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ABSTRAKT 

Cieľom diplomovej práce je popísať a vysvetliť Inbound marketing. Práca sa snaží 

čitateľovi objasniť pojem Inbound marketing vrátane jeho komplexného obsahu. Súčasťou 

popisu sú všetky metódy potrebné k vytvoreniu efektívnej Inbound marketingovej straté-

gie. Práca ďalej prináša exkurz do práce s pokročilým analytickým nástrojom, ktorý odha-

ľuje silné a slabé stránky, príležitosti či hrozby analyzovaných projektov. Súčasťou práce 

je vytvorená praktická Inbound marketingová kampaň pre konkrétny on-line projekt.  
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ABSTRACT 

The goal of my final thesis is to describe and clarify Inbound Marketing. This work 

tries to explain to reader term "Inbound Marketing" complex content included. Description 

contains all methods needed for creation of effective marketing strategy, the work further 

explicates work with advanced analytic tools, it reveals it's strong and weak sides, oppor-

tunities or threats of analysed projects. Work includes practical Inbound Market-

ing campaign for specific online project. 

 

Keywords: Internet, Inbound Marketing, content, SEO, social networks, Facebook, Twit-

ter, LinkedIn, call to action activity, online  
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ÚVOD 

 Vychádzajúc z mojej odbornej špecializácie na on-line marketing sa pokúsim v 

diplomovej práci vymedziť a vysvetliť nový on-line marketingový prístup nazývaný Inbo-

und marketing.  Tento pojem som si nevybral len z dôvodu jeho komplexnosti, keďže efek-

tívne zahrňuje aktuálne on-line komunikačné prostriedky. Jedným z dôvodov bolo úspešné 

absolvovanie Inbound marketingového on-line vzdelávania, ktoré organizuje spoločnosť 

Hubspot v spolupráci s Harvardskou univerzitou.  

 

 Cieľom diplomovej práce je detailná charakteristika Inbound marketingu ako v 

obecnej rovine, tak v konkrétnej aplikácii na vybraný projekt.  

 

 Hypotézu, ktorú sa budem snažiť v práci potvrdiť je, že v Českej republike na vy-

branej vzorke on-line portálov, sa Inbound marketingová stratégia nevyužíva v plnom roz-

sahu. Na potvrdenie či vyvrátenie hypotézy budem používať analytické nástroje pre sledo-

vanie jednotlivých komunikačných prostriedkov Inbound marketingu. 

 

 Teoreticko-metodologická časť by mala priblížiť a opísať Inbound marketing obec-

ne a detailne popísať jednotlivé komunikačné prostriedky Inbound marketingovej stratégie. 

Vysvetlené by mali byť základné pojmy týkajúce sa predmetnej témy. Vzhľadom na fakt, 

že pojem Inbound marketing nie je v Českej republike rozšírený, o čom svedčí aj dostup-

nosť odbornej literatúry k danému tématu, teoreticko-metodolická časť bude slúžiť ako 

odborné vymedzenie tématu pre českého užívateľa - marketéra.   

 

Praktická časť je zameraná na hĺbkovú analýzu Inbound marketingovej stratégie 

vybraných on-line projektov, ktoré ponúkajú predaj umeleckých diel. Výber oblasti predaja 

umeleckých diel vychádza z aktuálneho pripravovaného spustenia nového on-line projektu 

e-galerista, ktorého som spoluzakladateľom. Analyzované projekty sú priamou konkuren-

ciou pripravovaného projektu. 
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Projektová časť by mala logicky vychádzať zo zistení Inbound marketingovej ana-

lýzy priamej konkurencie projektu egalerista.cz. Výstupom by mal byť konkrétny návrh 

efektívnej Inbound marketingovej stratégie, vrátane riešení a doporučení. 
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I.   TEORETICKÁ ČÁST 
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1 INBOUND MARKETING 

 

“Inbound” znamená v preklade “smerom dovnútra, smerom domov”. Inbound marke-

ting teda združuje marketingové nástroje, ktoré namiesto toho, aby tlačili reklamné posol-

stvo do sveta, privádzajú ľudí na firemné stránky, dovnútra na územie firmy. Inbound 

marketing je pomerne mladý druh marketingu, ktorý spája prvky obsahového marketingu s 

ďalšími komunikačnými nástrojmi on-line marketingu. V odbornej literatúre má rôzne de-

finície. Podľa Briana Halligana, zakladateľa a riaditeľa spoločnosti HubSpot[3] je Inbound 

marketing marketingovou stratégiou, ktorá sa zameriava na to, aby si vás zákazníci našli 

sami. David Meerman Scott v knihe Nové pravidlá PR[8] a marketingu potvrdzuje túto 

tézu a doporučuje marketérom využívať vlastné vedomosti a zarábať vlastnou cestou. 

Konkrétne sa jedná o publikovanie užitočných informácií tykajúcich sa daného produktu, 

či služby zdarma na blogoch, sociálnych sietiach a podobne. Posun od klasického marke-

tingu k Inbound marketingu vychádza predovšetkým z vytvárania nových informačných 

nosičov pre verejnosť na internete. Klasický marketing, ktorý môžeme v tomto význame 

nazývať aj Outbound marketing zahŕňa široké spektrum rôznych komunikačných pro-

striedkov od tlačenej reklamy, televíznej reklamy, telemarketingu, direkt mailu až po kla-

sické PR. Inbound marketing, ktorý je možné nazvať aj ako nový moderný druh marketin-

gu vznikol ako reakcia na nedávne zmeny v správaní spotrebiteľov. Túto zmenu ovplyvnila 

nielen hospodárska svetová kríza, ale aj príchod nových technológií a rozvoj on-line ko-

munikácie. Ľudia sú v dnešnej dobe viac pod kontrolou aké informácie a akým spôsobom 

ich získavajú. Skôr ako rušiť ľudí telemarketingom, televíznou reklamou či emailami, In-

bound marketing sa opiera o zásadu, že návštevníci si vás nájdu samy a prídu k vám. Brian 

Halligan ďalej tvrdí, že klasická marketingová komunikácia sa stáva menej efektívna pre-

dovšetkým z dôvodu nadmerného rušenia spotrebiteľa. Priemerný človek je zaplavený 

denne viac ako dvetisícami rôznymi marketingovými zdeleniami a marketéri sa tak snažia 

vytvárať čoraz viac a viac kreatívne spôsoby ako osloviť potencionálneho spotrebiteľa. V 

súčinnosti s týmto faktom je vynaloženie finančných prostriedkov do klasických médií 

čoraz vyššie. Na rozdiel od toho, Inbound marketing využíva internet, ako nosné komuni-

kačné médium, ktoré je v porovnaní s klasickými médiami finančne menej náročnejšie.[3] 
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2 PROSTRIEDKY INBOUND MARKETINGU 

 

Podľa Dharmesha Shaha je možné členiť Inbound marketing do troch základných kate-

górií[3]: 

1) Obsah (blogy, videá, elektronické knihy, white papers, prípadové štúdie, webináre, 

podcasty) 

2) SEO (optimalizácia pre vyhľadávače a analýza kľúčových slov) 

3) Sociálne médiá ( Facebook, Twitter, LinkedIn...) 

Za najúspešnejšie Inbound marketingové kampane je možné považovať tie, ktoré vyu-

žívajú kombináciu všetkých hore uvedených kategórií. 

2.1 Obsah 

Obsah je hlavnou podstatou Inbound marketingovej kampane. Táto forma sa vzťahu-

je predovšetkým na informácie, ktoré lákajú potencionálných zákazníkov k obchodnej po-

nuke, alebo k internetovej  stránke. Okrem  vydefinovania si USP si je potrebné vydefino-

vať aj unikátny, výnimočný obsah, ktorý bude daný produkt či službu komunikovať[3]. 

Tento výnimočný obsah sa vytvára z dvoch základných dôvodov: 

1. Výnimočný obsah vytvára externé linkovanie a priťahuje tak užívateľov z iných 

webov. Inak povedané, ak sa generuje výnimočný obsah, tak púta svojou pozornos-

ťou iné weby, ktoré svojimi odkazmi odkazujú naspäť na vytvorený obsah. Vzniká 

tak externé linkovanie, ktoré prináša na web kvalifikovaných návštevníkov a tak-

tiež dáva signál Googleu, že komunikovaný web je vhodný pre hodnotenie kľúčo-

vých slov. Viac o kľúčových slovách a jej hodnote je opísaných v kapitole 2.2.2 On 

page faktory.  

2. Výnimočný obsah je jednoduchšie šíriteľný cez sociálne siete ako Twitter, Youtu-

be. Digg, Reddit, Facebook a veľa ďalších.  

 

Medzi hlavné prostriedky generujúce obsah patria blogy, video portály,  elektronické 

knihy či white papers (prípadové štúdie a pod.), webináre, podcasty 
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2.1.1 Blog 

Slovo blog či weblog je kombinácia výrazov web a log (z anglického prekladu vý-

raz pre denník.) Blog je webová aplikácia, prostredníctvom ktorej majú možnosť užívatelia 

publikovať svoje príspevky na web vo forme článkov. Blog môže byť zameraný na kon-

krétnu tému, alebo môžu autori popisovať a reagovať na ľubovoľné udalosti každodenného 

života. Zvolená téma či forma záleží čisto na autorovi[1].Blogy poskytujú bezprecedentné 

množstvo spontánnych komentárov a informácií o trhu. Sú jedinečným miestom, umožňu-

júcim zistiť, ako premýšľa trh. 

 

Väčšina blogov má niekoľko charakteristických znakov, ktorými sa líšia od klasických 

webových stránok. Typický blog obsahuje[9]: 

• Vlastný informačný obsah, ktorý sa skladá z chronologicky radených príspevkov 

publikovaných na dostupných a konkrétnych internetových adresách. Vďaka trva-

lému uložení jednotlivých príspevkov na pevnej adrese môžu návštevníci blogu vo 

svojich komentároch na vaše príspevky odkazovať. Obsahom príspevku je taktiež 

autor príspevku, dátum a kategória.  

• Oddiel s komentármi čitateľov, prostredníctvom ktorého môžu jednotlivý užívatelia 

komunikovať nielen s autorom, ale aj spolu navzájom.  

• Možnosť registrácie pre odber noviniek označené obvykle ako "RSS", ktoré umož-

ňujú odosielať užívateľom automatické informácie o nových príspevkoch na blogu. 

 

V minulosti používali užívatelia svoje blogy ako denníky, kde opisovali svoje pocity a 

denne udalosti. Cieľovou skupinou boli v tomto zmysle predovšetkým priatelia a rodiny. V 

súčasnosti sa blogy pretransformovali do širšieho spektra podávania informácií. Blogy 

využívajú nielen bežní užívatelia, ale aj veľké spoločnosti, ktoré chcú prostredníctvom 

takýchto nástrojov vyjadriť svoj odborný názor osobnejším a prístupnejším spôsobom.  

 

Štyri možnosti využitia blogov v marketingu a PR 

David Meerman Scott vo svojej knihe Nové pravidlá marketingu a PR[8]definoval štyri 

možnosti využitia blogov v marketingu a PR nasledovne: 

1. Možnosť monitoringu užívateľov, ktorí vyjadrujú svoj názor k analyzovanej téme 
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či spoločnosti. 

2. Možnosť účasti v diskusiách na iných blogoch týkajúcich sa danej témy či spoloč-

nosti. 

3. Možnosť spolupráce s blogermi, ktorí píšu o Vašom odvetví podnikania, o vašej 

spoločnosti alebo o jej produktoch. 

4. Možnosť ovplyvňovania debát vytvorením a písaním vlastného blogu 

 

Užívateľmi nájdený obsah cez blogy 

K tomu aby sa užívatelia dostali k výnimočnému obsahu prostredníctvom blogu, je po-

trebné dodržiavať niekoľko základných Inbound pravidiel, ktoré definoval Brian Halligan 

vo svojej knihe Inbound Marketing[3]: 

1. Neodporúča sa využívať voľne šíriteľné platformy, ktoré generujú blog v treťom typu 

úrovne domény ( ___.blogger.com, ___.bloguj.cz) Problém takto vytvorených URL ad-

ries vychádza predovšetkým z užívateľského vnímania. Užívatelia tak vnímajú vytvo-

rený blog a súčasť portálu, kde je vytvorený čo vedie k zníženiu vnímania značky, či 

spoločnosti. Z tohto dôvodu sa doporučuje vytvárať blog, ako súčasť vlastných interne-

tových stránok.  

2. V prípade tvorby výnimočného obsahu je potrebné písať výhradne o bode záujmu, kto-

rý chce spoločnosť komunikovať. Užívatelia tak vnímajú blog ako zdroj relevantných 

informácií. Obsahom blogu by mali byť "ako na to" príspevky, analýzy spoločnosti, ak-

tuálne trendy, prichádzajúce výzvy či workshopy. Pre obohatenie obsahu by sa mali 

používať videá prelinkované z video portálov, vlastné podcasty či video semináre v 

maximálnej dĺžke do 3 minút.  

3. Vytvorený obsah je potrebný zdieľať cez RSS, emaily a sociálnu mediálnu sféru 

4. K zvýšeniu návštevnosti sa odporúča zúčastňovať sa diskusií na iných odborných blo-

goch, vyjadrovať svoj názor a budovať tak povedomie svojej osoby, ako zástupcu ko-

munikovaného blogu.  

 

Monitoring blogov 

Glenn Fannic, expert na monitoring médií a vyhľadávanie textov z vydavateľstva 

Dow Jones hovorí, že organizácie využívajú blogy, aby zistili, čo sa deje s ich stakehol-
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dermi a aby porozumeli, ako vzniká povesť firmy. Ďalej tvrdí, že manažment dobrej po-

vesti je dôležitý a monitoring patrí ku kľúčovým činnostiam ľudí z PR. Spoločnosti už 

dávno zisťujú, čo sa deje v médiách, teraz musia zisťovať, čo sa deje na blogoch[9]. 

 

V rámci monitoringu blogov sa využívajú sofistikované vyhľadávače, ktoré slúžia 

na vyhľadávanie analyzovaných kľúčových slov. Medzi najznámejšie vyhľadávače patrí 

www.technorati.com, ktorý obsahuje databázu viac ako 112 miliónov blogov a Google 

blog search.  

 

Analýza blogov sleduje rôzne veličiny, ktoré je možné vyjadriť v nasledujúcich para-

metroch[3]: 

• existencia blogov (áno/nie) 

• Blog Grade je o algoritmus hodnotenia blogov navrhnutý spoločnosťou Hub Spot. 

Algoritmus pracuje s technickými vlastnosťami blogu, obsahom či jeho angažova-

nosťou. Blog je hodnotený od 0 do 100, kde najvyššia hodnota znamená najlepší 

výsledok 

• Rank vyjadruje pozíciu hodnoty blogu v databáze spoločnosti Hubspot, ktorá ob-

sahuje 685 388 monitorovaných blogov. 

• Odhadovaný Traffic Rank je algoritmus, ktorý na základe umiestnenia (blog musí 

byť súčasťou vlastného webu) a unikátnej návštevnosti vyhodnocuje pozíciu blo-

gu. Systém pracuje s viac ako 4 miliónmi sledovaných blogov. Čím nižšia pozícia, 

tým lepší výsledok pre hodnotený blog 

• RSS odber je monitorovanie možnosti odoberania RSS príspevkov užívateľom 

• Odber E-mailov je monitorovanie možnosti odoberať e-maily (newslettre) 

• odoberanie Twitter príspevkov je monitorovanie možnosti odoberať príspevky z 

Twitteru 

• Odoberanie Facebook príspevkov je monitorovanie možnosti odoberať príspevky 

z Facebooku 

• Post analýza obsahu analyzuje sociálnu previazanosť komunikovaných príspev-

kov na blogu. Analýza obsahuje počet komentárov k danému príspevku, počet 

tweetov k danému príspevku, existenciu retweet tlačidla, počet Facebook likes, 

existenciu Facebook like tlačidla 
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• Blog doména zisťuje či je blog umiestnený na vlastnej doméne, alebo používa sub-

doménu tretích strán.  

• SEO autorita (MozRank) meria globálnu moc stránok na internete. Jedná sa o al-

goritmus, ktorý využíva štruktúru hypertextových odkazov ako vzájomné doporu-

čovanie stránok. V rámci vyhodnotenia pracuje nielen s počtom vnútorných odka-

zov, ale berie do úvahy aj hodnotenie externých odkazov. Vyjadruje sa indexom 

od 1.0 do 10.0 , kde 10 je najlepšie.  

• Unikátnosť názvov vyjadruje počet a unikátnosť názvov v príspevkoch 

• Frekvencia príspevkov vyjadruje frekvenciu v hodnote počet príspevkov za určité 

časové obdobie. Vyjadruje sa v hodnotách: vysoká (viac ako 7 príspevkov do týž-

dňa), stredná (od 4 do 7 príspevkov za týždeň), nízka (od 1 do 4 príspevkov za 

týždeň), žiadna (do 1 príspevku za týždeň) 

• Priemerný počet slov na príspevok  - vyjadruje počet všetkých slov obsiahnutých 

v príspevkoch/celkový počet príspevkov 

• Priemerný počet odkazov na príspevok - vyjadruje počet všetkých odkazov ob-

siahnutých v príspevkoch/celkový počet príspevkov 

• Priemerný počet obrázkov na príspevok - vyjadruje počet všetkých obrázkov 

vložených do príspevkov/celkový počet príspevkov 

2.1.2 Videá 

Medzi efektívne spôsoby komunikujúce obsah na internete patria videá. Ich cieľom 

je osloviť potencionálných zákazníkov a podporiť prezentáciu ponúkaných produktov či 

služieb. Využívanie videí v on-line komunikácii prináša množstvo výhod a predstavuje 

efektívne riešenie so širokým dopadom na návštevníkov. Video obsah kombinuje výhody 

klasickej TV reklamy s najdôležitejšou vlastnosťou internetu, ktorou je interaktivita. Uží-

vatelia si čoraz viac vyhľadávajú na internete informácie v podobe videa o čom svedčia aj 

výsledky z analýzy spoločnosti Royal Pingdom. Za rok 2010 sa každý deň vo svete prehra-

lo cez najväčší video portál youtube.com 2 bilióny videí. [28] 

Čo je to video marketing 

Video marketing je možné definovať ako formu marketingovej stratégie, ktorá je 

používaná na komerčný účel s cieľom komunikácie spoločnosti, prípadne ponúkaného 

produktu či služby. Cieľom video obsahu je podnietiť potencionálných spotrebiteľov k 
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akcii. 

Možnosti publikácie videa 

Internet je rozsiahle médium, ktoré ponúka rôzne možnosti publikácie videa. Podľa 

Davida Meerman Scotta je možné video publikovať potencionálnym odberateľom nasledu-

júcimi spôsobmi[3]: 

• Publikácia video súborov na špecializovaných video portáloch: Medzi najznámejšie 

a najpopulárnejšie video portály patria v súčasnej dobe portál youtube.com alebo 

vimeo.com. Organizácie umiestňujú svoj obsah na tieto portály, ktoré im pri kaž-

dom vloženom obsahu vygenerujú špeciálny link, ktorý majú možnosť organizácie 

šíriť. Taktiež je možnosť vloženia videa napr. z youtube.com na vlastné webové 

stránky, blogy či ho použiť ako súčasť tlačovej správy.  

• Vytvorenie vlastného video kanálu: V tomto prípade sa jedná o profesionálnejšiu 

komunikáciu vlastného video obsahu. 

• "Prepašovanie" videa na špecializované video portály: Prostredníctvom tejto metó-

dy sa snažia organizácie publikovať svoj komerčný obsah cez anonymných užíva-

teľov s cieľom zvýšenia dôveryhodnosti ich obsahu a zároveň znížiť ich komerčné 

vnímaní 

• Vloging: Skratka označujúca video blogovanie, čiže pojem, ktorý označuje videá 

vložené do blogu. Textová časť blogu vysvetľuje kontext jednotlivých videí a sú-

časne pomáha s marketingom pomocou vyhľadávačov. 

• Vodcasting: Jedná sa o publikáciu video obsahu prostredníctvom pravidelnej publi-

kácie videí s cieľom vytvorenie video seriálu. 

• Vzývanie svojich zákazníkov komunity, k posielaniu videa: Jedná sa o metódu, 

prostredníctvom ktorej sa implementuje samotný užívateľ do generovania komerč-

ného obsahu. Spoločnosti sa týmto prostriedkom snažia vyvolávať virálny efekt. 

2.1.3 E-knihy 

Výraz elektronická kniha (anglicky E-book) sa najčastejšie používa ako digitálny 

ekvivalent klasickej tlačenej knihy. Od klasických kníh sa líši predovšetkým v jej podobe, 

rýchlosti publikácie a nízkych nákladov na výrobu.  Ďalšou výhodou elektronických kníh 

je ich otvorenosť pre vyhľadávacie roboty. Ku konkrétnemu názvu knihy, či k jej obsahu 

sa tak môže samotný užívateľ dostať cez klasické internetové vyhľadávače[12]. 
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2.1.4 White papers 

White paper je označenie pre doporučujúci druh dokumentu, ktorý skúma proble-

matické javy a navrhuje strategické riešenia. Slúži ako vzdelávacia listina, ktorá ponúka 

alebo uľahčuje rozhodnutia na základe podrobného zmapovania konkrétnej situácie. Pô-

vodne sa white papers používali prevažne v politickej sfére. Od roku 1990 sa white paper 

začal používať aj v komerčnom sektore ako marketingový nástroj, prostredníctvom ktorého 

sa firmy snažia podporiť predaj ponúkanej služby či produktu. Obchodné pravidlo  pri 

tvorbe white papers hovorí, že ak chceme vytvoriť dobrý white paper, je potrebné sa zame-

rať na potrebu čitateľa skôr ako na samotný komunikujúci produkt. Na Slovensku či v Če-

chách sa používa jazykový ekvivalent Biela kniha[21]. 

2.1.5 Webináre 

Pojem webinár pochádza zo spojení slov web a seminár a technologicky vychádza z 

videokonferencie. Jedná sa o živú formu on-line komunikácie, ktorá prebieha prostredníc-

tvom internetu cez internetový prehliadač[37]. 

Komunikácia pri webinároch prebieha oboma smermi a umožňuje tak okamžitú in-

terakciu s užívateľmi. Webináre môžu spoločnostiam slúžiť ako marketingový nástroj pre 

predstavenie produktov či služieb. Hlavná myšlienka vychádza z toho, že organizátor po-

núkne bezplatnú vzdelávaciu prednášku na tému, ktorou sa zaoberá. V závere webináru 

predstaví svoje produkty či služby a vyzve ich prípadnej akcii - k návšteve internetových 

stránok, či k okamžitému nákupu.[37] 

Hlavnými marketingovými výhodami sú: 

• jednoduchý spôsob k osloveniu väčšieho množstva ľudí 

• efektívne využitie času organizátora a účastníkov 

• nízke náklady na realizáciu a vysoká návratnosť investícii v porovnaní s inými 

formami marketingu 

• praktický nástroj pre získanie nových kontaktov a utuženie existujúcich 

• príležitosť získať okamžitú spätnú väzbu na prezentovaný produkt či službu  

2.1.6 Podcasty 

Podcast je zvukový obsah, napojený na RSS zdroj. Toto médium si nevyžaduje 

žiadne špecifické zariadenia. Podcasty sú pre poslucháčov komfortnejšou cestou a pre 
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marketérov hodnotnejším marketingovým nástrojom. [7] 

Podcasting je ideálny pre obsah, ktorý sa najlepšie komunikuje vo zvukovej podo-

be, alebo pre záujemcov, ktorí  dávajú prednosť počúvaniu. 

V marketingovej stratégii, ktorá sa zameriava na obsah, sa podcasting stáva čoraz 

dôležitejšou zložkou marketingového mixu. Marketéri majú možnosť jednoducho pripraviť 

program, cielene oslovujúci ich typové skupiny spotrebiteľov a môžu pravidelne dodávať 

aktualizovaný obsah, ktorý je vítaný a užitočný pre danú skupinu. Organizácia, ktorá sa 

obracia na špecifický segment trhu a dodáva audio, ktoré ľudia chcú počúvať, je vnímaná 

ako myšlienkový vodca (thouhgt leader) a je prvou voľbou pre poslucháčov, ktorí sa chys-

tajú kupovať.[7] 

2.2 SEO 

SEO je skratka anglického Search Engine Optimization, čo v preklade znamená op-

timalizácia pre vyhľadávače. Snahou optimalizácie stránok je vytváranie, úprava, dopĺňa-

nie či následná propagácia web stránok k lepším umiestneniam v neplatených výsledkoch 

vyhľadávania vyhľadávačov. Toto vyhľadávanie je priamo závislé na kľúčových slovách, 

ktoré sú relevantné pre danú stránku. Týmto spôsobom sa zvyšuje návštevnosť interneto-

vých stránok a zároveň sa zvyšuje konverzný pomer, tj. percento návštevníkov, ktorí na 

stránkach spravia to, čo je jej cieľom. Z tohto dôvodu sa SEO označuje aj ako najefektív-

nejšia on-line marketingová taktiku na generovanie konverzií.[5] 

 

Nasledovná schéma dáva ucelený obraz o tom, kam SEO v marketingovej stratégii 

firmy patrí:[23] 

Marketing –> Internetový marketing –> Internetová reklama –> SEM –>SEO 

Existuje však niekoľko oborov, v ktorých sa celý marketing prispôsobuje požiadavkám 

SEO. V porovnaní s inými druhmi reklamy má optimalizácia pre vyhľadávače niekoľko 

konkurenčných výhod:[33] 

• maximálne cielenie - oslovujete iba tých ľudí, ktorí majú o vašu oblasť záujem, 

• prirodzenosť - ľudia veria prirodzeným výsledkom fulltextového vyhľadávania viac 

ako plateným, 
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• nízke náklady - neplatíte za každého nového zákazníka, platíte len celkovo za opti-

malizáciu. 

2.2.1 On page faktory 

On page faktory označujú čokoľvek, čo dokážeme z pohľadu tvorcu webu priamo 

ovplyvniť. Konkrétne sa jedná o hlavičky, text stránky, interné či externé odkazy na strán-

ke a iné. Základom pre optimalizáciu stránok je ich unikátnosť. Vyhľadávače hodnotia pri 

vyhľadávaní každú stránku zvlášť takže je nutné sústrediť sa pri optimalizácii nielen na 

hlavnú stránku, ale na všetky stránky webu.[33] 

 

Sémantika 

Pojem sémantika označuje náuku o význame jazykových jednotiek a popisuje, aký 

význam tieto jednotky majú. Na webových stránkach rovnako ako v každom elektronic-

kom dokumente je potrebné text, ktorý sa v nich nachádza, logicky členiť. Pridať každému 

slovu informáciu (značku) o jeho význame, označiť frázu ako nadpis, kľúčové slovo, cu-

dzie slovo či odkaz. Do oblasti značiek, ktoré sú v rámci SEO najdôležitejšie, patria nadpi-

sy (H1-H7) a najsilnejšiu pozíciu má značka Title. [33] 

 

Kľúčové slová  

Výber kľúčových slov je najdôležitejšou súčasťou SEO. Pokiaľ sa na stránke neob-

javujú relevantné kľúčové slová, vyhľadávač nedokáže s obsahom pracovať. Celá proble-

matika kľúčových slov sa zaoberá výberom relevantného vyhľadávanie kľúčových slov s 

jej následnou optimalizáciou. Pri tvorbe nového webu stačí vybrať vhodné kľúčové slová, 

zistiť ich vyhľadávanosť a potom ich dobre rozmiestniť po celom webe. Každú stránku je 

možné optimalizovať maximálne na 5 - 6 kľúčových slov. V čím konkurenčnejšej oblasti 

sa web nachádza, tým je toto číslo menšie (max. 1 - 2). [3] 

 

Výber kľúčových slov 

 Pri  výbere kľúčových slov si je potrebné na začiatku definovať správanie potencio-

nálneho užívateľa, ktorý vyhľadáva obsah, teda definovať si predpoklady kľúčových slov, 

ktoré zadá do vyhľadávača. Pri zistení viac nápadov je vhodné využívať metódy brain-
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stormingu. Pri vhodnom výbere kľúčových slov sa nesmie zabúdať na skloňovanie a na 

množné čísla slov. Základným pravidlom u kľúčových slov je, že sa musia hľadať rele-

vantné slová k danému webu. Pokiaľ je užívateľ na daný web nalákaný s tým, že si myslí, 

že kúpi produkt A, a pritom sa dostane k produktu B, tak nevzniká žiadna konverzia a uží-

vateľ stráca vzťah k danému webu. Pri výbere kľúčových slov sa musia voliť špecifické 

slová danej oblasti. [3] 

 

2.2.2 Off page faktory 

 Off page faktory je všetko to, čo nie je priamo na optimalizovanej stránke, hlavne sa 

jedná o odkazy, ktoré smerujú na danú stránku. Týmto sa nemyslia len odkazy z cudzích 

stránok, ale aj z webu vlastného. Všetky spočítané odkazy podľa dôležitosti v sebe vyjad-

rujú ranking stránky. [33] 

 

2.2.3 Landingpage 

Landingpage je často užívateľmi vnímaná ako microsite, čiže internetová stránka 

vytvorená sa účelom komunikácie produktu, služby či špeciálnej akcie. Vo všeobecnosti 

má microsite dĺžku životnosti do jedného roka. Označenie landingpage je však postavenie 

konkrétnej stránky v rámci on-line kampane. V tomto prípade sa jedná o akúkoľvek strán-

ku, na ktorú smerujú všetky linky z kampane. Inak povedané, jedná sa o stránku, na ktorú 

sa užívatelia dostanú po kliknutí na relevantný odkaz.[13] 

Úlohou landingpage je vzbudiť záujem užívateľa o komunikovaný obsah s cieľom vyvolať 

ďalšiu aktivitu užívateľa.  

2.2.4 SEO analýza podľa Inbound marketingovej stratégie 

Pri dôkladnej SEO analýze sa dá merať celý rad ukazovaťelov[3]: 

• Grader stránok je algoritmus hodnotenia internetových stránok navrhnutý spoloč-

nosťou Hub Spot. Algoritmus pracuje s technickými vlastnosťami stránok, obsa-

hom či jeho angažovanosťou. Internetové stránky sú hodnotené od 0 do 100, kde 

najvyššia hodnota znamená najlepší výsledok 

• Alexa traffic rank slúži pre hodnotenie stránok na základe návštevnosti. Hodnota 

traffic ranku ukazuje, na ktorom mieste sa podľa celkovej návštevnosti umiestnil 
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hodnotený web. Na zistenie tohto výstupu využíva Alexa dáta, ktoré sú odosielané 

do spoločnosti prostredníctvom toolbaru, ktorý majú nainštalovaní užívatelia vo 

svojich prehliadačoch. Hodnota traffic ranku sa vyjadruje v rozmedzí od -1 do 30 

000 000, kde nižšie číslo je v hodnotení to lepšie. 

• Počet indexovaných stránok zisťuje počet zaznamenaných stránok najpoužívanej-

šími internetovými vyhľadávačmi. 

• Počet odkazujúcich stránok zisťuje počet stránok, ktoré odkazujú na predmetný 

web. 

• Titulok stránky  vyjadruje názov internetových stránok. Doporučuje sa jeho vý-

stižnosť, unikátnosť a stručnosť (max. do 60 znakov) 

• Meta tag description vyjadruje stručný popis obsahu predmetných stránok. 

• Alt obrázkov vyjadruje označenie jednotlivých obrázkov vložených do predmet-

ných stránok. 

• Landing analýza stránok vyjadruje počet vnútorných landing stránok. 

• Moz Rank meria globálnu moc stránok na internete. Jedná sa o algoritmus, ktorý 

využíva štruktúru hypertextových odkazov ako vzájomné doporučovanie stránok. V 

rámci vyhodnotenia pracuje nielen s počtom vnútorných odkazov, ale berie do úva-

hy aj hodnotenie externých odkazov. Vyjadruje sa indexom od 1.0 do 10.0 , kde 10 

je najlepšie. 

• Počet odkazujúcich tweetov vyjadruje počet vytvorených tweetov tretích strán 

(užívateľov) 

• RSS odber je monitorovanie možnosti odoberania RSS príspevkov užívateľom 

 

2.3 Sociálne médiá 

 Sociálne médiá spôsobili revolúciu vo využívaní internetu ako nástroja na propagáciu 

produktov či služieb a podporu ich predaja. Otvárajú možnosti menej finančne náročného a 

zároveň efektívnejšieho on-line marketingu, ponúkajú nové prístupy priameho kontaktu s 

potencionálnymi zákazníkmi, inšpirujú pri tvorbe obchodnej a komunikačnej stratégie[3]. 

 

Sociálne médiá umožňujú ľuďom vymieňať si myšlienky a názory, spoločne prebe-

rať obsah stránok a nadväzovať kontakty on-line. Sociálne médiá sa líšia od klasických 
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mainstreamových v tom, že ich obsah môže vytvárať každý, rovnako  prispievať či komen-

tovať ho. Sociálne médiá môžu mať textovú formu, môže ísť rovnako o audio, video alebo 

fotografie a iné obrazové formy, ktoré spájajú komunity, vychádzajú v ústrety ľuďom, kto-

rú sa chcú združovať. [6] 

Výhodou sociálnych sietí z pohľadu marketéra je ich otvorenosť. Zákazníci, zainte-

resované strany a predovšetkým marketéri na webe hneď vidia, čo sa víri v hlavách ľudí. 

Je to najlepší prostriedok na monitorovanie verejnej mienky o produktoch, či službách. 

Internet je v súčasnej dobe vnímaný ako focusová skupina zákazníkov, ktorí vám bez ob-

medzenia a zadarmo ponúkajú svoje názory a postrehy. [6] 

 

Marketing v sociálnych sieťach by nemal mať za cieľ komunikáciu so všetkými 

užívateľmi - jednotlivcami, ale predovšetkým by mal budovať vzťahy. Z teórie sociálnych 

sietí vyplýva, že je ďaleko efektívnejšie osloviť a komunikovať kľúčových ľudí, ako zahl-

tiť všetkých spamovými informáciami. Svoju primárnu komunikáciu je potrebné zúžiť na 

vybraných kľúčových užívateľov, predávať im potrebné informácie a vysvetľovať im ich v 

súvislostiach s cieľmi spoločnosti. Budovanie kvalitného vzťahu je dobré podporiť taktiež 

snahou o rozpútanie širšej diskusie na témy týkajúcich sa komunikovaného oboru. Keď sa 

o daných témach nediskutuje, nehovorí sa ani o spoločnosti.[7] 

 

K tomu aby sme lepšie pochopili význam sociálnych médií v rámci Inbound marke-

tingu, je nutné pochopiť filozofiu a funkčnosť najpoužívanejších z nich. Konkrétne sa jed-

ná o Facebook, Twitter a LinkedIn.  

2.3.1 Facebook 

Facebook je rozsiahly komunitný internetový systém, ktorého zakladateľom je 

Mark Zuckerberg. Hlavnými vlastnosťami tohto komunitného systému je nadväzovanie 

priateľstiev, zdieľanie pocitov, fotografií, názorov či informácií tretích strán. V súčasnej 

dobe má Facebook viac ako 700 miliónov užívateľov a je dostupný skoro na celom svete. 

[18] 
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Marketingové využitie Facebooku 

Facebook ponúka rôzne nástroje, pluginy a vlastný programovací jazyk (API). Vý-

hodou je možnosť kombinácie všetkých ponúkaných nástrojov, aplikácií a pluginov podľa 

potrieb.  

 

Vo všeobecnosti je možné rozdeliť využitie Facebooku do nasledujúcich kategórií[26]: 

• Presné cielenie reklamy na cieľovú skupinu je možné podľa záujmov, veku, lo-

kality, vzdelania a jazyka, ktorí užívatelia používajú. Efektívne zameranie predsta-

vuje väčšiu návratnosť vynaložených investícií. 

• Virálne šírenie správ spočíva v tom, že užívateľ publikuje obsah (text, obrázok, 

video, URL link) na nástenku (wall), ktorú následne po publikovaní vidia všetci je-

ho priatelia. Obsah je tak zdarma dostupný všetkým užívateľom. Výhodou je doda-

točné šírenie, keďže daný obsah môžu užívatelia šíriť ďalej. Najvirálnejším nástro-

jom Facebooku je tlačidlo "Páči sa mi" (Like Button). Prostredníctvom tohto jedi-

nečného tlačidla je možné označiť akúkoľvek udalosť, zaujímavú stránku či infor-

máciu, ktorá sa následne zobrazí užívateľovi na nástenke. Tlačidlo "Páči sa mi" je 

možné integrovať aj na vlastnú internetovú stránku, čo ponúkne šírenie danej in-

formácie užívateľom na Facebooku. K šíreniu informácií môžu slúžiť aj vlastné ná-

stroje vytvorené cez (API) - akými sú rôzne Facebook hry, súťaže a podobne. 

• Personalizovaný obsah webu podľa preferencií návštevníka funguje na základe 

prepojenia účtu užívateľa Facebooku s internetovou stránkou pomocou nástroja Fa-

cebook Connect. Prepojením tak môže vlastník internetovej stránky získavať in-

formácie o užívateľovi, ktoré má vyplnené v profile (vek, lokalita, obľúbené služ-

by, produkty...) Na základe dostupných údajov je možné užívateľovi ponúknuť per-

sonalizovaný bod jeho záujmu. 

• Komunikácia s cieľovou skupinou a prieskumy je možné komfortne využívať, 

keďže Facebook ponúka komunikáciu s cieľovú skupinu (ďalej len fanúšikmi), 

možnosť diskusie a získavania spätnej väzby.  
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Klasické nástroje  

Medzi klasické nástroje, ktoré Facebook ponúka patria skupiny, firemné profily, 

PPC reklamy a udalosti[26]. 

 

Rozdiel medzi firemným profilom a skupinou je definovaný v nasledujúcej tabuľke[20]: 

Funkcie Facebook firemná stránka Facebook skupina
Odosielanie správ Nelimitované Limitované
SEO názov stránky facebook.com/názov ÁNO NIE
Možnosť diskusnej aplikácie ÁNO ÁNO
Možnosť diskusie na wall ÁNO ÁNO
Zobrazovanie príspevkov v užívateľských profiloch Limitované Nelimitované
Možnosť pridať obsah tretích stŕan (video, článok...) ako užívateÁNO ÁNO
Možnosť pridať obsah tretích stŕan (video, článok...) ako adminÁNO ÁNO
Pridanie extra aplikácií ÁNO NIE
Prístup ku kontrole komunity ÁNO ÁNO
Možnosť odstránenia členov ÁNO NIE
Vytvorenie pozvánky na akciu ÁNO Limitované
Like button (tlačidlo páči sa mi) ÁNO NIE
Štatistika o členoch ÁNO NIE
Možnosť vytvorenia uzavretej komunity NIE ÁNO
Možnosť vymazania komunity ÁNO Limitované
Možnosť komunikácie cez sociálnu reklamu ÁNO NIE  

Tabuľka č. 1 Rozdiel medzi firemnou stránkou a skupinou na Facebooku (vlastný preklad) 

[20] 

2.3.2 Facebook analýza z pohľadu Inbound marketingu 

Pri Facebook analýze je možné sledovať nasledujúce ukazatele[3]: 

• Facebook grade je algoritmus hodnotenia profilu na facebooku navrhnutý spoloč-

nosťou Hub Spot. Algoritmus pracuje s technickými vlastnosťami stránok, obsa-

hom či jeho angažovanosťou. Facebook profil je hodnotený od 0 do 100, kde naj-

vyššia hodnota znamená najlepší výsledok 

• Rank vyjadruje pozíciu hodnoty profilu v databáze spoločnosti Hubspot, ktorá ob-

sahuje 62 902 analyzovaných profilov. 

• Počet fanúšikov vyjadruje počet užívateľov, ktorý sa stali fanúšikmi (súhlasili s 

prijímaním správ) daného profilu. 

2.3.3 Twitter 

 Twitter je predstaviteľ sociálneho mikroblogu, ktorý umožňuje posielať a odoberať 

príspevky poslané inými užívateľmi nazývané aj ako tweety. Tweety sú textové príspevky 
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s maximálnou dĺžkou 140 znakov, ktoré sa zobrazujú na profilovej stránke užívateľa a na 

stránkach jeho odberateľov (followers). Prispievatelia majú možnosť obmedziť doručova-

nie príspevkov na iba na okruh svojich priateľov, alebo môžu povoliť prístup k príspevkom 

komukoľvek z registrovaných užívateľov Twitteru. Možnosť zasielať príspevky dáva buď 

samotná internetová platforma prístupná z www.twitter.com, alebo natívna mobilná apli-

kácia či aplikácie vytvorené tretími stranami. Taktiež je možné posielať príspevky pro-

stredníctvom SMS správ. Twitter poskytuje možnosť ako upozorniť ľudí na veci, ktoré 

užívateľ považuje za dôležité. [35]Twitter taktiež môže podporovať virálne šírenie infor-

mácií prostredníctvom tlačidla "retweet". Implementáciou tohto tlačidla je možné zdieľať 

akúkoľvek informáciu z webu na Twitter profil, ktorú následne môžu nasledovníci zdieľať 

ďalej. [36] 

 

Možnosti využitia: [15] 

1. doplnenie existujúcej starostlivosti o zákazníkov 

2. tvorba vzťahov 

3. virálne šírenie informácií 

4. nasmerovanie ľudskej pozornosti 

5. sledovanie, čo o Vás ľudia hovoria 

6. rýchlejšie prinášanie správ zákazníkom 

7. uskutočňovanie prieskumov 

2.3.4 Twitter analýza z pohľadu Inbound marketingu 

Pri Facebook analýze je možné sledovať nasledujúce ukazovatele[3]: 

• Twitter Grade je algoritmus hodnotenia Twitter konta navrhnutý spoločnosťou 

Hub Spot. Algoritmus pracuje s technickými vlastnosťami Twitteru, obsahom či je-

ho angažovanosťou. Twitter konto je hodnotené od 0 do 100, kde najvyššia hodnota 

znamená najlepší výsledok. 

• Rank vyjadruje pozíciu hodnoty profilu v databáze spoločnosti Hubspot, ktorá ob-

sahuje 0 157 539 analyzovaných  Twitter profilov. 

• Počet odberateľov vyjadruje počet užívateľov, ktorý odoberajú tweety z daného 

profilu. 

• Počet odoberajúcich vyjadruje počet profilov, ktoré z ktorý odoberá predmetný 
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Twitter profil informácie. 

• Aktualizácia vyjadruje počet všetkých odoslaných príspevkov. 

 

2.3.5 LinkedIn 

 LinkedIn je komunitný portál, ktorý je založený na filozofii vytvárania vzťahov. Jeho 

predstavitelia popisujú túto sieť ako on-line sieť pre viac ako 24 miliónov skúsených pro-

fesionálov z celého sveta zastupujúcich 150 rôznych odvetví. LinkedIn sa môže používať 

pre udržovanie profesionálnych vzťahov, či prostriedok na vyľadávanie práce prípadne na 

vymieňanie si cenných skúseností z oboru. Taktiež je veľmi dobrý na prevádzkovanie he-

adhuntingu. [24] 

 

2.3.6 LinkedIn analýza z pohľadu Inbound marketingu 

Pri LinkedIn analýze je možné sledovať nasledujúce ukazatele[3]: 

• Existencia profilu spoločnosti 

• Počet odberateľov vyjadruje počet užívateľov, ktorý odoberajú statusy z daného 

profilu. 

 

2.3.7 Digg 

"Digg.com":http://www.digg.com funguje na princípe "social bookmargingu", čiže 

verejného zdieľania záložiek medzi užívateľmi. Užívatelia zdieľajú prostredníctvom tejto 

sociálnej siete zaujímavé články, fotografie, videá prípadne akýkoľvek iný obsah, ktorý by 

mohol zaujať užívateľov na internete. Každý zdieľaný obsah funguje na princípe bodova-

nia (diggovania), čo odzrkadľuje názor a zároveň vyjadruje hodnotu daného obsahu.  Od-

kazy, ktoré získajú najviac bodov, sa objavujú na stránke Digg.com, ktorá im zabezpečuje 

vysokú návštevnosť. [14] 

Obdobné portály založené na podobnej filozofii vznikli aj v Českej republike a na 

Slovensku.  Príkladom môže byť český server Linkuj.cz či slovenský server Asdf.sk. 
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2.3.8 StumbleUpon 

StumbleUpon je sociálny prostriedok, ktorý napomáha objavovať a zdieľať výni-

močné web stránky. Každý zaregistrovaný užívateľ má možnosť po nainštalovaní špeciál-

neho panelu do prehliadača hodnotiť výnimočnosť navštevovaných stránok. V tomto prí-

pade stačí kliknúť na tlačidlo  Stumble! a systém sa postará o odoslanie danej stránky 

do užívateľského profilu a o odoslanie ďalším 8 miliónom registrovaným užívateľom.  

Tento prostriedok však nedáva možnosť len pozitívneho hodnotenia a odporučenia stránok, 

ale aj negatívneho, čo dáva užívateľom možnosť relevantnejšieho vyjadrenia názoru. [11] 

 

2.3.9 Optimalizácia komunikácie cez sociálne siete 

 Sociálne siete nie sú reklamnými stránkami, avšak je vždy nejaká možnosť využiť 

tieto stránky a nasmerovať ľudí do svojho nákupného procesu. David Meerman Scott defi-

noval pravidlá, ako získať maximum pre marketing pri využívaní webových stránok na 

sociálnych sieťach[8]: 

• Oslovte konkrétne publikum - Pri tvorbe stránok je potrebné myslieť na tvorbu také-

ho obsahu, aby zasiahla konkrétne publikum, ktoré organizácia potrebuje. Zvyčajne 

sa doporučuje osloviť úzky a špecializovaný trh. 

• Staňte sa myšlienkovým lídrom na trhu - Ponúknutie cennej a zaujímavej informácie, 

ktorú ľudia hľadajú. Je vždy lepšie ukázať v čom je organizácia dobrá, ako ospevo-

vať jej produkt. 

• Buďte autentičný a transparentný - Komunikácia musí byť vždy originálna. Nie je 

dobré niekoho napodobňovať a používať nečisté praktiky. 

• Vytvárajte veľké množstvo odkazov - Odkazy robia web webom a preto je potrebné 

vytvárať čo najviac odkazov prepojením obsahu s inými komunikačnými on-line 

prostriedkami.  

• Nabádajte ľudí ku kontaktovaniu - V prípade že je vytvorené veľké množstvo odka-

zov a vyhľadávače o nás vedia, ľudia nás rýchlejšie skontaktujú.  

• Participujte - Jedná sa o vytváranie skupín a aktívnej účasti v ich diskusiách 

• Experimentujte - Sociálne siete nie sú dokonalé a preto je možné vymýšľať nové ne-

objavené veci. Na sociálnych sieťach pojem "expert" neexistuje. Vždy je možné 

niečo nové originálne objaviť. Na druhú stranu ak niečo nefunguje, vždy sa to dá 
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bez väčších následkov stiahnuť. 

 

2.3.10 Užívateľmi nájdený obsah cez sociálne siete 

 K tomu aby sa dostali užívatelia jednoducho k obsahu, ktorý chce spoločnosť komu-

nikovať, mala by podľa Briana Halligana postupovať podľa nasledujúcich doporučení[3]: 

 

Facebook 

1) Vytvorte si firemný profil na Facebooku 

2) Nastavte si subdoménu, ktorá prepojí Váš web s facebookom (napr.: facebo-

ok.vasadomena.cz) 

3) V prípade, že budete organizovať stretnutie, seminár či webinár, používajte Fa-

cebook profil ako prostriedok pre posielanie pozvánok. 

4) Pokúste sa nájsť existujúce kontakty na Facebooku a spojte sa s nimi 

5) Pravidelne komunikujte 

 

LinkedIn 

6) Založte si profil na LinkedIn, vyplňte ho na 100% a prepojte s internetovými 

stránkami a blogom. 

7) Nájdite najväčšie skupiny na LinkedIn týkajúce sa Vášho biznisu, pripojte sa k 

nim a aktívne sa zúčastňujte diskusií. 

8) Pokiaľ nenájdete relevantnú skupinu týkajúcu sa Vášho biznisu, nájdite menšiu 

(menej ako 500 užívateľov), prípadne založte vlastnú - novú.  

9) Nájdite najviac relevantné kategórie pre Váš biznis a prepojte ich s LinkedIn 

RSS odpoveďami. 

10) Pravidelne komunikujte 

 

Twitter 

11) Založte si Twitter konto poď názvom Vašej spoločnosti.  

12) Snažte si vyplniť v profile Twitter konta všetky potrebné informácie o Vašej 

spoločnosti vrátane krátkeho predstavenia, adresy vášho podnikania a www ad-

resy.  
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13) Používajte Twitter Grader (http://twitter.grader.com) k nájdeniu vplyvných uží-

vateľov týkajúcich sa Vášho podnikania. Následne s nimi začnite vytvárať spo-

jenia. 

14) Pravidelne komunikujte 

 

Digg 

15) Vytvorte konto na Digg. Nazvite ho výstižne - nie však názvom Vašej spoloč-

nosti. V tomto zmysle je lepšie nepoužívať príliš komerčné názvy.  

16) Spojte RSS feed s každou relevantnou kategóriou pre Vaše podnikanie. Touto 

cestou máte možnosť vidieť populárne príspevky 

17) Ak nájdete príspevok, ktorý sa Vám páči a je relevantný pre Vás biznis, staňte 

sa priateľom jeho autora 

18) Komentujte raz za deň jeden príspevok 

 

StumbleUpon 

19) Vytvorte si StumbleUpon konto 

20) Vyberte kategórie ktoré sú pre Vás najvhodnejšie 

21) Stiahnite si a nainštalujte StumbleUpon toolbar a začnite ho používať 

22) Začnite "stumblovať" - klikajte na StumbleUpon toolbar a hodnoťte stránky 

23) Začnite si vytvárať list priateľov 
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3 KONVERZIA NÁVŠTEVNÍKOV NA KUPUJÚCICH 

 V prvom kroku Inbound marketingovej stratégie je potrebné vedieť ako dostať inter-

netovú stránku a ďalší obsah k cieľovej skupine. Prostredníctvom rôznych metód využíva-

júcich blogy, Google či sociálne siete dokážeme dotlačiť užívateľov k relevantnému obsa-

hu a získať tak fanúšikov či priateľov. Jednoduché získavanie návštevníkov však nie je 

všetko. Najdôležitejším je konverzia z návštevníkov na platiacich zákazníkov. Sila Inbo-

und marketingu nie je teda len v dotlačení užívateľov k obsahu, ale predovšetkým v kon-

verzii týchto užívateľov na kupujúcich[3].  

 

3.1 Čo je to konverzia 

 Konverzia je umenie či veda, ktorá povzbudzuje návštevníkov stránok k ďalšej akti-

vite. Inak povedané, konverzia vyjadruje zmenu užívateľov - návštevníkov na užívateľov -

kupujúcich. Je potrebné si uvedomiť, že nie každý užívateľ, ktorý prichádza na webové 

stránky sa nachádza v nákupnom procese. Z tohto dôvodu je potrebné získať od užívateľov 

kontakt pre ďalšie pripomenutie sa prostredníctvom elektronického newsletteru[3].  

 

 Ďalej si je potrebné uvedomiť, že užívatelia neprichádzajú na web spoločnosti oka-

mžite z domácej stránky prehliadača a nepoužívajú prezerajúcu stránku spoločnosti ako 

katalóg. Užívatelia používajú pre vyhľadávanie potrebných informácií vyhľadávače a iné 

zdroje informácií (blogy, sociálne siete...) cez ktoré sa dostávajú na jednotlivé podstránky 

či do obsahu webu[3].  

 

 Ak teda premýšľame o konverzii , premýšľame o potencionálnej akcii užívateľa, 

ktorá vznikne na akejkoľvek stránke komunikovaného obsahu. 

 

 V prípade, že sa užívateľ dostáva na stránku na ktorú sa dostal cez vyhľadávanie jeho 

potreby, je nutné vytvoriť každú stránku tak, aby bola dostatočne cal to action. Aby vyvo-

lala u užívateľa okamžitú reakciu. [3] 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 34 

 

3.2 Presvedčivé "call to action" techniky 

 Techniky pracujúce s efektívnymi call to acion praktikami vychádzajú z modelu 

VEPA, ktorý obsahuje 4 základné položky[13]: 

• Valuable - Hodnota 

• Easy to use - Jednoduchosť na použitie 

• Prominent - Výnimočnosť 

• Acition oriented - Orientovanosť na akciu 

 

3.2.1 Valuable - Hodnota 

 Ako už bolo spomenuté, nie každý z užívateľov je pri aktuálnom prezeraní stránok v 

nákupnom procese. Z tohto dôvodu je vedieť získať od užívateľa kontaktné údaje pre ne-

skoršie odoslanie obchodnej ponuky. Užívatelia sú však v dnešnej dobe skeptický k  zane-

chávaniu svojich kontaktných údajov. Preto je nutné vedieť pracovať s hodnotným obsa-

hom, ktorý užívateľov presvedčí zanechať kontakt. Presvedčivé call to action prvky ponú-

kajú užívateľom pridanú hodnotu, vhodné informácie ktoré pomôžu užívateľovi k lepšej 

práci v jeho obore, prípadne im pomôže v jeho budúcom zamestnaní. Medzi najhodnotnej-

šie nástroje, ktoré ponúkajú hodnotný obsah za ktorý sú ochotní užívatelia nechať svoje 

osobné údaje vrátane kontaktných informácií patria[3]: 

• Webináre 

• White papery 

• Elektronické knihy 

• 30 minútové konzultácie s expertom 

• Prípadové štúdie 

• Školenia zdarma či demá 

 

3.2.2 Jednoduché na použitie 

 Steve Kurg napísal vo svojej knihe "Nenechaj ma premýšľať" základné pravidlo, 

ktoré tvrdí, že keď prídu užívatelia na Vaše internetové stránky, nemali by premýšľať o 

tom, čo majú robiť ďalej. Toto pravidlo sa dá previesť aj na druhú praktiku vyjadrujúcu 

jednoduchosť. Call to action aktivity musia byť intuitívne a jednoduché, aby nemuseli uží-
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vatelia premýšľať nad tým, čo majú robiť[3]. 

 

3.2.3 Výnimočnosť 

 Call to action výzvy by mali byť umiestnené v hornej časti stránky, aby k nim nemu-

sel užívateľ scrollovať. Call to action prvky môžu byť klikateľné obrázky s výstižným tex-

tom, ktoré komunikujú výnimočný obsah či akciu. V rámci Inbound call to action aktivít 

by sa nemali call to action prvky objavovať len na domácich stránkach či na landing page. 

Call to action prvky by mali byť súčasťou každej podstránky webovej prezentácie[3]. 

 

3.2.4 Orientované na akciu 

 Táto praktika sa venuje správne textácií použitej pri call to acton prvkoch. Predo-

všetkým sa jedná o texty, ktoré musia byť výstižné, jednoduché, priame a musia vyzývať 

užívateľa k akcii[3]. 

 

V závere teoretickej časti bola stanovená nasledujúca hypotéza: 

 

V Českej republike sa na vybranej vzorke on-line portálov,  Inbound marketingová 

stratégia nevyužíva v plnom rozsahu. 
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II.   PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 ÚVOD DO ANALYTICKEJ ČASTI 

Praktická časť diplomovej práce sa bude snažiť popísať Inbound marketingovú stra-

tégiu na konkrétnom prípade - on-line projekte egalerista.cz. Vzhľadom na fakt, že kon-

krétne odporučenia vychádzajú z projektovej časti práce, v analytickej časti sa bude práca 

zaoberať hĺbkovou analýzou Inbound marketingovej stratégie na vybraných on-line projek-

toch. Konkrétne sa bude jednať o priamu konkurenciu projektu. 

 

4.1 Profil projektu E-galerista 

 Projekt E-galerista je jedinečným on-line projektom, ktorého hlavným cieľom je 

priblížiť tvorbu mladej generácie umelcov širšej verejnosti formou virtuálnej galérie. Celý 

projekt je postavený na inteligentnom internetovom on-line systéme, ktorý sprostredková-

va predaj vystavených diel umelcov, fotografov a grafikov. Hlavnou špecializáciou galérie 

je predaj, výroba a distribúcia autorských sérií. Autorská séria stojí v tomto prípade niekde 

medzi dielom originálnym (tj. nezameniteľným) a dielom sériovo neobmedzene reprodu-

kovaným (napr. plagát). Z tohto dôvodu obsahuje každý predávaný kus autorovu signatúru 

a sériové číslo a taktiež sú predávané diela kusovo obmedzené. Sekundárnou špecializá-

ciou galérie je edukatívna činnosť, ktorá poskytuje zákazníkovi (užívateľovi) základné 

informácie z oblasti designu a estetického cítenia a vnímania.  

 

 Projekt je súčasťou komplexného mechanizmu - zabezpečuje dopyt (realizované 

marketingové aktivity), ponuku (predaj diel), a vytvára zmenu virtuálneho diela na dielo 

skutočné. Užívateľ si má možnosť v galérii intuitívne vybrať čo potrebuje, má možnosť si 

produkt objednať a na základe objednávky mu bude produkt digitálne vytlačený a dodaný 

poštou - prípadne po dohode nainštalovaný doma.  
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5 ANALYTICKÁ ČASŤ 

Medzi hlavných konkurentov egalerista.cz patria štyri on-line projekty. Konkrétne sa 

jedná o projekt www.posters.cz, www.e-picture.cz, www.obrazynamiru.cz a 

www.theditions.com a posters.cz.[2] 

 

Analýzu Inbound marketingovej stratégie u priamych konkurentov je možne posudzo-

vať z niekoľko objektívnych či subjektívnych hľadísk. 

 

Objektívne (merateľné) kritéria hodnotenia je možné rozčleniť podľa prostriedkov 

Inbound marketingu uvedených v kapitole 2: 

• Obsahová analýza 

o Analýza blogov 

� Blog Grade 

� Rank 

� Odhadovaný Traffic Rank  

� RSS odber  

� Odber E-mailov  

� odoberanie Twitter príspevkov  

� Odoberanie Facebook príspevkov 

� Post analýza obsahu 

� Blog doména 

� SEO autorita (MozRank) 

� Unikátnosť názvov 

� Frekvencia príspevkov 

� Priemerný počet slov na príspevok  

� Priemerný počet odkazov na príspevok 

� Priemerný počet obrázkov na príspevok 

 

• SEO analýza 

o Analýza funkčnosti SEO 

� Grade stránok 
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� Alexa traffic rank 

� Počet indexovaných stránok 

� Počet odkazujúcich stránok 

� Titulok stránky 

� Meta tag description 

� Alt obrázkov 

� Landing analýza 

� Moz Rank 

� RSS odber 

� Odber email aktualít 

 

• Sociálne siete 

o Facebook 

� Facebook grade 

� Rank 

� Počet fanúšikov 

o Twitter 

� Twitter Grade 

� Rank 

� Počet odberateľov 

� Počet odoberajúcich  

� Aktualizácia  

o LinkedIn 

� Počet odberateľov  

 

Subjektívne kritéria hodnotenia zahŕňajú: 

• grafickú podobu stránok 

• aktuálnosť webových prezentácií 

• zrozumiteľnosť webových prezentácií 

• aktuálnosť profilov na sociálnych sietiach 

• využitie call to action aktivít 
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K hĺbkovej analýze Inbound marketingovej stratégie som použil analytický nástroj 

Grader dostupný z www.grader.com. 

5.1 www.posters.cz 

Projekt posters.cz pôsobí na Českom trhu od roku 1999. Za 12 rokov svojej existen-

cie sa považuje za jedného z najväčších predajcov plagátov, obrazov, obrazových repro-

dukcií, kalendárov a umeleckých fotografií. Ponúka komplexné služby v oblasti rámova-

nia, balenia a doručovania produktov. Od začiatku do konca je pre projekt najdôležitejšia 

spokojnosť zákazníka. Tím projektu tvoria vybraní odborníci a špecialisti. [31] 

 

 

Obrázok 1, Internetové stránky projektu www.posters.cz 
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5.1.1 Inbound analýza projektu 

 

Obsahová analýza 

A. Blog analýza 

Vzhľadom na fakt, že portál www.posters.cz nedisponuje vlastným blogom, nie je 

možné vytvoriť hĺbkovú obsahovú analýzu podľa definovaných kritérií. 

B. Indexované stránky: 24 300 

 

Optimalizácia (SEO) 

A. Metadata 

 

Obrázok 2, metadata posters.cz 

B. Titulok stránok 

 

Obrázok 3, titulok stránok posters.cz 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 42 

 

C. