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Anotace

Bakalarskd prace analyzuje a popisuje vybrané nastroje digitalniho
marketingu. Tyto nastroje byly vybrany na zakladé aktudlnich trendi v digitalnim
svété online podnikani. Vzhledem k vysoké vyznamnosti digitdlniho marketingu se
objevuje otazka, jak jsou tyto nastroje vnimany uZivateli internetu. Hlavnim cilem
prace je tedy vytvorit uceleny prehled, jak uzivatelé internetu vnimaji tyto nastroje
digitdlniho marketingu. Prehled pomtize marketingovym specialistim pfti urceni
jejich vlastni marketingové strategie pro Cesky trh. Prehled vychazi z vyzkumu,
ktery analyzoval a popsal dohromady 8 nastroji digitdlniho marketingu. Prace
prokazala, Ze tyto ndastroje mohou mit rizné dopady na zakaznika a zaroven
nabizeji mnohé prilezitosti pro podnikatele.

Annotation

Title: Digital Marketing

The Bachelor Thesis analysis and describes selected tools of digital
marketing. These tools were selected based on current trends in the digital world
of online business. According to the high importance of digital marketing, the
question appears of how internet users perceive these tools. The specific goal of
the Thesis is to create a comprehensive overview of current digital marketing tools.
That will help marketers to determine their marketing strategy for the Czech
market. This review is based on individual research that analyzed and described a
total of 8 digital marketing tools. The work has shown that these tools can have

different customer impacts while offering several opportunities for entrepreneurs.
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Uvod

S ptrichodem éry informacni spole¢nosti se nas kazdodenni Zivot velmi rychle
méni. VeSkeré bézné Cinnosti se diky stale dostupnéjSim technologiim, rozvoji
novych médii, a predevSim vyndlezu internetu ptesouvaji na riizné online
platformy. Jednou z nejbéznéjsich cinnosti, kterou kazdy z nas vykonava témeér
kazdy den, je nakupovani. Nakupovanim, konkrétnéji realizaci smény mezi
prodavajicim a kupujicim, se zabyva védni obor marketing. Tato bakalarska prace
se vénuje konkrétnimu odvétvi marketingu podle aktudlnich trendl informacni
spolec¢nosti, tedy digitalnimu marketingu.

Dlivodem vybéru tohoto tématu jsou predevsim mé zajmy a prace. JiZ néjakou
dobu pracuji na volné noze s digitalnimi médii, predevsim jako UI/UX designér. Ve
volném case nata¢im a upravuji videa nebo porizuji fotografie. Umét pracovat s
digitalnimi médii je prvni ¢ast dspéchu mé prace. Druha ¢ast uspéchu je umét je
prodat. Zajimam se tedy i o digitalni marketing. Touto praci bych chtél sepsat
spousty svych poznatki, obohatit své znalosti a predevsim bych chtél analyzovat a
popsat jednotlivé nastroje digitdlniho marketingu na zakladé vlastniho
marketingového vyzkumu.

V teoretické Casti jsem popsal jednotlivé nastroje digitalniho marketingu,
které jsem vybral na zakladé aktualnich trendl v digitalnim svété. Pro kazdy
nastroj jsem vymezil potfebné pojmy a popsal jejich nalezitosti. Prakticka ¢ast této
bakalarské prace zkouma jak jednotlivé nastroje na uzivatele plisobi, vzajemné je
porovnava a mize pomoci marketingovym specialistiim ¢i majitelim podnikl pfti

urceni jejich marketingové strategie.



1. Marketing

Jesté neZ si podrobné popiSeme digitalni marketing, je nutné si ujasnit
nékolik pojmil, procesli a strategii v marketingu obecné. V této kapitole si
pribliZime co je to marketingovy plan, marketingova strategie a marketingovy mix.
Nejdrive si ale pojdme vysvétlit, co je to marketing.

Pojem marketing existuje mnohem déle nez si mnoho lidi mysli. Marketing je
existuje jiZ od 19. stoleti a s kazdou novou technologii a inovaci se velmi rychle
vyviji. Pod pojmem marketing si lze jednoduSe predstavit tvorbu reklamy s cilem
prodat produkt nebo sluzbu koncovému zakaznikovi za uUcelem zisku. To ale
popisuje pouze Spicku ledovce tohoto rozsidhlého védniho oboru. Marketing je
totiZz mnohem komplexnéjsi a v odbornych publikacich miZeme najit nékolik
definici.

Definice podle Kotlera (2013, s. 35) zni: “marketing je spoleCenskym procesem,
jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji cestou
vytvdreni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluZeb s ostatnimi.” Dale Kotler (2013, s.
59) uvedl, Ze marketing management je “uménim a védou zvolit cilové trhy a
ziskat, udrZet a rozvijet zdkazniky prostrednictvim vytvdreni, poskytovdni a
komunikovdni nejvyssi hodnoty pro zdkazniky.” Nyni, kdyZ uz dokdZeme marketing
definovat, mizeme nahlédnout hloubéji do marketingového procesu.

Abychom mohli realizovat marketingovou c¢innost, potifebujeme k tomu dva
nebo vice partnerti s neuspokojenymi potirebami, ktefi chtéji a dokazou tyto
potireby uspokojit. Dale je potreba, aby spolu mohli tito partneii komunikovat a aby
mezi nimi existoval predmét smény. Za takového stavu milZeme zahgjit
marketingovy proces. Tento proces zacind zjiStovdnim potieb spotiebiteld,
pokracuje vytvarenim produkti, které jsou nezbytné k uspokojeni téchto potieb a
konci vyhodnocenim uspokojeni téchto potieb. Cilem je pak zajistit trvalého
prodeje a dosazeni zisku. Toho dosahneme tehdy, pokud je zakaznik spokojeny a
nakup opakuje. (Halek, 2014, s. 138)

Abychom zajistili opakovany nakup nasich produkti ¢i sluZzeb, musime skvéle
analyzovat potieby urcité skupiny zakaznik a prevést je na podnikatelskou
prilezitost, ze které pak dokaZeme profitovat. V historii se miizeme podivat
napriklad na internetovy obchod eBay, ktery vycitil potifebu mnoha lidi nakupovat
z pohodli jejich domova. DalSim vhodnym prikladem je Ikea, ktera objevila skupinu
lidi, co si nemohla dovolit drahy nabytek. Obé tyto firmy maji profesionalni
marketing management a jejich marketingovi specialisté dokazali presné urcit svou
cilovou skupinu a jeji potieby. (Kotler, 2013, s. 35)



Podle Kotlera (2013, s. 35-36) pracuji marketingovy specialisté predevsim s
témito deseti zakladnimi objekty:

e zbozi

o sluzby
e udalosti
o zazitky
e osoby

e mista

e vlastnicka prava

organizace a informace

V marketingu pak existuje jedna osoba, ktera je nejen pro marketingové
oddéleni, ale pro cely podnik Kkriticky dtlezitd. Touto osobou je zakaznik.
firmu bez ohledu na to, jestli se jedna o pravnickou ¢i fyzickou osobu a bez ohledu
na to, prichazi-li osobné, nebo s firmou komunikuje jakymkoliv jinym zplisobem
(internet, telefon, fax, posta, atd.). Zdkaznikem muzZe tedy byt osoba, domacnost
nebo organizace, kterd zaplati za produkt, nebo sluzbu a jejim vlastnictvim, nebo

spotiebou ocekava uzitek.

1.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je psany dokument, ktery miZe mit mnoho podob, ale
vZzdy ma stejny ucel. Shrnuje vSe, co se marketér dozvédél o trhu a ukazuje, jak
firma hodla splnit své trzni cile. Tento plan se zhotovuje na kazdy novy produkt ci
znacku. (Kotler, 2007, s. 87)

Marketingovy se tvofi pro obdobi jednoho roku. Tento plan by mél byt
strucny, jednoduchy, kompletni, dostatecné specificky a realisticky. Kazdy
marketingovy plan by mél podle webu Marketing Mind (Petryl, 2017) obsahovat:

e situacni analyzu

e marketingovou strategii

¢ marketingovou taktiku

¢ finan¢ni plan

e analyzu rizik

e zpusob kKontroly



1.2 Marketingova strategie

Nedilnou a velmi dilezitou soucasti marketingového planu je jiz vyse
zminéna marketingova strategie. “Slovo strategie je odvozeno od staroreckého slova
stratégus a znamend umeéni vést vdlku a resit vdlecné operace tak, aby bylo dosaZeno
vitézstvi. V presném slova smyslu se pod pojmem strategie rozumi uméni ridit ¢innost
urcitého kolektivu lidi zptisobem, ktery umozni splnit hlavni vytcené cile.” (Halek,
2017,s.149)

Marketingova strategie tedy urcuje jakym zptlisobem, za jakych cen a s jakymi
produkty se firma dostane do predem urceného cilového stavu. Dale popisuje
aktualni stav firmy a jejich produktd, jako jsou napriklad silné a slabé stranky nebo
konkuren¢ni vyhody.

Marketingovych strategii bychom nasli hned nékolik. Ty nejrozsahlejsi jsou
podle Halkova (2017, s. 150-152) vybéru tyto:

¢ strategie minimalnich nakladi

o strategie diferenciace produktu

e strategie trZzni orientace

1.2.1 Strategie minimalnich nakladu

Prvni strategii z Halkova vybéru je strategie minimalnich nakladu. Jak uz je
Strategii minimalnich naklad vyuZivaji zejména firmy s hromadnou produkci.
Minimalnich nakladt lze dosahnout predevsim diky pouZzivani nejmodernéjsich

technologif a progresivnich zptisobii organizace.

1.2.2 Strategie diferenciace produktu

DalSi strategii je strategie diferenciace produktu. Tato strategie spociva v
nejlepsim mozZném odliSeni produktu od konkurence. Zaklada se na tom, Ze
existuje skupina lidi, ktefi maji potiebu odliSit se od ostatnich a hledaji produkty s
odliSnymi vlastnostmi, kvalitou nebo originalnim vzhledem. Spociva tedy ve

vytvoreni jedine¢né nabidky urcitého produktu.



1.2.3 Strategie trzni orientace

Posledni strategii Halkova vybéru je strategie trzni orientace. Tato strategie
se zaklada na tom, Ze se dany podnik zaméri na urcity segment trhu. Cilem je co
nejlépe rozpoznat potieby tohoto segmentu a ziskat vedouci postaveni. Pokud se to

povede, firma se pak mtliZe radovat z vysoké ziskovosti.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor Ctyt taktickych nastrojt, které firmy
pouzivaji k dosazeni svych trznich cili. To konkrétnéji predstavuje veskeré
moznosti, které firmy vyuzivaji, aby zvysili poptavku po svém produktu ¢i sluzbé.
MozZné zplsoby, jak firma mize ovlivnit svou poptavku, se déli do ¢tyr skupin
proménnych, zndmych jako 4P. Zkratka 4P predstavuje tyto Ctyfi proménné:

e product (produkt)

e price (cena)

¢ place (distribuce)

e promotion (propagace)

Produktem (product) je cokoliv, co miiZze firma nabidnout trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotiebé a uspokoji tim potiebu nebo prani zakaznika. MiiZe se jednat o
fyzicky predmét, sluzbu, osobu, misto, organizaci nebo myslenky. Cena (price)
predstavuje sumu penéz nebo hodnot, které zakaznici sméni za vlastnictvi ci
uzivani produktu. Proménna distribuce (place) zahrnuje vSechny cinnosti
spolecnosti, které cini produkt dostupnym zdkaznikovi. Posledni proménna
propagace (promotion) predstavuje komunikac¢ni mix. (Kotler, 2007, s. 70-71)

Prikrylovad (2019, s. 45) popsala komunika¢ni mix jako nastroj, ktery
pomaha marketingovému manaZerovi, aby za pomoci optimalnich kombinaci
riznych nastroji dosahl marketingovych, a tim i firemnich cili. Soucasti
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, které zahrnuji:

¢ osobni prodej

¢ reklama

¢ podpora prodeje

e piimy marketing

¢ PR (Public Relations)

® sponzoring



Cilem firmy je tedy prinést svému zdkaznikovi kvalitni produkt nebo sluzbu
za optimalni cenu ve spravnou dobu a na spravném misté. Uspésné jsou ty
firmy, které uspokoji potifeby zakaznika ekonomicky, dostupné a vhodnym
zplisobem komunikace. (Kotler, 2007, s. 70)

Ctyti slozky marketingového mixu pak miZeme vnimat i ze strany zakaznika,
jako proménné znamé pod zkratkou 4C. Zde jsou tyto proménné reprezentovany
jako:

e consumer (potieby a pirani zakaznika)

e cost (naklady pro zakaznika)

e convenience (zakaznické pohodni)

e communication (komunikace se zakaznikem)

Poti‘eby a prani zakaznika (consumer) nam rikaji, Ze by firmy mély nabizet
pouze takové produkty, které zakaznik opravdu poZaduje a maji pro néj hodnotu.
Naklady pro zakaznika (cost) nepredstavuji pouze castku penéz, kterou zakaznik
utrati pri koupi produktu, ale celkové ndaklady pro ziskani tohoto produktu.
Zakaznické pohodli (convenience) piedstavuje uzivatelskou privétivost nakupu.
Posledni komunikace (communication) piedstavuje vhodnou komunikaci se
zakaznikem. (Janouch, 2014, s. 18)

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zplisob ziskavani informaci od zakazniki. Tyto
informace jsou dilezité pro efektivni fungovani firmy. Konkrétné pomadaha
porozumét trhu a spotrebiteltim, inspiruje k tvorbé lepSich a novych sluzeb a
produktd na trhu a je skryt v kazdém manazerském rozhodovani. Naslouchani
zdkazniklim je totiZ zadkladem tspéchu v marketingu. (Trhal, 2017, s. 13-15)

Pii realizaci marketingového vyzkumu pracujeme s rlznymi typy dat z
raznych zdrojt. Prvni ¢lenéni rozdéluje data podle zptisobu jejich vzniku na tvrda a
mékka data. Tvrda data predstavuji konkrétni hodnoty z firemni databaze. miize
se jednat o pocty prodaného zbozi, frekvence nakupu, pocet zakaznickych navstéy,
atd. Tvrda data jsou velice presna a spolehliva, protoZe nejsou ovlivnéna
subjektivnim pohledem c¢lovéka. Naproti tomu mékka data vznikaji dotazovanim
nebo pozorovanim urcitého vzorku. Tyto data predstavuji subjektivni nazory,
minéni a postoje. Data miizeme dale délit na interni a externi. Interni data jsou
takova data, které si firma zajistila sama. Oproti tomu externi data vznikly mimo
firmu. V praxi se obé tyto slozZky kombinuji. (Trhal, 2017, s. 26-27)
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Marketingovy vyzkum pak miizeme délit zejména na kvalitativni a
kvantitativni. Kvalitativni vyzkum se zaméruje na hledani motivli, pric¢in a
postojl. Vyzaduje vice casu a vice prace s respondenty. Kvantitativni vyzkum
obecné odpovida na otazku kolik. Konkrétné se zjistuje, kolik lidi ma urcity nazor,
chovani nebo postoj na zkoumanou véc. (Trhal, s, 2017. 31)

Pro tvorbu kvalitniho dotazniku existuji urcita pravidla. Velmi dtlezité je ptat
se skutec¢né na to, co je potieba. Dotaznik jako takovy by mél byt sestaven tak, aby
se respondentovi chtélo odpovidat. Toho lze docilit stru¢nymi a jasné
formulovanymi otdzkami. Tyto otdzky museji byt takové, aby na né respondent
dokazal odpovédét. Je dulezité dodrzet urcitou dobu, kterou zabere vyplihovani
dotazniku. V praxi se jedna o 10 az 15 minut. Cim vétsi je vzorek respondentt, tim
vyssi je interval spolehlivosti. (Trhal, 2017, s. 54-55)

Pti tvorbé marketingového vyzkumu je pak vhodné dodrzovat urcity postup.
Kotler (2013, s. 131-146) vymezil tyto faze:

1) Definovani problému, alternativnich rozhodnuti a cilii vyzkumu.

