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Analyza spotrebitelského chovani v e-commerce

Abstrakt

Tato bakalaiska prace se vénuje analyze spotiebitelského chovani v e-commerce a
nastaveni idealniho vyuziti online marketingovych nastrojt tak, aby dany zkoumany
subjekt dle znamych pravidel a skute¢nosti ovlivitoval ndkupni chovani uzivatelii, zejména
potencidlnich zdkaznikt a jejich skupin. Marketingové online nastroje jsou dnes nedilnou
soucasti fungovani vétSiny podnikll napti¢ vSemi podnikatelskymi sektory. To je
zpisobeno zejména existenci internetu, protoZe se na néj presunula zna¢na obchodni
aktivita, jako je prohlizeni katalogt firem a jejich zbozi, konkuren¢nich nabidek,
objednavani jednotlivych artikld, ziskavani kontaktt atp. Na toto musi kazdy subjekt
reagovat dle vlastniho zaméteni a zejména toho, jaké jsou v jeho odvétvi typické vzorce
nastaveni obchodni strategie, pod niz spadé i marketingova strategie a vyuzivani nastroja,
které jsou v online prostoru k dispozici.

Prvni, teoreticka ¢ast prace se zabyva teoretickymi vychodisky o online nastrojich a
nasledné o zdkaznikovu chovani a iracionalnim rozhodovani na zéklad€ vnéjSich podnéti.
Druha, prakticka ¢ast prace poté zkouma konkrétni subjekt, kterému jsem doporucil
upravit strategii vyuzivani online marketingovych néstroju dle skute¢nosti z teoretické

¢asti a také z analyzy samotného podniku.

Kli¢ova slova: e-commerce, PPC, SEO, clanky, linkbuilding, SERP, atribu¢ni modely,

behavioralni ekonomie, vnéjsi stimuly ndkupniho rozhodovani



Analysis of consumer behaviour in e-commerce

Abstract

This bachelor thesis is devoted to the analysis of consumer behaviour in e-commerce
and setting the ideal use of online marketing tools so that the research subject according to
known rules and facts influences the buying behaviour of users, especially potential
customers and their groups. Online marketing tools are now an integral part of the
functioning of most businesses across all business sectors. This is mainly due to the presence
of the Internet, as a lot of business activity has moved to it, such as browsing catalogues of
companies and their goods, competitive offers, ordering individual items, getting contacts,
etc. Each entity has to respond to this according to its focus and, in particular, to the typical
patterns of setting a business strategy in its sector, including the marketing strategy and the
use of the tools available online.

The first part of the thesis deals with the theoretical background of online tools and
then with customer behaviour and irrational decision-making based on external stimuli. The
second part of the thesis then examines a specific entity that I have recommended to adjust
its strategy of using online marketing tools according to the facts from the theoretical part

and also from the analysis of the company itself.

Keywords: e-commerce, PPC, SEO, articles, linkbuilding, SERP, attribution models,

behavioral economics, external impulses for purchasing decisions
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1 Uvod

vvvvvv

by spole¢nost provadéla nedostate¢né efektivné marketingovou ¢innost, nemohla by firma
pIn€ vyuzit svlij potencial. S marketingovou Cinnosti je Gizce spojena propagace. Propagace
je nutnou soucasti procesu budovani aspéchu firmy.

Propagace je cilené osloveni kupujiciho s urcitym sdélenim. Je to forma komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim za ti¢elem ovlivnéni ndkupniho chovani zakaznika s cilem
nasledného prodeje vyrobki ¢i sluzeb. K dosazeni tohoto cile nam poméha v propagaci
takzvany ,.komunikacni mix*“. Do komunika¢niho mixu patii: reklama, podpora prodeje,
public relations, pfimy marketing, event marketing, sponzoring, on-line komunikace.
(Marketingovy mix — Propagace, n.d.)

Reklama je placené, cilené a neosobni osloveni zdkaznika. Ackoliv se reklama déli na
offline a online reklamu, tyto tfi pilife plati pro oba typy. Kazdd ma sva specifika, které
urcuji formu pouziti marketingovym cilem a také o¢ekavani, které od reklamy zadavatel ma.
Offline reklama mé& mnoho vyhod, ale také nevyhod. Timto typem reklamy miizeme oslovit
zakaznika naprosto kdekoliv, tedy tam, kde je potencialni zdkaznik a nase umisténd reklama,
ale my osobné ne. Miizeme poskytnout Siroké spektrum informaci o produktu ¢i sluzbé, které
zaleZi na kvalit€ propagacniho tymu. Déle pak nemiZzeme zmé&fit efektivnost reklamy nebo
jen piiblizné. Reklama ma vSak jesté jeden nedostatek, postrada zpétnou vazbu od zakaznika.
Proto offline reklamy probihaji pfes masova média, aby zasdhly co mozna nejvétsi publikum
v danou chvili.

Druhym typem je online reklama, kterd m& mnoho svych specifik oproti offline
reklamé. Je mozné efektivné a relativné ptesné zacilit na relevantni potencialni publikum a
zm¢ftit vynosy a naklady reklamy (Propagace — poznejte vyhody, 2011)

V dnes$ni dobé jsou vsak lidé piesyceni reklamami, a proto je uz ¢asto ani nevnimaji
nebo jim nevénuji dostateCnou pozornost. Proto je pro uspéch zcela esencidlni, aby
marketingovy tym sestavil marketingovy plan, ktery je komplexni, vhodné mifeny a
predevsim dlouhodoby. Firma musi umét pracovat s riznymi nastroji a strategiemi vcetné
atribu¢nich modelt a jeho néasledného vyhodnocovani, které je pak schopna uchopit a spojit

do jedné komplexni entity jménem propagace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Primérnim cilem bakalarské prace je navrhnout idealni kombinaci vyuziti nastroju
e-commerce na zakladé¢ analytickych dat a teoretickych poznatkli tykajicich se
spottebitelského rozhodovani. Sekundarnim cilem bude podrobny rozbor nastroji

e-commerce a vybér nejefektivnéjsich z pohledu konverzniho poméru.

2.2 Metodika

Teoretické ¢ast bude popisovat historii obchodu a benefity internetu jako nastroje pro
obchodovani. Dale studii chovani zdkaznikii na internetu obecné, resp. detailni studie o
procesu rozhodovani pii ndkupu na internetu. Konkrétné bude prace popisovat, jaké role
zakaznik zastava v procesu ndkupu, modely procesl pii nakupu, déle spotiebitelsky model
cerné skiinky a procesy rozhodovani pti ndkupu véetné vnéjsich vlivl, které na zdkaznika
pusobi.

Stézejni Cast teoretické kapitoly bude popisovat moderni a readln€ pouzivané néstroje,
kterymi se spole€nosti snaZi ovlivnit chovani svych potencialnich zakaznikl v e-commerce.

V praktické ¢asti bude stru¢né popsana firma, jeji konkurencni prostfedi a produkt,

ktery prodava, a na zakladé¢ finan¢niho rozpoc¢tu budu navrhovat idealni mix e-commerce.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing, Spicka pyramidy

Ptedtim, nez se zatneme podrobnéji zabyvat historii a hlubSim pohledem na jednotlivé
nastroje e-commerce, je nutné popsat naprosto klicovou entitu, do niz e-commerce
instrumenty spadaji: marketing. Na marketing mizeme nazirat dvéma zptsoby. Prvni je
formalni definice marketingu: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro
vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,
partnery a celou Sirokou vefejnost.” (American Marketing Association /AMA/, 2007).

Druh4 je spolecenska definice marketingu: ,,Marketing je spoleCenskym procesem,
jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji, cestou vytvareni,
nabizeni a volné smény vyrobku a sluzeb s ostatnimi.” (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

Z téchto dulezitych definic mizeme jasné€ konstatovat, Ze marketing je ze své podstaty
zcela neodmyslitelny od fungovani firmy jako takové. Ale nejen firmy, ale i naptiklad rybaie
v dobé Rimského impéria. Fungovani marketingu z historického hlediska se budu vénovat
v nasledujici podkapitole, nyni jesté par slov k dilezitosti marketingu pro spole¢nosti jako
takové. Pro spolecnosti je poptavka po zbozi ¢i sluzbach, které poskytuji, zcela
nepostradatelna. Touhy a potieby lidi jsou véci, diky kterym mohou firmy i1 nadale fungovat,
pokud jejich ¢innost délaji Iépe nez konkurence, mohou si dokonce dovolit expandovat a tim
se od konkurence posunout. Vzhledem k témto skute¢nostem je marketing vhodné umét
nastavit spravn¢ a v souladu s dlouhodobou strategii.

Podstata podnikani jednoduchd, podnikatel provadi soustavnou ¢innost samostatné a
vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za tcelem dosazeni zisku. Podnikani proslo
historickym vyvojem. Zasadnim zlomem je to, ze spolecnost se vyvinula do té faze, Ze je
pro efektivni marketingové fizeni firmy potieba 1épe znat zakaznika a jeho potieby, a ne
pouze dokonale odprezentovat vlastni produkt ¢i sluzbu spolecnosti a ten pak prodéavat.
Marketingové strategické tfizeni firmy je dnes nutnou soucasti strategie firmy, ktera chce
uspet v konkuren¢nim prostiedi. Lidé, tedy potencidlni zdkaznici, jsou zavaleni
nepiebernym mnozstvim produktii, sluzeb a moznosti, a proto je pro uspésné firmy nezbytné,
aby se soustfedily na zédkaznika a pfinaSely mu prospésSné produkty, diky kterym si vybere
pravé tu ¢i onu spolecnost. Samotnym smyslem strategického marketingového tidiciho
procesu je pravidelné usmériiovani ¢innosti podniku tak, aby byla napliovana ¢innost

podniku a zajiSténo splnéni stanovenych firemnich cilii. Moderni firmy se snazi, aby cela
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firma, resp. kazdy jeji zaméstnanec, ctil zasady a zil pro zdkaznika. Tedy aby nedochézel do
prace jen s tim, ze jde napracovat hodiny, ud¢€la si své a ma hotovo, ale aby chodil s napady,
jak zlepsit interni procesy ¢i zlepsit doru¢ovanou sluzbu zakaznikovi. Vybornym piikladem
na tuzemském trhu je Alza.cz, ktera vklada davéru svym zaméstnanctim a pomoci této
kooperace vznikaji unikatni népady, jako napiiklad boxy, z nichz si vyzveddvame naSe
nakupy (Alza.cz, Mise a vize). Pied par lety by nam toto pfislo jako vymyslené, ale nyni je
to bézna soucast zivotl lidi zejména ve vetSich méstech, protoze to ulehCuje a uspokojuje

lidské potteby (Jakubikova, 2013).

