet sledujicich YT 1600
LinkedIn Ne
E-mailing (newslettery) Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Jejich prodejnimi argumenty jsou:
e Vérnostni program

e Nakupni radce — formou textového obsahu na webu

Konkurence C

Spolecnost C ma zabezpeCeny web pomoci HTTPS. Velkym nedostatkem byl zji§tén
chybgjici responzivni design webu, ktery muize uzivatelim branit v pohybu na e-shopu.
V ramci vybranych spolecnostni maji druhy nejvétsi pocet sledujicich na socialni siti
Facebook. Jak jiz bylo zminéno u predchozich spolecnosti, 1 tato spole¢nost vyuziva mnoho

nastroju pro placené kampané v ramci online prostiedi.

45



Tabulka 4: Analyza konkurence C

PPC kampané Ano
Blog Ano
Kampané na socialnich sitich Ano
Organicky obsah na sitich
(pravidelny / hodnotny) Ano
Facebook / aktivita Ano / nékolikrat tydné
pocet sledujicich FB 15 000
Instagram / aktivita Ano / nékolikrat tydné
pocet sledujicich IG 6 000
Youtube Ano
pocet sledujicich YT 570
LinkedIn Ne
E-mailing (newslettery) Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Prodejnimi argumenty této spolecnosti jsou: doprava zdarma nad 1 000 K¢, v tymu mistr

svéta, 20 let podporujeme rybare.

Konkurence D

Vybrana spolecnost ma zabezpeceny web a responzivni design. Organicka navstévnost webu
je srovnatelna s dal§imi 2 porovnavanymi spole¢nostmi a neni tak silna oproti konkurenénim
spoleCnostem. Vyuziva §irokou skalu marketingovych nastroju, které podporuji placené
kampané v ramci online prostfedi. Jsou aktivni na socialnich sitich i z pohledu organického

obsahu a pravideln¢ tvoii newslettery, které jsou vsak pouze produktové.
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Tabulka S: Analyza konkurence D

PPC kampané Ano
Blog Ano
Kampané na socialnich sitich Ano
Organicky obsah na sitich
(pravidelny / hodnotny) Ano
Facebook / aktivita Ano / nékolikrat denné
pocet sledujicich FB 6 600
Instagram / aktivita Ano / nékolikrat denné
pocet sledujicich IG 1000
Youtube Ano
pocet sledujicich YT 365
LinkedIn Ne
E-mailing (newslettery) Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Mezi své prodejni argumenty spole¢nost D uvadi dopravu zdarma nad 2 000 K¢, na trhu 10

let, Siroky sortiment a slevovy program.

Konkurence E

Konkurence E, stejné jako ostatni spole¢nosti, ma zabezpeceny web pomoci HTTPS a jejich
obsah je plné responzivni pro rizna zafizeni. Jejich organicka navstévnost je v porovnani
s konkurenci nejslabsi. Jejich nedostatkem je minimalni tvorba organického obsahu pro
socialni sit€¢ a YouTube. AvSak v ramci placenych kampani jsou aktivni a vyuzivaji PPC

kampané, Facebookové kampané a také pravidelné rozesilaji produktové newslettery.
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Tabulka 6: Analyza konkurence E

PPC kampané Ano
Blog Ano
Kampané na socialnich sitich Ano
Organicky obsah na sitich
(pravidelny / hodnotny) Ne
Facebook / aktivita Ano / nékolikrat tydné
pocet sledujicich FB 6 700
Instagram / aktivita Ano / nékolikrat tydné
pocet sledujicich IG 1500
Youtube Ano
pocet sledujicich YT 706
Linkedin Ne
E-mailing (newslettery) Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Prodejnimi argumenty spolecnosti E jsou vérnostni program a doprava zdarma nad 899 K¢.

Porovnani vybranych konkurentii s analyzovanou spolecnosti XY

Pro diplomovou praci byla vypracovana analyza konkurence, kde v zavérecné cCasti je
srovnani spolecnosti XY s péti konkurenty. Bylo zjisténo, ze spole¢nost XY spliiuje hlavni
kritéria pro efektivni e-shop. Ma zabezpeceny web pomoci HTTPS a responzivni design.
Tyto kritéria spliiuji 1 ostatni konkurenti kromé konkurenta C, ktery nema responzivni design

pro riizna zafizeni.

Z pohledu organické navstévnosti je spoleCnost XY nejslabsi. Praimérné spole¢nost XY
privadi 719 navstévniki, cozje o témer 30 000 privedenych navstévniki méné v organickém
vyhledavani nez konkurence B. Srovnatelné s ostatnimi konkurenty hojné€ vyuziva placené
kampané v ramci dostupnych nastroji online marketingu. Oproti ostatnim konkurentim
spoleCnost XY netvorii pravidelné hodnotny obsah na socialni sit¢ Facebook a Instagram.
S tim také souvisi mensi pocet sledujicich na zminénych socialnich siti oproti vybranym

konkurentum.
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Tabulka 7: Porovnani s konkurenci

Konkurence A Konkurence B Konkurence C Konkurence D Konkurence E

HTTPS Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Responzivni design Ano Ano Ano Ne Ano Ano
Kamenné pobocky Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Organic trafic 719 25700 31 000 9 500 8900 1500
PPC kampané Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Blog Ano Ano Ne Ano Ano Ano
Kampané na sociélnich sitich Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Organicky obsah na sitich
(pravidelny / hodnotny) Ne Ano Ano Ano Ano Ne
Ano / nékolikrat nékolikrat nékolikrat nékolikrat nékolikrat
Facebook / aktivita nepravidelné tydné tydné tydné denné tydné
pocet sledujicich FB 4000 37 000 10 600 15 000 6 600 6 700
Ano / Ano / Ano / Ano / Ano /
Ano / nékolikrat nékolikrat nékolikrat nékolikrat nékolikrat
Instagram / aktivita nepravidelné tydné tydné tydné denné tydné
pocet sledujicich IG 3500 7 500 2800 6 000 1000 1500
Youtube Ne Ano Ano Ano Ano Ano
pocet sledujicich YT 3900 7 000 1600 570 365 706
LinkedIn Ne Ne Ne Ne Ne Ne
E-mailing (newslettery) Ano Ano Ano Ano Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Analyzovana spolecnost XY ma velky prostor pro zlepseni v organickém vyhledavani a pfi
zlepseni by mohla privadét vice uzivateli na zakladé dobie umisténych stranek v ramci
organického vyhledavani. Zaroven je potencial v tvorbé organického obsahu na socialni sité

a zvySovani poctu sledujicich jejich profilu.

4.1.5 Analyza Kklicovych slov

Pro sestaveni hlavni ¢asti diplomové prace marketingové strategie byla vypracovana analyza
klicovych slov pro vybrany e-shop. Analyza klicovych slov byla vypracovana s pomoci
nastroju 3. stran jako napfiklad Ahrefs, Marketing Miner, Sklik, Google Analytics a dalsi.
Analyza poslouzila jako poklad pro spravu a optimalizaci nékterych kanala a navrh dalSich

cinnosti do marketingové strategie.

Na zakladé zjisténi byla navrhnuta drobna uprava PPC kampani, byly zjiStény pfilezitosti
pro zlepSeni optimalizace pro vyhledavace a objevily se nové prilezitosti pro piipravu
novych vstupnich stranek e-shopu. Pro zachovani skryté identity spolecnosti nemohou byt

v diplomové praci zverejnéné veskeré vysledky analyzy kliCovych slov.
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Analyza klicovych slov byla vypracovana s 5 000 frazemi na vstupu. Bylo zji§téno, ze
prumérné se v organickém vyhledavani na prvni strance v Googlu a Seznamu vybrany e-
shop zobrazuje pouze s 600 klicovymi dotazy. Na prvnich 4 pozicich se e-shop zobrazuje

pouze na 350 frazi a ¢ast z nich tvoii brandové dotazy pfimo na znacku.

Z vysledka bylo patrné, Ze v oblasti optimalizace pro vyhledavace je velky prostor na
zlepSeni. Zaroven bylo zji§téno, ze zde je velka konkurence, a proto boj v oblasti SEO je

velmi Casove narocny.

Pro priklad nize na obrazku jsou uvedeny vysledky z analyzy klicovych slov z frazi, ve
kterych se objevuji slova produktt. Je zde vidét, ze slova jsou sice velmi vyhledavana, ale
zarovein velmi konkurencni, a je tedy tézké se na tyto fraze bez placenych kampani dostat na

prvni stranku v organickém vyhledavani.

Obrazek 7: Ukazka z vypracované analyzy kliCovych slov

Popisky radkad iT|Soucet z Hledanost celkem Primér z Konkurenénost celkem
+ Bivak 29076 17123130
+ Potieby 28638 2861592
+ Obleceni 20477 9348062
= Prut 9734 2454584

rybafske pruty 1419 5510000
pruty 1060 8960000
kaprové pruty 780 2690000
rybafsky prut 697 6590000
prut na sumce 649 2070000
feederavé pruty 639 2381000
pruty sportex 481 490000
pfivlatové pruty 465 2732000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Na zakladé této analyzy byla navrhnuta témata pro obsahovy marketing, ktera jsou nastinéna

v navrzené strategii. Tato témata nemohou byt v diplomové praci konkrétné zminéna, jelikoz

by mohla byt vyuzita konkurenci vybrané spolecnosti.
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4.1.6 SEO audit

Pro vypracovani diplomové prace byl proveden SEO audit e-shopu vybrané spolecnosti. Na
zaklade jeho vysledkli byly navrhnuty dalsi Cinnosti v oblasti SEO, které pomohou ke

splnéni stanoveného cile marketingové strategie pro rok 2022.

Na zaklad€ auditu webu bylo zjisténo zdravi e-shopu 99 %. Web je tedy z pohledu SEO
v dobré kondici a neni tedy potfeba velkych uprav. AvSak v den vypracovani auditu
(22.12.2021) byly nalezeny chyby, které je potieba na e-shopu upravit, aby byl pIné funkcni

pro uzivatele.

Obrazek 8: Ukazka c¢asti vysledki SEO auditu

Issue Crawled
© 404 page 30
@ 4XX page 30
@ Page has links to broken page 14
© 3XXredirect in sitemap 14
@ Page has broken image 9
© Image broken 9
@ Broken redirect 8
Zdroj: Ahrefs, 2021

Byly zjistény napfiiklad nize uvedené nedostatky:
e Chybové stranky se status kodem 404
e Stranky, které maji rozbité odkazy
e Stranky, které maji nefunkéni obrazek
e Stranky, které maji odkaz na stranky http

e Néktera meta data neodpovidaji pozadavkium vyhledavaca

Nize jsou uvedeny moznosti, jak vySe zminéné chyby upravit.
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Chybové stranky se status kodem 404

Existuje n€kolik duvodu, jak se muaze stranka stat 404. A pii jeji naprave je potieba se
zamyslet nad nékolika faktory. Pokud stranku a jeji URL jiz nikdy nebudou vyuzivat, je
vhodné provést presmerovani URL adresy. Takzvany redirect je vhodny provést na
nejpodobnéjsi stranku na webu. Naptfiklad pokud URL adresa obsahovala produkt navijak,
tak je potfeba pfesmerovat trvale URL adresu na kategorii navijaky. Pokud ale URL adresu
a danou stranku bude spolecnost nékdy vyuzivat, tak neni vhodné stranku presmérovavat.
Tady je vhodné navrhnout kreativni stranku, kterd bude uzivatele dale sméfovat napf. na

nejpodobnéjsi obsah dané stranky nebo na TOP kategorie na e-shopu.

Stranky s http nebo rozbitymi odkazy a nefunkénimi obrazky

V téchto pripadech je potieba projit dané URL adresy, kde se vySe zminéné chyby vyskytuji
a zjistit, kde nastala chyba. Nasledné naptiklad znovu nahrat obrazek na web a umistit na
danou stranku a podobné. Rozbité odkazy mohou znamenat naptiklad zménu URL adres
koncové stranky s odkazem a na strance, kde byl odkaz umistén, se URL adresa odkazu

nezménila. V tomto pfipadé je potfeba provést kontrolu a ipravu.

Chybna meta data URL stranek

Na webu jsou nekteré stranky, které obsahuji chybné meta popisky a meta titulky. VétSinou
se jedna o nedodrzeni délky titulkt a popiska. U téchto vybranych URL adres je potieba
zrevidovat meta data a dodrzet pocet znakt. U meta titulku se jedna o 45 — 55 znakd, u meta

popiskd 150 — 160 znakd.

Tabulka 8: Ukazka apravy meta dat

Chybny titulek (délka) | Chybny popisek (délka)

Mega Akce Jet Fish Legend Range
Boilie Seafood Svestka / Cesnek lkg.

Mega Akce Jet Fish Mega Akce k 50. narozenindm JARDY

Legend Range Boilie TESINSKEHO! Vyuzijte 50% slevu na

Seafood Svestka / provéfené a velmi uspésné boilie

Cesnek 1kg | LEGEND RANGE v praméru 20 mm

Spolecnost XY.cz 82 | nebo 24mm! 209
Novy titulek (délka) | Novy popisek (délka)
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http://XY.cz

50 % sleva na ozkousené boilie na
Mega AKCE boilie Jet kapry. Dvé varianty praméru boilie 20
Fish $vestka / Cesnek | mm nebo 24 mm. Objednavejte jeste
ZNACKA dnes na e-shopu se slevou pro vérné
SPOLECNOSTI XY 54 | zakazniky. 152

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Na zakladé vysledkl ze SEO auditu byly ve strategii navrhnuty konkrétni kroky pro Gpravy

téchto chyb a nedostatkd, které mohou pfispét ke splnéni vytyCenych cila spolecnosti XY.

4.1.7 Aktualni marketingové ¢innosti

V predchozich letech mély marketingové Cinnosti za cil predev§im vykon a vodéni novych

zakaznikd. Ve strategii spoleCnosti byly zvoleny kanaly, které spliuji vySe zminéné

pozadavky — vykon e-shopu a zaroven rust trzeb.

Aktualné e-shop vyuziva né€kolik online marketingovych kanalt, které piinasi vétsinu obratu

e-shopu. Nize zminéna data jsou Cerpana ze statistik z nastroje Google Analytics.

Primarni ¢innosti v online marketingu:

PPC kampané — Pro PPC kampané spolecnost vyuziva nastroje Google Ads a Sklik.
Kampang v téchto nastrojich privadi témer 55 % vSech trzeb, z nichz 47 % piivadi
nastroj od spolecnosti Google. Ve vySe uvedenych ndastrojich jsou vytvorené
kampané hlavné ve wvyhledavaci siti a vnakupech a jsou zde vytvorené
remarketingové kampané. Do budoucna také pocitaji s kampanémi v obsahové siti,
kde budou vice Sifit povédomi o znacce, avSak aktualn€ nebyl na tyto kampané
rozpocet.
Kampané na socialnich sitich — Kampané v ramci socialnich siti jsou zapnuté jak
na Facebooku, tak na socialni siti Instagram. Zde jsou pievazné zapnuté produktové
kampané a remarketing. Socialni sité jsou také vyuzivané pro akéni kampané, slevy
a sezonni produkty. Kampané na sociélnich sitich pfivadi 13 % trzeb na e-shopu.
Produktové newslettery (e-mail marketing) — V roce 2021 zacali pravidelné
rozesilat produktové newslettery, které jsou velmi efektivni z pohledu investic vs.
vykonu.
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Sekundarni ¢innosti v online marketingu:
e Optimalizace pro vyhledavace
e Organické prispévky na socialnich sitich

e Tvorba obsahu / élanku

Vyse uvedené Cinnosti byly provadény nepravidelné a bez vytyCenych cili a nemély tak

uspokojivé vysledky.

4.2 Marketingové cile

Marketingové cile vychazi z firemnich cild, na zakladé analyz a poznani spolecnosti XY a
jejich konkurentd. Firemni cile v diplomové praci nebyly zvefejnény, jelikoz si spolecnost

nepieje uvadét interni informace.

Pro ucely této diplomové prace byly stanoveny cile na zakladé techniky SMART(er). Cilem

spoleCnosti XY pro rok 2022 je navysit pocet objednavek a zaroven navysit trzby z e-shopu.

Cil ¢.1:

Navysit pocet objednavek na e-shopu o 57 % (pro zachovani internich dat nejsou
zvefejnéna presna Cisla). Navysit prumérny denni pocet objednavek v roce 2022. Tedy na
konci roku bude praimér vSech objednavek o 57 % vyssi nez v roce 2021. Zaroven ale neni
pozadavkem, aby se o 57 % navysil obrat e-shopu. Vysledky stanovené strategie budou
prubézné hodnoceny, piipadné bude strategie upravovana na zaklade¢ jeji efektivity a plnéni

prubéznych cila.

Cil ¢. 2:

Navysit trzby e-shopu o 12 %

Tento cil byl stanoven jako sekundarni. Jelikoz byly brany v potaz marze vybrané
spoleCnosti a pro splnéni cile €. 1 je potfeba navysit investované naklady. Soucasné s tim je

potteba dodrzet stanovené PNO, aby pro spolecnost byl rok 2022 ziskovy.
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Cile vybrané spoleCnosti spliuji faktory techniky SMART(er). Nékteré Casti z techniky

SMART(er) budou znazornéné v samotné strategii.

4.3 Stanoveni rozpocti

Pfi stanoveni rozpoctu je dilezité, aby vydaje nebyly vyssi nez vynosy. Pii prvotnim navrhu
rozpoctu vychazel majitel spolecnosti XY z vysledktu predeslych let. Byl bran v potaz cil
spolecnosti, marze a pozadované PNO. Na zaklad€ prvotniho rozhovoru s majitelem byly
zjistény investice, které je spolecnost XY schopna vynalozit pfi splnéni urcité vyse obratu
e-shopu.

Maximalni Castka, ktera mize byt vynaloZzena na marketingové aktivity spolecnosti XY
v roce 2022, nesmi piesahnout 2 500 000 K¢.

Ve strategii jsou rozpocCty rozdéleny do dvou kategorii.

e Kredity jsou &astky, které si uétuji nastroje tieti strany za placené kampang. Castka
vynalozena do investice do kreditd tvoii témér 80 % rozpoCtu na marketingové
aktivity pro vybranou spolecnost.

e Dalsi naklady predstavuji ve strategii investice do externi spravy vybranych kanald,
naklady na nastroje 3. strany napfiklad e-mailing a naklady na interniho
zameéstnance, ktery bude mit na starost nékteré ¢innosti online marketingu. Tyto

naklady v navrhované strategii tvoii 20 %.

Obrazek 9: Navrh marketingovych rozpoctiu

PPC Zbozoveé Facebook Tvorba obsahu, SEO,
srovnavace kampané tpravy e-shopu

1946 100 K¢

) 2 416 208 K¢
CELKEM NAKLADY 1450 000 K¢ 702 460 K¢ 61 200 - 97 200 K¢ 50 000 K¢ _

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Rozpocty na jednotlivé kandly jsou blize popsany nize v diplomové praci v ¢asti ,,Navrh

strategie spole¢nosti.
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4.4 Navrh strategie spolecnosti

Strategie byla vypracovana v grafické podobé, ktera je rozdélena na tfi Casti. Vybrané kanaly
jsou nize v diplomové praci vice popsany. Prvni Cast strategie se zabyva rozpocty do
jednotlivych kanald a naklady na externi spravu a naklady na dal$i nastroje 3. stran.
Spolecnost XY musi pocitat s externi vypomoci, jelikoz nemé zaskolené interni zamestnance
pro nékteré z navrhovanych ¢innosti. Je potfeba investovat 20 % stanoveného rozpoctu na
externi spravu vybranych kanal(i a na nastroje 3. stran.

A zaroven je potieba investovat Cas nékter¢ho ze zaméstnancti nebo majiteld spolecnosti,
ktefi budou pravidelné v komunikaci s vybranou externi spolec¢nosti, kdy je potieba

soucinnost a prubézné sladéni jednotlivych kanala a ¢innosti obou stran.

V druhé casti byly na zdkladé rozhovoru s majitelem vybrané spoleCnosti stanoveny
meéfitelné cile vybranych kanald, které odpovidaji hlavnimu cili marketingovych Cinnosti

pro rok 2022.

Ve tfeti Casti byly navrhnuty piiklady cinnosti, které je potifeba provést pro splnéni
stanovenych KPI. V prab&hu roku se tyto ¢innosti mohou meénit a upravovat s ohledem na
situaci napf. s poCasim, situaci v zemi a podobné. Zaroven aktualni kampané, které jsou

funk¢ni, nadale pobézi.

Pfi sestavovani strategie bylo pocitano se sezonnosti. V tomto oboru je sezénnost s ohledem
na druh lovu a s ohledem na pocasi. Nejsilngjsi kvartal je druhy kvartal (duben-Cerven).
Naopak nejslabsimi mésici jsou leden-unor, kdy v oboru rybareni neni sezona. Na nize
uvedeném grafu jsou uvedeny pocty transakci z Google Analytics v letech 2021 a 2022
a rozdéleny do jednotlivych kvartalt roku.
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Obrazek 10: Sezénnost — pocet objednavek

2500

2000

1500
1000

500

Kvartal I. Kvartal Il. Kvartal Ill. Kvartal IV.

— 1021 2020

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nékteré kampan€, které byly zalozeny v roce 2021, zistanou stejné a na zakladé analyz
budou optimalizovany. Tyto ¢innosti byly v diplomové praci popsany v kapitole , aktualni

marketingové ¢innosti.

Data do diplomové prace byly Cerpany z nastroje Google Analytics, jelikoz tyto statistiky
jsou s ohledem na vSechny kanaly nejrelevantnéjsi. Google Analytics méfi vysledky odlisné
nez napiiklad Google Ads nebo Heureka. Bohuzel s ohledem na ochranu osobnich udajt se
bez pfijmuti cookies nesleduji vSechny Cinnosti uzivatelt, a proto data z GA a dalSich
nastroju jsou nizsi nez Cisla realna. Ve strategii je pocitano s Cisly z Google Analytics, ale
rozpoc¢ty mohou byt nékdy vyssi s ohledem na stanovené PNO, jelikoz redlné obraty e-shopu
jsou vyssi. Na zaklade statistik bylo zjiSténo, ze skutecny obrat v roce 2021 byl o 19 % vySsi

nez obrat z Google Analytics.

PPC KAMPANE

Na zékladé¢ predchozich Cinnosti v ramci PPC kampani bylo navrhnuto pokracovani
v aktualnich kampanich s mirnym zvySenim dennich rozpoctd, uprava a optimalizace
vybranych kampani jako napfiklad remarketing, brandova vyhledavaci sit, obecna

vyhledévaci sit’.
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PPC kampang pro vybranou spolecnost budou nadale v kanalech Ads a Sklik. Avsak vétsi
potencial je prozatim v nastroji od spole¢nosti Google tedy Ads. Smyslem tohoto kanalu je
akvizice novych zakazniki, osloveni uzivatell, ktefi jiz web navstivili, a jejich pfivedeni

zpét na web.

Cilem v PPC kampanich pro rok 2022 bylo stanoveno zvySeni po¢tu objednavek o 44 %
oproti roku 2021. Z celkového cile 30 objednavek denné by PPC kampané mély praimérné
pfivést 16 objednavek denné. Primér objednavek se lisi v navaznosti na sezénu, a tedy

nekteré kvartaly budou silnéjsi nez jiné.

Obrazek 11: Ukazka ze strategie — KPI PPC

LEDEN - BREZEN DUBEN - CERVEN CERVENEC - ZARI RIJEN - PROSINEC
Pocet objednavek 750 >1 080 1216>1751 2176>3133 1039>1496
(data z GA)
8,4>12 / den 13,2>19,2 /den 23,2 >34/ den 11,8 >17 / den
Triby z PPC (data z 1057953 >1442 953 2026526 >2 764 181 1447968 >1975 028 1661780 > 2 266 667

GA)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Naptiklad nejsiln€js§im kvartalem, dle vysledka z roku 2021, by mél byt tieti kvartal roku
2022 (Cervenec—zaii). V roce 2021 primérné v tomto mesici bylo denné cca 23 objednavek.
Cilem pro treti kvartal roku 2022 je 34 objednavek za den. Tento kvartal nahradi slabsi
kvartaly, které jsou v tomto oboru mimosezonni, napiiklad (leden—biezen), kdy primeérné je

naplanovano pouze 12 objednavek.

Rozpocet:

Rozpocet byl navrhnut s ohledem na rok 2021 a je pocitano s navySenim 10-15 % oproti
investicim v roce 2021. Vroce 2021 nebyly kampané v nékterych meésicich spravné
optimalizované, a proto bylo pocitano s mirnéjsim zvysenim nakladi na kredit, jelikoz by se
meélo uSetiit. Pii navrhu rozpocta bylo pocitano se sezonnosti, a proto se v ramci kvartalt

kredity lisi.

Odhadovany naklad na kredity do PPC kampani v ramci nastroji ADS a SKLIK byl

stanoven na 1 230 000 K¢. Vétsi ¢ast nakladi je investovani do kanalt Ads. V kanalu Sklik
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je pocitano pouze s 16,7 % z celkové investice do kreditd. Celkovy naklad na PPC kampané
pro rok 2022 je odhadovany na 1450 200. 15 % tvoii naklady na externi spravu téchto
kampani, jelikoz vybrana spole¢nost nemé interniho zaméstnance na spravu a vedeni PPC

kampani.

Rozpocet byl stanoven sohledem na marze a pozadované PNO. Byl navrhnut tedy
sekundarni cil PPC kampani a to trzby, které nejsou zvySené srovnatelné s poctem
objednavek o 44 %, ale pouze 0 36, 4 %. Jelikoz pocitame se zvySenim poctu opakovanych
nakupl, které jsou ale v nizSich castkach. V ramci PPC kampani je PNO stanoveno
prumérmé na 15 % vcetné spravy, které je vypocitavano z Cisel z jednotlivych systéma (ne

z Google Analytics).

Obrazek 12: Ukazka ze strategie — rozpocet PPC

LEDEN - BREZEN

DUBEN - CERVEN

CERVENEC - ZAR(

RIJEN - PROSINEC

ADS
SKLIK

170 000 K&
45 000 K¢

ADS
SKLIK

295 000 K¢
60 000 K¢

ADS
SKLIK

280 000 K¢
50 000 K¢

ADS
SKLIK

280 000 K¢
50 000 K¢

KREDITY 215 000 K¢

Ex.

Sprava 55 000 K¢
vé CSS

CELKEM KANAL

KREDITY 355 000 K¢

KREDITY 330 000 K¢

KREDITY 330 000 K¢

Ex.

Sprava 55 000 K¢
vé CSS

Ex.
Sprava 55 000 K¢

e CSS

Ex.

Sprava 55 000 K¢
vé CSS

1 450 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Priklady Cinnosti, které jsou potireba provést pro splnéni navrzenych cilu:

e Zrevidovat aktualni kampané

e Rozpracovat remarketingové kampané na zakladé nakupniho procesu

e Navysit rozpoCty v TOP dny v tydnu

e Sezo6nni kampané — napt. Vanoce




Soucasné pobézi stavajici kampané, které budou na zakladé analyz a stanoveného cile
prubézné optimalizovany. Tyto kampané byly popsany vyse v kapitole ,,aktualni ¢innosti

online marketingu®.

ZBOZOVE SROVNAVACE

Vybrana spolecnost vyuziva zbozové srovnavace Heureka a Zbozi. V téchto kanalech se dle
strategie bude pokraCovat i vroce 2022, ale dle analyz byl zistén stav zbozovych
srovnavacu, ktery je vice nez uspokojivy, ale zaroven brani ve vé€tSim posunu napi. pii
zvySeni poétu objednavek. Uspokojivym stavem je mySleno to, ze vétSina produktu je
naparovana na produktové karty vybranych zbozovych srovnavacu, nizké naklady na jejich
spravu a kredity a zaroven pomérné dobré vysledky. Zbozové srovnavace dlouhodobé tvori

dle GA 10 % trzeb e-shopu.

I pfes vyse zminéné byl zjistén mensi prostor pro zlepsSeni a splnéni tak vytyCenych cilt.
Zbozové srovnavace jsou dle zjisténi dlouhodobé velmi efektivni a maji malé PNO. Dle
konzultace se spolecnosti je u nékterych produkti moznost navysit ceny za proklik, které
zaroven navysi PNO, ale zisk presto muze byt vyssi. Smyslem zbozovych srovnavacu bude

i nadale akvizice novych zakazniki a pravidelny pfisun trzeb s nizkymi naklady.

Cil zbozovych srovnavacu byl zvolen nizsi nez u jinych kanall, jelikoz zde neni tolik
prostoru pro zlepSeni. Byly zvoleny 2 klicové ukazatele vykonnosti — pocet objednavek,
trzby. Tyto klicové ukazatele byly stanoveny dle statistik z Google Analytics. Cilem
v navySeni poctu objednavek je +20 % oproti kvartalim v roce 2021. V roce 2021 ze
zbozovych srovnavaci bylo ptivedeno 456 objednavek, v roce 2022 je cilem piivést 525
objednavek. Trzby v roce 2021 dle statistik z GA byly 915 000 K¢&. Pro rok 2022 je stanoven
narust o 11 % tedy na 1 015 000 K¢.
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Obrazek 13: Ukazka ze strategie — KPI zboZovych srovnavaci

LEDEN - BREZEN DUBEN - CERVEN CERVENEC - ZARI RIJEN - PROSINEC
Pocet objednavek 99>120 119 >142 124>148 114>136
(data z GA) 11 >1,33/ den 1,3>1,5/ den 1,34>1,6/ den 1,29>1,5 / den
214 000 >237 000 >302 000 >232000 220000 > 244 000

triby ze zbozakl (GA)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Rozpocet:

Pfi navrhu rozpoctu, jako v predchozich PPC kampanich, bylo vychéazeno z roku 2021. Je
zde pocitano s mirnym navySenim krediti do zbozovych srovnavaca. Na zakladé zkuSenosti
z predchozich let je rozpocet v nékterych mésicich vyssi, jelikoz zde bylo pocitano se
sezénnosti. Celkovy odhad do kredita pro zbozové srovnavace Heureka a Zbozi byl stanoven

na 76 100 K¢ za rok. Heureka tvoii 76 % investic do kreditd (cca 58 000 K¢).

V ramci rozpoctu je potieba pocitat s +50 % na externi spravu zbozovych srovnavacy,
jelikoz ani pro spravu téchto kanali nema vybrana spolecnost ¢asovy prostor a zkusené
zaméstnance. Dalsi naklad na spravu zboZovych srovnavacu tvoii platba za externi nastroj
Mergado. Mergado je vyuzivano pro efektivn€j§i optimalizace zbozovych srovnavacu.

Naklad tvoti 7 032 K¢ za rok a je zapocitan do externi spravy.

Obrazek 14: Ukazka ze strategie — rozpocet zbozovych srovnavacia

LEDEN - BREZEN DUBEN - CERVEN CERVENEC - ZARIi RIJEN - PROSINEC

Zbozi 4 500 K¢ Zboii 4 000 K¢ Zboii 3 800 K¢ Zboii 5 800 K¢
Heureka 9000 K¢ Heurek. 17 000 K¢ Heurek. 16 000 K¢ Heurek. 16 000 K¢
13 500 K¢ 21 000 K¢ 19 800 K¢ 21 800 K¢

CELKEM EXTERNI

Zbozi 18 100 K¢é
Heureka 58 000 K¢

76 448 K¢ 152 548 K¢
76 100 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
61



Priklady Cinnosti, které jsou potireba provést, pro splnéni navrzenych cili:
e Pravidelné optimalizovat napf. projit produktové karty, zda na nékteré nejsou
produkty samy.
e Zvysit ceny za proklik na vybrané produkty (pracovat se sezonnosti).

e Moznost navysit PNO u vybranych produkti (zvysit ceny za proklik).

E-MAIL MARKETING
E-mail marketing na zakladé navrhnuté strategie bude pro vybranou spolecnost v pfistim
roce velkou ¢asovou investici. Na zakladé analyz byl zjistén nejvétsi prostor a nedostatek

praveé v e-mail marketingu.

E-mail marketing zaCala vybrana spolecnost fesit na konci prvniho kvartalu roku 2021.
Cinnosti v této oblasti spocivaly v zasilani produktového newsletteru vétsinou jednou za
mesic. Ve ¢tvrtém kvartale zminéného roku spole€nost pfipravila automaticky e-mailing pro
opustény kosik a uvitaci e-mail pfi piihlaSeni nového zédkaznika. Presto tyto newslettery dle

GA tvorily 1,26 % trzeb z celku.

Smyslem e-mail marketingu pro rok 2022 bude podporovat opakované nakupy, ale

predevsim budovat a udrzovat dlouhodobé zékazniky.

Cile bylo narocné stanovit, jelikoz méfici kody byly spravné nastavené az v prubéhu roku a
velmi se lii vysledky z GA a z néstroje Ecomail, ktery spolecnost vyuziva pro rozesilku
newsletterd. Pro rok 2022 byly stanoveny 2 cile — zvySeni podilu trzeb tohoto kanalu
v porovnani s ostatnimi kanaly na alespon 3 % a zvySeni konverzniho poméru na 4 %.
Konverzni pomér neni stanoveny na vyssi ¢astky, jelikoz newslettery nebudou zaméfené
pouze na prodej, ale budou mit pfidanou hodnotu v podobé rad, ¢lankt a piibeéht ze svéta

rybafeni a dalsi.
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Obrazek 15: Ukazka ze strategie — KPI e-mail marketingu

Pocet objednavek
(data z GA)

triby z ecomailu (data
2 GA)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Rozpocet:

LEDEN - BREZEN

4>30

> 40 000

DUBEN - CERVEN

21>38

21000 > 50 000

CERVENEC - ZARI

>60

19000 > 78 000

RIJEN - PROSINEC

65>100

101 000 > 139 000

V ramci rozpoctu pro tento kanal bylo poc€itano s investici do nastroje 3. strany Ecomailu.

Pti databazi do 15 000 kontakta s profilem Marketer +, ktery umoziuje vice funkci, tato

Castka za rok je 25 200 K¢ (2 100 K¢ / mésic).

Spolec¢nost XY musi pocitat s externi spravou tohoto kanalu, jelikoz nema vlastni zdroje pro

spravu a tvorbu pravidelnych newsletterd. Tato Castka se bude stanovovat predevsim na

zakladé redakcniho planu, ktery dle strategie bude navrhnut v lednu roku 2022, ale pro ucely

diplomové prace byl odhad stanoven na 36 000 K¢ — 72 000 K¢. Zalezi na poctu newslettert

a dalSich Cinnostech jako napfiklad jednorazova priprava automatickych e-maila a dalsi.

Obrazek 16: Ukazka ze strategie — rozpocet e-mail marketingu

CERVENEC - ZARIi

LEDEN - BREZEN

Ex. Sprava

9000 - 18 000 K¢

Nastroj 3.
strany

6 300 K&

CELKEM KANAL

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

DUBEN - CERVEN

z

RIJEN - PROSINEC

Ex. Sprava

9000 - 18 000 K¢

Ex. Sprava

9000 - 18 000 K¢

Ex. Sprava

9000 - 18 000 K¢

Nastroj 3.
strany

6300 K¢

Nastroj 3.
strany

6 300 K&

Nastroj 3.
strany

6300 K&

61 200 - 97 200 K¢




Priklady Cinnosti, které jsou potireba provést pro splnéni navrzenych cilu:
Cinnosti bylo stanoveno v ramci strategie pomérné dost a je potieba postupovat poporade,
jelikoz s ohledem na ¢asovou vytizenost vybrané spoleCnosti neni mozné provést veskeré

upravy v jeden meésic.

e Navrh redakéniho planu pro tvorbu pravidelnych newslettert
e Navrh a preneseni transakCnich e-maila do Ecomailu

e Prace s databazi

e Zrevidovani aktualnich automatickych kampani

e Navrh dal§ich moznych automatickych kampani

TVORBA PRAVIDELNEHO OBSAHU, SEO A UPRAVY E-SHOPU
Tyto Cinnosti byly v pfedchozich letech vynechavany nebo tvofeny nepravidelné a bez
stanoveného cile a pfidané hodnoty. V roce 2022 se tvorba obsahu a optimalizace pro

vyhledavace stane pravidelnou ¢innosti pro vybranou spolecnost.

Smyslem navrzenych Cinnosti je akvizice novych zakaznik(, navysSeni obratu z organickych

kanald a budovani obsahu s pfidanou hodnotou pro zakazniky.
Cilem pro rok 2022 je navyseni po¢tu objednavek o 16 % z organického vyhledavani na
Google a Seznamu. Cilem je z prumérn€ 2,1 objednavky za den piivést 2,5 objednavky za

den, tedy za rok privést z téchto zdroji 915 objednavek.

Obrazek 17: Ukazka ze strategie — KPI tvorba obsahu, SEO a uiprava e-shopu

LEDEN - BREZEN DUBEN - CERVEN CERVENEC - ZARI RIJEN - PROSINEC
Pocet objednavek
org. Vyhledavani 156 >181 240 >278 191>221 201>233
(data z GA)
triby z org. 223000 > 245 000 367000 > 403 700 342 000 > 376 000 320000 >352 000

vyhledavani (data z
GA)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

64



Rozpocet:
Do strategie byl zapocitdn rozpocet na interniho zameéstnance, ktery se bude starat
o pravidelnou tvorbu obsahu, SEO a upravy e-shopu. Rozpocet byl navrhnuty dle

odhadované mzdy a na zakladé odhadu Casu straveného na jednotlivych ukolech.

Obrazek 18: Ukazka rozpoctu — Tvorba obsahu, SEO a upravy e-shopu

LEDEN - BREZEN

DUBEN - CERVEN

Naklady na interniho zaméstnance (odhad hodinové
sazby a straveného ¢asu na ¢innostech)

Naklady na interniho zaméstnance (odhad hodinové
sazby a straveného ¢asu na ¢innostech)

15 000 K¢ 12 500 K¢
Odhadované hodiny 60 Odhadované hodiny 50
CERVENEC - ZARI RUEN - PROSINEC
Naklady na interniho zaméstnance (odhad hodinové Naklady na interniho zaméstnance (odhad hodinové
sazby a straveného ¢asu na ¢innostech) v sazby a straveného ¢asu na ¢innostech) v
12 500 K¢ 10 000 K¢

Odhadované hodiny 50 Odhadované hodiny 40

CELKEM KANAL 50 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Priklady Cinnosti, které jsou potireba provést pro splnéni navrzenych cilu:

e Pravidelna tvorba obsahu do blogu — témata se budou tykat tipt, jak se pfipravit na
rybarské zavody, rybarska etika, ptibehy od vody a dalsi.

e Na zakladé¢ SEO auditu probéhnou upravy e-shopu — odstranéni stranek se status
kodem 404, oprava nefunkcni odkazi a dalsi.

e Pribézna uprava meta dat — postupné bude spoleCnost upravovat meta titulky
a popisky na e-shopu. Ve strategii je naznaCen postup od hlavnich kategorii na e-
shopu, nasledné upravit meta data na dalsich kliovych strankach e-shopu a postupné

upravit zbylé stranky.
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e Vlednu 2022 bude spusténo meéteni teplotnich map na e-shopu. Budou sledovat
pohyb uzivatell a zji§tovat prekazky, které jim brani ve snadném prichodu na e-
shopu. Na zakladé téchto vysledkt bude prubézné e-shop upravovan.

e Ve strategii také bylo doporuceno zménit konkurencni vyhody nebo USP, které
nejsou konkuren¢nimi vyhodami (viz. analyza konkurence).

e Doplnit stranku ,,O nas®.

e V pribéhu roku bude proveden kontrolni SEO audit, zjisti se stav po kontrolnim

auditu a navrhne se dalsi postup.

SOCIALNI SiT FACEBOOK

Socialni site a jejich sprava byla v pfedchozich letech tvofena nahodile. V roce 2021 byly
testovany nékteré kampané a akce, ze kterych vychazi strategie pro nasledujici rok. Pro rok
2022 bude kli¢ovou socialni siti Facebook. Facebook v pfedchozim roce tvotil 12 % trzeb

a je tak nezanedbatelnym kanalem v ramci online marketingové strategie.

Smyslem facebookovych kampani bude akvizice novych kontakti a bude hlavnim kanalem

pro kratkodobé akce a kampané.
Cilem pro rok 2022 je navySeni poctu objednavek o 24 % (z pramérné 4 objednavek za
den na 5). Sekundarnim cilem pro tento kanal jsou trzby. V planu je pocitano s 12 %

narustem trzeb.

Obrazek 19: Ukazka ze strategie — KPI Facebookovych kampani

LEDEN - BREZEN DUBEN - CERVEN CERVENEC - ZARI RIJEN - PROSINEC
Pocet objednavek 271>336 530 > 657 460 >503 265 >328
(data z GA)
trzby ze GA (data ze 230 000> 257 000 468 000 >524 000 RO >ATATT 307 000 >343 000

systému)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Rozpocet:
Rozpocet byl navrzen na zaklad¢ zjiSténi souc¢asného stavu a na zaklade analyz predchozich

kampani. Necelych 9 % z celkového rozpoctu pro Facebook tvoii externi sprava téchto
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kampani. Zbyla castka 640 000 K¢ je navrhnuta do krediti na vykonnostni a brandové

kampané.

Obrazek 20: Navrh rozpoctu — Facebookové kampané

LEDEN - BREZEN DUBEN - CERVEN CERVENEC - ZARI RIJEN - PROSINEC

KREDITY 80 000 K¢ REDIT 200 000 K¢ KREDITY 180 000 K¢ [KREDITY 180 000 K¢

Ex.

15 615 K& sprava 15 615 K& Ex. spréva 15 615 K¢ B spréva 15 615 K&

N v¢. Mergada v¢. Mergada
Ve,

Ex. sprava
v¢. Mergada

CELKEM KANAL 702 460 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Priklady Cinnosti, které jsou potireba provést pro splnéni navrzenych cilu:
e Uprava kampani, omezeni rozpo&tu
e Tvorba kampané na TOP produkty Q1
e Kampan Lead — Ads (sbér kontaktl)
e SezoOnni kampané
e Akeni kampané

e Vanoce

Na zakladé vySe zminénych poznatkli vznikl dokument online marketingové strategie pro
vybranou spoleCnost. Tento dokument bude spolecnosti poskytnut v excelovském
dokumentu, ktery se bude v pribéhu roku upravovat na zakladé vyvijejiciho se stavu
a pravidelného vyhodnocovani jednotlivych aktivit. Tento obor je zavisly pomérné dost na
pocasi, a proto nékteré Cinnosti se nedaji naplanovat rok predem a v prub€hu roku se muze

strategie CasteCné€ ménit.
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S Shrnuti a doporuceni pro analyzovanou spole¢nost

Tato kapitola se zabyva shrnutim zakladnich poznatkt o spoleCnosti a predstavenim online
marketingové strategie, ktera byla vypracovana na zakladé pozadavka realné spolecnosti.
Postup tvorby online marketingové strategie vychéazel ze ziskanych znalosti z teoretické
casti, kde byly zjistény jiz stavajici postupy tvorby strategii a pro pouziti v praxi jsou

detailnéji rozebrané v dalsi kapitole.

Analyzovana spole¢nost XY si prala zistat v anonymité, avSak uvedena data jsou realna
Cisla zjisténa od majiteld spoleCnosti piipadn€ z nastroju 3. stran nebo z editoru e-shopu
vybrané spoleCnosti. Spole¢nost XY podnika v oboru rybafskych potfeb. Na tomto trhu je
jak v online prostiedi, tak v off-line prostfedi mnoho konkurentl, a tak je marketingova
aktivita dulezitou soucasti aktivit vybrané spoleCnosti. Strategie v diplomové praci je

navrhnuta pouze pro e-shop vybrané spolecnosti a nebyly zde navrhnuty pro prodejnu.

Tvorba online marketingové strategie byla rozdélena do tfi fazi. Prvni fazi bylo poznani
spolecnosti a portfolia produktd, zjisténi jejich firemnich a marketingovych cild, které byly
klicovym poznatkem pfi tvorb€ strategie. Firemni cile nebyly v diplomové praci zminéné,
jelikoz si vybrana spoleCnost neptala tyto informace v diplomové praci zverejnovat.
Marketingové cile byly rozdélené na hlavni cil a cil vedlejsi. Hlavnim cilem je navysit
prumérny pocet objednavek na e-shopu z 19 za den na 30 za den. Vedlejsim cilem je navysit
trzby na e-shopu o 12 % oproti roku 2021, aby pro spolecnost XY byl rok 2022 ziskovy.
S ohledem na trzby je potfeba drzet naklady na online marketingové Cinnosti, které nesmi
presahnout 20 procent z celkovych trzeb e-shopu. S prvni fazi souvisi stanoveni rozpoc¢ti na
online marketingové aktivity pro rok 2022. Rozpocet vychéazel z konzultace s majitelem
spoleCnosti, kdy byly brany v potaz marze a definované PNO online marketingovych

¢innosti. Odhadovany rozpocet je 19 % z pozadovanych trzeb, tedy 2,5 miliond korun.

Dulezitou casti prvni faze bylo také definovani stavajicich zakaznikd. Tato analyza
vychazela z poznatki z nastroje Google Analytics. VétSinu navstév a trzeb e-shopu
reprezentuji muzi (68 %). Nejzastoupenéjsi vékovou skupinou je skupina 25-34 let, ktera
predstavuje 25 % trzeb. Ze zjisténych dat je ale patrné, ze rozlozeni vékovych skupin na e-

shopu je témér srovnatelné. 57 % uzivatelu se fadi jiz mezi stavajici zakazniky a 43 % tvofi
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novy uzivatelé na e-shopu. Je dilezité pracovat se stavajicimi zakazniky, jelikoz jejich
nakup muaze byt z pohledu investic méné nakladny nez u zakaznika novych. Uzivatelé ze 70
% na e-shop chodi pres mobilni zafizeni, avSak 50 % trzeb pochazi z desktopu. Na zakladé
téchto poznatkd byla v prvnim kvartalu roku 2022 navrhnuta analyza chovani uzivateld na
e-shopu, aby se odkryly nedostatky, které muze skryvat mobilni verze e-shopu, a brani tak

v pruchodnosti a pohybu uzivatelti na e-shopu.

Tato cast se také zabyvala zjisténim soucasného stavu online marketingovych kanalt
spoleCnosti XY. Aktualné spolecnost XY ma placené kampané v ADS, Skliku, bézi kampané
na socialnich sitich Facebooku a Instagramu, nepravidelné rozesila newslettery. Skoro
netvorii organicky obsah na e-shop ani socialni sit€. Na zaklad¢ t€chto poznatkt bylo zjisténo

mnoho prostoru pro dalsi online marketingové €innosti.

Druhé faze se zabyvala analyzami z pohledu v internetovém prostfedi. Byla vypracovana
analyza kli¢ovych slov pro 5 000 frazi. Na zakladé€ této analyzy byly navrhnuty doporuceni
pro upravy stavajicich PPC kampani a byly zji§tény pfilezitosti pro pfipravu novych
vstupnich stranek. Tyto poznatky budou vyuzity nejen pii tvorbé obsahového planu a planu
uprav z pohledu SEO, ktery je naplanovan na prvni kvartal roku 2022. Z vysledku je patrné,
ze v oblasti SEO a tvorb€ obsahu je velky prostor pro zlepSenti, jelikoz pozice kli¢ovych frazi

nejsou piijatelné a nepfinasi organickou navstévnost e-shopu.

Neméné dulezitou analyzou byl SEO audit e-shopu. Pfi tomto auditu bylo zjisténo zdravi e-
shopu 99 % a bylo zhodnoceno, ze web je z tohoto pohledu v dobré kondici a je vhodné
pfipraven pro zlepSovani pozic vybranych stranek ve vyhledavacich. AvSak par drobnych
chyb, které je potieba upravit, audit odhalil. Tyto upravy byly rozpracovany do navrhované

strategie.

Podstatnou analyzou byla analyza konkurence. Bylo zhodnoceni a porovnani spole¢nosti
XY s 5 konkuren¢nimi spole¢nostmi, které spliiovaly podminku mit funkcni e-shop
a portfolio produktd, které predstavuje z vétsi Casti produkty od jinych vyrobct. Konkurence
byla vybrana na zakladé aktivit v online prostredi (napt. obdobna kli¢ova slova, konkurent
v placenych kampanich a podobng). Z této analyzy bylo zjisténo mnoho nedostatki u

spolecnosti XY. Vybrana spolecnost je sice aktivni z pohledu placenych kampani na
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internetu, ale tvorba organického obsahu je nedostateCna oproti analyzované konkurenci. Ve
strategii je doporuceno vice pracovat se socialnimi sit€émi Facebook a Instagram a vkladat
pravidelné, a predev§im hodnotné piispévky, které zaujmou jejich zakazniky, dale tvorit

obsah do magazinu, budovat komunitu na socialnich sitich.

Tteti faze predstavovala jiz samotnou tvorbu online marketingové strategie, ktera vychazela
z predeSlych analyz a poznani spolecnosti. KliCovym udajem pro sestaveni strategie byly
definované cile a stanoveny rozpocet na tyto ¢innosti. Tento rozpocet je rozdélen na naklady
do kreditt pro nastroje 3. stran, rozpoCet na externi sluzby digitalni agentury a naklady na
interniho zamé&stnance. Marketingové Cinnosti jsou rozdélené na Cinnosti, které spolecnost
XY bude délat interné, a ¢innosti, které pfenecha externi agentufe. V rozpoCtu zustal prostor

pro jednorazové ¢i neplanované aktivity.

V diplomové praci byly jednotlivé Casti strategie rozdéleny po jednotlivych kanalech. Ve
skutecCnosti vSak je strategie excelovsky dokument a tiStény velkoformatovy papir, se kterym
se v prabéhu roku bude pracovat. Strategie byla rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni ¢ast predstavuji
naklady a rozpocty na jednotlivé kandly, kde jsou rozdéleny naklady na kredity, dalsi
naklady, kde jsou zahnuty naklady na externi agenturu, interniho zaméstnance a naklady na
nastroje 3. stran. Druha Cast je zaméfena na klicové ukazatele vykonnosti = KPI, které odrazi
stanovené cile. KPI jsou definované pro jednotlivé kanaly na zakladé analyz efektivnosti
kanalt v predchozich letech. Treti ¢asti jsou jiz jednotlivé aktivity, kterymi bude dosahnuto

vytyCenych cili. Tyto aktivity se budou v priabéhu roku dopliiovat a upravovat.
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Obrazek 21: Cast marketingové strategie pro spolecnost XY

STRATEGIE SPOLECNOSTI XY (LEDEN 2022 - PROSINEC 2022)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Detailné popsané a znazornéné jednotlivé kanaly online marketingu a jejich Casti (rozpocty,

KPI, ¢innosti) jsou popsany v kapitole 4.4 Navrh strategie spolecnosti.
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V posledni casti této kapitoly budou popsany dals§i doporuceni pro praci se strategii a dalsi
zjisténi, které nejsou zahnuté ve strategii, ale mohly by vyrazné ovlivnit UcCinnosti

marketingové strategie.

Klicovym nedostatkem je chybé&jici nebo nedefinovana mise a vize spolecnosti XY. Na
téchto zakladech by meéla byt postavena veSkera marketingova komunikace a vSechny
¢innosti firmy. Tyto klicové informace nema vybrana spolecnost formulované, a proto je
mozné, Ze Cinnosti, které jsou navrzené, nemusi odpovidat jejich amyslim. Soucasné nékteré
marketingové Cinnosti nemusi byt zcela dobfe uchopené a pochopené marketingovymi

specialisty, ktefi spravuji marketingové ¢innosti.

Velkym nedostatkem a zaroven Cinnosti, ktera mize mit potencial pro zvyseni trzeb
a soucasné€ zvySeni poctu stavajicich zakaznikd, je tvoreni pravidelného hodnotného obsahu.
Tyto Cinnosti byly navrzeny v marketingové strategii pro rok 2022. V lednu roku 2022
navrhli obsahovy plan pro tvorbu obsahu na e-shop. Ve strategii jsou naplanované 2 ¢lanky

ee,

na kazdy mésic. Tyto Clanky se zaroven vyuziji jako obsah pro socialni sit¢.

Z vypracovanych analyz bylo zji§téno, ze e-shop je z pohledu nékterych SEO faktorti na
dobré urovni. AvsSak spole€nost XY ma mezery v definovani konkurence schopnych
prodejnich argumentt, které aktualné nemusi byt pro potencialniho zakaznika zajimavé,
jelikoz konkurence ma tyto prodejni argumenty zajimavéjsi. Naptiklad dopravu zdarma ma
spolecnost XY nad 2 000 K¢ zdarma. Jejich konkurence dopravu zdarma nabizi jiz od 899

K¢. Tudiz spolecnost XY by mezi své prodejni argumenty neméla tuto vyhody uvadét.

Konkuren¢ni vyhodou spoleCnosti mize byt zajimavy vé€rnostni program pro stavajici
zakazniky. Vérnostni program spolec¢nosti XY je nastaven pomérne vyhodné€. Bohuzel na e-
shopu je tézké tuto informaci zjistit. Doporucenim tedy je vérnostni program zviditelnit na

e-shopu a vice komunikovat v ramci marketingové komunikace.

Pro rok 2022 byl ur€en klicovy projekt, a to e-mail marketing. Jelikoz nejvétsi potencial
a prostor byl shledan praveé v tomto kanalu. Je zde navrzeno nekolik Cinnosti, které je
v nadchézejicich obdobich potieba splnit. Do marketingové strategie byly zahrnuty

pravidelné rozesilky produktovych newsletteri. Do soucasné doby spole¢nost XY
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nepracovala s databazi, proto pro nasledujici rok jsou navrhnuty Cinnosti, které se budou
zabyvat Cisténim databaze a reaktivaci neaktivni kontakt, pfipadné jejich smazanim. Dalsi
¢innosti se budou vénovat automatickym e-mailim. Mezi tyto e-mailu budou zahrnuty

napfiiklad expiracni e-maily s pfipomenutim opakovaného nakupu.

Marketingova strategie bude zivym dokumentem, ktery bude prochazet pribéznymi
kontrolami, kde se budou hodnotit vysledky a porovnavat s definovanymi cili. Pokud
strategie nebude plnit pribézné vysledky, bude potieba dalsi ¢innosti zanalyzovat a piipadné

upravit tak, aby spliiovaly definované cile.
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6 Doporuceni pro praxi

V dne$ni dobé€ jsou marketingové aktivity soucasti vétSiny uspéSnych a efektivnich
spoleCnosti na Ceském, ale i zahraniCnim trhu. Zpasoby marketingové komunikace
a propagace ovliviiyji nakupni chovani spotiebiteli. Pokud chce spolecnost své
marketingové Cinnosti zefektivnit a snizit pravdépodobnost neuspéSnych marketingovych
aktivit, je dalezité, aby své marketingové Cinnosti fidila dle stanoveného planu na zakladé
takzvané marketingové strategie. Marketingova strategie je plan marketingovych aktivit a
rozpoctl, které jsou sestavené na zakladé definovanych cila spolecnosti, marketingovych

cila a v souladu s misi a vizi spolecnosti.

Uspé&sna marketingova strategie by méla byt sestavena na zakladé jiz znamych postupt, které
jsou doplnéné o cinnosti, které jsou pro kazdou spolecnost individualni. Pokud chtéji
spoleCnosti byt efektivni, mély by, pfi tvorbé strategie dbat na posloupnost jednotlivych

krokd, které jsou detailné rozebrané nize.

Prvnim klicovym krokem pfi sestavovani marketingové strategie je zaméteni na situacni
analyzu spoleCnosti, pro kterou jsou marketingové Cinnosti planovany. V této analyze je
cilem detailné popsat firmu, produkty a postaveni na trhu. Podstatnym krokem pfi
sestavovani strategii je poznani stavajicich a potencialnich zakaznika spoleCnosti. Zaroven
je potieba vypracovat analyzu konkuren¢nich spole¢nosti, se kterymi se vybrana spolenost
na trhu potyka. Na zakladé téchto informaci je pro marketingové specialisty snazsi piipravit
efektivni marketingovou strategii a zarover jsou tato data klicova pro jakékoliv Cinnosti na

internetu.

Dalsim krokem je stanoveni cild, na kterych stoji cela marketingova strategie. Marketingové
cile by mély byt stanoveny s ohledem na firemni cile a mély by podporovat jejich splnéni.
Stejné tak je nutné brat v potaz misi a vizi spoleCnosti, které by neméla marketingova
strategie opomijet. Marketingové cile by meély byt definovany majitelem spolecnosti

pfipadné marketingovym feditelem v kooperaci s majitelem.

Podstatnou soucasti tvorby je stanoveni rozpocti na marketingové ¢innosti spolecCnosti.

Vymezeni rozpocti je zavislé na cilech firmy a rozpocet by nemél byt vyssi nez vynosy
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jednotlivych cCinnosti. Rozpocet ovliviiuje planovani a vybér jednotlivych marketingovy
kanald a Cinnosti. Podstatnym faktorem pii planovani rozpoctu je obor podnikani dané
spoleCnosti. Jelikoz nékteré obory svadi na internetu konkurenéni boj, a proto by tyto

rozpocty mély byt mnohdy vyssi, aby investice byly pfinosné.

Dalsi faze by méla byt postavena na sestaveni kombinaci marketingovych nastroja. Tato
faze kopiruje predchozi kroky a Cinnosti a méla by spliiovat veskeré definované faktory.
Cilem je, aby vybrané marketingové €innosti splnily vyty€ené cile a podpofily tak firemni
cile. Marketingové kanaly by mély byt navrhnuty marketingovymi specialisty nebo stratégy,
kteti dle svého know-how a analyz vybrané spolec¢nosti navrhnout efektivni kombinaci

marketingovych kanali.

Predchozi ¢innosti vedly k sestaveni ucinné marketingové strategie, ktera bude snizovat
riziko neuspéSnych marketingovych €innosti a omezovat ty nahodilé. AvSak definovanim
marketingové strategie prace nekonci, ale teprve zacina. Strategie by meéla byt Zivym
dokumentem, ktery se v pribéhu realizace mize ménit a vyvijet. V prub€hu realizace dané
strategie mohou vznikat situace, které se pfi planovani nedaly predpokladat. Mize se stat,
Ze navrzené Cinnosti nespliuji prubézné vysledky nebo se vyskytly okolnosti, které mohou
negativné ovlivnit vysledky navrzenych €innosti. Pfi takovych situacich je nutné zanalyzovat
souCasnou situaci a zhodnotit, zda je vhodné pokraCovat v nasledujicich krocich nebo

navrhnout a upravit jednotlivé aktivity.

Pokud ma byt marketingova strategie uspésna, je potieba mit naplanované prabézné
vysledky jednotlivych Cinnosti a urcené pravidelné kontroly. Tyto kontroly povedou
k objeveni chyb nebo Spatnych vysledkd. Vcasné zjisténi nepfiznivych vysledki muze
napomoci k tomu, aby strategie byla upravena, a nakonec byla uspésna. Pokud by se chyby
objevily az pfi kontrole vysledka v zavéru strategie, tak tyto vysledky se jiz nedaji ovlivnit

a investice do marketingovych ¢innosti by byla zbyte¢na a nevydélecna.

S marketingovou strategii by meéli byt obeznameni zaméstnanci a externi specialisti, ktefi se
podili na splnéni marketingovych cild. VySe zminéné osoby by mély znat dulezitost
jednotlivych Cinnosti, které ovliviiuji efektivni fungovani marketingové strategie.

Marketingovi specialisté by méli alespon ramcove znat ¢innosti svych kolegli, aby se aktivity
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jednotlivych kanald podporovaly a doplitovaly ke splnéni cili. Hodnotu marketingovych
innosti a prabézné vysledky musi znat vedeni spoleCnosti, které musi byt v souladu

s marketingovymi cili a marketingovou strategii.
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7 Zavér
Tato diplomova prace si kladla za cil sestavit odborny postup tvorby online strategie,

definovat jeho esencialni slozky a na zakladé zji§ténych informaci sestavit online

marketingovou strategii vybrané spolecnosti.

Struktura prace byla rozdélena do dvou kapitol, které se délily na teoretickou kapitolu
a nasledné na kapitolu praktického zpracovani. Prvni ¢ast se zaobirala poznanim dané
problematiky, definovanim hlavnich pojmi jako naptiklad marketing, online marketing,
online marketingova strategie a marketingovym mixem. Hlavnim cilem této kapitoly bylo
ziskani poznatkii o postupech tvorby marketingovych strategii a definovani zakladnich
slozek strategie pfi jejim zpracovani. Podkapitoly této Casti se zabyvaly vybranymi kanaly

online marketingu, kde byly popsany vyhody a nevyhody jejich pouziti.

Druha Cast prace se zabyvala praktickym vyuzitim dané problematiky u realné spolecnosti.
Pro ucely diplomové prace byla vybrana spolecnost XY, ktera si prala zistat v anonymité,
avSak data, ktera byla v praci vyuzivana, jsou realnd. Vybrand spolecnost se zabyva
prodejem rybaiskych potieb na internetu a v kamenné prodejné v Praze. Prvni kapitola se
vénovala predstaveni vybrané spolecnosti a seznameni se s portfoliem produkti na e-shopu.
Tato kapitola se také zaobirala poznanim stavajicich zakazniki a analyzovanim soucasné
konkurence na trhu. Dalsi Casti byly vénovany neméné dalezitym analyzam, jako je SEO
audit e-shopu a analyzy kliovych slov na zakladé€, kterych se nasledné zpracovavala
marketingova strategie spoleCnosti. Podstatnou ¢ast diplomové prace tvorily kapitoly, které
se zabyvaly samotnou tvorbou marketingové strategie a predchazejicich Cinnosti jako
definovani firemniho a marketingového cile, stanoveni rozpoctli a nasledné navrhnuti online
marketingovych kanald, detailné rozpracovanych cilti a rozpoctl pro jednotlivé kanaly
a navrhy plana Cinnosti. Jako posledni v diplomové praci byly popsany navrhy pro praci
s marketingovou strategii a dalsi doporuCeni sméfujici ke splnéni stanovenych firemnich

a marketingovych cili vybrané spolecnosti.

Diplomova prace obsahovala témata, ktera byla pro zpracovani diplomové prace klicova
a tato témata byla rozebrana podrobnéji, nékterd témata pouze okrajové. Pii definovani

teoretickych informaci bylo vyuzito odborné literatury a vybranych internetovych zdroju.
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Praktické zpracovani se opiralo o poznatky z teoretické casti, informace od majitele
spolecnosti a dat z vyhotovenych analyz na zakladé kterych byla sestavena online

marketingova strategie pro vybranou spolecnost XY na rok 2022.
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