2) Pripraveni planu vyzkumu.
3) Sbér informaci.

4) Analyza informaci.

5) Prezentace vysledKii.

6) Rozhodnuti.

vvvvvv

totiZ vymezi oblast, na kterou se zaméri dalsi kroky vyzkumu a na zakladé
stanovenych probléma se urci jeho cile. Po urceni problému a definovani cili se
zhotovi marketingovy plan, ktery presnéji specifikuje konkrétni informace, postupy
a kroky. Samotny sbér informaci pak byva nejndkladnéjsi a nejcitlivéjsi na chybu.
Zvolend metodika sbéru informaci se odviji od zkoumané skupiny. Po dokonceni
sbéru informaci se zpracovavaji rtizna zjisténi a fakta z nashromazdénych dat
pomoci tabulek a ukazatelli. Pocitaji se zde zejména priimeéry a miry rozptylu
hlavnich proménnych a aplikuji se nékteré z pokrocilych statistickych technik. Tyto
techniky mohou testovat riizné hypotézy a teorie, provadét analyzu citlivosti
jednotlivych predpokladii testu a vyznamnosti jeho zavéra. Vysledky vyzkumu by
pak nemély byt prezentovany pouze jako surovd data, ale jako poznatky a
doporuceni. Tyto vysledky by také mély byt relevantni cilim vyzkumu a mély by
byt srozumitelné a presvédcivé. Nékteré organizace vyuzivaji systémy (Marketing
Descision Support System), které pomadhaji marketingovym manaZerlim Ccinit
kvalifikovanéjsi rozhodnuti. (Kotler, 2013, s. 131-146)



1.5 Vliv internetu na marketing

/////

neménil tak rychle jako dnes. Podle Janoucha (7, s. 13) je vynalez internetu bez
nadsazky nejvétsi zménou v komunikaci od vynalezu knihtisku Gutenbergem v
roce 1450. Stejné jak rychle méni internet nasi spolecnost, tak rychle nabyvaji i

jeho uzivatelé. Riist uzivateli internetu je zobrazen v nasledujicim grafu.
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Graf 1 - zobrazeni poctu uZivatelil internetu v letech 1995-2018. (Internet World Stats, ©
2019)

KdyZ naSi rodice chtéli kontaktovat své vzdalené kamarady, museli zakoupit
znamku, sepsat dopis, odnést ho do schranky a pak nékolik dni ¢ekat na odpovéd.
My dnes muiZeme diky internetu mluvit s nékolika kamarddy najednou skrze
videohovor a béhem toho prozkoumavat Street View na druhém konci svéta.
Spusténi sité Internet umoZnilo mnoha lidem piistup k informacim, zrychlilo
proces globalizace, v mnoha odvétvich drasticky sniZilo naklady, a predevSim
kompletné zménilo zplisob jakym vykonavame témér vSechny kaZzdodenni ¢innosti.
Stejné tak, jak internet ovlivnil napriklad nasi komunikaci s prateli, stejné ovlivnil i
védni obor, o kterém pojednava tato bakalarska prace.

Kromé mnoha spolecenskych zmén prinesla také sit' Internet mnoho novych
moZnosti pro malé i velké podniky. Predev§im ale umoZnila marketing rozsirit i do
téch nejmensich podnik, pro které byl marketing dfive nedostupny a drahy. Dnes

je situace nastavena tak, Ze marketing je soucasti témér kazdé firmy.



2. Digitalni marketing

Nyni se konecné presouvame k hlavnimu tématu této bakalaiské prace.
Presouvame se totiZ k digitdlnimu marketingu. V nékterych publikacich mzeme
najit digitalni marketing s privlastkem internetovy ¢i online. Rozdilné nazvy ale
stoji za jednim a tim samym marketingem. Nasledujici kapitoly popisi a vysvétli ty
konkrétni ndastroje, které jsem vybral na zakladé aktudlnich trendd v tomto

marketingu.

2.1 Search Engine Marketing (SEM)

Prvni marketing, se kterym se uzivatelé internetu setkavaji nejcastéji, ale
mnohdy o ném ani netusi, je search engine marketing, zkracené SEM, ktery
predstavuje marketing ve vyhledavacich. Hlavnim cilem tohoto marketingu je
zvysit zisk zvySenim viditelnosti firmy ve vyhledavacich.

Tento marketing vyuzivd predevSim dvou konkrétnich ndastroji. Prvnim
nastrojem jsou PPC reklamy, z anglického pay per click, coZ predstavuje placené
reklamy za klik. Tento nastroj lze spatfit na internetu nejcastéji formou placenych
vysledkt vyhledavani nebo bannerové PPC reklamy. PPC kampané se tvori zejména
v systémech Google Ads nebo v ceském Seznam Sklik. DalSim nastrojem
spadajicim pod strechu marketingu pro vyhledavace je SEO, které se od placenych
vysledkli vyhledavani lisi zejména tim, Ze prvni pozice ve vyhledavani docilime

PPC se spoletné se SEO vzajemné dopliuji. Vyhodou PPC, oproti jinym
formdm propagace, je moznost zjistit presnd data ohledné navstév uzivateld.
Mizeme tedy velmi dobie vypocitat navratnost investic ROI. (Adaptic, © 2005-
2019)

ROI (%) = vynosy / investice * 100

Navratnost investic se vypocita sectenim celkovych vynost a naslednym
vydélenim celkovych investic. Jakakoliv hodnota pod 100% znamend ztratovost
reklamy. Méfeni a ndasledné vyhodnocovani je zdkladem uspéchu jakéhokoliv

marketingového nastroje.



2.1.1 Pay Per Click (PPC)

Jak bylo fec¢eno v predchozich fadcich, jedna se o konkrétni nastroj
marketingu ve vyhledavacich, kde inzerent plati vyhledavaci za zobrazovani
jeho reklamy pii hledani urcitych klicovych slov ve vyhledavacich jako je
napriklad Google nebo Seznam.

V ramci placenych vysledki vyhledavani firma plati za to, Ze vstoupi do aukce,
kde nabizi cenu za reklamni prostor na webu. Kdo v aukci vyhraje, ziska lepsi pozici
pro zobrazeni reklamy ve vyhledavani. (Digitalni garaz Google, © 2019)

PPC patii mezi nejefektivnéjSi a nejpouzivanéjsi ndastroje digitalniho
marketingu. Do svéta reklamy prinesl obrovské zmény. UmozZiiuje velmi efektivné
cilit na urcitou skupinu lidi na zakladé jejich posledniho vyhledavani. (Janouch,
2014, s.94)

Marketéti mohou vyuzivat hned nékolik PPC systémd, na kterém PPC kampan
spusti. Aktudlné nejpouzivanéjsi systémy jsou tyto:

e Google Ads

e Seznam Sklik
e Microsoft Bing Ads
¢ Yandex Direct
e ETARGET
Clicks v Impressions ¥ Avg. CP( Cost
227 68.3K £3.15 £714
4K
2K
Biggest changes ostv % Campaigns
Last 30 days compared to the prior 30 days @
Cost ¥ Clicks ¥ CTR ¥
2018 | Services | SEO -£105.96 2018 | Services | Digital E20a171 n L
seo services 66.56 Marketing
2018 | Services | SEC -£94.89 @ 2018 Services | SEO £235.17 0.80
seo company 65.66
2018 | Remarketing - ;"590(’36 @ 2018 | Remarketing 124 0.20
2018 | Services | SEO -£55.30 A. 1. New - PPC £48.82
seo agency 41.38 management UK
2018 | Services | Digital M -£51.76 y
Digital Agency -100.00 (] £30.08 15 4.79
ALL CAMPAIGNS > Page 10of 5 Vi ALL CAMPAIGNS > Page 1 0f 2 v

Obrdzek 1 - prostredi sluzby Google Ads. (Google, © 2019)
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Kazdy systém vyZaduje zaloZeni uctu, kde pak v ramci kampané tvori
marketingovy specialisté rtizné sestavy. Kazda sestava obsahuje navzajem odlisna
klicova slova tak, aby plnila cile kampané. Jednotlivé sestavy pak obsahuji
konkrétni reklamu, ktera mtze mit podobu obrazku, textu, videa nebo i seznamu
produktti. Tyto konkrétni reklamy odkazuji na nasi pozadovanou webovou adresu.

Jednotlivé kampané je nutné meérit. Kromé ROI je dalSim dulezitym
ukazatelem CPC (cena za klik), CPM (cena za 1000 zobrazeni) a CTR (pocet klikii
na pocet zobrazeni). (Janouch, 2014, s. 96)

2.1.1.1 Placené vysledky vyhledavani

Internetové vyhledavace zobrazuji dva typy vysledkd vyhledavani.
Vyhledavace nejdiive zobrazuji placené vysledky vyhledavani (modry obdélnik na
nasledujicim obrazku), a pak zobrazuji organické vysledky vyhledavani (Cerveny
obdélnik na nasledujicim obrazku). Na nasledujicim obrazku mtiZeme také vidét,
jak se placené vysledky vyhledavani odlisuji od téch organickych. Kromé poradi, ve

kterém se zobrazuji, se totiz lisi oznacenim “Ad” v zeleném obdélniku.

GO gle tvorba webu Q

Al Images  Maps  Videos  Shopping  More Settings ~ Tools

About 37,900,000 results (0.34 seconds)

Profesionalni Tvorba Webu | Digitalni Agentura Justmighty | justmighty.cz
www.justmighty.cz/tvorba-webu ¥

Podivejte se na nase portfolio a zjistéte pro¢ jsme nejlepsi webové studio. Osobni pfistup. Kreativni
design. Reseni na miru. Spolehlivost. Sluzby: Strategie, Webdesign, Development, Online marketing.
O nas - Sluzby - Kontakt

Tvorba webu na miru | www.newlogic.cz
www.newlogic.cz/tvorba-webu v 776 872777
Chceme, aby nase weby fungovaly - klademe duraz na obchodni funk&nost a zakaznika! Moderni

webové stranky na miru s nadéasovym designem a jednoduchym ovladanim. Reseni na miru
Online marketing - SluZby digitalni agentury - Kontaktujte nés - Referenéni prace

Tvorba webu | Web na miru | softmedia.cz

www.softmedia.cz/ v

Specializace na firemni webové stranky. Online marketing. Web ze Zablony. Sluzby: Tvorba a sprava
webll., + specializovany hosting, Spravujeme webové stranky.

Tvorba webu zdarma | Online software | wix.com
cs.wix.com/editor/web_zdarma v

Pro tvorbu webovych stranek nemusite byt profesional. Sta¢i mit napad a chtit. Vicejazy&né fonty
zdarma. Spickovy hosting. Snadné pridani blogu. Tisice obrazk zdarma. Stovky $ablon.

Tvorba webu: tvorba www stranek
https://www.tvorba-webu.cz/ v Translate this page
Jak vytvofit www stranku: TVORBA_WEBU - tvorba www stranek.

Tvorba webu, navody na délani stranek - Jak psat web
https://www.jakpsatweb.cz/navigace/tvorba-webu.html v Translate this page
Do této sekce jsem se pokusil shromazdit navody, které potfebujete k vystavbé celého webu, nikoli

pouze jednotlivych stranek. Volné navazuji na zékladni kurz.

Obrdzek 2 - rozdil mezi placenymi vysledky vyhleddvdni (modry obdélnik) a organickymi
vysledky vyhleddvdni (Cerveny obdélnik). (Google, © 2019)
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2.1.1.2 Bannerova PPC reklama

Pro pronajimatele reklamniho prostoru znamenaji prijem a pro inzerenta
zase prilezitost. Reklamni banner miliZe byt zobrazen formou obrazku, videa ¢i

animace. Na obrazku nize lze vidét, jak takovy banner vypada.

czc.cz DOPRAVA ZDARMA

na vSechny notebooky

Akce trva do 30. 6.
osobni odbér

zdarma 68x v CR

rozumime vam i elektronice

Obrdzek 3 - reklamni banner firmy CZC.cz s.r.0. (CZC.cz)

Aktualnim trendem jsou responzivni bannery. S rostoucim poctem
mobilnich zatizeni na internetu je kladen dtraz na to, aby se bannery zobrazovali
vhodné pro kazdé zatizeni. Bannerova reklama se vyuZziva nejcastéji pri budovani
znacky nebo pokud chceme zasahnout co nejvice lidi. Vyhodné je cilit na
specifickou skupinu lidi na menSich webech s uritym zamérenim. Mezi nejvétsi
nevyhody bannert je tzv. bannerova slepota. Ta spociva v tom, Ze lidé bannery
podvédomé ignoruji. Abychom dosahli rozumné miry prokliku, musime splnit
téchto pét zakladnich predpokladd (Adaptic, © 2005-2019):

e umét upoutat pozornost a vyzvat uzivatele k akci

¢ byt originalni a nekopirovat
¢ nést dostatecné reklamni sdéleni
¢ budovat znacku, i kdyZ nedojde ke kliknuti na banner

e mit rozumnou datovou velikost

2.1.2 Tvorba PPC kampané

Tvorba uspésné PPC kampané vyZaduje urcitou zkuSenost a dobry postup.
Janouch (2014, s. 100) vypsal tyto hlavni kroky pti tvorbé PPC kampané:
1) stanoveni cil, typu kampané, rozpocet a dobu trvani

2) volba Klic¢ovych slov nebo zpiisobu cileni
3) tvorba vstupni stranky

4) tvorba kampani, sestav a inzeratt

5) spusténi kampané

6) pribézné sledovani a vyhodnocovani
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Jednotlivé kampané pak podle Janoucha (2014, s. 97) mizeme rozdélit do
téchto tri skupin:

e kamparn pro budovani znacky

e kampan pro zvySovani navstévnosti

e vykonova kampai s cilem prodeje

2.1.3 Search Engine Optimization (SEO)

Nebudu daleko od pravdy, kdyz reknu, Ze témér kazdy z nas alespon jednou
denné vyhleda néco v online vyhledavacich, jako je napriklad Google nebo Seznam.
Neplacené vysledky vyhledavani, které se nam zobrazi po stisknuti tlacitka
vyhledat, nejsou sefazeny nahodné. Tyto vysledky vyhledavani jsou sefazeny na
zakladé techniky, kterou nazyvame optimalizace pro vyhledavace.

Optimalizace zde zastupuje zplsob, jakym je web tvoren nebo upravovan tak,
aby byl vhodny pro automatizované roboty internetovych vyhledavacu. Tito roboti
pak rozhoduji, které weby zobrazi na piednich prickach. Cilem je tedy ziskat lepsi
pozice ve vysledcich vyhledavani. (Prochazka, 2012, s. 29)

Faktory, podle kterych vyhledavace vyhodnocuji weby, délime na on-page a
off-page faktory. On-page faktory miZeme definovat jako dpravy webu. Konkrétné
se jednd o Upravu stavajicich stranek, vytvoreni novych stranek na zakladé analyzy
klicovych slov nebo pouze o tvorbu nového obsahu. Off-page faktory predstavuji
zejména linkbuilding. Linkbuildingem rozumime ziskavani zpétnych odkazi na
nas web. Je dilezité dodrZovat pravidla, ktera urcuji vyhledavace, pokud tyto

pravidla nejsou prti optimalizaci dodrZeny, miiZze dojit i k penalizaci.

2.1.3.1 Jak funguji vyhledavace?

“Vedet, jak pracuje vyhleddvac, je zdkladni podminkou tispéchu v internetovém
marketingu. Vyhleddvac je klicovym ndstrojem, ktery poskytuje odpovédi na dotazy
uZivatelll, a jako takovy md vyznamny vliv na to, co budou lidé Cist nebo
nakupovat.” (Janouch, 2014, s. 29)

Na uUplném zacatku tohoto procesu existuje jakysi virtudlni robot, ktery
prochazi weby a sleduje odkazy v nich uvedené. Toto provadi roboti vyhledavaci
neustale a automaticky. Na web, na ktery nevede Zadny odkaz, se robot nikdy
nedostane. Této fazi se fika crawling. Dalsi fazi je indexing, tedy faze, kdy robot
vybira klicova slova, aby zjistil o ¢em jednotlivé stranky jsou. Tyto stranky pak
robot tridi a uloZi do databaze, ze které je pak zobrazuje. BEhem vyhledavani

vyhledavace totiZ nekontroluji cely web, ale pouze svou predem pripravenou
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databazi. Posledni fazi je Ranking. Robot v této fazi hodnoti, do jaké miry je
stranka relevantni klicovym sloviim, které zjistil pti indexaci. Vysledky hodnoceni
pak zavisi na celé radé faktort, které pribézné aktualizuji a méni. Tyto vysledky
hodnoceni jsou hlavnim tématem SEO specialistli, ktefi se snazi dosahnout
nejlepsStho mozZného hodnoceni. (Janouch, 2014, s. 29-30)

Aktualni hodnoceni webti nevychazi pouze z relevance klicovych slov, ale také
z toho, jak je web dobie “postaveny”. At se to nemusi na prvni pohled zdat, velké
vyhledavace mezi sebou maji konkurenci. Kdo by pouZival vyhledavac, ktery by
dorucil Spatné fungujici nebo nerelevantni weby, Ze? Nikdo. Proto chce kaZdy
vyhledavac¢ zobrazovat ty nejrelevantnéjsi vysledKky. VyhledavacCe sva kritéria
hodnoceni webii ¢asto aktualizuji podle nejnoveéjsich trendli a potieb. Napriklad
podle aktualnich trendu roste pocet uzivatelii na mobilnich zaiizenich. Toho
si predni vyvojari vyhledavaci jako je naptiklad Google vSimli a do svého
hodnoceni ptidali i skutecnost, jak dobte je web optimalizovany pro telefony. Web,
ktery neni dobi'e optimalizovany pro mobilni zatizeni dostane penalizaci.

Kvalitné odvedena optimalizace webu pro vyhledavace zajisti vrchni pricky
ve vyhledavani, které vedou ke zvySeni navsStévnosti webu. Vyssi navsStévnost
webu umoziiuje plnit firemni cile. Navstévnost webu je tedy hlavni diivod, proc se

marketingovi specialisté zabyvaji SEO.

2.1.4 SEO vs PPC

V praxi se SEO vyuZivd s PPC modelem zaroven. Tyto nastroje se totiz
perfektné dopliuji. V nasledujicim seznamu jsou uvedeny zdsadni rozdily mezi SEO
a PPC (SeoRadce):

e Vysledky PPC se zobrazi okamzité od spusténi kampané.

e U SEO ¢ekame i tydny, neZ se optimalizace projevi na vysledcich.

e Vykonnost PPC se da snadnéji mérit.

¢ SEO ma vyssi pocatecni investici pri optimalizaci daného webu.

e U PPC platime za kazdy KliK, je tedy dlouhodobé nakladnéjsi.

e Vysledky PPC se zobrazuji aZ do doby zaniku webu.

e PPC se prestanou zobrazovat v momenté vycerpani rozpoctu.
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2.2 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité predstavuji pro podnikatele velkou prileZitost, jelikoZ na nich
travi lidé mnohdy i nékolik hodin denné. Aktivné vyuziva socialni sité kolem 3,4
miliardy lidi. Marketing na socialnich sitich zvySuje trZzby neprimo postupnym
ovliviiovanim minéni lidi, dialogem a diskuzi. Socialni sit€ mohou pro podnikani
prinést (Adaptic, © 2005-2019) zejména:

¢ loyality marketing - povédomi o znacce, vérnosti a duveéry

¢ public relations - zlepSovani reputace firmy

¢ viralni marketing - dobrovolné Sifeni reklamniho sdéleni uzivateli

¢ link building - zlepSeni pozice ve vyhledavani a v navstévnosti

e data mining - zpétna vazba, poradani priuzkumi a anket

Kdyz se trekne socidlni sit, mnoho lidi okamzité napadne velmi znama sit
Facebook. Facebook je totiZ nejpouZivanéjsi socialni siti v Cesku i ve svété. Kromé
Facebooku existuje ale mnoho dalSich socidlnich siti, které maji pro marketéry
velky vyznam. Mezi tyto sité patii napriklad Instagram, Twitter, Youtube nebo
profesni LinkedIn.

Mohlo by se zdat, Ze byt aktivni na vSech nejpouZzivanéjsich socialnich sitich,
je zaruceny uspéch. Takova aktivita ale vyZzaduje mnoho ¢asu a ndkladi s tim
spojenych. Vhodnéjsi strategii je vybrat si takové socialni sité, kde lze oslovit cilové
zdkazniky. Cilové publikum a mozZnosti, které konkrétni socialni sité nabizi
jsou zasadni informace pro Uspéch na socidlnich sitich. (Rezni¢ek a Prochazka,
2017,s.127)

Twitter

EZLRUTIIP| inkedIn
610 mil

Facebook
2 300 mil
YouTube

1 500 mil

Instagram
1 000 mil

Graf 2 - pocCet uZivatelti ve vybranych socidlnich sitich ze zacdtku roku 2019. (Statista, ©
2019)
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2.2.1 Facebook

Béhem let Facebook nabiral na uZivatelich a dnes ho pouZiva pres dva biliony
uzivatelli, ¢imZ se stal nejpouZzivanéjsi socialni siti na svété. Firmy zde propaguji
piredevsim svou znacku, produkty nebo sluzby. Facebook nabizi nékolik vlastnich
forem reklamy. Umoznuje cilit na uZivatele podle véku, pohlavi, staii, lokace,
vztahu, jazyku, vzdélani, prace, finan¢ni situace, bydleni, etnické prislusnosti,
generace a Sirokého mnozstvi zajml. Nové podle aktualnich trendti na Facebook

prichazi i uzivatelé starsiho véku.

2.2.2 Twitter

Oproti Facebooku je Twitter urceny spiSe pro aktuality a real-time
informovani. Dovoluje pridavat prispévky o maximalni délce 140 znaki. Firmy

Twitter Casto vyuzivaji ke sdileni aktualnich informaci.

2.2.3 Instagram

Instagram je socialni sit, urcena pro sdileni obrazki a videi. Oproti Twitteru a
Facebooku se Instagram lisi zejména v tom, Ze je primarné urcen pouze pro chytré
telefony se systémem Android nebo iOS. Pro marketéry je Instagram platformou,
kde oslovi predevsim mladsi generace, které se podle aktudlnich trendt
presouvaji pravé na tuto platformu. Instagram je také jedna z nejvétsich siti pro
influencery.

2.2.4 YouTube

Vyhledava¢ YouTube je druhym nejvétSim vyhledavacem hned po Google.
YouTube nabizi nékolik mozZnosti marketingové propagace. Firmy zde mohou
propagovat produkty ¢i sluzby skrze bannerové reklamy nebo kratké video
spoty. Tviirci piisobici na této platformé jsou casto influenceri, ktefi propaguji
produkty firem skrze product placement nebo affiliate marketing.

2.2.5 LinkedIn

LinkedIn je profesni sit. Tato socialni sit’ je urcena piredevsim pro prezentaci

profesnich profilii. Firmy zde totiZ hledaji nové zaméstnance a zaméstnanci zase
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zaméstnavatele. LinkedIn je pravdépodobné nejmocnéjSi nastroj pro nabor

kvalifikovanych zaméstnanct.

2.3 Influencer Marketing

Influencer marketing je podle aktualnich trendd jednim z nejvice rostoucich
nastroju digitalniho marketingu. Lidé uz prevazné védi, co je reklama a kdy?z ji vidi,
tak se ji vyhybaji. Influencer marketing spociva v nepiimém ovliviiovani nazora
velejnosti a nenasilnému propagovani produkti a sluzeb skrz tviirce na
internetu znamé jako influenceri.

Konkrétni priklad influencer marketingu je kampan firmy Fiji Water. Kampan
spocivala v 8 minutovém videu, kde si lidé mohli zacvicit s fitness modelkou.
Hlavnim divodem této kampané nebylo nabidnout videa pro cviceni, ale piredstavit
ucinky vody pro ty, co chtéji vypadat jako tato modelka. Influencerka zobrazena na
nasledujicim obrazku drzi lahev Fiji Water a v popisku obrazku je uvedeno “Citit se
fit, vypadat skvéle”.

. 1 Y - 1
J I j _l Pl l [ l 1 1 @ fijiwater @ « Segul
e P

fijiwater Feelin' fit, lookin' fancy. #FIJIFit.
Lei@weworewhat #bodyworewhat

sebas.za You guys should sponsor
@lilpump

lola_tja Beautiful
w.i.ll_s.o.u.z.a J,

marcbmx Omg pls follow me back
#fijiwater
kaycouturelondon Do you supply to
“ tenerife am allergic to some water accept
> 4 yours and need a supply for 7days in sep-
oct if this possible @figiwater

janicejoostemaa Babeeee

v rachel.mayor YW

O Q

Piace a 1.500 persone

Obrdzek 4 - influencer marketing kampari na socidlni siti Instagram z oficidlniho profilu
firmy Fiji Water. (Instagram)

2.3.1 Kdo je Influencer?

Pro porozuméni influencer marketingu je vhodné védét, kdo presné jsou
influenceri. Influencer je clovék, ktery ma okolo sebe vybudovanou pocetnou

komunitu lidi na socialnich sitich, kde se vyjadifuje k riznym tématim.
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Influenceri plisobi velmi vérohodné, jelikoz na socidlnich sitich bézné sdili zazitky
ze svého Zivota stejné, jako to délaji béZni uZzivatelé. Dovoli svym sledujicim a
vefejnosti nahlédnout do jejich soukromi. Casto je mlZeme najit jako hrace
videoher, odborniky na zdravou vyZivu nebo sportovce motivujici ostatni ke
zdravému zivotnimu stylu. Jejich komunita jim véri a to je zdkladni hodnota pro
marketéry, ktefi voli influencer marketing. Konkrétné influenceriim véri 90% jejich
sledujicich (o 60% vice neZ je tomu u béZné reklamy). Velci influenceri jsou
mnohdy velmi drazi, a proto marketéii preferuji spiSe mensi influencery
(mikroinfluencery) s relevantni cilovou skupinou. (Vejsada, 2017)

Reznitek s Prochazkou (2017, s. 140) definoval tyto charakteristiky, podle
kterych mliZeme poznat, zda se jedna o influencery:

e pravidelné se vyjadruji k problémiim a novinkam z urcitého oboru
¢ maji kolem sebe velkou komunitu lidi, ktera je nasleduje
¢ jsou povaZovani za vlivné kapacity, na které se lze spolehnout

¢ svym nazorem dokazou ovlivnit nazory ostatnich

2.4 Content Marketing

Vedle influencer marketingu je dal$im trendem content marketing, znamy
také jako obsahovy marketing. Tento marketing spociva ve vytvaieni, publikovani
a distribuci vlastniho firemniho obsahu riznymi digitalnimi cestami (online
clanek, blog, podcast, video, atd.), ktery nepifimo odkazuje na propagované
produkty ¢i sluzby. (Rezni¢ek a Prochazka, 2017, s. 18)

V odbornych publikacich nalezneme mnoho definici. Od Rezni¢ka a
Prochazky (2017, s. 19) bych rad zminil tyto ctyii strucné a vystizné definice toho,
co si mliZeme pod content marketingem predstavit:

e Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji diivéru a

autoritu ve znacku a u potencionalnich zakazniku.

e Obsahovy marketing je zptisob budovani vztahii a komunity tak, Ze
posluchaci maji radi propagovanou znacku.

¢ Je to marketingova strategie, ktera by méla pomoci stat se jednickou v
oboru.

e Diky obsahovému marketing lze prodavat bez tradi¢nich nucenych

prodejnich technik.
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[ presto, Ze se jednd o aktudlni trend, tento marketing neni novinkou.
Prikladem uZivani content marketingu v minulosti je naptiklad Michelinsky
pravodce, jehoz hlavnim smyslem byla podpora prodeje pneumatik Michelin nebo
casopis The Furrow amerického vyrobce zemédeélské techniky John Deere, ktery
piSe o péstovani plodin a jejich obhospodatovani a ¢asto zminuje techniku praveé
vySe zminéného John Deere. (Salova a dalsi, 2015, s. 15)

Content marketing tedy spociva v tvorbé kvalitniho nevtiravého obsahu,
ktery ma v prvni radé zdkazniky bavit nebo jim s né¢im pomoci a az ve druhé radé
nenasilné upozornovat na propagovany produkt. Cilem je tedy budovat pozitivni
vztah mezi firmou a zakaznikem. Nejde o jednorazovy nakup, ale o
dlouhodobého zakaznika, ktery bude doporucovat nasi znacku. (Salova a dalsi,
2015, s.15)

Podle Mikulasové a Sedlaka (2017, s. 160) mizZe dobie provedeny obsahovy
marketing pomoci zejména s témito polozkami:

¢ vznik novych zpétnych odkazu

e prisun novych zakazniki
e udrzeni zajmu stalych zakazniki

¢ osloveni zakaznika ve fazi, kdy jeSté nenakupuje

2.5 Email marketing

E-mail marketing je pfimym marketingem a spociva v zasilani cilenych
emaili zakaznikim s cilem plnit marketingové tucely. Klicem k tuspéchu
emailového marketingu je personifikace. Hromadné rozesilané maily bez cilové
skupiny zakaznikii konc¢i v koSi bez povSimnuti. Diky modernim nastrojim lze
oslovit cilené zakazniky dle jejich ndkupni historie a jejich interakci s ostatnimi
online kandly. Individualni automatizovana komunikace je piilezitost, jak ziskat
stavajici zakazniky, a tim pak zvysit rentabilitu. (Online marketing, 2014, s. 164)

Janouch (2014, s. 204) ve své publikaci uvedl tyto moZnosti vyuZiti email
marketingu:

e nabidka produktii

¢ marketingovy vyzkum (dotazniky, ankety, soutéze)

e podpora prodeje (kupony, slevy)

e Ucast na prodeji tretim stranam (odména za sehnané zakazniky)

e reklama
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Jako nejvétsi vyhody tohoto zpilisobu marketingové komunikace se
zakaznikem dale Janouch (2014, s. 204) uvedl:

¢ snadna personalizace

¢ diferencovany pristup

¢ moznost okamzité reakce

¢ nizké naklady

¢ jednoduché vyhodnocovani efektivity

Emailovy marketing z fad uZzivatelli internetu nepredstavuje zrovna ptijemny
zplisob marketingové komunikace. Kromé vyhod Janouch také zminil tyto
nevyhody:

¢ nedorucitelnost (spadnuti do spamu)

e obtézovani zakaznika prilis castym posilanim

¢ nemoznost zjistit divody, pro¢ zakaznik nereagoval

¢ technické problémy (nezobrazeni obrazki)

2.6 Affiliate Marketing

Tento marketing funguje na propojeni stranek prodejce produkti ¢i sluzeb se
strankami, které sluzbu ¢i vyrobek doporucuji, nebo o ném néjakym zplsobem
informuji. Za affiliate marketing, do ceStiny prekladany jako partnersky marketing,
oznacujeme takové aktivity, které jsou odménované procenty z prodeje vyrobki
Ci sluzeb. Tyto aktivity obvykle predstavuji objednani produktu ¢i sluzby nebo i
pouhou registraci zakaznika. Affiliate partner je hodnocen provizi za skutecné
probéhlé obchody ¢i jinak domluvené aktivity, které zakaznici uskuteCni. Affiliate
partner neni odménén za zobrazovani, kliknuti ¢i pouhé propagovani. BéZné se tato
provize pohybuje od 10 do 30% podle smlouvy a typu prodavanych produkta.
Affiliate marketing se casto pouZziva zaroven s PPC modelem. (Adaptic, ©
2005-2019)

Pro zadavatele reklamy je affiliate jednim z nejvyhodnéjsich zptlisobi
marketingu, jelikoz zvySuje motivaci affiliate partnera na zakladé provizi.
Neplati se tedy za ty, ktefi reklamu ignoruji a maximalné si ji zobrazi. Affiliate
marketing je pak vedle PPC dal$im prijmem majiteli webovych stranek a dalSich

vivys

spolupraci s partnery a viibec sehnani téchto partnert. (Adaptic, © 2005-2019)
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2.7 Webova analytika

Jako posledni téma teoretické Casti této bakalarské prace je kapitola, ktera je
pro mé zvlast diilezita a pro mnoho dnesnich firem tvoii zaklad jejich digitalnich
marketingovych aktivit. Jedna se o webové stranky, jejichZ vyvojem se sam vénuji. Z
hlediska marketingu nas ale zajima webova analytika.

Nékolikrat bylo jiz uvedeno, jak je dulezité jednotlivé nastroje marketingu
mérit. Webové stranky nejsou zadnou vyjimkou. Webovou analytikou mtzeme
dosahnout vyssi navstévnosti webu, ¢imz lze docilit vyssiho zisku. Pomoci nastroji
webové analytiky se sleduje sloZeni navstévnika a jejich chovani. Na zakladé téchto
dat se pribézné upravuji webové stranky. Konkrétné se z webové analytiky lze
dovédét, kdo jsou navstévnici webu, co na webu délaji, odkud prichazeji, co je
zajima a odkud zase odchazeji.

Zakladnim néastroje webové analytiky je Google Analytics, ktery slouZi jako
zakladni prehled o navstévnicich a jejich chovani na webu. Google Analytics
poskytuje spiSe kvantitativni vyzkum. Podle aktudlnich trendii webové analytiky se
¢im dal vice vyuZzivaji rizné nastroje pro kvalitativni vyzkum. Mezi tyto ndastroje
patii naptiklad Smartlook Recording, diky kterému miZeme uZivatele sledovat a
piimo si pifehrat jeho chovani béhem surfovani po nasem webu. Na zakladé téchto
nahravek lze zjistit, které prvky webu uzivatel vyuZziva, a které pak prehlédl nebo
nepochopil jak funguji. DalSim nastrojem pro kvalitativni vyzkum jsou teplotni
mapy. Konkrétni nastroj, jako je napiiklad Smartlook Heatmaps, umozni zobrazit
frekvenci klikani skrze teplotni mapu. Na zakladé této mapy lze zjistit, na co
uzivatelé klikaji a na co zase ne, ¢imz zjistime, které prvky na webu funguji, a které
je nutné upravit nebo odstranit. Prostredi Smartlook Heatmaps je zobrazeno v

nasledujicim obrazku.
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Obrdzek 5 - ukdzka ndstroje Smartlook Heatmaps. (Smartlook, © 2019)
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3. Prakticka cast

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyzovat a popsat aktualni nastroje
v digitdlnim marketingu, a tim vytvorit uceleny prehled téchto nastrojii. Tento
prehled miiZe slouzit jako pomticka podnikatelim nebo marketingovym
specialistim k urceni vlastni marketingové strategie v digitalnim svété. Abych mohl
vytvorit tento prehled, rozhodl jsem se uskute¢nit marketingovy vyzkum, ktery
zjiStuje aktudlni trendy v chovani uZivateli na internetu, a dale analyzuje a

porovnava jak tito uzivatelé vnimaji vybrané nastroje.

3.1 Metodika vyzkumu

Vyzkum jsem omezil na Cesky trh a na uzivatele internetu. Abych dosahl
lepsiho intervalu spolehlivosti, urcil jsem si minimalni hranici 100 respondenti.
Celkem se mi podarilo oslovit 122 respondenti. Vybér respondenti byl zaloZen
na prostém nahodném vybéru. Vyzkum byl proveden kvantitativni dotazovaci
metodou skrze online formulaf. Dlivodem pro tuto formu vyzkumu je jeho financ¢ni
a Casova uspora. Tvorba dotazniku mi zabrala néco kolem 40 hodin Cistého casu.
Nejdrive jsem si rozdélil dotaznik podle nastrojli, které mé zajimaji, a pak jsem na
zdkladé vlastniho brainstormingu vytvoril nékolik dotazli pro kazdy nastroj.
Nakonec jsem jednotlivé dotazy redukoval na zakladé€ jejich relevantnosti a
vhodnosti pro splnéni hlavniho cile této bakalarské prace, aby byla jeho délka pro
respondenty prijatelna. Dotaznik jsem propagoval na socialnich sitich Facebook a
Instagram a dale ho rozesilal emailem, aby jeho vybérovy soubor byl co nejvice
reprezentativni. Vyzkum byl anonymni a o respondentech mé zajimaly tyto udaje:

v

e vék
e pohlavi
e prumérna doba surfovani po internetu

e nejcCastéjsi zarizeni pro surfovani po internetu

¢ nejcastéjsi diivod pro vyuziti internetu
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DalSi casti formulare jsou konkrétni dotazy na vybrané nastroje digitalniho
marketingu, ze kterych dokazu zjistit chovani a preference vybranych respondenti.
Zajimal jsem se obecné o tyto body:

e zda sije respondent védom toho, Ze se jedna o marketing

¢ jestli je pro respondenta uvedeny marketing uzite¢ny nebo otravny

e zda se respondent védomé vyhyba takovému marketingu

e zda respondent nékdy navstivil stranku produktu nebo sluzby
reklamovanou timto marketingovym nastrojem

e zda respondent nékdy zakoupil produkt nebo sluzbu vlivem tohoto

marketingu

Tyto data jsem nejdiive jednotlivé analyzoval a vyhodnotil a nasledné jsem je
i vzadjemné porovnal. Pro vyzkum jsem vybral nastroje vychazejici z teoretické casti
této prace. Jedna se o tyto nastroje:

e Optimalizace webu pro vyhledavace (SEO)

¢ Placené vysledky vyhledavani (PPC)

¢ Bannerova reklama

¢ Marketing na socialnich sitich

¢ Influencer Marketing

¢ Content Marketing

¢ Email Marketing

o Affiliate Marketing

3.2 Vybérovy soubor

Dotaznik mél dvé vstupni podminky. Byl urcitelny pouze pro ceské obcany, a
to pouze pro takové, ktefi se sami povazuji za uZivatele internetu. Jak jiZ bylo
feceno vyse, dotaznik vyplnilo celkem 122 respondentd. Dohromady 71 Zen a 51
muzl. SloZeni respondentl je nasledujici: 48% studenti, 39% zaméstnanci, 6%
podnikatelé, 6% dlchodci a 2% nezaméstnani. Podle véku byli nejpocetnéjsi
skupinou respondenti ve véku 21-40 let. Reprezentaci vysledkli lze vidét v

nasledujicich grafech.
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Duchodce

0,
6 % 61 let a vice
Podnikat%l 6 %
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6 % 41-60 let do 20 let

21 % 29 %

Student
48 %
Zaméstnanec
39 %

Nezaméstnany 21-40 let
2% 44 %

Graf 3 (vlevo) - sloZeni respondentii podle statusu. (autor)
Graf 4 (vpravo) - sloZeni respondentii podle véku. (autor)

Abych zjistil aktivitu uzivatelti internetu, zajimalo mé, kolik hodin travi
respondenti na internetu denné. Zasadnim zjiSténim je, Ze alespon 90%
respondentti travi vice jak 1 hodinu na internetu denné. Nejpocetnéjsi
skupinou jsou respondenti, co na internetu travi 2 aZ 4 hodiny denné. Aktivitu jsem

rozdélil do Casovych intervali, které jsou zaznamenany v nasledujicim grafu.

Méné nez denné
1%

6h a vice DA hodiny
4hazbh g9 ¢ 6 %
20 %

2h az 4h
43 %

Graf 5 - denni aktivita respondentii na internetu. (autor)

vvvvvv

respondenti pouzivaji nejcastéji. V dotazniku uvedlo 93% dotazanych, Ze pouZziva
chytry telefon pro pristup k internetu. Dohromady je ale vyuziti mobilnich
zarizeni a desktopu pomérné vyrovnané. To je dllezité zejména kviili technické

strdnce reklamy. Pro mobilni zarizeni je zobrazeni reklamy a textu odliSné od
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desktopu kviili rozmértim displeje. Mobilni zatizeni maji totiz displej mensi a na
vysku. Desktop (pocitace a notebooky) ma zase zobrazeni displeje na Sirku. To
znamenda, Ze veSkery mozny obsah by mél byt responzivni. Responzivita
predstavuje takovy web nebo grafiku, kterd méni své rozhrani podle zarizeni, na
kterém je zobrazeno. Aktudlni trend ale je, Ze pocet mobilnich zarizeni stale
roste a v budoucnu bude jejich pocet pravdépodobné dominovat. DalSim zjiSténim
je fakt, Ze vice jak 90% respondentii pouziva vice neZ jedno zarizeni. To pouze
potvrzuje potfebu responzivni reklamy. Konkrétni procento uzivanych zatizeni pro

pristup k internetu je zobrazeno v nasledujici tabulce.

Primér
34 %

Chytry telefon 92 9%
Notebook
Stolni poéita¢
Chytra TV

Herni konzole

Chytré hodinky

Graf 6 - kolik % respondentii pouZzivd uvedené zarizeni pro pristup k internetu. (autor)

Poslednim faktorem, ktery popisuje sloZeni vybérového souboru, je divod
vyuziti internetu. Diivod pro vyuziti internetu mé zajimal zejména kvili zjiSténi
potieb respondentii a naslednému vyhodnoceni téchto potieb. Konkrétni diivody a

jejich hodnoty vyjadrené v procentech jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.
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Prameér
58 %

Komunikace 90 %
Zabava
Informace
Nakup zbozi
Vzdélani
Aktuality

Prace

Nakup sluzeb

Graf 7 - kolik % respondentii vyuZzivd internet z uvedenych duivodii. (autor)

Z vyse uvedeného grafu jsem dosel k zjisténi, Ze hlavnim diivodem, proc¢
respondenti vyuzivaji internet, je komunikace. DalSim vyraznym divodem pro
vyuziti internetu je zabava. Mezi primérné davody patii prace, vzdélani, nakup
zboZi, zjisténi aktualit a dohledani informaci. Oproti komunikaci je na druhém
konci ndkup sluzeb. Zda se, Ze nakupovani sluZeb neni na internetu tak bézné jako
napriklad nakup fyzického produktu. Pro podnikatele by to mohlo predstavovat
znacnou prilezitost, pro vytvoreni digitalni platformy pro zprostiedkovani
sluZeb.

Abychom méli lepsi prehled o uzivatelich ceského internetu, dovolil jsem si
zde pridat konkrétni data z externiho zdroje. Na zakladé informaci z webu Internet
World Stats vyuziva v Ceské Republice ptipojeni k internetu 88% populace. Ceska
Republika je vysoce nad svétovym priimérem, kde je piimérna hodnota 49%. Cesko
je i lehce nadpriimérné oproti ¢lenlim EU, kde ma pripojeni k internetu celkem
86% populace. Cesko je pak nadpriimérné i ohledné rychlosti pfipojeni k internetu.

Dalsi udaj, ktery je uZiteCné znat, je celkovy pocet uzivatelli cCeského
internetu, které je mozné oslovit digitalnim marketingem. Ten je zobrazeny v
Casové ose podle jednotlivych let v nasledujicim grafu.

27



9323 000

6 680 800

5100 000

2700000

1 000 000

2000 2003 2006 2010 2016

Graf 8 - zobrazeni poctu uZivatelii ceského internetu v letech 2000-2016. (Internet World
Stats, © 2000-2016)

3.3 Vyhodnoceni nastroju

V nasledujicich podkapitolach analyzuji a popiSi odpovédi respondentii na

vybrané nastroje digitalniho marketingu.

3.3.1 Vysledky vyhledavani (SEO a PPC)

Ohledné vysledkd vyhledavani mé nejdrive zajimalo, jak je respondenti
vnimaji. DoSel jsem k zjiSténi, Ze 57% dotazanych vi, Ze prvni vysledky
vyhledavani (PPC) jsou placenou reklamou. Jak jiz vime z teorie, reklamu lidé
spise preskakuji, to se potvrdilo i v nasledujici otazce, kde 64% respondenti
uvedlo, Ze placené vysledky (PPC) preskakuje a rovnou hleda v organickych
vysledcich vyhledavani (SEO). Nelze tvrdit, Ze organické vysledky SEO jsou
automaticky lepsim reSenim. Pouze lze z vyzkumu odvodit, Ze kvalitnéji odvedena
prace v SEO je vhodnéjSim zplisobem osloveni zdkaznikl neZ placena reklama PPC.
Lze tedy konstatovat, Ze je vhodnéjsi investovat o néco vice casu do SEO.
Nejefektivnéjsi je ovSem pouziti obou nastrojli zaroven. Pouze 77% respondentii
uvedlo, Ze vyhledava i na dalSich stranach vyhledavani. V praxi to znamen3, Ze
pokud web neni ve vysledcich vyhledavani na prvni strané, automaticky

ztrati 23% moZnych navstév. 5% uzivateli pouziva software, ktery nedovoli

28



zobrazeni reklamy na webu. To znamena, Ze existuje urcita skupina lidi, kterou PPC
reklamou nikdy nemiiZzeme oslovit. Vysledky z dotazniku jsou prehledné zobrazeny
v tabulce niZe.

Odpovédi Dotaz

Vim, ze prvni vysledky ve vyhledavani jsou placenou reklamou.
Prvni vysledky ve vyhledavani (PPC) pfeskakuii.
Nevyhledavam na dalSich stranach vysledku vyhledavani.

Pouzivam software, ktery blokuje reklamy.

Tabulka 1 - odpovédi respondentii na dotazy ohledné SEO a PPC (autor)

Dale mé zajimalo jak uzivatelé tyto jednotlivé vysledky vyhledavani (SEO a
PPC) vnimaji. Odpovédi jsem rozdélil na $kalu 5 moznych odpovédi, které zahrnuji:
uzite¢né, spise uzite¢né, neutralni, spiSe otravné a otravné. Opét se prokazalo, Ze
respondenti povaZuji organické vysledky (SEO) za spiSe uZitecné oproti placenym
vysledkiim (PPC), které povazuji spiSe za otravné. Toto zjiSténi ndm naznacuje, Ze
placené vysledky je nutno zvazit pro urcité oblasti podnikani, abychom ptedesli
negativnimu vztahu zdkaznika k na$i firmé. Vysledky jsem zaznamenal do
nasledujictho prehledného grafu. Organické vysledky jsou v grafu zobrazeny

modrou barvou. Placené vysledky jsou zobrazeny zase barvou zelenou.

B SEO [ PPC

Uzitecné

Spise uzite¢né

Neutralni

Spise otravné

Otravné

Graf 9 - jak respondenti vnimaji placené vysledky vyhleddvdni (PPC) a organické vysledky
(SEO). (autor)
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3.3.1.1 Preference vyhledavace

Pro optimalizaci webu pro vyhledavace i pro tvorbu placené PPC kampané je
klicové zvolit si primarni vyhledavac, pro ktery reklamni kampai nebo optimalizaci
webu zahdjime. Dals$i polozkou v dotazniku nemohlo byt tedy nic jiného neZ
vyhledavac, ktery respondenti pouzivaji. Zajimavé zjisténi je, ze témér nikdo
nepouziva jiny vyhledava¢ nez Google a Seznam. Prehledny graf, ktery

zobrazuje pomér v preferenci vyhledavaci, je zobrazen nize.

Seznam
36 %

Google
64 %

Graf 10 - preference vyhleddvace. (autor)

Z vySe uvedeného grafu mizeme vidét dominanci vyhledavace Google.
Zajimavé jsou pak data, kolik procent respondentt pouziva jednotlivé vyhledavace
celkem. Konkrétné 91% ze vSech respondentli vyuziva vyhledava¢ Google. Seznam
pak vyuziva 53% dotazanych. Pri hlubSim zkoumani dat, jsem kromé preference
vyhledavace Google zjistii mnoho dalSich dalezitych zjiSténi. Prvnim timto
zjisténim je, Ze 46% respondentd vyuziva oba vyhledavace. Zasadnim zjiSténim
je pak preference vyhledavace na zakladé véku. S vy$Sim vékem respondenti
preferuji spiSe vyhledava¢ Seznam. Pokud budou cilovou skupinou lidi do 40 let,
doporucil bych zvolit spiSe Google jako primarni vyhledavac. Pro lidi 40 a 60 lety
jsou vyhledavace pomérné vyrovnané. Pro cilovou skupinu nad 60 let je pak
hlavnim vyhledavacem Seznam. Data jsou prehledné zobrazeny v nasledujicich

grafech.
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Vék do 20 let Vék od 21 do 40

Graf 11 (vlevo) - preference vyhleddvace ve véku do 20 let. (autor)
Graf 12 (vpravo) - preference vyhleddvace ve véku od 21 do 40 let. (autor)

Vék od 41 do 60 Vék nad 60

Google
51 %

Seznam
49 %

Graf 13 (vlevo) - preference vyhleddvace ve véku od 41 do 60 let. (autor)
Graf 14 (vpravo) - preference vyhleddvace ve véku nad 60 let. (autor)

Dale jsem z dat zjistil, Ze nikdo starsi 41 let nepouziva software, ktery
brani zobrazovani reklam. To znamend, Ze kampan cilend na lidi starsi 41 let
nemusi brat tak velky ohled na fakt, Ze tyto lidi nelze oslovit placenou reklamou. Co
se tyce pohlavi, tak jsem dosel k zjisténi, Ze muzi preferuji vyhledava¢ Google
oproti seznamu vice neZ Zeny. Pokud jsou cilovou skupinou Zeny, Seznam hraje

vétsi roli v rozhodovani nez v pripadé cilové skupiny muz.
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Zeny

Google
Seznam 59 %

41 %

Graf 15 (vlevo) - preference vyhleddvace u Zen. (autor)
Graf 16 (vpravo) - preference vyhleddvace u muzi. (autor)

3.3.2 Bannerova reklama

Celkem 84% respondentii uvedlo ohledné reklamnich bannert, Ze si jsou
védomi toho, Ze se jedna o marketing. Oproti placenym vysledkiim vyhledavani je
to znacny ndarlst. Pokud tedy chceme zvolit méné napadnou formu marketingu,
reklamni bannery rozhodné nejsou vhodnym ndastrojem. DalSim dileZitym
zjiSténim je, Ze 47% respondentii védomé ignoruje reklamni bannery. Oproti
tomu ale 40% respondenttli uvedlo, Ze jiZ nékdy na reklamni banner klikli a 11%
respondentii uvedlo, Ze produkt zakoupili pravé vlivem reklamniho banneru.
Podobné jako u vysledkii vyhledavani, i zde respondenti pouzivaji software, ktery
reklamni bannery blokuje. U bannerl je to dohromady 15% dotazanych. 40%
respondentd uvedlo, Ze si jsou védomi toho, Ze se reklamni bannery zobrazuji
relevantné na zakladé jejich osobnich dat. 39% respondentti pak uvedlo, Ze jim to
vadi. Dale pak 7% respondenti vi, jaka osobni data reklamni bannery vyuZzivaji.
Pouze 5% dotazanych ¢te podminky pro pouZivani osobnich dat, pred souhlasem k
jejich pouZivani. Data jsou zobrazeny prehledné v nasledujici tabulce.

Odpovédi Dotaz

Vim, Ze tyto bannery jsou reklamou.

Reklamni bannery na webu ignoruiji.

Uz jsem nékdy navstivil/a web skrze reklamni banner.

Uz jsem nékdy zakoupil/a produkt skrze reklamni banner.
Pouzivam software, ktery reklamni bannery blokuje.

Vim, Ze reklamni bannery vyuZivaji moje osobni data.
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Odpovédi Dotaz

Vadi mi Ze se tyto bannery zobrazuji relevantné na zakladé
mych dat.

Vim jaka osobni data reklamni bannery pouzivaji.

Ctu podminky pted souhlasem s pouzivanim mych osobnich
dat.

Tabulka 2 - odpovédi respondentii na dotazy ohledné reklamnich bannerti. (autor)

Béhem dotazovani, jak respondenti vnimaji reklamni bannery, jsem dosel ke
zjisténi, Ze je vnimaji spiSe jako otravné. Nelze z toho konstatovat, Ze bychom
nemeéli pouzivat reklamni bannery, jelikoZ stale maji pomérné dobrou navratnost
investic. Jen je dilezité zvazit potirebu pouziti téchto banneru pro urcité
oblasti podnikani, aby se predeslo negativhimu vnimani znacky. Odpovédi
jsou rozdélené na Skalu 5 moZnych odpovédi, které zahrnuji: uZitecné, spise
uziteCné, neutralni, spiSe otravné a otravné. Vysledky jsou zobrazeny v
nasledujicim grafu.

Uzite€né 3
Spise uzitecné 6
Neutralni 39
SpiSe otravné 34
Otravné 40

Graf 17 - jak respondenti vanimaji reklamni bannery na internetu. (autor)

3.3.3 Marketing na socialnich sitich

Celkem 85% respondenti uvedlo, Ze si jsou védomi toho, Ze firmy vyuZzivaji
socialni sité pro své marketingové ucely. Jedna se o podobnou hodnotu jako u
reklamnich banneri. Oproti reklamnim bannertim se firemni aktivité na socidlnich
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sitich se vyhyba pouze 24% respondenttii. 53% respondenti pak uvedlo, Ze jiz
nékdy navstivili néjaky web skrze firemni prispévek na socialnich sitich a 14%
respondentii uvedlo, Ze jiz zakoupili néjaky produkt vlivem marketingu na
socialnich sitich. Pouze 3% respondentti bézné sdili firemni prispévky na
socidlnich sitich. Zasadnim zjisténim je, Ze v pripadé moZnosti vyhry bude
firemni prispévek sdilet 15% respondentii. Jedna se o nékolikandsobny nardst
pravdépodobnosti sdileni. Sdileni a komentovani pod prispévky je klicem k
dosaZeni co nejvice lidi. Algoritmy na socidlnich sitich totiZ zobrazuji spise ty
prispévky, o které jevi uZzivatelé vétsi zajem. Data z dotazniku jsou zobrazeny v

nasledujici tabulce.

Odpovédi Dotaz

Vim, ze firmy vyuzivaji socialni sité pro marketingové ucely.
Marketingovym aktivitam na socialnich sitich se vyhybam.

Jiz jsem nékdy navstivil/a web skrze firemni aktivity na
socialnich sitich.

Jiz jsem nékdy zakoupil/a néjaky produkt vlivem marketingu na
socialnich sitich.

Bézné sdilim firemni pFfispévky na socialnich sitich.