3.2 BéZné nastroje pouzZivané v e-commerce

Mohlo by se zdat, ze SEO a vyhledavani na internetu je vydobytkem lidstva 21. stoleti.
JenZe opak je pravdou. Samoziejmé ze SEO a internet jsou novinky a vyuZivame je
maximalné nékolik desitek let v té ¢i oné podobé, ale principy, z nichz SEO vzniklo, je
mnohem star$i, nez by se mohlo zdat. Jiz v dobé, kdy vznikal obchod, resp. barter, bylo
potieba byt vidét ¢i byt znam. Péstitel slepic musel byt v okoli znam pro ostatni vyrobce a
femeslniky, aby mohl efektivné probihat sménny obchod napt. s obuvnikem, kozed&lnym
femeslnikem ¢i jinym obchodnikem jakéhokoliv druhu. V priibéhu historického vyvoje od
obchodu pfes barter, vynalezeni prvnich forem pencz, mezinarodni obchod az po soucasny
stav mezinarodniho propojeného svéta dochazelo k vyvoji 1 v tomto. Kazdy, kdo chtél a chce
obchodovat, musi byt znam. Jiz v fimské {iSi spatfujeme rysy modernich kamennych
obchodli. Obchodnici tehdejsi doby zacali otevirat kamenné obchody na rusnych ttidach
v centru namisto zapadlé periferie, chodili se zbozim na trh a stavéli mésta na rusnych
cestovnich kfiZzovatkach. Zatimco obchodni svét uSel cestu a zaznamenal vyvoj pro jeho
délku jako maloktera lidska oblast, nesmime zapominat na zakazniky tohoto obchodu. Ti
v dobéch historickych méli k vyhleddvéani a vyuZivani nastrojii pouze a jen nohy, usi a oci.
Dnes je situace jind, lidem ztistali tyto Casti téla a stale je vyuzivaji pro ziskavani informaci,
ale IT technologie a internet jim toto dolovani informaci zna¢né¢ uleh¢il. Dnes ma jiz kazdy
ve vyspélé spolecnosti mobilni telefon, s nimz je uzivatel schopen béhem nekolika mélo
vtetin ziskat odpovéd’ na jakykoliv dotaz. Dnes si lidé postupné zvykaji na to, Ze si nemusi
pamatovat ulici, ve které se nachazi kamenny obchod, kde chtéji nakoupit, ale potiebuji si
pamatovat nazev firmy, aby védéli, na jakém internetovém portalu a webu si konkrétni zbozi
koupi. Pokud si nepamatuji nazev firmy ¢i webu, tak za¢nou konkrétni produkt ¢i sluzbu

hledat na socialnich sitich, diskusnich férech a skupindch a budou timto zptisobem hledat
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informaci o nazvu spolecnosti pro uskutecnéni konverze, kterou kyzené ocekava podnikatel.
Cilem této kapitoly neni zaobirat se kompletnim historickym pohledem na obchod jako
takovy, ale spiSe nastinit, z ¢eho SEO vlastn¢ pochazi, ze jeho zaklady jsou zndmé jiz tisice
let a predevsim co SEO je a jak se vyuziva v praxi spole¢nostmi, které prodavaji zbozi ¢i
sluzby a jak pomaha potencidlnim zédkazniklim s vyhledavanim jejich potieb na internetu.

Prvni SEO technika, kterd byla vyuzita v offline praxi, byla provozovana v tisknutych

katalozich. Objevila se kategorizace dle témat a abecedni fazeni. A tehdy také spolecnosti
zacali vyuzivat prvni SEO hack — jmenovat se AAA Néco bylo rozhodn& vyhodnéjsi nez
pouze A Néco, nemluvée o ndzvu, ktery byl pouze Néco. V té chvili vznikly prvni algoritmy
webovych katalogli okolo roku 2000, které podporovaly napt. na za¢atku A Néco ¢i 1. Néco.
Tyto techniky byly soucasti prehistorie SEO. Historii SEO déli Marek Prokop (Online
Marketing, 2014) do tii zdkladnich pilifa:

1. Vznikaji prvni fulltextové vyhledavace, které se lidé vzapéti pokouseji ovlivnit.
Prvni fulltextovy vyhledava¢ ptedstavil v roce 1994 Brian Pinkerton s ndzvem
WebCrawler. (Webcesky.cz, Historie internetovych vyhledavacl a katalogi).
Zpocatku bylo mozné ovliviiovat vyhledavace pro ziskavani lepSich pozic veskrze
jednoduchymi technikami. Obvykle stacilo nastavit trivialni on-page faktory typu
meta keywords nebo vicendsobné opakovani klicového slova v textu stranky. Toto
slovo muselo byt sice tematické k obsahu stranky, ale Ctenafi text neposkytoval
obohacujici informace. Podnikateli tato slova poskytovala vétsi zisky nez
konkurenci, kterd si toho vSak pozdé¢ji vSimla také a nasledné méla prostor opét
zisky srovnat na podobné vysi. Pro vyhledavace je vyhledavani na internetu lidmi
potencialnim ziskem. MliZeme si v§imnout, Ze Google v podstaté od pocatku své
existence buduje svou komunitu na tomto principu. Ruku v ruce s touto skute¢nosti
jdou i placené reklamy, na kterych Google taktéz tvoii sviyj zisk. (Levergy, A brief
history of Google Ad Strategy). Na nejpouzivanéjSim internetovém prohlizeci
poskytuje prostor pro umisténi reklamy a obsahu. Toto se neobeslo bez toho, aby
Google nevyvésil dokumenty pokryvajici idedlni standardy webovych stranek
celkové. Nejstarsi, které poskytuji, jsou z roku 2005, a jak je patrné, stale se obsah
a pravidla aktualizuji.

2. Objevuje se linkbuilding. V zasad¢ se jednd o aktivné ¢i pasivné tvoienou sit’
zpétnych odkazli na konkrétni stranku. MysSlenka je jednoducha: Na ¢im vice

mistech bude mozné kliknout na odkaz té¢ konkrétni stranky, tim vice lidi na odkaz
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pravdépodobné klikne. V dnesni podob¢ hovoiime i o dalsich principech, které je
téz81 a téz81 ovlivnit, napf. hovofime o autorit¢ stranky. O problematice
linkbuildingu také pozdéji.

. Nakonec v roce 1997 vznika 1 SEO (Search Engine Optimization), tedy souhrn
pravidel, diky kterym se miZze stranka, je-li stavena na téchto pravidlech, objevit
vysoko ve vyhledavani. Na internetu (Google) ma vzdy ptednost reklama pred
SEO. Stranka, kterd by vyuzivala pouze technik SEO a neplatila by 1 za reklamy,
nebude nikdy na uplné prvni pozici ve vyhleddvaci na konkrétni dotaz, ale bude
nejlépe na prvnim misté po reklaméch, redlné tedy na 3—5 pozici (véetné reklam).
SEO budu dtkladnéji ptiblizovat hned v nasledujici kapitole.

(Online marketing, 2014)

SEO

SEO (Search Engine Optimization) je Cesky prekladané jako optimalizace pro

vyhledavace. Tento soubor pravidel, ktery hodnoti crawleti (roboti) a nasledné urcuji kvalitu

webové stranky, mizeme shrnout do tif piliit, které k sob&é neodmyslitelné patii a vzdjemné

se dopliuji.

Obrazek 1 Tti entity v rdamci SEO mechanismu

Uzivatel

Optimalizator Vyhledavac

Zdroj: autor

Uzivatel je entita, ktera vyuziva vyhledavac tim, ze na ném vyhledava konkrétni

informace prostfednictvim full textovych dotazi. Uzivatel je esencidlni pro vyvoj
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vyhledavace a pro kvalitni optimalizaci webu. Svym chovanim na internetu (jak dlouho travi
na konkrétnich strankach néjaké firmy Cas, kam klika, v jakém poftadi, co stahuje, do jaké
skupiny podobnych uzivatelti spadd) si buduje tzv. internetovou identitu, kterou vyhledavac
1 optimalizator nutné potfebuji znat.

Optimalizator je entita, kterd zajiStuje spravny chod webu a v zdsad¢ se (kromé
vyjimek, jez praktikuji nelegalni ¢innost black hat SEO) ptizplisobuje a upravuje kod a
vzhled internetové stranky tak, aby odpovidal zdsadam a pravidlim vyhledavace, aby byl
jeho web pro relevantni uzivatele viditelny a aby tohoto uzivatele uspokojil informaci, kterou
potieboval ziskat.

Vyhledava¢ je entita, stroj, ktery chytrymi algoritmy a mohutnym vypocetnim
vykonem veskeré lidské chovani statisticky vyhodnocuje v kombinaci s technickou a
obsahovou analyzou stranek na webu.

Jak je patrné, SEO je podminéno tim, ze nékdo hled4d né&jakou informaci. Pokud
bychom jako lidstvo ptestali informace hledat, tak v tu chvili nebude ani SEO. Hledani
informaci se v prub&hu déjin, jak jsme si jiz pfipomnéli, menilo zna¢né, od trzist', ukazateld,
abecedni seznamy az po internet, z toho je patrné, ze SEO se vZdy lidem a jejich vyhledavani

pfizptisobi a bude se, jakozto disciplina, snazit optimalizovat hledani lidi.

Na internetu vidime rychly vyvojovy postup, v némz vznikaji nové sluzby, platformy,
socialni sité atp., a to vSe jisté¢ ovliviiuje i SEO. Dokonce 1 pravidla pro tvorbu stranek se
v pribéhu let méni. To, co bylo pied 10 lety povaZovano za vhodné kroky pro optimalizaci
webl, je dnes v nékterych pfipadech povazovano za optimalizaci zakazanou. Nékteré
zakonitosti vSak pretrvavaji, jsou to nasledujici tfi body, které jsou jistymi pilifi SEO po
celou dobu internetu.

1. Je unikétni.
2. Ma4 pfinosny obsah.
3. Je socidlng pfijimany.

Web, ktery nekopiruje obsah z jinych webtl, ale ma originalni obsah, ktery je vhodny
pro danou tematiku internetovych stranek, a jest€ je navic obliben, je vhodnym vyslednym
produktem SEO specialisty. Internetové stranky jako inSPORTIine ¢i Alza jiz nejsou pouze
prodejnimi kandly, jejichz cilem je samoziejmé primarné prodej, ale jsou vSeobecnou
studnici informaci na vSelijaké otdzky a témata, tykaji se vétSinou produktii ¢i segmentu

produktli, které prodavaji. Toto v zdsad¢ znamend, Ze uzivatelé ziskaji benefit v podobé¢
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ziskani informace, kterou hledali napt. na Alze, a mohou uskute¢nit redlny nakup ¢i si
zapamatuji, ze Alza tento produkt také proddva a nékomu to sdéli v podobé sdileni pies
socialni sité atp. VEfim, Ze je na téchto prikladech jasné, Ze toto je smér, ktery je v SEO
uspésny (Online marketing, 2014).

Inbound marketing je marketingovy pfistup, diky némuz vyuzivime marketingové
nastroje urcitym zpusobem. Jedna se v zasad€ o to, Ze se marketingovy specialista snazi
vyuzivat nastroje tak, aby zdkaznik pfiSel sim a nemusel byt nésilim nucen k ptichodu.
Typické nastroje, které jsou vyuzivany, zavisi na zakladnim principu inbound marketingu.
Ideélni je znat persony, které web navstévuji, a t€ém pak poskytovat relevantni obsah, a to
spravnou formou a na spravném misté. Kazdy uzivatel internetu mé svou identickou
internetovou osobnost, ktera je utvafena na zéklad€ chovani na internetu (jaké stranky
navstévuje, jak dlouho na nich travi cas, jaké pojmy vyhledava, na jakych platforméch se
pohybuje, na kterych je aktivni a kde uskutec¢iiuje nakupy ¢i zda se zapojuje do konverzaci
na blogu). Toto vSechno a mnoho dal$iho utvéaii internetovou osobnost, ktera je esencialni
pro personifikaci obsahu webové stranky a také reklam, o nichz budeme mluvit pozdéji.
Lépe feceno, kazda internetova osobnost spada do urcité kategorie reklamni spolecnosti
(Google aj.), ktera tyto osobnosti roziadila pomoci slozitych mechanismt do urcitych
skupin, a ty nasledn¢ nabizi jako skupinu vhodnou pro inzerci téch ¢i jinych konkrétnich
reklam a obsahu. Proto je v inbound marketingu nutné pomoci analytickych nastroji védet,
jakeé typy osobnosti nav§tévuji web a jim web personalizovat pomoci internetovych néstroji.
Je to né€co podobného jako konfekcni velikost, 75 % potencialnich zdkaznikli to bude
vyhovovat a zbytek to bud’ podstoupi i s mensim diskomfortem, ¢i sluzbu/produkt nevyuzije.

Nastroje, které se vyuzivaji pro inbound marketing, jsou nasledujici a nékolik z nich
jiz bylo zminéno: obsahovy marketing, SEO, blogovani, socidlni sité, email marketing
(newslettery) atd.

Principy inbound marketingu jsou prosté a pouze shrneme v né€kolika bodech text

7w

vyse:

znat cilovou skupinu,

kde se tato skupina na internetu pohybuje,
- cely proces podrobn¢ analyzovat a na zakladé ¢isel cely proces optimalizovat.
Toto ukazuje na to, jak pracuje marketingovy specialista, ktery pracuje dle této
strategie. Pozndva persony, tam, kde se pohybuyji, je aktivni a pfipravuje relevantni obsah a

cely tento proces od ziskani zdkaznika ptes jeho uspésnou a kyzenou konverzi je pribézné
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analyzovan a na konci zhodnocovan (Lead Media, Co je inbound marketing a pro koho je

vhodny).

3.2.2 Linkbuilding

Dal$im néastrojem je ,budovani zpétnych odkazi®, ktery svym druhym mistem

ro~r

v seznamu této teoretické ¢asti o nastrojich zaujima z pragmatickych divoda. Linkbuilding
(stranka s vysledky vyhledavéni). Dale je dalSim zdrojem navstévnosti a také pomdha
zvySovat povédomi o webové strance, resp. Znacce (Search engine land, Now we know:
Here are Google’s top 3 search ranking factors.).

Tak jako v pfipad€ SEO je i LB souborem pravidel, které sestavaji z nékolika hlavnich
pilifd. V tomto piipadé se jedna o nasledujici: kvalita stranky, vlastni internetova stranka,

relevance a proces ziskavani, vSe nize dikladnéji rozebrano.

Kyvalita stranky je alfou a omegou LB. jedna se o nevy¢islitelnou hodnotu, kterd urcuje,
jak kvalitné je internetova stranka sestavena, tedy jakou ma strukturu, zda je spravné
indexovana, zda se na strance objevuje hodné reklam, jsou dobfie Citelné a na spravnych
mistech, zda je stranka bez spami, zda jsou na strance evidentné odkazy z placenych
spolupraci, zda stranka neodkazuje na stranky, které jsou nevhodné pro internet, zda je
stranka Casto aktualizovana, zda nema duplicitni obsah atd. Faktord je skutecné mnoho a
vSechny spole¢né tvoii kritéria pro kvalitu stranky. Orientacni ¢iselné hodnoceni se na
internetu pod riznymi sluzbami vyskytuji, ale tato metrika slouzi odborniktim spise jako
orientacni informace.

VSechny internetové stranky maji néjakou kvalitu. Cilem je mit co nejlepsi kvalitu
vlastich stranek a mit na své stranky odkazy na jinych kvalitnich a renomovanych strankéach.
Konkrétni piiklad tohoto principu je nésledujici. Pfedstavme si spolecnost A prodavajici
Cistici prostiedky a prislusenstvi pro luxusni automobily a predpokladejme, Ze je tato strdnka
svou kvalitou a renomé jednou z naprosto nejlepsich. Spolec¢nost B provozuje sluzbu myti
luxusnich vozl, ale nemd vybudovanou znacku. Sice ma dobfe zpracované internetové
stranky, ale je na internetu velmi kratce. Majitel spolecnosti B se zna s majitelem firmy A a
domluvi se, ze majitel kvalitniho webu a renomované firmy vlozi na patfi¢né misto v souladu
se SEO zasadami doporuceni spolecné s odkazem na nové internetové stranky majitele firmy

B. V zasadé se do par dnt stane, Ze internetovy crawler toto zaregistruje a posune stranky
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majitele B zasadnim zplsobem vySe ve vyhledavaci a tim se zvysi pravdépodobnost
navstévy stranek firmy B. Samoziejmeé to neni tak, ze staci z celého elaboratu nastroji vyuzit
pouze tento, ale v tomto piipadé by poté zalezelo pii vySsi navstévnosti lidi, jak kvalitn€ jsou
stranky zpracovany a zda se uzivatelé odméni v podobé dlouhé iterace na strankach, dalSich
zpétnych odkazl atp. To vSe by poté opét posouvalo stranky vySe k potencialné vyssSim
ziskim spolecnosti B.

Pokud chce pracovnik specialista pracovat s LB, musi mit samoziejm¢ vlastni web.
LB je vyuzit pouze v ptipadé€, Ze se zacne stavat skutecnosti jeho podstata. Tedy Ze na
konkrétni web vedou odkazy z jinych internetovych stranek. Pro¢ by se to vilbec mélo dit a
jak tomu muze prispét specialista se dozvime dale.

Je dulezité piinaSet SEO friendly obsah na web, ktery fesi problémy skupiny
potencidlnich zékaznikl. Je dulezité sledovat, jaké problémy zdkazniky trapi, jez sdé€luji
firm¢ prostiednictvim e-maild, vyplnénych formulait ¢i telefonatii, a na ty nasledné
odpovidat pomoci internetovych stranek. Zakladem pro ziskavani zpétnych odkazl
z relevantnich stranek, které maji dobrou kvalitu, je tedy obsah, ktery je pro uzivatele webu
uzitecny.

Je tedy dobré vyuzivat blog, pokud jsou témata, o kterych mize firma hovofit, typicky
jde napftiklad o nasledujici témata:

- Know-how

- Zajimavé osobnosti v pracovnim tymu firmy

- Charitativni aktivity

- Potadéni akci

- Utast na akcich

- Aplikace a sluzby zdarma

- Soutéze

- Data pro zvefejnéni

- Kupony a akce

- Nabidky prace

Nasledné je velmi dilezita relevance LB. Relevanci mame v tomto smyslu na mysli
podobnost. Web, ktery pfimo odkazuje na jiny, by m¢l mit blizkou tematickou podobnost.
Napt. Google nehodnoti pozitivné piipad v némz spolenost A (prodavajici krmivo pro

domadci mazlicky) odkazuje na spole¢nost B (prodavajici zahradni naradi). Cilem relevance
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vSak jist¢ neni to, aby odkazujici web provozoval identickou ¢innost jako web, na né&jz
odkazuje.

Samotny proces ziskavani zpétnych odkazl je narocny a pro uspéch musi byt zasazen
do kontextu celého marketingového dlouhodobého planu konkrétni firmy s konkrétnim a
specifickym konkuren¢nim prostfedim (Online marketing, 2014).

Tato faze se obvykle rozdéluje na dvé rozdilné entity. Prvni je aktivni ziskévani
zpétnych odkazl a druha je pasivni ziskavani zpétnych odkazi.

V obou situacich, ale zejména v té prvni, kterou miiZze specialista ovlivnit, je
skute¢nost s vysledkem prace po ziskani zpétného odkazu nasledujici: ¢im vzacnéjsi odkaz,
tim naro¢né&j$i pro praci a tim lepsi vysledek. Jednoduse feceno, pokud bude web zahlceny
nespravng aktivnim ziskdvanim odkazli ovésen mnoha nekvalitnimi zpétnymi odkazy, bude
to slouzit spise ke skod¢ nez k uzitku.

Aktivni LB je zpiisob prace, v némz se pracovnik aktivné rozhlizi po vhodnych
mistech, kam by se dal vlozit zpétny odkaz na stranku firmy. Nize si popiSeme rizné
moznosti vyuziti:

1. Katalogy byly velmi popularni zejména dtive a dnes jsou vyuZzivany jen okrajove,
ale maji stale své misto. Nejde oc¢ekdvat vysoky piinos pro SEO, ale rozhodné je
vhodné zaméteni na uzce profilované oborové katalogy, v nichZ si spole¢nost
zaloZi ticet a je moZzné oCekavat navstévnost a pripadné vyssi obrat.

2. Diskusni fora jsou dobrym néstrojem, v nichZ miiZze spolecnost zcela nendsilnou
formou pomoci jednoduché odpovédi na problém, ktery osoby na foru fesi, a mimo
jiné muze poskytnout odkaz na své existujici stranky ¢i blog, ktery tento problém
zkouma do vétsiho detailu. V téchto situacich je mnohdy vhodné vyuzit i odkaz na
konkrétni produkt. V tomto typu aktivity je vSak potiebné, aby byla dodrZena
relevance. Neni dobré odpovidat na nevhodnych mistech a nevhodnym zptisobem,
dale neni dobré spamovat a také neni dobré snazit se text pfili§ optimalizovat.
Idedlnim textem je lidsky text, vnémZz se specialista mimo dalS$i zmini 1 o
konkrétnim produktu s odkazem ¢i odkazem na bliz§i pomoc, nebo dokonce
kontaktni tidaje. Zkratka je dilezité najit mista, kde se pohybuji potencialni
zakaznici spolecnosti a ty pak oslovit prostfednictvim jednoduché odpoveédi.

3. Blog je efektivni nastroj v pfipad¢, Ze ma spole¢nost dlouhodobou obsahovou
strategii a je schopna tyto ¢lanky jednotlivé podporovat. V opacném piipadé se

jedné o nepovedeny projekt a mize pokazit celé jméno internetové stranky a tim
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zasadné poskodit jeji kvalitu. Nicméné, pokud je strategie kvalitné zpracovana, tak
je blog idedlnim zptisobem pro komunikaci se zakazniky. Blog ma mnoho vyhod:
Podporuje SEO

Interni LL

Ptinasi relevantni obsah

Flexibilni reakce na aktuality v oboru podnikani

Atraktivita

Jak je patrné, blog mlze mit velkou vahu, pokud je s nim vhodné nakladano.

Spole¢nost miize popisovat vlastni produktové fady a kategorie, nasledné to, co se déje ve

spole¢nosti, a dalsi aktuality. To v§e mlze byt zajimavy obsah pro uzivatele, ktefi mohou

tento obsah sdilet dale prostfednictvim socialnich siti, emaili, zprav atd.

4. Guest blog je podmnoZinou klasického blogu zminéného vyse. Tato technika mize

byt nastrojem doplikovym ke klasickému blogu ¢i vhodnou alternativou pro firmu
¢i zivnostnika, ktery neni schopny tvofit pravidelny obsah na vlastnim blogu. Tato
technika spocivd vtom, Ze se specialista domluvi s jinou firmou (dodavatel,
zakaznik, potadatel), ze mu pfipravi obsah v podobé ¢lanku, ktery by si pak tato
cizi firma vloZila na vlastni blog. Tim specialista pfivede navstévniky opét z jiného
zdroje a rozsifuje sviij organicky dosah na internetu.

Broken Linkbuilding neni nic hor§iho, nez mit na vlastnich strankach hlasku 404.
Proto je vhodné zkontrolovat pomoci online nastrojli, Ze tuto chybovou hlasku
7adna naSe stranka nehlasi. Toto vSak lze vyuzit i pro dal§i weby, které jsou
oborove podobné ¢i jsou n¢jakym zplisobem blizké tématice firmy, ktera chce tuto
techniku vyuzit. Jde o to nalézt chybné¢ odkazy, které odkazuji na zcela evidentné
jiné ¢i nevhodné stranky, vzhledem k tomu, odkud je na né¢ odkazovano, hlasi
chybovou hlasku ¢i jiz neexistuji. V tu chvili je vhodné upozornit majitele ciziho

webu a nabidnout mu vlastni konkrétni odkaz pro upravu.

Je nutné podotknout, ze LB je skutecné esencialnim tématem pii spravé webu, a proto

je dulezité, aby se o tuto Cast staral odbornik, ktery mé zkuSenosti a praxi.

Pasivni LB je druhym zplisobem vyuZiti tohoto nastroje. Jde o to pfipravovat a

publikovat typ obsahu, ktery bude pro uzivatele zajimavy a budou ho sdilet. Ma zasadni

nevyhody oproti aktivnimu LB, nicméné ma zasadni vyhodu. Nevyhody jsou nésledujici:

nelze odhadnout vysledek prace na finalni ziskany pocet zpétnych odkaz,

¢asove velmi naro¢né a finanéné nakladné,
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L4

dlouhodobé;jsi investice nez aktivni LB.

Nicmén¢ zasadni vyhoda je, ze zpétny odkaz (byt jich pravdépodobné nebude mnoho)

bude pochazet z relevantni navstévy uzivatele, ktery sdilenim tohoto obsahu vytvofii jakysi

punc pro vyhledavac, ze tato konkrétni stranka na tomto konkrétnim webu ma kvalitni obsah,

protoze ho i1 uzivatelé doporucuji.

Nize vypisuji moznosti vyuziti:

1.

rozhovory jsou jednim ze zékladnich zajimavych nastrojl, jelikoz maji Sirokou
Skalu pouziti, je to multimedialni prvek, navic je mozné vhodné zvolenym
formatem zasahnout Siroké publikum. Cilem je poskytnout zajimavy a hodnotny
obsah formou audiovizualniho prvku, ktery zaujme. Lze natoCit rozhovor
se zajimavymi zaméstnanci (feditelé ¢i vedouci), ktefi mohou byt inspiraci a
poskytnout ,,zakulisni informace®, které budou budovat zdjem v potencidlnich
zakaznicich z celého publika o konkrétni produkt ¢i znacku, jelikoz v nich zapo¢ne
vztah k této znacce ¢i se podpofi vztah jiz existujici. Dale je zajimavé pozvat
odbornika z externiho prostiedi (ne ze spolecnosti, kterd video tvoii), aby video
pusobilo divéryhodné, a zeptat se ho na problematiku a jeho erudované nazory na
konkrétni problémy, které obor, v némz spole¢nost podnika, fesi.

Evergreeny jsou né¢im unikatnim a potazmo konkuren¢ni vyhodou. Pokud firma
poskytne uzivatelim zajimavé informace, které konkuren¢ni weby neposkytuji, je
vysoka pravdépodobnost, Ze ji uzivatelé odméni zpétnymi odkazy a sdilenim.
Mizou to byt historickd data, budouci predikce, zajimava data, manudly ¢i
ptipadové studie, které jsou podlozené redlnymi daty.

Zdarma poskytnout material je dals§i efektivni metoda, ktera je osvédcena pro

sdileni odkazu (Lady Virtual, Linkbuilding v praxi).

3.2.3 Placena reklama

Internetova reklama se vyvijela historicky pomérné presvédcivym zpusobem, ale ne

tak razantné jako napt. SEO. Placend reklama na internetu spiSe ménila svou podobu, resp.

se vyvijely moznosti jejiho vyuziti. Shrnuli-li bychom historii do jedné véty, znéla by

nasledovné: od platby za umistnéni na vyhledavaci ptfes platbu za zobrazeni (cos-per-

thousand) a platbu za proklik (cost-per-click) az po nakup publik.

Vibec prvni reklamni plocha k prodeji na internetu byla nabidnuta roku 1996, coz je

o Ctyfi roky diive, nez pfiSel se svym inzertnim systémem Google. V roce 1998 Jefferey
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Brewer zastit'ujici spolecnost GoTo.com ptedstavil koncept platby za klik na konferenci
TED v Kalifornii. Stale to byl produkt pay-per-placement. Google také predstavil sviij novy
reklamni systém a timto viibec poprvé ptiSel na konkuren¢ni pole internetové reklamy v fijnu
roku 2000. Nicméné nepiedstavil pouhé vylepSeni stavajiciho modelu, ale pfisel s aplné
jinym systémem, resp. modelem platby, ktery byl pay-per-click, také zndmy pod ppc. Toto
pfineslo mimo jiné i unikatni aukéni systém platby za proklik. Jedna se o zivou aukci stale
od té doby trvajici, kterd je spusténa pro kazdé klicové slovo napft.: ,,auto, ,kelimek®,
,habytek* a ,,pneumatiky*. Kdo nabidne nejvic za jeden proklik, ten bude na prvnim misté
vyhledavani v SERPU. Vlastni komentaf k aktualnim cenam na burze: Data jsou ziskana dne
25.9.2022 z online nastroje Google AdWords. Z nichZ jsou patrné ceny, které jsou ochotni

v danych odvétvich zaplatit za typicka slova.

Obrazek 2 Klicova slova v placené reklamé na Google

Nabidka

podil PT® horni

o Priim. mésiéni i o S . gast
Kligové slovo P TFimésiéni zména Meziroéni zména  Konkurence zobrazeni .

vyhledévani stranky

reklamy A

(spodni

pasmo)

Nabidka pro horni
&ast stranky (horni
pasmo)

auto 10 tis.~100 tis. 0% 0% Nizka 533 K¢ 14,20 K&

kelimek 1tis.—10tis. 0% 0% Vysokd 429 K& 13,91 Ké

nabytek 10 tis.=100 tis. 0% 0% Vysokd - 1370 K& 4534 K¢

- 6,45 K& 19,98 K&
———

pneumatiky 10 tis.—100 tis. 0% 0% Vysokd

Zdroj: Google analytics autora

DalSim produktem z dilny z 18. Cervna 2003 je systém AdSense a je to reklama
v obsahov¢ siti, kterd je zacilend na zékladé klicovych slov. Tento nastroj je zakladem pro
kontextové reklamy a zpocatku fungoval na principu odkupovani inzertnich ploch od
majitelll webd, které nasledné Google nabizi vhodnému potencidlnimu publiku.

Placena reklama je pfedev§im vyhodna po strance analytické a také vzhledem k
moznosti velmi dobrého cileni dle zvolenych parametri. Reklamni sité fesi velky problém
pro drtivou vétSinu inzerentll. Inzerenti nemusi sami oslovovat majitele riiznych stranek
s dotazem na umisténi reklamy, jelikoz reklamni sit' tyto lokace sdruzuje do jednoho
systému, v némz miZe inzerent cilit dle zvolenych cild. Rlizné reklamni sité nabizeji rizné
moznosti reklamnich formati. Obvykle je dostupnd display reklama (bannerova reklama)
v raznych rozmérech. Nicméné reklamnich formatii je nespocet a jmenuji pouze par z nich:

video reklama, search reklama, rizné formaty mobilni reklamy atd.
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Google je povazovan za nejvetSi reklamni sit’, protoze nabizi nejpiesnéjsi a

nejrozsahlejsi inzertni systém, jelikoz ma nejpokrocilejsi technologicky systém na pozadi

jeho vyhledavace, ktery navic sbird a analyzuje data, kterych ma nejvice ve svété internetu.

Ma tedy velké mnozstvi dat, které nasledné agreguje do skupin zédkaznikii podle riznych

parametrq, a ty pak nabizi inzerentim. Zde zminim bliZe jen né€kolik moznosti cileni:

1.
2.

Kontextové cileni

Cileni dle zajmut

Google je schopen nabidnout skupiny lidi dle jejich z4jmu. Podle jejich chovani
na internetu jsou automaticky na pozadi zarazeni do urcité skupiny, od které se
ocekava, ze bude nejpravdépodobnéji vhodné reagovat na konkrétni typ reklamy,
ktery je pravé v souladu s jejich zajmy. Toto schéma se tvoii dle z4jmu na
YouTube, socialnich sitich, vyhledavani na internetu atd.

Demografické cileni

Je cileni, které kategorizuje potencidlni zdkazniky do pohlavnich a vékovych
skupin. Je to jiz velmi specifické cileni, které je v§ak vhodné pro riizné produkty.
Alkohol Ize inzerovat lidem star$im 18 let, ale novy song popové skupiny
mladych chlapct je pravdépodobné zajimavé téma pro nactileté slecny, a ne pro
maminky s détmi. Je to velmi dilezity udaj, dle kterého se nésledné cili typ
reklamy s ur€itym cilem.

Geografické cileni

Je cileni pomoci lokac¢nich informaci. Google zkratka velmi dobfe vi, kde se jaci
uZzivatelé nachazi, a dle tohoto poté nabizi lokacni reklamy. Je to vhodné napf.
pro provozovani podnikatelské ¢innosti ve sluzbach, jelikoz by bylo pro pekate
v mensim méstecku neefektivni inzerovat reklamu pro celou CR, a tak inzeruje
pouze v dané lokalité ¢i v blizkém okoli, a tim nemusi platit zbyte¢né velké
penize za zbyte¢né prokliky (Online marketing, 2014).

Remarketing

Je jeden znejlepSich ndstrojii pro maximalizaci konverzniho poméru, resp.
kyzeného uskutecnéni nakupu. Toto cileni je rozdilné od ostatnich uz
v zékladnim pilifi. Tato technika oslovuje publikum, které jiZ navstivilo stranky
inzerenta. Je to skupina lidi, ktefi jsou stalymi zékazniky (nakupujicich), ale také
uzivateld, ktefi stranku navstivili pouze jednou, ale nenakoupili. V prvnim

pfipadé¢ miZeme konstatovat, Ze se firma pomoci této reklamy pfipomina svym
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stalym zakaznikim a posiluje u nich loajalitu. Je potieba vSak zminit, Ze se mlze
objevit i zcela opacny efekt, ktery zapticini odchod stalych zakaznikl, protoze
citi z reklamy agresivitu a stalé neptfijemné piipominani. V druhém piipadé se
firma pfipomina skupiné, ktera se jiz s firmou kratce setkala a mozna jiz vi co
prodava a méla o to pivodné zdjem, nicméné z n¢jakého divodu nenakoupila.
Tyto dva predpoklady maji vétsi pravdépodobnost, Ze se tito uzivatelé chyti a
ucini konverzi nez skupina zcela novych uzivatelti (MarketingPPC, Remarketing

—co je to a jak funguje).

3.2.4 Socialni sité

Marketing na socidlnich sitich je velmi rychle vyvijejici se prostfedi, ve kterém
muizeme vidét nové typy reklam a sluzby skoro na denni bazi. Pravé diky atraktivité pro
uzivatele, ktefi mezi sebou mohou bez problémt komunikovat odkudkoliv se stava toto pole
atraktivni i pro specialisty, ktefi zasazuji sva seminka v podobé reklam i sem. Jednu
z nejznaméjsich a nejnavstévovanéjSich socidlnich siti Facebook navstivi alespon jednou za
mésic celkoveé 2,9 miliardy uzivatelli (Czech news center, Samotny Facebook ma uZ skoro
tf1 miliardy aktivnich uzivatell). Jak jiz bylo fe€eno, komunikace je hlavnim benefitem,
ktery vyuzivaji uzivatelé socialnich siti a neni to pouze mezi kamarady ¢i kolegy, ale také
mezi uzivateli a néjakou konkrétni spole¢nosti. Zkratka v prvni fad¢ je v marketingu na
socialnich sitich komunikace a reklama je az dal$i, podpirna aktivita strategie marketingu
na socidlnich sitich (Janouch, 2014).

Jak je patrné, socidlni sit¢ (zejm. Facebook) jsou relevantnim marketingovym
nastrojem pro firmy, které chtéji byt v kontaktu se zakazniky modernim zpiisobem a budovat
povédomi o své znacce. Pokud chce firma vyuzit tento nastroj, nemuze se spoléhat pouze na
bezprostiedni ukazatele, jako jsou lajky, pocet sledujicich, pocet sdileni atp., nybrz na realné
ukazatele KPI (Key Performance Indicators), které predstavuji skute¢né vysledky dosazeni
zisku Ci ztraty. DalSim dilezitym stanoviskem je to, ze Facebook neni pouze dalSim
vydéleénym kanalem, ale kanalem, prostiednictvim kterého Ize jinym zpisobem
komunikovat se zdkazniky. Nejedna se totiz o marketingovy letdk, do kterého uzivatel hledi
pro ziskdni nejlepsi nabidky, za kterou zaplati svymi drahocennymi penézi, ale jde o
prostiedi, v némz se lidé pohybuji obvykle ve svém volném casu pro relax a sleduji vSechny

mozné obory, celebrity, zajimavosti, novinky, studie a tak podobné, protoZe je to zajima. Do

wev
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systém marketingu socidlnich siti pochopi, mé zakladnu jednoduse konverznich zakaznikd.
Pro to, aby spolecnost dostala své misto v tomto soukromém prostoru lidi, je doporu¢ovéano
dodrzovat zékladni pravidla:

- cool informace, vtip, zdbavna forma (odlehcend),

- uzite¢na informace a vyhodnd informace,

- aktualnost a okamzitost,

- osobni pfistup (familiarnéjsi komunikace, nez v oficialnim e-mailu spolec¢nosti)

(Online marketing, 2014).

3.2.5 Content marketing

Pokud bychom se chtéli zabyvat komplexni historii obsahového marketingu, museli
bychom az k ptibéhtim lidi, ktefi malovali prvni pfibéhy v jeskynich. V této Casti se vSak
historii budeme zabyvat pouze zdkladnim zptisobem. Obsahovy marketing, resp. jeho prvni
fakticka zminka, je z roku 1895, kdy vznikl ¢asopis pro zakazniky John Deer ,,The Furrow*.
Dalsim ptikladem je napf. spolecnost Michelin, kterd vytvofila n¢kolika set strankového
privodce pro majitele vozi a udrzbu jejich vozl. Nicméné termin obsahovy marketing se
objevil poprvé vroce 2001 a zacala ho vyuZivat jedna z americkych spolecnosti Penton
Custom Media. Poté jiz zacali vyuzivat tuto techniku dalsi giganti v riznych segmentech
napt. Microsoft, Nike, Red Bull a dalsi. Milnikem v oboru obsahového marketingu vidime
v roce 2010, kdy byla zaloZena spolec¢nost Content Marketing Institute, ta soustfedi svou
¢innost kolem obsahového marketingu, ktery propaguje a poskytuje poradenstvi.

Vsechny historické piiklady mély pii vyuzivani této techniky pravdépodobné velmi
podobné cile. Nize uvadim nékolik definic, z nichz si nasledné vyvodime, co se piesné pod
content marketingem skryva.

Obecné je obsahovy marketing umeni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz
byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.

Content marketing institut

Obsahovy marketing je pravidelna tvorba a distribuce obsahu riiznymi digitalnimi

cestami za ucelem zlepsovani obchodnich vysledkii firmy.

Eloqua
Obsahovy marketing je tvorba neproduktove zameéreného obsahu. Obsah musi byt

informativni, poucny, zabavny atd. Publikovanim takového obsahu ziskdte pozornost svych
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potenciondlnich zdkaznikii. Je treba se zamérit na témata kognitivné spojenda s vasim
podnikanim a prokazat publiku svou odbornost.
Sam Decker, Mass Relevance

Co je obsahovy marketing 19: Obsahovy marketing spociva ve vytvareni a sdileni
hodnotného obsahu zdarma s cilem prilakat pomoci ného uzivatele Internetu, z nichz nekteri
se pozdeji mohou stat vasimi stalymi zdakazniky. Obsah, ktery vytvarite, je uzce propojeny
s tim, co prodavate ¢i nabizite. Jinymi slovy, pri obsahovém marketingu se snazite vzdélavat
lidi tak, aby vds poznali, méli ve vdas sympatie a ditvérovali vam natolik, aby se s vami
rozhodli udélat obchod.

Brian Clark, Copyblogger
(Prochazka, 2014, s. 18).

Obsahovy marketing je tedy nastrojem, ktery ma jist¢ za primdrni cil prodej a
konverze, nicmén¢ je podminén, a tak je nastroj vyuzivan ziskanim nové a budovanim jiz
ziskané zékaznické vérné klientely pomoci poskytnuti kvalitnich informaci, které¢ firma
komunikuje adekvéatnim zplisobem vzhledem k jejimu relevantnimu publiku.

Obsahovy marketing tedy:
- Buduje divéru a autoritu znacky.
- Pomaha zvySeni pozice na trhu.
- Je neptimy prodejni kanal.

(Prochéazka, 2014).

3.2.6 E-mail marketing

E-mail je unikatnim nastrojem, ktery slouZi k oslovovani stalych zakaznikii ¢i
potencialnich zakaznikd, kteti firmé poskytli vlastni e-mailovou adresu. Tento nastroj tedy
umoziuje oslovovat uzivatele a zakazniky mnohdy ve velmi soukromém prostiedi, a navic
za zlomek nékladl oproti tradi¢nim direct mailovym kampanim. Vzhledem k tomu, Ze
obvykle uzivatelé poskytuji své osobni e-maily (hovotime-li o obchodu B2C), tak se jedna
o velmi senzitivni prostfedi, ve kterém je dileZité se pohybovat spravné a vhodné. Zakaznik
tak spolecnosti poskytl oteviené dvetfe do svého domu a je vhodné mu do nich posilat
informace, které ho zajimaji a jejich intenzita bude spravné davkovana. E-mailovym
nastrojem mizeme oslovovat zakazniky pomoci newslettert, upozornéni (slevy, nové zbozi,
limitované edice) ¢i béznych informacénich zprav. VSechny tyto kategorie musi byt

relevantni, aktudlni a pfesné cilené (Philip, 2013).
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3.2.7 Branding

Branding je dulezitou soucasti dlouhodobé a oddané strategie spolecnosti pro dosazeni
brandu, tedy znacky, ktera do brandu postupné vyroste. Znacka je dle American Marketing
Association definovana jako: ,,ndzev, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich spole¢nou
kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny
prodejcti a odlisit je od konkurenc¢nich®. Je to tedy nezanedbatelny pilit, ktery potiebuje
firma, jez chce plisobit na trhu dlouhodob¢ a odlisit své produkty ¢i sluzby od konkurence,
a tim poskytovat své zdkaznické zakladné pocit sounalezitosti pii nakupu. Hodnota znacky,
ktera bude zvySovéna systematickym brandingem je méfitelnd pomoci mnoha parametra,
nicmén¢ jednoduchym zptisobem miiZzeme fict, Ze branding vytvaii mentalni struktury, které
pomahaji spotiebitelim utiidit znalosti o vyrobcich ¢i sluzbach, coz vede k usnadnéni jejich
pozdéjsiho rozhodovani. Timto snadné€j§im rozhodovanim pii nadkupu pfinasi znacka veétsi

hodnotu firmé v podobé¢ uskute¢nénych plateb za podnikatelskou ¢innost (Philip, 2013).

3.2.8 Mobile

Mobilni marketing je stile vice a vice vyuZivan institucemi napii¢ vSemi odvétvimi.
Telefon je pro kazdého uzivatele néastrojem, s nimz je obvykle v kontaktu n€kolik hodin
denng, a spole¢nosti tak mohou se zdkaznikem interagovat. Data z roku 2009 ukazuji, Ze
mobilnich uZivatelll po celém svéte je vice nez 4,1 miliardy. Dle aktualnich dat se na svéte
nachazelo k r. 2021 5,3 miliardy aktivné vyuzivanych telefonnich zatizeni (Finixio. Total
Number of Mobile Phone Users Hit Nearly 5.3B). Firmy mohou lépe personalizovat sva
marketingova sdéleni na zakladé demografickych dat, geografickych dat, zajmu, typu
mobilniho zafizeni a dalSich behavioralnich charakteristik. Firmy tohoto vyuZivaji
v aplikacich, ve kterych sami poskytuji v zékladu to stejné, nicméné mobilni telefon jim
umoziiuje posunout marketing, sluzby a servis zakaznika jest¢ dale. Piikladem miize byt
spolecnost Alza, ktera miize upozornit prostfednictvim mobilni aplikace zakaznika o jeho
pfipraveném zbozi k vydeji (Alza.cz, Nové funkce na Alza.cz). Mobilni marketing neni
provozovan pouze v aplikacich, ale také na internetu (na mobilu), kde marketéti vyuzivaji
prostor stejn¢ jako na desktopu a vypoustéji reklamni kampané, vérnostni programy atp.

Mobilni marketing je velmi zajimavou a nutnou soucasti marketingu moderni spolec¢nosti.
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3.3 Rozhodovani spotiebitelt a jejich myslenky

3.3.1 Magické ,,zdarma*

Cena, ktera je v 90% sleve, nezni tak lakave jako cenovka ,,0,- K&, resp. ,,zdarma®.
Cim to je, Ze jsou lidé paralyzovani pii rozhodovani, pokud je na né pouzita taktika, jez
obsahuje kouzelné slovo zdarma? Dan Ariely se pokusil na tento bézn¢ znamy fakt ptijit
pomoci experimentl, jehoz vysledky jsou velmi zajimavé. Stru¢né Slo o pokus, v némz
vystavil pted univerzitou velky stiil, na némz nabizel dva druhy ¢okolad (Lindt a Kisses od
firmy Hershey). Nad stolem pfipevnil dobfe viditelnou ceduli, na niz stélo ,,1 zakaznik — 1
cokolada®. Pokud n¢kdo pfisel az ke stolu, tak vidél ceny, nebyly patrné ani v relativni
blizkosti a natoz z dalky. Zakladem experimentu je ¢okolada, a to kvalitni od firmy Lindt,
v porovnani s vyrazné¢ méné kvalitni ¢okoladou Kisses. Cena byla v prvnim kole nastavena
na 15 centl za pralinku Lindt a 1 cent za pusinku od Hershey. Zakaznici zcela racionalné
porovnali kvalitu a chut’ a pfiblizn€ 73 % z respondentti koupilo cokoladdu Lindt. Ve druhém
kole se oba produkty zlevnili o 1 cent. Razem byla ¢okolada Kisses ZDARMA a Lindt za
14 centl. Vysledek pfinejmensim poskytuje zasadni znalosti pro potvrzeni toho, Ze taktika
s pojmem zdarma je velmi uc¢inna, protoZe se vice jak polovina, konkrétn¢ 69 % rozhodlo
pro ni, coZ je z pvodnich 27 % rapidni narust. Pro¢ se vSak respondenti rozhodli pro néco,
co jim ve skuteCnosti tak nechutnd a nejsou s tim subjektivné spokojeni? Pro¢ vzdy
neracionalné vybereme to s napisem zdarma, i kdyZ v ni neni to, co opravdu chceme?

Behavioralni ekonom Dan Ariely z tohoto experimentu vyvodil tento vysledek: Toto
lidské iraciondlni chovani lidské bytosti je zcela instinktivni a jednd se o prosty strach ze
ztraty. Muzeme konstatovat, ze minimaln€ zdklad uspéchu této taktiky vychédzi z
dlouhovékého principu, tedy strachu ze ztraty. Iraciondlné si myslime, Zze kdyZ je néco
zdarma, tak nic nemlZeme ztratit a o to méné skutecné porovnavame nabidku, ktera je
zdarma s ostatnimi, protoZe mame rovnou jasné¢ho favorita. Tyto techniky jsou obvykle
vyuzivéany i u sluzeb. Spolecnost Alza nove nabizi sluzbu alzaplus+, v niz nabizi dopravu
ZDARMA na cokoliv bez Cetnostniho a obsahového omezeni objednavky za pouhych 25 K¢
mesicné. Jak je patrné z celé komunikace této reklamy a nabidky, Alza si ve vysledku slibuje
vys$$i obrat, ktery piinesou lidé, ktefi si tuto sluzbu potidi a budou chtit této funkce patiicné
vyuzit, a tak o to méné budou porovnavat ceny s konkurenci a o to vice budou objednévat u
této spolecnosti. Pro n€koho, kdo je vérnym zdkaznikem Alzy je toto Clenstvi jisté

racionalnim rozhodnutim, ale u bézného uzivatele je na zvazeni, zda se chce takto ,,upsat® a
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nechat se presvédcit Cisté slovem ZDARMA, nebo se zamysli nad celym principem a dojde
mu, ze poté pravdépodobné bude objednavat vyrazné castéji, a tedy ve vysledku utrati i vetsi
sumu. Dal$im typickym vyuzitim této techniky je jakasi forma darku. Obvykle se jedna o
n¢jaké materialy, piehledy ¢i knihu. Naptiklad knihu zdarma nabizi spole¢nost inizio. Je to
knizka, kterd v bézném obchodu stoji 349 K¢. Staci zaplatit POUZE postovné a doplnit
veskeré personalni informace jako jméno a pfijmeni, e-mail, bydlist¢ a telefonni ¢islo. Je
otazka, kolik lidi skoci po této nabidce, ktera je ,,zdarma*, ale je pravdépodobné, ze téchto

uzivatelii nebude malo (Ariely, 2009).

3.3.2 Vaha ceny

Jak je mozné, Ze drahy I1ék vyléci 1épe nez bézny levny 1ék? Budeme pozorovat
placebo efekt z pohledu ceny. Ceny jsou v béZzném Zivot€ zajimavym voditkem.
Automaticky predpokladame, ze drazsi auto bude lepsi auto, drazsi sedacka bude
pohodIngjsi a drazsi 1€k bude G¢innéjsi nez levnéjsi. Studie Dana Arielyho dokazuji, ze
jsou oblasti naseho Zivota, ve kterych nechceme, tak jako v jinych, slevit a potidit néco
levnéjsiho, ale koupime to nejlepsi (nejdrazsi). Do této kategorie patii naSe zdravi. Kdyz se
jedna o zdravi, chtéji lidé vétSinou to nejlepsi, at’ to stoji, co to stoji. Jedna z mnoha studii,
ktera potvrzuje tuto teorii, je opet od Dana Arielyho, ktery vyzkousel na sto respondentt.
Prvni varce nabidl 1€k, ktery byl marketingové efektivné a lakave sepsany v brozurce,
kterou respondenti dostali pfi vstupu do ordinace. Stalo tam mimo jiné: ,,Klinické studie
potvrzuji, Ze 92 % pacientil uzivajicich Veladone (zkouseny ,,1¢k*) se zbavi bolesti jiZ do
deseti minut, a to v kontrolovanych slepych testech. Bolest pfitom ustupuje az na dlouhych
osm hodin®. Toto aktivné potvrdili v§ichni doktofi, ktefi toto respondentim nabidli. Pote,
co se respondenti seznamili s timto 1ékem, byli odvedeni do testovaci mistnosti, kde jeden
po druhém dostavali elektrické Soky, a to, jak je boli, m¢li zaznamenat na urcité skale
v pocitaovém programu. Pfed druhym kolem davky Sokl dostali respondenti Veladone a
dostali opét rany elektrickych Sokt a drtiva vétSina zaznamenala, Ze po uziti Veladonu
citili méné bolesti a doufali, ze budou moci tento zdzra¢ny Iék koupit co nevidét v 1ékarné.
Druhé varka respondentt dostala stejny 1€k, ktery nebyl tak marketingove lakave sepsan a
navic stala davka pouhych 10 centli. Tento 10 centovy 1ék fungoval uz pouze u kazdého
druhého.

Na zavér tohoto tryvku o experimentu zminim, Ze 1€k byl v obou piipadech klasicky

vitamin C.
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Shrneme-li tuto a ptedchozi kapitoly, v nichz jsme sledovali lidské jednani, které je
ovlivnéno né¢jakou taktikou ceny, miizeme konstatovat, ze lidé tihnou ke zcela
iracionalnimu rozhodovani. V prvnim piipad¢ se rozhodneme radéji pro nekvalitnéjsi
cokoladu jen proto, ze je zdarma, a v této kapitole jsme nastinili druhy a zcela opacny jev,
a to, Ze veéfime, zZe jeden 1ék (znackovy, renomovany, klasicky a bézné dostupny) je
ucinngjsi nez ten, ktery je levnéjsi, ackoliv objektivné (z pohledu obsahu 1éku) 1€¢i stejné.

Ve skutec¢nosti neplati to, ze ¢im levnéjsi vyrobek, tim horsi vysledek. Pokud se vSak
rozhodneme pouze na zdkladé nasich iracionalnich myslenek, pocit a dojmi, tak ano.
Tomuto se lze vyvarovat pouze racionalnim ptemyslenim. I pfesto, ze je produkt zlevnén,
tak je dobré zamyslet se nad pomérem cena/vykon a pragmaticky zvazit plusy a minusy a

na zéklad€ rozvazné tivahy udé¢lat rozhodnuti.

vrw

3.3.3 Cerna skiiiika zakaznika

Jak je patrné z textu vyse, lidské chovanti je té¢zko predvidatelné, a to proto, ze nékdy
reaguje racionalné a n¢kdy zcela iracionélné, a toto chovani je zcela riiznorode
namixované. Na tuto problematiku poukazuje model ¢erné skiinky ¢i model podnétu a
reakce. Je to systém, ktery je zaloZen na vztahu: podnét — Gerna skiiiika — reakce. Cernou
skiinku predstavuji predispozice spottebitele k uré¢itému nakupnimu rozhodovani, které
soucasné interaguje i s okolnimi podnéty. Cerna skfifika piedstavuje mentalni proces
¢lovéka, ktery nijak nemizeme kvantifikovat ¢i zkoumat. Zkoumat miiZeme az rozhodnuti
kupujicich jednotlivé ¢i ve spojenych podobnych bali¢cich. Vysledkem tohoto procesu je
podnéty mizeme zkoumat a mnohdy i kvantifikovat velmi presné. Marketéfi se proto snazi
tyto vnéjsi podnéty ovlivnit ¢i tvofit, aby tim plsobili na zdkaznika. Pak jsou jiz zminéné
vnitini podnéty, které jsou t€Zko méfitelné, ale je mozné je zkoumat a je pro firmu a jeji
uspéch esencialni, aby o typickém zdkaznikovi védeli, jaky ma Zivotni styl, hodnoty,
oblibené volnocasové aktivity atd. Shrnutim se jedna o systém, ktery pocita s téméf zcela

neocekavatelnou reakci na konkrétni podnét k zdkaznikovi (Vysekalova, 2011, s. 36-38).

3.3.4 Model spotiebniho chovani

Integrovat vSechny faktory ovlivitujici zdkaznikovo rozhodovani do jednoho systému

se pokusili Howard a Shetha (1968). Jejich model obsahuje ¢tyfi zékladni ¢asti:
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- schopnost uceni potencidlniho zakaznika/spotiebitele, tedy motivy, postoje,
ocekavani a pripravenost k ucent,

- podnécovani spotiebitele stimuly, které vychdzeji naptiklad z kvality, ceny,
dostupnosti vyrobu ¢i typu sluzby,

- vngjsi faktory jako jsou rodina, socialni status, tlak (¢asovy, finan¢ni, socidlni...)
atp.,

- proces nakupu stupniovitym procesem: pozornost — kupni tmysly — nékup.

Je tedy dulezité pokusit se vysledovat typické chovani alespon vétSiny zdkaznik
¢i nejvetsich nékolika malo skupin zakaznikl a podle toho nastavovat marketingovou
strategii. Prostfednictvim spravné taktiky je mozné stabilizovat, zesilit ¢i zeslabit
rozhodovani spotiebitele. Nelze se na to vSak vzdy pevné spolehnout. Jedna se o data,
které jsou velmi pravdépodobné spravnd, a nastaveni taktiky na zdkladé téchto dat bude
pravdépodobné takova, kterou spolec¢nost ocekavala, ale nebude tomu tak naprosto
presné a vzdy, a to dokonce ani u ptfimo méfitelnych nastroji. Jednoduse feceno je
potieba veédét, jaky je typicky zakaznik, a podle toho si budovat zdkaznickou zakladnu,
od niz budeme ocekavat pravdépodobné chovani, protoze to je schematicky potvrzeno
na zakladé historickych dat. Nikdy vSak nelze predpovidat krize, pandemie, trendy ¢i
n¢jaky dalsi vnéjsi stimul, ktery zdsadné kratkodobé ¢i dlouhodobé zméni ndkupni

rozhodovani potencialnich spottebitelti (Vysekalova, 2011, s 38—40).

3.3.5 Atribuéni modely

Atribu¢ni modely navazuji na témata v této kapitole, protoze ukazuji na Achillovu
patu pracovnikd v marketingovém odd¢leni. Atribu¢ni model je model, na zakladé kterého
ptiklada firma védhu néjakému konkrétnimu bodu v cesté zdkaznika ke konverzi. Kazda
firma na internetu ma své typické zakazniky ¢i typické skupiny zédkazniki, kteti nakoupi
jejich zbozi ¢i sluzby néjakou cestou. Napft. se miize jednat o cestu, kterou vyuziva znacna
¢ast zakaznicke baze (38 %): FB reklama — ¢lanek — Display — konverze, kde ziskal
potencidlni zdkaznik podnét pomoci FB reklamy o néjakém produktu, nasledné si zjistil o
produktu vice pfectenim ¢lanku, ktery vytvoftila firma, poté se firma pfipomenula pomoci
banneru na oblibené strdnce uzivatele, ten se nechal presveédcit, a dilo bylo dokonéano. Toto
muze byt jedna z typickych cest. Otazka je, do jakého z téchto tii nastroji investovat, aby
firma maximalizovala jeji zisk. Jak jsme jiz fekli, netuSime, zda m¢la v myslenkovém

procesu zakaznika nejvétsi vahu FB reklama, ¢lanek nebo banner, proto si firma musi po
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zkuSenostech se zdkazniky sama rozhodnout, jaky model bude pro jaky typ skupiny
zakaznikd vyuzivat.
Google uvadi 6 typickych AM:
- posledni interakce — vaha je zcela ptikladéana poslednimu kanalu a do ni je
nvestovano,
- posledni nepiimy proklik — vaha je zcela ptikladana predposlednimu kanélu,
- posledni proklik v Google Ads — vaha je zcela ptikladana poslednimu prokliku
placeného vyhledéavani,
- prvni interakce — vaha je zcela ptikladana prvnimu kanalu,
- lineéarni — véha je ptikladana rovnomérné mezi urcity pocet kanali, pokud jsou Ctyfti
kanaly, tak ma kazdy 25% véhu,
- ndrGst v Case — vaha roste s blizicim se kanalem ke konverzi. Pti ¢tyfech kanalech

ma 1. 10 % 2. 20 % 3. 30 % 4. 40% (Google, Piehled atribu¢nich modelt).
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4 Pripadova studie vyuzivani nastroji e-commerce

4.1 Predstaveni zkoumaného subjektu

Ptipadova studie zkoumd poskytovatele sluzby ptekladi ciziho jazyka ve sméru

¢estina — francouzstina a francouzstina — ¢estina, dale pak korektury a redakce Ceskych texth.

4.2 Marketingovy mix

Pro spravné pochopeni fungovani tohoto subjektu je nutné zahrnout marketingovy
mix, ze kterého bude potom zietelné, jakym smérem by se mély ubirat jiz vyuzivané
marketingové nastroje, jaké by mély byt upraveny a jaké ptipadné pifiddny v ramci lepsi

komunikace se zédkazniky na zéklad¢ best practices o chovani zédkaznikd v online prostoru.

42.1 Produkt

Subjekt Preklady francouzstiny nabizi sluzby v oboru ptekladi francouzStiny a
korektury ¢eského jazyka. Konkrétni sluzby v oblasti ptekladi jsou:

- Literarni pteklady

- Preklady manuald

- Pteklady publicistickych textl

- Preklady administrativnich text
- Preklady obchodnich dokumentt
- Preklady propagacnich materialt

a korektury cestiny:
- Korektura ¢eskych textl
- Korektura ptekladu
- Stylisticka a jazykova korektura
- Redakce a korektura pro nakladatelstvi
a okrajové také tlumoceni francouzstiny a CeStiny, které se déli na dvé dil¢i sluzby:

- Doprovodné tlumoceni
- Telefonicka komunikace
- Zastoupeni klienta v jednani v cizim jazyku.

Obecné z vypsaného soupisu sluzeb vychazi Siroké zastoupeni dil¢ich disciplin, které

piekladatel ovlada.
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422 Cena

Cena je uvedena u sluzby pteklada a korektur od, z cehoz vypliva, Ze bude zalezet na

objemu a slozitosti zakazky, nicméné plati, Ze:
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Tabulka 1 Ceny zkoumaného subjektu za vybrané sluzby

Nézev sluzby Cena v K¢
Pieklady francouzstiny Od 350 K&/NS
Korektura Cestiny Od 80 K¢/NS

Zdroj: cenik zkoumaného subjektu

Cena tlumoceni zalezi na domluvé.

4.2.3 Propagace

SEO
Subjekt evidentné technik SEO vyuziva. Je to patrné zejména na strankach Uvod a

Sluzby, na kterych je Siroky rozsah tematického textu, ktery byl tvofen na zakladé SEO
analyzy klicovych slov. Podivame-li se na stranku ,,Sluzby* uvidime text, ktery je jednak
pripraven pro indexaci robotem a také pro predani dalSich informaci o sluzbach, které
zkoumany subjekt poskytuje. Takto rozsahly text, ktery spliuje alesponn zdkladni kritéria
SEO technik prospivéa nejen této konkrétni strance v indexaci pro lepsi pozici, ale také
autority celého webu, coz zlepSuje hodnoceni divéryhodnosti webu jako takového. Po
sepsani a implementaci tohoto textu zaznamenal subjekt pozitivni skokovy posun na vyssi
pozice ve vyhledavacich, coZ zasadné prospiva metrikdm, jako jsou pocty navstévnikil, doba
stravena na strance a potencialni pocet objednavek. Na vétsing stranek se subjekt pohyboval
na 3 strance internetu. Po této zméné se jeho stranky obvykle zobrazuji na prvni strance a na
nékteré vyrazy i na prvnich pozicich. Dale je dodrZena struktura nadpistt H1, H2, H3,
struktura menu a patic¢ka strdnky. Mimo jiné je kontaktni formuldf na strance ,,Kontakt*
z hlediska SEO také v poradku a plsobi intuitivné. Celd stranka je koncipovéna b&Znym
zpusobem a pomoci textaci navadi uzivatele cestou k objednavce nasledujicim poradim
navstivenych stranek: Uvod — Sluzby/O mné& — Kontakt, na némz probéhne kyZeny obchod.

(Pieklady francouzstiny, Uvod).

Linkbuilding
Budovani zpétnych odkazili je v minimalni mife aktudlné vyuZivano. Je vyuzivan jeden

z vyznamnych zplsobll pouZiti tohoto nastroje. Prekladatel vyuziva zpétnych odkazi, které
pfesmérovavaji uzivatele na hlavni stranku ptekladatele. Obvykla praxe nasledujici, poté co
prob&hne korektura/pieklad nékteré¢ho elektronického obsahu, vlozi zékaznik (dobrovolng)
na jeho stranku odkaz (korektora/piekladatele), ktery sméfuje na cilovou stranku

(korektora/ptekladatele). Subjekt se snazi efektivné vybirat stranky zakaznikl a pokud maji
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vy$si hodnoceni domény, zada o tuto formu kooperace. Benefit pro zékaznika je ten, Ze jeho

web ma punc kvality i co se tyCe (gramatiky), tim pisobi na své zdkazniky profesionalné.

Placena reklama
Je vyuzivana internetova kampan na internetovych vyhledavacich Google a Seznam.

Pomér investovanych kreditii se pohybuje 3:5. Kampan je cilena jak na pravnické osoby, tak
na fyzické osoby, které potiebuji nékterou z nabizenych sluzeb. Kampan byla zavedena,
vzhledem k nutnosti byt na internetu vidét, a to zejména tam, kde SEO nestaci. Internetova
kampan je rozdélena na zdkladni pilite poskytujicich sluzeb a nasledné¢ na vyhleddvaci
vyrazy, které se v souvislosti s timto tématem hledaji a zaroveil nejsou vysoce konkurencni.
Socialni sité

Aktudlné jsou vyuzivané sit¢ LinkedIn a Facebook. LinkedIn je vyuZzivan pro budovani
zakaznik B2B a Facebook je vyuzivan pouze sezonné a zejména pro akvizici klientely B2C.
Sezonnost u potencidlnich zdkaznikli na FB je vyuZivdna zejména v obdobi Vianoc a

v obdobi, ve kterém studenti obvykle odevzdéavaji své seminarni prace a jiné dokumenty.

Branding
Subjekt se snazi byt unikdtni svym osobnim pfistupem k textu, ktery mu je dodan

zékaznikem. Tato skuteCnost je prezentovana sloganem ,,Na slovech zalezi“, v némz je citit
peclivost a spolehlivost, tedy to, co n¢ktera specificka zakaznicka klientela ocekava od této
sluzby. Celé internetové stranky jsou takto personalizované, aby se zde tito potencidlni
zakaznici citili dobte a nasli nékoho, kdo jejich text pouze strojové nepielozi, ale bude pro
kazdé slovo hledat idealni kombinaci, ktera piesné zapada do konkrétni véty, celkové pasaze
knihy a knihy jako takové a da tedy textu patficnou péci. Hlavni vlastni velka fotografie,
design a texty zejména v sekci o mné davaji uzivateli proniknout do mysli poskytovatele této

sluzby.

