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Seznam zkratek
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Uvod

Marketing je nauka o tom, jak pfimét clovéka k nakupu.

Toto je velmi jednoducha véta. Pfimét ale nékoho k tomu, aby si koupil uréity produkt, tak
jednoduché neni. Od 90. let 19. stoleti, kdy datujeme zrod moderniho marketingu, vzniklo
ohromné mnozstvi teorie, kterou dnes radime do stovek oblasti marketingu, jehoz primarnim
cilem je tak jednoduché véc, jako je prodat produkt. Clovék je ale velmi slozita osobnost, ktera
se vzdy nerozhoduje pouze na zakladé rozumu a faktickych informaci. Do rozhodovaciho pro-
cesu vstupuji emoce, nalady, touhy, specidlni potfeby a pfani, které jsou pro kazdého jedince
jedinecné. Hlavnim problémem marketingu je tedy uspokojit miliény az miliardy lidi, pficemz
kazdy jedinec je original a ma tedy originalni pozadavky. Kdyz si uvédomime tuto pravdu, prvni
véta tohoto textu nam jiz nepfijde tak jednoduchd. Ano, cilem marketingu je prodat. Cesta
od vzbuzeni touhy jedince si néco koupit k samotnému nakupu, ktery se, pokud mozno, bude
v Case opakovat, je ale velmi dlouha. A pravé touto cestou provede ¢tenare predlozend knizka.

Diky ohromné $ifce i hloubce souc¢asné marketingové teorie neni mozné do jedné knihy
dostat vSechny teoretické oblasti. Tato kniha se proto zaméfuje pouze na marketing realizovany
na médiu, které od zakladu zménilo svét i vzajemnou komunikaci mezi lidmi. Nikdy pred tim
v historii nebylo lidstvo tak propojeno a nemélo tolik aktualnich informaci jako je tomu v po-
slednich 30 letech. Tim neuvéfitelnym médiem je internet, ktery prinasi celému rozvinutému
svétu jedine¢né prilezitosti v mnoha lidskych oblastech. Jednou z oblasti je i podnikéni, které se
s pfichodem internetu zcela proménilo. JiZ neni nutné vyrabét produkty pouze pro zdkazniky
v jedné zemi nebo v nejbliz§im okoli, s obchodnimi partnery miizeme komunikovat v realném
Case bez nutnosti cestovani, za produkty nemusime dostavat fyzické penize, dokonce ani fada
produktd nemusi mit hmotnou podobu a stejné je o né ohromny zajem. Svét podnikani se
tedy zménil a chce-li byt firma uspé$na, musi se této zméné prizpusobit a pokud mozno vyuzit
prilezitosti pro dalsi rozvoj. Cilem této knihy je priblizit sou¢asny svét online marketingu tém,
ktefi se v online svéte doposud pohybovali pouze na strané uzivatelii a potencialnich, pfipadné
soucasnych zakaznika.

Podobné velkym zlomem jako prichodem internetu, miizeme nazvat zpfistupnéni umeélé
inteligence (AI) siroké verejnosti v podobé velkych jazykovych model& (LLM - Large Lan-
guage Model). Al v soucasnosti ovliviiuje Fadu lidskych disciplin véetné marketingu. To, co
drive trvalo péti marketérim mésic, dnes udéla Al za hodinu. Cileni na konkrétni zakazniky
nikdy nevychazelo z tak velkého mnozstvi analyzovanych dat. Nikdy nebylo tak snadné udélat
infografiku nebo zpracovat video. Al nam pfineslo zjednoduseni a zefektivnéni fady marketin-
govych disciplin. Na druhou stranu s sebou prinasi jistd rizika a nedokonalosti, které marketéri
musi mit na paméti a musi s nimi umét pracovat. Online marketing se s pfichodem AI zménil.
Tato kniha ukazuje, jak AI vyuzit tak, aby byl online marketing zabavnéjsi a efektivné;jsi. Po-
ukazuje ale i na mozna rizika spojend s timto mocnym nastrojem.

Studium online marketingu lze pojmout dvéma zakladnimi sméry. Prvni z nich mizeme
nazvat jako smér manazersky. Jak jiz samotny nazev napovida, jde o pojeti online marketingu
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vzhledem k potfebam manazert, ktefi rozhoduji o celkové strategii marketingu, ale nenasta-
vuji jednotlivé nastroje a netvori kampané. Takovyto manazer musi mit velmi dobrou znalost
marketingu, musi chépat souvislosti a orientovat se v celé skale néstroji, které lze pouzit.
Manazer musi chapat, co mu kazdy marketingovy nastroj miize prinést nebo naopak, jaka
jsou jeho rizika.V ramci budovani marketingové strategie musi manazer chépat, jakych cila
1ze dosahnout pouzitim daného nastroje, jaké segmenty zakazniki oslovi a jak jsou priblizné
drahé a efektivni. Na druhou stranu manazer ve vétsiné pripadi nebude kampané realizovat.
Nebude psat texty, vybirat obrazky a nastavovat reklamy v danych programech. Z téchto dtvo-
du se o¢ekava, Ze manazer zna vSechny kanaly a nastroje online marketingu, ale jeho znalost
nejde tolik do hloubky.

Oproti tomu mame druhou moznou vzdélavaci cestu, kterou mizeme nazvat jako smér
konzultantsky. Konzultant je expert na jednu oblast (nékdy samozrejmé i vice oblasti) online
marketingu, naptiklad na SEO, PPC nebo reklamu na socialnich sitich. Konzultant musi mit
neustale prehled o novinkach v oboru, coz vyzaduje neustalé vzdélavani. Konzultant tedy jezdi
na kurzy, ¢te blogy, LinkedIn aj. Jeho cilem je nastavit efektivni kampané, vytvorit genialni
grafiku nebo napsat post, kterym oslovi tisice natésenych sledujicich.

Tato kniha si klade za cil jit manaZerskou cestou a naucit své ctenare marketingové pre-
myslet a zorientovat se ve svété online marketingu. Autorka se domniva, ze diky turbulentné
se vyvijejicimu prostfedi internetu ani neni vhodné psat rozsahlé knihy, které budou detailné
popisovat nastaveni kampani v ramci jednoho online nastroje. Ve se neustale méni, a proto je
lepsi spise sledovat nejnovéjsi clanky odborniki nebo se prihlasit do marketingovych kurzi,
které prednasejici neustale inovuji. Tato kniha je tedy pro vSechny, kdo maji chut nebo potfte-
bu si udélat uceleny obrazek o marketingu na tzasném médiu, jakym internet bezesporu je.

Kniha je aktualizovanym vydanim knihy stejné autorky z roku 2022. Kapitoly jsou rozsifeny
0 nejnovéjsi poznatky, triky a tipy, které aktualné nejlépe funguji. Zna¢na pozornost je vénovana
Al.Kniha je rozdélena do Sestnacti samostatnych kapitol, které jsou ale vzajemné propo-
jeny stejné tak jako soucasny online svét. V uvodu je stru¢né predstavena historie internetu
s dirazem na jeho aplikaci v marketingu. Druha kapitola se zabyva tvorbou marketingovych
strategii, které jsou nezbytné jak v marketingu takzvaného offline svéta, tak v marketingu na
internetu. Kapitola 3 predstavuje zakladni kdmen online marketingu, tedy tvorbu firemni
webové stranky. Nasledujici kapitoly predstavuji komunikaéni mix a jeho specifika v online
prostredi, a to véetné vech forem velice znamych PPC reklam. Tém, ktefi se rozhodnou po-
uzit internet jako distribu¢ni kanal, je uréena kapitola 7, zaméfena na tvorbu e-shopu a také
kapitola osmd, zamérend na srovnavace cen. Devata kapitola je zaméfena na nejpouzivanéjsi
analyticky nastroj Google analytics 4. Posledni kapitoly predstavuji strategii tvorby kampani
na jednotlivych socialnich sitich. Komunikace na socialnich sitich pfinaseji firmam velké
mnozstvi vyhod, mazou vSak prinést i Fadu rizik. Proto je dobré se pred vstupem na socialni
sité seznamit s tim, jak co nejlépe komunikovat, aby byla firma uspésna. Tato kniha predstavuje
marketingovou komunikaci na téch socidlnich sitich, které firmy v soucasnosti pouzivaji nej-
Castéji. Konkrétné jde o Facebook, Instagram, YouTube, TikTok a LinkedIn. Zavére¢na kapitola
je pak urcena specialni formé marketingové komunikace, kterou je influencer marketing, ktery
v poslednich letech boti vSechny myty o tom, jak méa vypadat komunikace firmy. Pfedstavuje
tak velmi efektivni marketingovy kanal, kde je firma sice upozadéna, ale jeji znacky a produkty
jsou v popredi zajmu tisictl az miliéna fanouskd influencera, tedy potencialnich zakaznikd
firmy. Kniha je rozmanita stejné tak jako je rozmanity soucasny svét online marketingu, do
jehoz taju pravé vstupujete.
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zniku internetu samozrejmé predchazel vynélez pocitace, ktery mizeme datovat do

40.a 50.let dvacatého stoleti. Zanedlouho potom vyvstala potfeba pocitace propojit tak,
aby navzajem komunikovaly. Prvni propojenou siti, ktera nebyla pouze testovaci verzi, byl
ARPANET (Advanced Research Projects Agency Net), s kterym prislo americké ministerstvo
obrany v roce 1969. Zakladem této sité se staly pocitace na Ctyfech univerzitach ve Spojenych
statech americkych. K prvnimu pfijmu informaci doslo na konci fijna téhoz roku. Jednalo
se o nekomer¢ni projekt, jelikoz podnikatelsky sektor nenalézal zptisob, jak tento produkt
vyuzit (Prochazka, 2010). V roce 1973 se k projektu pripojilo Spojené kralovstvi a Norsko. Na
zacatku 80. let dvacatého stoleti se tato pocitacova sif zacala pouzivat ve vyzkumu (Ptikrylova
a Jahodov4, 2010).

Ve $vycarském CERNu (Evropské centrum pro jaderny vyzkum) fesil fyzik Tim Ber-
ners Lee problém komunikace mezi tymy odborniki spolupracujicich po celém svété. Ten
spocival v tom, Ze jednotlivé pocitace si kvili riznym opera¢nim softwarim nerozumély.
Tim tedy pouzil jazyk HTML, ktery vytvari textové dokumenty a déla hyperlinky, které na
sebe dokazi navzajem odkazovat. Druhym krokem bylo vytvofeni programu World Wide
Web, ktery umi tyto dokumenty vyhledat a precist. Ke kazdému dokumentu bylo ale potfeba
prifadit unikatni adresu. Za timto tcelem Tim vymyslel URL (Universal Resource Locator)
a polozil tak zaklady zcela nové sluzby internetu. V roce 1991 CERN vytvoril prvni webovou
stranku a v roce 1993 poskytl tento web k dispozici vefejnosti, a to zdarma bez naroku na
autorsky honoraf. V témze roce byl vytvoren prvni prohlize¢ textii a obrazki s nazvem Mo-
saic. Diky témto krokéim uz nic nebranilo tomu, aby se internet zacal $ifit do komer¢ni sféry.

1.1 Vyvoj poctu uzZivatelii internetu

Vyvoj poctu uzivatelll internetu zazil od roku 1993 exponencialni rist. V roce 1996 internet
uzivalo bezmala 55 miliona uzivateld, v roce 2000 jiz 250 miliéna a v roce 2005 dokonce
900 miliéni. V roce 2010 presahl pocet uzivateld internetu 2 miliardy, v roce 2021 4,6 miliardy
a v roce 2025 6 miliard, cozZ je priblizné 74 % z celkové populace (Statista 2025). Jednotlivé
zdroje se ale v poctu uzivateld internetu plné neshoduji. Podle nejnovéjsich udajit Mezina-
rodni telekomunika¢ni unie (2025) nema pfistup k internetu 26 % svétové populace, coz
predstavuje priblizné 2,2 miliardy lidi. Zhruba tfi ¢tvrtiny (74 %) celosvétové populace jsou
jiz online. Faktem ale je, Ze procenta uzivatel( internetu se radikdlné méni dle kontinentt.
V rozvinutych zemich je samozrfejmeé vyuzivan masové, v rozvojovych zemich je jeho pouziti
stale omezené - viz obrazek 1.1.

V Evropské unii se postupné pocet osob pouzivajicich internet zvysil v praméru az na
93 %, v CR je to 94 %. Znamena to, Ze jsme tésné nad priimérem EU. Na zdkladé tabulky 1.1
se da konstatovat, Ze u nas pouzivaji internet prakticky vsichni do 54 let. S pfibyvajicim vékem
procento uzivatelti klesa. Méné pouzivaji internet lidé s niz§im vzdélanim.

Tyto skupiny jsou tedy prostfednictvim marketingové komunikace na internetu hiife zasazi-
telné. Je potfeba zvazit, zda je k jejich osloveni vhodné investovat do online kampani nebo spise
zustat u offline kampani. Ostatni skupiny obyvatelstva internet pouzivaji v rozmezi od 80 % az
do 99 %. U téchto kategorii tedy nezvazujeme, zda je vhodny pro jejich osloveni internet, ale
spiSe jaky zvolit jeho konkrétni nastroj ¢i online kanal.
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Internet use World
Percentage of individuals using the Internet in 2025 74%

Africa Americas Arab States Asia-Pacific Europe
Source: ITU, Facts and Figures 2025
www.itu.int/ff2025
Note: ITU-D regions

Obr. 1.1 Procentudlni zastoupeni lidi, ktefi maji pfistup k internetu (Mezindrodni telekomu-
nikacni unie, 2025)

Samozrejmé nelze obecné fici, Ze osoby s nizsim vzdélanim a nad 65 let nelze na internetu
vibec oslovit. Zalezi i na dalsich specifikacich téchto skupin. Vzdélanéjsi seniofi v niz§im
véku jsou napriklad na internetu pomérné aktivni. Seniorské skupiny maji nejvétsi potencial
v narustu uzivateltl. Za poslednich $estnact let se zvysil podil téchto uZivateld ze 13 na 55 %.
Do budoucna se budou tato procenta uréité zvysovat. Do této vékové kategorie se totiz budou
dostavat lidé, ktefi jiz s internetem pracovali v zaméstnani i doma. Nejstarsi generace ale
v porovnani s mladsimi generacemi pouziva internet spide v pocitaci nez v mobilu (Cesky
statisticky urad, 2024).

Tab. 1.1 Osoby v Cesku pouZivajici internet (Cesky statisticky vifad, 2021 a 2024)

2010 2015 2020 2024
Celkem (16 let a starsi) 61,8 75,7 81,3 87,7
muZi 65,8 77,9 83,1 88,1
zeny 58,1 73,5 79,7 87,4
Vékova skupina
16-24 let 92,3 97,0 98,6 99,7
25-34 let 83,1 95,4 97,9 99,8
35-44 let 79,7 93,9 98,4 99,6
45-54 let 65,8 86,7 94,7 97,8
55-64 let 42,1 68,0 81,0 93,3
65 a vice let 13,2 28,4 40,3 54,9
Dosazené vzdélani (25-64 let)
zakladni 25,0 49,2 69,2 -
stfedni bez maturity 54,2 78,1 88,9 95
stfredni s maturitou a vy$si odborné 83,6 95,0 97,8 99,1
vysokoskolské 95,8 99,4 99,3 99,8

podil z celkového poctu osob v dané skupiné
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V dneéni dobé ale neni internet pouzivan pouze v domacnostech na stolnim zafizeni ¢i
notebooku. Tabulka 1.2 ukazuje strmy riist poctu majiteldi chytrych telefon s internetovym
pipojenim. V roce 2020 vlastnilo chytry telefon s internetem 67,5 % Cechi, v roce 2024 to
bylo 80,9 %. Problémem uz neni drahy internet, v porovnani se zapadnimi zemémi EU mame
asi polovi¢ni ceny. Nicméné fada vychodnich zemi ma ceny jesté privétivéjsi (Sktivan, 2026).

To, z jakého zafizeni si uzivatel prohlizi naptiklad webovou stranku firmy, je velmi dulezité.
Majitelé webti a e-shopti nesmi zapominat na responzivitu (pfizptisobeni webové stranky veli-
kosti a tvaru obrazovky) a dalsi technické nalezitosti. Marketéti tedy musi mit prehled o tom,
z jakého zafizeni se na jejich web lidé divaji. K tomu jim miize pomoci statistika z Google ana-
lytics. Toto téma bude vice predstaveno v kapitolach 3 Webové stranky a 9.1 Google analytics 4.

Zéavérem lze konstatovat, Ze internet se stal béznym komunikaénim médiem vétsiny Cechd,
¢ehoz mohou vyuzivat marketéri pri tvorbé svych strategii, které jiz davno nejsou sméfovany
pouze na takzvané offline aktivity pomoci masmédii (hromadné sdélovaci prostredky jako
je televize, rozhlas nebo ti$téna média), ale také na online svét, ktery pfinasi nespocet forem
efektivni komunikace jak se zdkazniky v Ceské republice, tak i se zdkazniky po celém rozvi-
nutém sveéte.

s ory

Tab. 1.2 Pocet uzivatelii internetu v mobilu (Cesky statisticky uifad, 2024)

2010 2015 2020 2024
Celkem (16 let a starsi) 4,0 37,0 67,5 80,9
muzi 54 41,7 68,5 80,2
zeny 2,7 32,5 66,6 81,6
Vékova skupina
16-24 let 9,7 771 96,5 98,8
25-34 let 6,2 68,0 94,5 99,0
35-44 let 52 48,6 90,2 98,3
45-54 et 2,7 28,1 80,9 94,2
55-64 let 0,9 14,2 57,5 84,3
65 a vice let 0,4 3,1 16,3 37,3
Dosazené vzdélani (25-64 let)
zakladni - 15,5 52,1 -
stfedni bez maturity 1,5 27,9 72,7 88,6
stfedni s maturitou a vy3si odborné 54 43,4 87,1 97,1
vysokoskolské 8,9 68,3 93,1 98,1

podil z celkového poctu osob v dané skupiné

1.2 Marketing

Podle guru svétového marketingu Philipa Kotlera je marketing ,,spolecensky a idici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co pottebuji a pozaduji, prosttednictvim tvorby, nabid-
ky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi“ (Kotler, 2007). Tuto ponékud obecnou definici
konkretizoval Jaroslav Svétlik, ktery uvadi: ,, Marketing je proces fizent, jehoz vysledkem je po-
znéni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potteb a piini zakaznika efektivnim
a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace® (Svétlik, 2005). Z této definice Ize
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vypichnout dulezita klicova slova, kterymi jsou proces, poznani, predvidani, ovliviiovani,
uspokojovani potreb a prani.

Dobre délany marketing je ve firmé pfitomny neustéle, hovorime tedy o procesu. Proces se
vyznacuje tim, Ze se neustédle opakuje, i kdyz je mozné ho vylepsovat. Marketingovd organizace
ma stanoveny marketingové cile a strategie, jak cili dosahnout. Strategie je pfedmétem samo-
statné kapitoly. Lidska potfeba je ur¢ity pocit nedostatku, ktery kazdy z nas chce co nejdfive
odstranit, marketéfi se tedy potfeby snazi takzvané uspokojit. Pfani je vlastné forma uspokojeni
potfeb. Na zahnani hladu ndm staci suchy chléb. Nasim pranim ale neni snist suchy chléb,
ale doprat si mnohem vic. Diky tomu, Ze maji zakaznici nejrozmanitéjsi prani, firmy nabizeji
tisice a statisice variant produktd. Firma délajici marketing se snazi potfeby a prani svych
zakaznikl poznat (nejcastéji za pomoci marketingového vyzkumu), predvidat budoucnost, co
by zakaznik mohl chtit a ¢asto i ovliviiovat, co si zdkaznik vlastné ma prat. Toto ovliviiovani
vychazi z myslenky, Ze sam zakaznik Casto nevi, co by si vlastné mél prat. Krasnym prikladem
jsou technologie. Ruku na srdce, koho z nas pred patnacti lety napadlo, Ze potiebuje dotykovy
telefon s pfipojenim na internet? Firma Apple v Cele se Stevem Jobsem ale celému svétu vy-
svétlila, Ze se bez chytrého telefonu neobejde. Ovliviiovani muze predstavovat tenkou hranici
mezi etickym a neetickym jednanim. Proto bude v nésledujicich kapitolach uvadéno, jak maji
byt pouzivany jednotlivé marketingové nastroje tak, aby byly v souladu s etikou i pravnimi
predpisy. Urcité je nutné zminit, Ze marketing jako takovy je etickym oborem, ktery ale fada
lidi pouziva neetickym zptisobem.

Zakladnim néstrojem marketingu je segmentace (¢lenéni trhu na mensi skupiny poten-
cilnich zakaznik, viz kapitola 2 Marketingova strategie) nasledovana marketingovym mixem
obsahujicim ¢tyfi prvky:

B Produkt: hmotny ¢i nehmotny statek, ktery je pfedmétem smény. Do jeho vyvoje se
bézné zapojuje marketingové oddéleni.

®  Cena: ¢astka, za kterou produkt firma nabizi a zdkaznik ji za produkt plati. Tvorba ceny
vychazi z nakladd, ale ovliviiuje ji i fada marketingovych vlivi, jako je vnimani zdkaznika
nebo velikost konkurence.

®  Distribuce: zptisob doruceni produktu od vyrobce/poskytovatele k zdkaznikovi. Distri-
buce zajistuje, aby se produkt dostal ve spravny ¢as na spravné misto a v takové kvalité,
jakou zakaznik ocekava.

®m  Komunikace: zajistuje, aby se potencialni zakaznik dozvédél o produktu, o jeho vlastnos-
tech a vyhodach a ma pfimét zdkaznika k ndkupu. Komunikaci bézné délime do takzva-
ného komunika¢niho mixu, ktery v zakladu obsahuje reklamu, pfimy marketing, public
relations (PR), podporu prodeje a osobni prodej. Marketingové komunikaci na internetu
fikame online marketing.

1.3 Online marketing

Marketing v dnes$ni dobé miizeme délit do dvou zakladnich skupin, a to na offline marketing,
vyuzivajici prostredi ,realného® svéta a online marketing, ktery marketingovy mix prevedl
do svéta internetu.

»Online marketing je zpiisob, jakym lze doséhnout pozadovanych marketingovych cilii pro-
stfednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych
s ovliviiovdnim, presvédcovinim a udrZovanim vztahu se zdkazniky“ (Janouch, 2020, s. 23).
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Pod pojmem online marketing si vétsina lidi predstavi hlavné online komunika¢ni mix, ktery
nabyva na internetu forem, jez byly pfedtim nemyslitelné. Internet ale ovlivnil cely marketin-
govy mix. V dnes$ni dobé najdeme produkty, které existuji pouze online. Prikladem muze
byt antivirovy program nebo placené tlozisté dat. V covidové krizi (v CR od biezna 2020) se
na internet presunula i fada sluzeb, u kterych to bylo pfedtim naprosto nemyslitelné. Najednou
bézné probihaly online kurzy cviceni, online se dokonce kostovalo vino.

Tvorba ceny je online prostfedim rovnéz ovlivnéna. Vznikly nové platebni metody jako
je placeni pfevodem z uc¢tu na cet nebo prostfednictvim platformy PayPal. Diky nakupu
produktii pres e-shop se snizily naklady na distribuci a prodej v kamennych prodejnach, ktery
je velmi ndkladny. Srovnavace cen naudily zdkazniky vyhledavat produkty podle ceny, a tim
tlacit na cenovou hladinu smérem doltL.

Kromé produktu a cen zménil online svét i distribu¢ni kanaly. Jak bude zminéno v ka-
pitole o e-shopech, az 68 % Cechii nakupuje nékdy online. Ve vékové skupiné 25 az 34 let je
to 93 % (CSU, 2024). Distribucni fetézec se tedy mnohde zkratil, a i mala firma miize sama
prodavat své produkty a k doruceni zakaznikéim potfebuje pouze dovazkovou sluzbu. Rozvoj
e-shopti také prinesl novou disciplinu, jak predstavit zakaznikovi produkt bez toho, aby si ho
mohl zakaznik takzvané osahat.

Jak uz bylo zminéno vyse, nejvétsich zmén s prichodem internetu doznal komunika¢ni
mix. Offline komunikace byla zaloZena na jednosmérné komunikaci od firmy smérem k zakaz-
nikdm. Online svét umoznil za¢it komunikovat obousmeérné, coz s sebou prinasi fadu vyhod,
ale také mnohd uskali. Jednotlivé nastroje online komunika¢niho mixu budou predstaveny
v nasledujicich kapitolach.

Online marketing je ¢asto oznacovan pojmy jako marketing na internetu, internetovy
marketing nebo e-marketing. Tato slova miizeme povazovat za synonyma. Néktefi autofi ho-
vorii o digitalnim marketingu, ktery vnimaji stejné jako online marketing. Jini autofi definuji
digitdlni marketing jako $irs$i pojem zahrnujici vSechny digitalni komunika¢ni prostredky
vcetné mobilnich telefont a aplikaci, chytré domacnosti nebo rozsifené reality. V této knize
bude pouzivan pojem online marketing ve smyslu marketingu, ktery je na internetu,
digitdlni marketing zde zminovan nebude.

Online marketing se zacal objevovat v 90. letech minulého stoleti v podobé webovych
stranek firem a bannerové reklamy. Zpocatku firmy velkou divéru v online marketing
nemély. S vyraznym ristem uzivatell internetu se ale jejich nazor postupem casu zacal
ménit. V soucasné dobé jiz vétsina firem online marketing do svych marketingovych aktivit
zahrnula, nékteré firmy se dokonce pohybuji pouze v online svété. Diky tomu se neustale
objevuji nové nastroje online marketingu, které mohou marketéti vyuzivat. Ve jde neustale
dopredu, coz klade nemalé naroky na kvalifikované zaméstnance, ktefi stéle sleduji nejnové;jsi
trendy, jez dokazi vyuzit k spéSnym marketingovym kampanim.

Jak uz bylo zminéno v ivodu, v dne$ni dobé plati, ze jeden ¢lovék nemiize byt odbornik na
cely online marketing. Vznikaji tedy profese, které se specializuji na jednotlivé online kanaly
(web, e-shop, socialni sité apod.) nebo na jednotlivé marketingové nastroje (reklama, PR,
copywriting, video apod.). Néktefi autofi mluvi o takzvanych podoborech online marketingu,
mezi které fadi marketing ve vyhledavani (Search engine marketing), socialni média (Social
media), obsahovy marketing (Content marketing), e-mailing, uzivatelskou zkusenost (User
experience — UX) spole¢né s webovym designem (Webdesign). Celé schéma je predstaveno
na obrazku 1.2.

V praxi je potom bézné, ze napriklad v ramci marketingu ve vyhledavani je jeden ¢lo-
vék specialistou na SEO a jeden na PPC. V pripadé socidlnich siti mize byt jedna osoba
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zodpovédna za grafickou upravu prispévka, druhd za texty a tfeti za celkovou strategii (cil
prispévka, cetnost prispévki, placena reklama apod.). Z vyse uvedenych prikladii je patrné,
ze online marketing se stal vysoce profesionalnim odvétvim plnym odborniki. To ale
neznamend, ze by mensi firmy s malym rozpoctem na internetu nemohly uspét. Diky uziva-
telsky privétivému prostfedi pro spravu socialnich médii, Google ads nebo tfeba e-mailingu
mize zacit s online marketingem skoro kazdy. Tento fakt je umocnén prichodem AI, diky
které je mozné fadu ¢innosti automatizovat. Al umi pomoci s tvorbou webu bez nutnosti
programovani, analyzou dat nebo naptiklad tvorbou pfispévki. Online marketing se tak stava

uzivatelsky dostupnéjsi.

SOCIAL MEDIA

« SEO *PPC * LINKEDIN
LINKBUILDINC *RTB + TWITTER

* INSTAGRAM

* FACEBOOK

E-MAILING CONTENT MARKETING UX & DESIGN
« NEWSLETTER -BLOG - WWZKUM
- ViDEQ - TESTOVANI
- COPYWRITING -ul
- GRAFIKA - WEBDESIGN
- ONLINE PR

Obr. 1.2 Podobory online marketingu (Zeman, 2017)

Online marketing pouziva stale vétsi mnozstvi firem, coz odpovida i vysi finanénich pro-
stredkd, které se kazdym rokem do online marketingu davaji. V Ceské republice &inily tyto
vydaje v roce 2020 39,5 miliardy korun, v roce 2025 70 miliard. Obrazek 1.3 ukazuje vyvoj
vydaju do internetové inzerce od roku 2010, kdy ¢inily 7,7 miliardy, az po rok 2025 s jiz zmi-
novanymi 70 miliardami (SPIR, 2025).

Na obrazku 1.4 je graficky znazornén vyvoj cenikové hodnoty reklamniho prostoru podle
mediatypt. Vidime exponencialni riist internetu, pozvolny rist televize a stagnujici tisk, radio
a OOH (Out Of Home), tedy venkovni reklamu. Cenikova hodnota reklamniho prostoru je
hrubé hodnota inzerce vypocitana na zakladé oficidlnich ceniki jednotlivych typt médii. Slouzi
predev$im pro analyzu trhu a srovnani medialnich kampani, nezohlednuje vSak skute¢né (¢isté)
investice, protoze neodrazi mnozstevni slevy. Cena online prostoru tedy stale roste. Online
marketing jiz neni levna alternativa k offline mediim. I presto se da délat online marketing
s minimalnimi néklady, zalezi ale, jak si stanovite cile a svoji strategii.
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Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v mld. K&
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Obr. 1.3 Financni prostiedky vioZené do online komunikace (SPIR a Median, 2025)

Vyvoj cenikové hodnoty reklamniho prostoru podle mediatypti
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Obr. 1.4 Vyvoj cenikové hodnoty reklamniho prostoru podle mediatypii (SPIR, 2023)
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