V pfipadé moznosti vyhry budu sdilet firemni pfispévek na
socialnich sitich.

Tabulka 3 - odpovedi respondentii na dotazy ohledné marketingu na socidlnich sitich. (autor)

Abych zjistil, jak respondenti vnimaji marketing na socialnich sitich, ptal jsem
se, jak vnimaji aktivity firem na socidlnich sitich. V porovnani s reklamnimi
bannery a placenymi vysledky vyhledavani si tento marketing vede podstatné 1épe.
Obecné lze rici, Ze respondenti vnimaji aktivity firem na socialnich sitich
neutralné. Odpovédi, jak aktivity firem vnimaji respondenti jsem rozdélil do 5

moznych odpovédi. Vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.
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Uziteéné 10

Spise uziteéné 27
Neutralni 46
Spise otravné 19
Otravné 20

Graf 18 - jak respondenti vnimaji firemni aktivity na socidlnich sitich. (autor)

Obecné nejpouzivanéjsi siti podle mého vyzkumu je Facebook. Na zakladé
téchto dat lze konstatovat, Ze na Facebooku je mozné oslovit lehce pires 90%
uzivatelti. Druhou nejpouzivanéjsi socialni siti s 88% je YouTube. Tieti
nejpouzivanéjsi socidlni siti je Instagram se 78%. Tyto prvni tii sité jsou
nasledovany: WhatsApp (55%), Pinterest (22%), SnapChat (20%), Google+ (17%),
LinkedIn (12%), Twitter (10%), Reddit (4%) a Tumblr (3%). Data jsou piehledné
zobrazeny v nasledujicim grafu.

Primeér
36 %

Facebook

91 %
YouTube 88 %
Instagram
WhatsApp
Pinterest
SnapChat
Google+
LinkedIn
Twitter

Reddit
Tumblr

Graf 19 - kolik % respondentti pouzivd uvedené socidlni sité. (autor)
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3.3.3.1 Aktivita na socialnich sitich

Dale mé zajimalo, na které socialni siti jsou respondenti nejvice aktivni. [ pres
dominanci uzivatelli Facebooku jsem zjistil, Ze Facebook zdaleka tolik nevede v
aktivnim pouzivani. Vzhledem k aktivité je Facebook velmi tésné poraZen
Instagramem. Jedna se o dlouhodoby trend, kde zejména mladi lidé preferuji tuto
socialni sit. Konkrétné 36% respondenti uvedlo, Ze jsou nejvice aktivni pravé
na Instagramu. Na Facebooku je nejvice aktivnich 33% dotazanych. Na tretim
misté se prekvapivé umistil WhatsApp s 15%. Druha nejpouzivanéjsi sit YouTube
Pinterest, SnapChat, Google+, LinkedIn, Twitter, Reddit a Tumblr dosahlo spolecné
na zbylé 3%. Data jsou zobrazeny graficky niZe.

Facebook YOUT:J be
— 12 /0
33 %
— Ostatni
Instagram 3%

36 %

Graf 20 - socidlni sité, na kterych jsou respondenti nejaktivnéjsi. (autor)

Na zakladé téchto dat by se mohlo zdat, Ze je vhodné vénovat se vSem Ctyfem
aktivné nejpouzivanéjsSim socidlnim sitim. S dostate¢nymi prostiredky by to jisté
uzite¢né bylo. Abychom ale efektivné vyuzily zdroje, které jsou v praxi limitované,
je vhodné si urcit primarni socialni sité na zakladé cilové skupiny. KdyzZ jsem totiz
data prozkoumal detailnéji, zjistil jsem, Ze urcité sité jsou jinak oblibené u

respondenti odliSného véku.
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Vék do 20 let Vék od 21 do 40 let

WhatsApp
1%

Instagram ~ Instagram
41 % 41 %
_____Facebook
26 % YouTube —
— o
Whathpp Youlube 9% Facebook
7% 26 % 39 %

Graf 21 (vlevo) - nejpouzivanéjsi socidlni sit’ pro respondenty do 20 let. (autor)
Graf 22 (vpravo) - nejpouzivanéjsi socidlni sit' pro respondenty od 21 do 40 let. (autor)

Vék od 41 do 60 let Vék nad 60 let
WhatsApp -
16 % nstagram YouTube WhatsA
~ 16 % 14 % S0
~— (1]

Facebook
58 %

Facebook
57 %

YouTube -
1M1 %

Graf 23 (vlevo) - nejpouzivanéjsi socidlni sit' pro respondenty od 41 do 60 let. (autor)
Graf 24 (vpravo) - nejpouzivanéjsi socidlni sit’ pro respondenty nad 60 let. (autor)

Z vyse uvedenych dat je patrné, jak se popularita jednotlivych sitich méni s
rozdilnym vékem. U mladych do 20 let je dominantni socialni siti Instagram.
Na druhém misté je Facebook a YouTube s podobnou hodnotou. WhatsApp je se
svymi 7% témér zanedbatelny. S pribyvajicim vékem (21 aZ 40 let) ubird na
popularité YouTube a naopak si vyrazné polepSuje Facebook a WhatsApp.
Instagram je pribliZzné na stejné hodnoté, ale stidle dominuje. Velky rozdil pak
nastane u skupiny respondentti ve véku 41 az 60 let, kde Instagram vyrazné ztraci
na dominujici Facebook. Skupina lidi nad 60 let pouze potvrzuje zasadni zjiSténi, Ze
se starSim vékem pribyva na popularité Facebook a WhatsApp.

DalS$im zajimavym zjiSténim je rozdil v preferenci socidlnich siti mezi Zenami
a muZi. Na zakladé dat z vyzkumu Zeny pouzivaji vice Instagram a muzi zase
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Facebook. Konkrétné 44% Zen uvedlo Instagram jako svou hlavni socialni sit.
Oproti tomu 45% muzu uvedlo Facebook jako svou nejpouZzivanéjsi socialni sit.
Zeny také pouzivaji dvakrat vice WhatsApp a dvakrat méné YouTube neZ muzi.

VeSkera data jsou zaznamenana v nasledujicich grafech.

Zeny WhatsApp Muzi

YouTube 8%
7%

Instagram

™~

Facebook Instagram

Facebook
45 %

Graf 25 (vlevo) - nejpouzivanéjsi socidlni sit'u Zen. (autor)

Graf 26 (vpravo) - nejpouzivanéjsi socidlni sit u muZzi. (autor)

3.3.4 Influencer Marketing

DalSim nastrojem v poradi je Influencer Marketing. Tento nastroj sdili
podobna data ohledné vékovych skupin jako predchozi kapitola o socialnich sitich,
jelikoZ se provozuje pravé na téchto sitich. 85% respondentii si je védomo toho,
Ze znamé osobnosti na socialnich siti mohou byt placeni za Sifeni nazori.
Zasadni zjisténi ale je, Ze pouze 12% lidi se vyhyba sledovani znamych
osobnosti. To predstavuje znacnou prilezitost pro marketéry, jelikoZ se jedna o
pocetnou skupinu lidi, kterou mohou reklamnim sdélenim oslovit, aniZ by se tomu
sami vyhybali. 42% respondentli uvedlo, Ze jiz nékdy navstivili néjaky web na
zakladé sledovani znamé osobnosti na socialnich sitich a 14% respondentt uvedlo,
ze i néjaky produkt ¢i sluzbu zakoupili. 58% respondentt uvedlo, Ze sleduji
néjakou znamou osobu. To znamen3, Ze inflencer marketingem miiZeme oslovit
maximalné 58% uzivatelli internetu. Pouze 5% respondentii by piestalo svou
oblibenou osobu sledovat v pripadé, Ze by primo zjistili, Ze se jedna o placeného
influencera. Tento Udaj pouze potvrzuje, jaky ma influencer marketing potencial v

oslovovani lidi. VeSkeré udaje jsou zaznamenany v nasledujici tabulce.
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Odpovédi Dotaz

Vim, Ze znamé osobnosti mohou byt placeni za Sifeni nazora.
Sledovanim znamych osobnosti se vyhybam.

Jiz jsem nékdy navstivil/a néjaky web skrze aktivity znamych
osobnosti na socialnich sitich.

Jiz jsem nékdy zakoupil/a néjaky produkt vlivem marketingu na
socialnich sitich.

Sam sleduji néjakou znamou osobnost na socialnich sitich.

Pfestanu sledovat kohokoliv, u koho zjistim, Ze je placeny
influencer.

Tabulka 4 - odpovédi respondentii na dotazy ohledné influencer marketingu. (autor)

Na zakladé dat z mého vyzkumu Ize o influencer marketingu konstatovat, Ze
ho uZivatelé nevnimaji tak negativné, jako napriklad placené vysledky vyhledavani
nebo reklamni bannery. Je to tedy rozhodné prijemnéjSi cesta oslovovani lidi.
Odpovédi jak respondenti vnimaji influencer marketing jsou rozdélené na Skalu 5

moznych odpovédi. Vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Uzite€né
Spise uzite¢né

21

Neutralni

48

28

SpiSe otravné

17

Otravné

Graf 27 - jak respondenti vnimaji propagovdni ndzorii nebo produktii skrze influencery.
(autor)

3.3.5 Content Marketing

V teoretické ¢asti je uvedeno, jak je content (obsahovy) marketing mocnym
nastrojem pro online podnikani. Pro¢ tomu tak je a nejen to, vysvétluji nasledujici
radky. 56% respondentd totiz uvedlo, Ze béhem procesu rozhodovani o koupi,

vyhledavaji i obsah tvoreny danou firmou, ktera produkt vyrabi. V praxi to pak
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znamena, Ze vice jak polovina uzivateld internetu se miize rozhodnout o koupi
na zakladé obsahu, ktery si firma tvori sama. Vlastnim obsahem Ize tedy oslovit
pomérné dost uzivatell. Zdsadnim zjiSténim pro obsahovy marketing ale je fakt, Ze
42% respondentti je ochotno utratit vice za produkt, o kterém naleznou vice
informaci, nez za velmi podobny produkt bez dodatec¢nych informaci. 69%
respondentd uvedlo, Ze nezakoupi produkt, o kterém nenaleznou jiné informace
nez popisek na e-shopu. To pouze potvrzuje piredchozi tidaj a dileZitost tvorby
vlastniho podporujictho obsahu o produktech ¢i sluzbach. Odpovédi jsou

zaznamenany v nasledujici tabulce.

Odpovédi Dotaz

Pfi procesu rozhodovani o koupi vyhledavam také obsah
tvofeny danou firmou.

Zaplatim vice za produkt, o kterém vim vice informaci, nez za
produkt bez dodatecnych informaci.

Nezakoupim produkt, o kterém nenaleznu jiné informace nez
popisek na e-shopu.

Tabulka 5 - odpovédi respondentii na dotazy ohledné obsahového marketingu. (autor)

Dale mé zajimalo, jak respondenti vnimaji vlastni firemni obsah. Na zakladé
odpovédi lze konstatovat, Ze se jednd o dalSi pro uZivatele prijemny zplsob
osloveni. Respondenti totiZ hodnotili tvorbu vlastniho firemniho obsahu jako druhy
nejuzitecnéjsi nastroj ze vSech marketingovych nastrojli, o kterych pojednava tato
bakalarska prace. Odpovédi, jak respondenti vnimaji tento nastroj, jsou rozdéleny
na $kalu 5 moznych odpovédi. Vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Uzitecné 17
Spise uziteéné 38
Neutralni 53

Spise otravné 1

Otravné 3

Graf 28 - jak respondenti vnimaji vlastni firemni obsah. (autor)
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Dale mé zajimalo, jaké formy obsahu respondenti vyuZivaji pfi procesu
rozhodovani o koupi. Velmi duilezitym zjisténim je, Ze 82% respondentii se
rozhoduje na zakladé recenzi lidi, co produkt jizZ zakoupili. 73% respondenti
vyhledava ¢lanky, 57% videa a 46% internetova féra. Dale respondenti vyuZivaji
informace z firemniho webu (27%), prispévky na socidlnich sitich (22%),
doporuceni od znamych v oboru (19%) a blogy (13%). Uvedena data naznacuji,
jakou formou by méli firmy tvorit vlastni obsah. Konkrétni data jsou zobrazena v
prehledném grafu niZe.

Primeér
42 %

recenze od lidi 82 %
éanky 73 %

videa

internetova féra

informace z firemniho webu

prispévky na socialnich sitich

doporuceni od znamych osobnosti

blogy

Graf 29 - kolik % respondentui vyuZivd uvedené formy obsahu béhem procesu rozhodovdni o
koupi. (autor)

Pro urceni vhodného obsahu mé také zajimalo, jaké formy obsahu obecné
respondenti preferuji. Zasadnim zjisténim je, Ze textové formé obsahu spole¢né s
videm dava prednost dohromady 87% dotazanych. Konkrétné 45% respondentt
preferuje text a 43% respondentt preferuje zase video. Textovou formu v praxi
predstavuji napriklad blogy, clanky, internetova fora nebo recenze od lidi. Sdéleni
informaci formou obrazku preferuje pouze 12% respondentii. Obrazky kromé fotek
prredstavuji také infografiky. Nikdo ze 122 respondentii neuvedl zvukovou formu,
kterou mohou predstavovat naptiklad podcasty. Graficky jsou data zobrazena v
nasledujicim grafu.
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Video Obrazek
43 % 12 %

Graf 30 - kterym formdm obsahu respondenti ddvaji prednost. (autor)

Stejné jako u predchozich nastrojii i zde mé zajimalo, jak se vysledky méni s
vékem. To ndm pomize pri rozhodovani, jakou formu obsahu pro urcitou cilovou
skupinu zvolit. Lehce pres polovinu (53%) mladych do 20 let dava prednost
obsahu formou videa, nasleduje textova forma obsahu s 28% a posledni formou
jsou obrazky s 19%. Pro planovani obsahového marketingu pro cilovou skupinu
mladych do 20 let 1ze tedy konstatovat, Ze obsah formou video recenzi, by mély mit
prednost pred clanky, blogy ¢i infografiky. Posledni zminované ale rozhodné nelze
zavrhnout. Pro cilovou skupinu od 21 do 40 let je uZ situace odliSna. 51% z nich
totiZ preferuje obsah formou textu. Obsah formou videa i obrazku pro tuto cilovou
skupinu vyrazné ztraci. Cilova skupina od 41 do 60 let pouze potvrzuje tento trend.
Text totiZ preferuje jeSté vice respondentli neZ u mladsi cilové skupiny. Obsah
formou obrazku uz témeér ztratil na vyznamu. Nejvice jednotnd je skupina
respondentd nad 60 let. 71% z nich preferuje obsah formou textu. Pouze 29%
uvedlo video a obrazek se tplné vytratil.

do 20 let od 21 do 40 let

Text
28 %

Obrazek
37 % 1 %

Obrazek Video

19 %

Graf 31 (vlevo) - forma obsahu, kterou preferuji respondenti do 20 let. (autor)
Graf 32 (vpravo) - forma obsahu, kterou preferuji respondenti od 21 do 40 let. (autor)
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od 41 do 60 let nad 60 let

Graf 33 (vlevo) - forma obsahu, kterou preferuji respondenti od 41 do 60 let. (autor)
Graf 34 (vpravo) - forma obsahu, kterou preferuji respondenti nad 60 let. (autor)

Zasadnim zjisténim tedy je, Ze s pribyvajicim vékem by méli marketéri ¢i
podnikatelé v ramci content marketingu vice uvazovat nad textovou formou
obsahu. Pro mladsi by zase mohl vice fungovat obsah formou videa. Jak bylo
ale reCeno vySe, rozhodné to neznamend, Ze dalsi formy obsahu nemaji smysl.

Pouze to naznacuje, kterému obsahu bychom se méli vénovat nejvice.

3.3.6 Email Marketing

Zasilani email pro marketingové ucely patii mezi nejlepsi ndastroje
marketingu z hlediska navratnosti investic (ROI). 78% respondentii uvedlo, Ze si
jsou védomi toho, Ze firmy zasilaji tyto emaily pro marketingové tcely. DiileZitym
zjisténim je, Ze 79% procent respondentii tyto emaily cilené ignoruje. Pro
tvorbu marketingové strategie to znamena, Ze bychom si méli dat co nejvétsi pozor
na to, aby emaily byly relevantni a z hlediska citelnosti dobte propracované. Pokud
tomu tak neni, je velka pravdépodobnost, Ze by emaily mohly skoncit v koSi nebo ve
spamu bez jakékoliv odezvy. I pies velkou neoblibenost reklamnich emailt 16%
respondenti uvedlo, Ze jiz néjaky web skrze tyto emaily navstivili a 10%
respondenti jiZz néjaky produkt skrze reklamni emaily zakoupilo. 7% dotazanych
také uvedlo, Ze pouziva software, ktery tyto reklamni emaily automaticky maze.
Znamena to tedy, Ze tyto lidi timto marketingovym nastrojem nikdy neoslovime.
Oproti tomu 26% respondenti uvedlo, Ze radi odebiraji emaily od firem, o
které se zajimaji. Pouze 3% respondentii rozesilaji emaily zndmym. Veskera data

jsou prehledné zobrazena v nasledujici tabulce.
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Odpovédi Dotaz

Vim, Ze firmy rozesilaji emaily pro marketingové ucely.
Cilené reklamni emaily ignoruji.

Uz jsem nékdy navstivil web, skrze tyto emaily.

Uz jsem nékdy zakoupil produkt &i sluzbu skrze tyto emaily.
Pouzivam software, ktery tyto emaily maze.

Rad odebiram emaily od firem, které mé zajimaji.

Reklamni emaily, které mé zaujaly rozesilam znamym.

Tabulka 6 - odpovédi respondentii na dotazy ohledné email marketingu. (autor)

Abych zjistil pohled respondentii na email marketing, zajimalo mé, jak
respondenti vnimaji zasilani reklamnich emaild. Na zakladé jejich odpovédi lze
konstatovat, Ze se jednd o velmi otravny nastroj marketingové komunikace.
Respondenti totiz hodnotili zasilani reklamnich emailli jako nejvice otravny
nastroj, o kterych pojednava tato bakalarska prace. Odpovédi jak respondenti
vnimaji tento ndastroj, jsou stejné jako u vSech predchozich nastrojli rozdélené na

Skalu 5 moznych odpovédi. Vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Uzite€né 2
Spise uzitecné 9
Neutralni 19
Spise otravné 32

Otravné 60

Graf 35 - jak respondenti vanimaji zasildni reklamnich emaili. (autor)

Dale mé zajimalo, jak Casto kontroluji respondenti emaily, abych mohl
vyhodnotit pravdépodobnost véasného precteni. Celych 60% respondentt
kontroluje emaily alespoi jednou za den. 25% respondentli dokonce nékolikrat
denné. 30% respondentl kontroluje emaily jednou za tyden a zbylych 10% jednou
za mésic. Tyto data jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.
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nékolikrat denné

1 za mésic

10 % nékolikrat denné

25 %

1 za den

1za tyder{\ 35 %
30%

Graf 36 - jak ¢asto respondenti kontroluji emaily. (autor)

Velmi zajimava a dilezita data obdrzime v pripadé rozdéleni respondenti
podle véku. Stejné jako u piedchozich nastroji, i zde hraje vék velkou roli. Pouze
35% respondentli do 20 let kontroluje emaily alespoin jednou za den. U
respondentd ve véku od 21 do 40 let dojde ke znacnému nardstu. 69% téchto
respondentd kontroluje své emailové schranky alespon jednou za den. Nejvice se
ale emailiim vénuji respondenti od 41 do 60 let. 77% respondenti tohoto véku
uvedlo, Ze kontroluje emaily alespon 1 za den. Z posledni skupiny respondentii nad
60 let denné kontroluje emaily 57% respondentti. Data jsou zobrazeny v grafech

nize.

do 20 let od 21 do 40 let
1 za mésic

1 za den 5%
21 % Y nékolikrat denné

25 %

14 %

1 zatyden
253{%  1zaden

1 za mésic
29 %

y 44 %
/

Graf 37 (vlevo) - jak casto respondenti do 20 let kontroluji emaily. (autor)
Graf 38 (vpravo) - jak casto respondenti od 21 do 40 let kontroluji emaily. (autor)
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od 41 do 60 let nad 60 let

1 za mésic
5%
~ 1 za mésic
/ 14 %
N
nékolikrat denné
14 %

Graf 39 (vlevo) - jak casto respondenti od 41 do 60 let kontroluji emaily. (autor)
Graf 40 (vpravo) - jak Casto respondenti nad 60 let kontroluji emaily. (autor)

vivs

cilovou skupinu od 21 do 40 let. Idealni cilovou skupinou pro email marketing
jsou uzivatelé internetu od 41 do 60 let. U této skupiny totiz kontroluje emaily
nékolikrat denné 41% respondentli a 36% respondentli alesponl jednou za den.
Rozdéleni respondentli podle pohlavi neznamenalo zdsadni rozdily ve frekvenci

kontrolovani emailu.

3.3.7 Affiliate Marketing

Posledni marketing, ktery jsem analyzoval a zjistil o ném nékolik uZitecnych
informaci, je affiliate (partnersky) marketing. Zasadni informaci pro tento
marketing je fakt, Ze 94% respondentii hleda pred koupi produktu jeho
recenze. Affiliate partnefi nejcastéji s firmami spolupracuji pravé skrze
recenzovani, hodnoceni nebo jen pouZivani danych produkti. Zhruba polovina
(53%) respondenttli uvedla, Ze si je védoma toho, Ze nékteré stranky nebo osoby co
hodnoti produkty mohou s danou firmou spolupracovat. 39% respondenti
uvedlo, Ze se jiz nékdy rozhodli o koupi na zakladé ¢lanku, videa, atd., které
dany produkt ¢i sluzbu hodnotilo. Data jsou zobrazena v nasledujici tabulce.
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Odpovédi Dotaz

Pfed koupi hledam recenze na dany produkt.

Vim, Ze stranky, které hodnoti produkty nebo sluzby mohou s
danou firmou spolupracovat.

Jiz jsem se nékdy zakoupil/a produkt &i sluzbu na zakladé
recenzi.

Tabulka 7 - odpovédi respondentii na dotazy ohledné affiliate marketingu. (autor)

Abych zjistil pohled respondentli na affiliate marketing, zajimalo mé, jak
respondenti vnimaji ¢lanky nebo videa hodnotici produkty ¢i sluzby, které jsou
vysledkem tohoto marketingu. Na zakladé jejich odpovédi, 1ze konstatovat, Ze se
jedna o velmi uZite¢ny nastroj marketingové komunikace. Respondenti totiZ tento
prace. Odpovédi, jak respondenti vnimaji tento ndastroj, jsou zobrazeny v

nasledujicim grafu.

Uzitecné 50
Spise uzite€né 49
Neutralni 21

Spise otravné 1

Otravné 2

Graf 41 - jak respondenti vaimaji clanky nebo videa hodnotici produkty ¢i sluZby. (autor)

Abych ziskal lepsi prehled o tom, jakého affiliate partnera zvolit, zajimalo mé,
jakou formu recenze respondenti vyhledavaji nejcastéji. DoSel jsem ke zjiSténi, Ze
72% lidi vyhleddava recenze formou c¢lanku. Na zakladé tohoto udaje lze
konstatovat, Ze web hodnotici produkty skrze clanky bude obecné vhodnym
affiliate partnerem. Velmi podobné na tom jsou diskuze pod produktem (feedback),
video recenze a férum s hodnotou okolo 50%. Jako posledni vyhledavany zpisob
recenze je blog s 10%. Mohlo by se zdat, Ze feedback ani internetové férum nemitze
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firma moc ovlivnit, i pro tyto ucely ale existuji neetické formy marketingu. VeSkera

data jsou zobrazena v nasledujici tabulce.

Pramér
47 %
élanek 72 %
diskuze/feedback
video
férum
blog

Graf 42 - kolik % respondentti vyhleddvad uvedené formy recenze. (autor)

Dale mé zajimalo, jakou formu recenze povazuji respondenti za tu
nejdtvéryhodnéjsi. 35% dotazanych pak uvedlo, Ze ¢lanek povazuji za
nejdivéryhodnéjsi formu recenze. Druhou nejdivéryhodnéjsi formou recenze
na zakladé odpovédi respondenttli je video s 30% a nasleduje feedback s 25%.
Internetové férum je pak s 10% posledni. Nikdo ze vSech respondenti neuvedl blog
jako nejdivéryhodnéjsi formu recenze. Vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim

grafu.

forum
feedback
10 % 25 %

¢lanek
35%

Graf 43 - nejdiivéryhodnéjsi forma recenze. (autor)

Vzhledem k vyznamnosti segmentace zakazniki neni ani affiliate marketing
vyjimkou a je rozdélen do 4 cilovych skupin na zakladé véku. I zde existuji velké
rozdily napti¢ jednotlivymi vékovymi skupinami. 48% respondentd ve véku do 20
let povazuje za nejdivéryhodnéjsi formu recenze feedback, ktery je nasledovany
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videem s 30%, ¢lankem s 18% a férem se 3%. U skupiny respondentt od 21 do 40
let je stale nejvice dotazanych pro feedback (34%). Vyraznou zménou u této vékové
skupiny je foérum, které je povazZovano za nejdavéryhodnéjsi u 25% téchto
respondenti. U vékové skupiny od 41 do 60 let pak vyrazné feedback ztraci. Forum
je povazovano za nejdivéryhodnéjsi formu recenze u 38% téchto respondentt.
Hodnoticim ¢lankiim pak divéiuje 33% téchto respondentd. U skupiny nad 60 let
je nejdivéryhodnéjsi formou recenze clanek, ktery zvolilo 43% dotazanych.
Veskera data jsou graficky zobrazena v nasledujicich grafech.

do 20 let od 21 do 40 let
feedback
feedback 34 %
48 %
férum
forum — ¢lanek 25 % ¢lanek

18 % 20 %
3% video
20 %

Graf 44 (vlevo) - nejdiivéryhodnéjsi forma recenze pro respondenty do 20 let. (autor)
Graf 45 (vpravo) - nejdiiveryhodnéjsi forma recenze pro respondenty od 21 do 40 let. (autor)

od 41 do 60 let nad 60 let

feedback
14 %

2:'_,_,

¢lanek
33 %

c¢lanek
43 %

I
<

forum \

38%  Wideo feedback
14 % 29 %

Graf 46 (vlevo) - nejdiivéryhodnéjsi forma recenze pro respondenty od 41 do 60 let. (autor)

Graf 47 (vpravo) - nejdiivéryhodnéjsi forma recenze pro respondenty nad 60 let. (autor)

Zasadnich zjisténi je hned nékolik. Videu dlivéruji zejména mladi respondenti

a s pribyvajicim vékem klesa pocet lidi, kteri ho povaZuji jako nejdiivéryhodné;jsi
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formu recenze. Znamena to tedy, Ze pro cilovou skupinu mladsich lidi je vhodné
zvolit takového affiliate partnera, ktery se vénuje spiSe recenzim skrze videa.
Opacné je to u ¢lanku a internetového féra. Clanky povazuji za nejdéivéryhodné;jsi
formu recenze zejména starSi respondenti. S niZSim vékem pak klesd pocet
respondentli, ktefi povazuji c¢lanky za nejdivéryhodnéjsi formu recenze.
Internetova féra by se mohli osvédcit pro skupinu od 41 do 60 let. Pro cilovou
skupinu nad 60 let je pak vhodné zvolit takového affiliate partnera, ktery
produkuje recenze skrze internetové clanky.
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4. Zavery a doporuceni

V této bakalarské praci jsem shrnul a popsal nastroje digitalniho marketingu,
a na zakladé vlastniho marketingového vyzkumu analyzoval a ur¢il, jak jsou tyto
nastroje vnimany uzivateli internetu, a jaké jsou trendy v chovani téchto uzivateld.
Cilem této prace bylo vytvoreni uceleného prehledu téchto nastrojl, ktery miize
pomoci marketingovym specialistiim pfi urceni vlastni marketingové strategie. Cil
prace jsem naplnil vytvorenim grafu 48, ve kterém se nachazi shrnuti toho, jak
respondenti vnimaji vybrané nastroje, grafu 49, ktery zobrazuje, jakym formam
sdéleni informaci respondenti véri nejvice, a tabulky 7, kterd shrnuje zasadni

zjiSténi pro vybrané vékové skupiny.

60

—0

7

UziteCné Spise uzite€né Neutralni SpiSe otravné Otravné

‘O Organické vysledky vyhledavani (SEO)
Placené vysledky vyhledavani (PPC)
Bannerova reklama
O Firemni aktivity na socialnich sitich (marketing na socialnich sitich)
O Propagace nazoru &i produktl a sluzeb skrze influencery (influencer marketing)
©O Vlastni firemni obsah (content marketing)
Zasilani reklamnich emailt (email marketing)
Hodnoceni a recenze affiliate partneru (affiliate marketing)

Graf 48 - jak respondenti vnimaji uvedené ndstroje digitdlniho marketingu. (autor)

Z vySe uvedeného grafu rozhodné nelze usoudit, ktery nastroj pouzivat, a
ktery nepouZzivat, jelikoZ existuje fada dalSich faktor(, které ovliviiuji volbu téchto
nastrojl, jako je napriklad navratnosti investic. Vysledky naznacuji, jak vybrané

nastroje respondenti vnimaji, z ¢ehoZ miizeme odvodit jejich reakce a zvolit
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vhodnou kombinaci téchto nastroji. Vysledky miizeme rozdélit do ti skupin.
Prvni skupinou jsou nastroje, které respondenti shledali jako velmi uZitec¢né.
Témito nastroji je content marketing, affiliate marketing a SEO. Druhou skupinou
jsou nastroje, které respondenti oznacili spiSe jako neutralni. Do této skupiny
miiZzeme zahrnout influencer marketing, placené vysledky vyhledavani (PPC) a
marketing na socidlnich sitich. Posledni skupinu tvoii dva nejméné oblibené
nastroje. Jako otravné respondenti oznacili bannerovou reklamu a email marketing.
Zasadnim zjiSténim tedy je, Ze pri tvorbé marketingové strategie skrze content
marketing, affiliate marketing a SEO nemusime pocitat s negativnimi
reakcemi zakaznikii. Naopak pri tvorbé marketingové strategie skrze bannerové
reklamy nebo zasilani emailli, je nutné zvazit, jestli negativni reakce nemohou
prekryt vyhody, které tyto marketingové nastroje jinak prinaseji. Dalsi porovnani

zobrazuje, jak respondenti divéruji vybranym marketingovym sdélenim.

60

45

30

15

Vé&Fim SpiSe véfim Neutralni SpiSe nevéfim Nevérim

©O Sdéleni informaci skrze influencery.
Sdéleni informaci skrze vlastni firmeni obsah.
Sdéleni informaci skrze hodnoceni a recenze affiliate partnera.

Graf 49 - jak respondenti diivéruji uvedenym formdm sdéleni informaci. (autor)

Z grafu 49 je patrné, Ze za nejdivéryhodnéjsi informace respondenti
povaZuji hodnoceni, ¢i recenze tretich stran v podobé affiliate partneri.
Druhym dtvéryhodnym sdélenim je vlastni firemni obsah. To pro firmy
predstavuje mozZnost sdéleni presné takovych informaci, jaké sami potiebuiji.
Poslednim neutralnim, aZ lehce nedtGvéryhodnym zdrojem informaci, je sdéleni
skrze influencery. To je v rozporu s teorii, kde je uvedeno, zZe influencertim lidi

z

spiSe véri. Zda se, Ze rostoucim podvédomim o tomto marketingu Kklesa
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divéryhodnost jeho sdéleni. VeSkerd zasadni zjisténi z vyzkumu, na zakladé

vékovych skupin, jsou pak shrnuty v nasledujici tabulce.

Do 20 let Od21do40let Od 41 do 60 let Nad 60 let

Preferovany Goodl Goodl| s i Goodl s
vyhledavag. oogle oogle eznam i Google eznam
Nejvice aktivni ISR, Instagram a
so:: i4lni sit Facebook a Facebook Facebook Facebook

: YouTube. )
g:r;e; %\()asr;iu. Video a pak text. Text a pak video. Text Text
Kolik procent
respondentt
kontroluje 35 % 69 % 77 % 57 %
emaily alespon
jednou denné.

. Feedback,
e Feedback a forum, videoi  Forum a élanek.  Clanek a forum.
forma recenze. video. Slanek

Tabulka 9 - shrnuti zdsadnich zjisténi z vyzkumu na zdkladé vékovych skupin. (autor)

Doufam, Ze vyzkum a jeho analyza, pomize kazdému, kdo se dostal azZ na tyto

posledni fadky mé bakalarské prace. Dékuji Vam za pozornost a pieji mnoho

uspéchii v digitadlnim podnikani.
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Priloha 1 - Online dotaznik

Dotaznik byl vypliiovan online na https://docs.google.com/forms. Dotaznik
byl rozdélen na jednotlivé sekce podle vybranych nastrojt digitdlniho marketingu.
Byl vyplnén 122 respondenty. Jeho vyplnéni trvalo 5 azZ 10 minut.

1. Osobni udaje
Jsem:
(71) Zena
(51) Muz

Jsem:

(58) Student

(7) Podnikatel
(47) Zaméstnanec
(7) Dichodce

(2) Nezaméstnany

Je mi:

(34) do 20 let

(54) od 21 do 40 let
(26) od 41 do 60 let
(7) nad 60 let

Na internetu denné stravim:
(1) méné neZ denné

(7) do 1 hodiny

(25) 1 az 2 hodiny

(51) 2 aZ 4 hodiny

(24) 4 az 6 hodin

(11) 6 hodin a vice
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K pristupu na internet pouzivam:
(113) Chytry telefon

(84) Notebook

(31) Stolni pocitac

(15) Chytrou televizi

(6) Herni konzoli

(2) Chytré hodinky

Internet vyuzivam bézné pro:
(98) Zabavu

(60) Praci

(71) Vzdélani

(110) Komunikaci

(78) Nakup zbozi

(17) Nakup sluzeb

(62) Aktuality

(79) Informace

2. Vysledky vyhledavani
Oznacte pravdu na zakladé vlastnich zkusenosti:
(69) Informace z téchto clankl mi prijdou.
(77) Preskakuji prvni vysledky ve vyhledavani (oznacené jako reklama).
(28) BéZné nevyhledavam na dalSich stranach vyhledavani.

(6) Pouzivam software, ktery blokuje zobrazeni reklam.

Vysledky vyhledavani oznacené jako reklama mi prijdou:
(4) Uzitecné

(12) SpiSe uzitecné

(47) Neutralni

(37) SpiSe otravné

(22) Otravné

Vysledky vyhledavani neoznacené jako reklama mi prijdou:
(37) UZitetné

(48) Spise uzitecné

(27) Neutralni

(5) SpiSe otravné

(5) Otravné
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BéZné pouzivam tyto vyhledavace:
(112) Google
(65) Seznam

3. Reklamni bannery
Oznacte pravdu na zakladé vlastnich zkuSenosti:
(103) Védél/a jsem, Ze jsou tyto bannery reklamou.
(58) Reklamni bannery na webu védomeé ignoruji.
(48) UZ jsem nékdy navstivil web skrze reklamni banner.
(13) UZ jsem nékdy zakoupil néjaky produkt skrze reklamni banner.
(18) Pouzivam software, ktery tyto bannery blokuje.
(48) Jiz drive jsem védél, Ze tyto bannery vyuZzivaji mé osobni data.
(48) Vadi mi, Ze se tyto bannery zobrazuji relevantné na zakladé mych dat.
(8) Vim piesné, jaka data o mé reklamni bannery vi.

(6) Pred souhlasem s pouZzivanim osobnich dat, béZné ¢tu podminky.

Bannery na internetu mi ptijdou:
(3) Uzitecné

(6) SpiSe uZzitecné

(39) Neutralni

(34) SpiSe otravné

(40) Otravné

4. Socialni sité
Oznacte pravdu na zakladé vlastnich zkuSenosti:
(105) Védél/a jsem, Ze firmy vyuZivaji socialni sité pro marketingové ucely.
(30) Firemnim aktivitdm na socialnich sitich se vyhybam.
(65) UZ jsem nékdy navstivil web skrze aktivity firem na socialnich sitich.
(17) Uz jsem nékdy zakoupil néjaky produkt skrze socialni sité.
(60) Sleduji alesponi jednu firmu na socialnich sitich.
(3) Na socialnich sitich bézné sdilim prispévky firem.
(18) V ramci soutéze, kde mlizu néco vyhrat, budu sdilet firemni piispévek.
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PouZivam tyto socialni sité:
(119) Facebook
(94) Instagram
(13) Twitter
(24) Snapchat
(108) YouTube
(15) LinkedIn
(5) Reddit

(20) Google+
(28) Pinterest
(67) WhatsApp
(3) Tumblr

Nejvice jsem aktivni na této socialnf siti:
(44) Instagram

(40) Facebook

(18) WhatsApp

(15) YouTube

(1) Twitter

(1) Reddit

(1) LinkedIn

(1) Pinterest

Marketingové aktivity na socialnich sitich mi prijdou:
(10) UZitetné

(27) SpiSe uzitecné

(46) Neutralni

(19) Spise otravné

(20) Otravné
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5. Influencer marketing
Oznacte pravdu na zakladé vlastnich zkuSenosti:
(105) Védél/a jsem, Ze zndme osobnosti mohou spolupracovat s firmami.
(15) Cilené se sledovani zndmych osobnosti vyhybam.
(52) Uz jsem nékdy navstivil/a néjaky web skrze aktivity znamych osobnosti
(17) UZ jsem nékdy zakoupil/a néjaky produkt skrze aktivity znamych
osobnosti.
(71) Na socidlnich sitich sleduji alesponl jednu zndmou osobnost.
(6) Prestanu sledovat kohokoliv u koho zjistim, Ze je placeny influencer.

(17) Myslim, Ze placeni influencefri jsou pouze velmi zndmé osobnosti.

Propagace nazort, produktu nebo sluzeb skrze zndmé osobnosti mi ptijde:
(8) Uzitecné

(21) SpisSe uzitecné

(48) Neutralni

(28) Spise otravné

(17) Otravné

Nazorlim a doporuc¢enim od znamych osobnosti:
(3) Divéruji

(21) Spise divéruji

(43) Neutralni

(29) Spise nedaveéruji

(23) Nedtivéruji

6. Obsahovy marketing
Oznacte pravdu na zakladé vlastnich zkuSenosti:
(67) Pri hledani informaci o produktech ¢i sluzbach vyuzivam i obsah tvoreny
danou firmou
(51) Za produkt, o kterém vim vice informaci, jsem ochotny/a utratit vice.
(83) Produkt, o kterém nenajdu jiné informace neZ popisek na e-shopu,
pravdépodobné nezakoupim.
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Firemni ¢lanky, blogy, navody, videa, atd. o produktech mi prijdou:
(46) UziteCné

(38) Spise uzitecné

(32) Neutralni

(3) SpiSe otravné

(4) Otravné

Firemni ¢lanky, blogy, navody, videa, atd. o produktech mi ptijdou:
(46) UZiteCné

(38) Spise uzitecné

(31) Neutralni

(3) SpisSe otravné

(4) Otravné

Informace z firemnich blog(i, videf nebo ¢lank{ mi ptijdou:
(17) Divéryhodné

(38) Spise diivéryhodné

(53) Neutralni

(11) SpiSe nedtveéryhodné

(3) Nedtivéryhodné

Pri rozhodovani o urcitém produktu ¢i sluzbé vyhledavam:
(90) ¢lanky

(16) Blogy

(70) Videa

(34) Firemni web

(27) Prispévky na socialnich sitich

(57) Internetova fora

(23) Doporuceni od znamych osobnosti v oboru

(101) Recenze od lidi co produkt jiz zakoupily

Davam prednost informacim formou:
(52) Videa

(54) Textu

(15) Obrazku

(0) Zvuku
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7. Reklamni emaily
Oznacte pravdu na zakladé vlastnich zkuSenosti:
(93) Védél/a jsem, Ze jsou tyto emaily zasilany pro marketingové ucely.
(95) Cilené tyto emaily ignoruji.
(19) UZ jsem nékdy navstivil web skrze tyto emaily.
(12) Uz jsem nékdy zakoupil produkt skrze tyto emaily.
(8) PouzZivam software, ktery tyto emaily automaticky maze.
(31) Rad odebiram emaily pouze od téch firem, o které se zajimam.

(3) Reklamni emaily, které mé zaujaly, rozesilam svym znamym.

Emaily kontroluji priblizné:
(31) Nékolikrat denné

(43) Alespon 1 za den

(36) Alespon 1 za tyden

(12) Alespon 1 za mésic

Zasilani reklamni email mi piijde:
(2) Uzitecné

(9) SpiSe uZzitecné

(19) Neutralni

(32) SpiSe otravné

(60) Otravné

8. Affiliate marketing
Oznacte pravdu na zakladé vlastnich zkuSenosti:
(113) Pred koupi bézné hledam recenze na dany produkt.
(64) Védél/a jsem, Ze stranky, které hodnoti produkty, mohou spolupracovat s
firmami.
(55) UZ jsem nékdy navstivil web produktu skrze hodnotici ¢lanky, videa, atd.

(47) Uz jsem nékdy zakoupil produkt na zakladé hodnoticich ¢lankd, videi, atd.

BéZné vyhledavam recenze na produkty formou:
(89) ¢lanku

(60) Videa

(12) Blogu

(60) Internetového féra

(64) Diskuze pod produktem
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Za nejduvéryhodnéjsi formu recenze povazuji:
(27) Clanek

(25) Video

(2) Blog

(23) Internetové férum

(47) Diskuze pod produktem (feedback)

Clanky hodnotici produkty ¢i sluzby mi piijdou::
(50) UZitecné

(49) SpisSe uzitecné

(21) Neutralni

(1) SpisSe otravné

(2) Otravné

Informace z téchto ¢lankid mi prijdou:
(17) Divéryhodné

(57) SpiSe diivéryhodné

(47) Neutralni

(1) SpiSe nedtGvéryhodné

(0) Nedtivéryhodné
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