4.2.4 Distribuce

Sluzba je distribuovdna obvykle elektronickou formou v podobé dokumentu, na
kterém se poskytovatel s klientem domluvi. Distribuce probihd vyluéné piimo. Zakaznik

objedna urcity typ sluzby a jeji vysledek je mu ve smluveny Cas a za smluvenou cenu dodan.
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4.3 Analyza konkurenéniho prostiedi

Konkurencni prostiedi zkoumaného subjektu je rozdélené na dva sektory. Prvni jsou
firmy, resp. piekladatelské agentury, které se soustied’uji zejména na vysokou flexibilitu a
rozsah nabizenych sluzeb, a druhd skupina jsou Zivnostnici, kteti maji samoziejmée nizsi
kapacity a vyssi ceny. Vytah pouze nékterych konkurenti je vidét nize v tabulce. Tabulka se

zabyva ptredevsim sluzbou preklady, ktera je pro zkoumany subjekt hlavni ¢innosti.

Tabulka 2 Stav zkoumaného subjektu oproti konkurentim

Nazev Zkoumany | SPEVACEK | LL.T.S Alena Libor
subjekt Novotna Nenutil

Préavni FO S.I.0. S.r.0. FO FO

forma

Pocet | Do 20 Do 10 1 1

zaméstnancl

Cena 0d 350 Neuvedeno | Od 420 Neuvedeno | Neuvedeno
KE/NS KE/NS

Kvalita Velmi dobrd | SluSna Slusné Velmi dobrd | Vyborna

Zdroj: autor

Tento vytah ndm poukaZe alesponi na né&kolik pilift, které se daji konstatovat o
konkuren¢nim prostfedi. Jednak je patrné rozdéleni pravnich forem subjekt
v konkuren¢nim prostiedi. Neni tomu tak, jako u jinych odvétvi, ve kterych jsou viceméné
vyluéné bud’ jen pravnické osoby, ¢i jen fyzické osoby. Pocet zaméstnanct je také ziejmy,
firma v tomto sektoru zaméstnava vice lidi a jsou schopni vyhotovit vétsi objem piekladii a
s $irSim zéberem, oproti piekladatelim na volné noze. Ceny jsou v tomto sektoru mnohdy
nevetejné, jak je patrné vyse, jednotlivé subjekty vSak trzni cenu znaji a nastavuji ji dle své
cenové¢ strategie. Nami zkoumany subjekt hledd zakazniky, kterym zdlezi na osobnim
pfistupu k textu a ke klientovi, nehleda tedy pouze zékazniky, ktefi poSlou dokument a chtéji
prelozit, ale spiSe se piiklani k literarnimu sméru, v némz probihd kooperace mezi
zadavatelem piekladu a samotnym priekladatelem. Kvalita prace je také vymluvna,
spolecnosti obvykle nejsou schopny udrzet vysokou kvalitu, ale jednotlivei ano, ti, pokud
budou dlouhodobé vykazovat nizsi kvalitu prace, nez je ofekavéana, budou vyménéni,
nicmén¢ ne jinym kolegou, ale jinym konkurentem, coz s sebou nese prave riziko podnikani

na volné noze.
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4.4 Doporuceny mix e-commerce nastroji

Dovolim si konstatovat, ze zabér e-commerce nastroju je Siroky pro pracovnika na
volné noze. Nicméné jako vzdy je prostor pro zefektivnéni a pro rozsifeni dosavadniho
portfolia nastrojii. V prvni ¢asti se budu vénovat zlepSenim, kterymi bude mozné velmi
pravdépodobné zvysit vykon, a tedy i konverzni pomeér a v druhé ¢asti doporuc¢im rozsifeni

nastrojového portfolia. Na zavér shrnu doporuceny mix nastrojt.

4.4.1 Doporuceni pro aktuilné vyuzivané nastroje a rozsireni sady nastroju

Placena reklama by méla byt po analyze zefektivnéna. V sad¢ klicovych slov jsou
slova, ktera se po mésicich zkouseni jevi byti jako nekonverzni a piivodni zdmér, mit tak
$irsi zabér na piipadné relevantni publikum ztraci v tomto p¥ipadé smysl. Cést finan¢nich
prostfedk, ktera se tak uSetii, by se méla investovat pravé do konverzni sady klic¢ovych
slov, a to jak na Google Ads, tak na Sklik.

Linkbuilding by m¢l byt aktivnéji vyuzivan. Subjekt by mél vice vyuzivat know-how
a prehledu, ktery v problematice piekladu ma4, a sdilet ho pomoci rozhovort, ¢lanki (vice
niZe o blogu) a diskusnich for. Je vhodné sledovat relevantni diskusni fora a skupiny na
internetu, ve kterych je dobré poskytnout odbornou radu ¢i rovnou nasméerovat na jiz
hotovy ¢lanek na vlastnim blogu zabyvajici se problematikou, na kterou se uzivatel pta.

Content marketing (Blog) rozhodné doporucuji zaradit blog do ¢innosti zkoumaného
subjektu. Kromé aktualnich témat, o které se Siroké vetejnost zajima, jako nedavno
spustény piekladac¢ deepl.com, ktery pry ohrozuje praci piekladateld a korektori, ¢i nové
zpus$téné open Al chatGPT, které nejenze samo pieklada, ale dokonce text tvori, tak také
témata, kterd fesi zdkaznicka skupina této sluzby. At uz to jsou nové pieklady, zajimavosti
ze svéta piekladu, nebo Cestinarské rady a tipy atp. Timto relevantnim obsahem je dobré
blog postupné, dlouhodobé¢ a systematicky plnit, a tim se zvySuje pravdépodobnost dalSich
navstévniki veetné ziskani zpétnych odkazi, ktery pouzije nékdo na diskuznim foru ¢i
vyuzije ¢ast textu pii psani ¢lanku na zajimavém portalu.

E-mail marketing neni nijak zahrnut do marketingové strategie. Mél by byt zahrnut
formou remarketingu, resp. retargetingu. Subjekt by mohl vyuzit e-mailové kontakty, které
potvrdily vS§echny pravni nalezitosti a souhlasi s vyuzivanim své e-mailové adresy
k obchodnim uceltim, a posilat jim newsletter a snazit se se jim bud’ pfipomenout, nebo
op¢t navést na internetové stranky. Tento newsletter a komunikace by se liSily podle toho,

vuci jakeé skupin€ by byl marketingovy material zasilan, bud’ uzivatelim, ktefi sluzbu jiz
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vyuzili, ¢i pouze strdnku navstivili a poskytli subjektu e-mail napf. pro odebirani
newsletteru.

V idealnim ptipad¢ by mély byt subjektem vyuzity nasledujici online marketingové
nastroje v rozsahu, ktery je uveden vyse. Ty, u kterych byl doporu¢en navrh na zménu ¢i
pfidani, jsou zvyraznény:

- SEO

- Linkbuilding

- Placena reklama

- Socidlni sité

- Content marketing
- E-mail marketing

- Branding

Myslim, ze marketingovy nastroj mobile je nevhodnym nastrojem vzhledem

k velikosti subjektu a typu potencialnich klientt.
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5 Vysledky a diskuse

Z provedené analyzy a nésledného doporuceni pro mix e-commerce nastroju se
muzeme domnivat, ze zkoumany subjekt bude spravnym zptisobem tyto néstroje vyuzivat,
a idealn¢ tak pisobit na své potencialni zakazniky, jelikoz zaklad a nasledna doporuceni
jsou v souladu s nejnovéjSimi a zabéhlymi postupy. Tyto e-commerce metody se uzivaji
v dnes$nim online prostoru, jak je napsano v teoretické ¢asti. Kromé online nastrojt, které
subjekt vyuziva, je vhodné, Ze je subjekt svym pfistupem unikatni a pisobi na své
potencialni zdkazniky s empatii a osobnim z4jem. Takovou strategii jist¢ neoslovi cely trh,
ale mensi ¢ast potencialnich zdkaznik, u kterych je vysoka pravdépodobnost, Zze budou

sluzby vyuzivat, pokud budou spokojeni, opakovang.
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6 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo vyhodnotit souc¢asné vyuzivani online néstroju e-
commerce a piipadn¢ navrhnout rozsifeni ¢i zefektivnéni vyuzivani online marketingovych
nastroju, ktery povede k lepsi vizibilité a navstévnosti internetovych stranek uzivateli a
dale také sepsat soubor aktudln¢€ pouzivanych nastrojti v online svété. Primarnim cilem
bakalarské prace je navrhnout idealni kombinaci vyuziti nastrojii e-commerce na zakladé
analytickych dat a teoretickych poznatk tykajicich se spotiebitelského rozhodovani.
Sekundarnim cilem bude podrobny rozbor nastroji e-commerce a vybér nejefektivnéjsich z
pohledu konverzniho poméru.

Online marketingové nastroje je dulezité vyuzivat vhodnym zptisobem, pokud chce
subjekt ptisobit na internetu, to dnes pro mnoho podnikatelskych subjektl neni jen otazkou,
ale povinnosti, tedy plsobit na své zdkazniky i v online prostoru. Domnivam se, ze
uskute¢nénim mych navrhit by mohl zkoumany subjekt zna¢né posilit svou pozici na
internetu ve tvrdém konkuren¢nim prostiedi.

Soucasné vyuzivani online e-commerce nastrojii miizeme oznacit za dostacujici, ale
ne zcela bezchybné, navic online prostor je Zivy organismus, a tak doporuceni, ktera jsou
platna dnes, nemusi za par mésict byt skute¢nosti. Proto bylo potieba doporucit nékteré
kroky k zefektivnéni vyuZzivani stavajicich nastrojl, jako naptiklad v zalezitostech
tykajicich se placené reklamy a linkbuildingu, a také bylo potfeba nékteré nastroje pridat,
jako napftiklad blog a e-mail marketing.

Subjekt ma diky svému pfistupu k praci a nabizenym sluzbam Sanci se na poli
prekladatelského prostredi prosadit, jelikoZ nabizi sluzby unikatnim osobnim stylem a za
piijatelné ceny, které jsou v ramci konkurence spravné nastavené.

V neposledni fad¢ byly predstaveny nastroje, které se dnes vyuzivaji pro osloveni
zakazniki a viditelnosti na internetu. Déle byla popsana specifika, ktera se pii pouzivani
téchto nastrojii objevuji véetné jejich vyhod a nevyhod.

Domnivam se, Ze cil mé bakalaiské prace byl splnén, prekladatelskému subjektu
jsem doporucil kroky k nastaveni idedlniho mixu online marketingovych nastroji, které

souzni s teoretickou ¢asti prace, jez popisuje dnes pouzivané online nastroje.
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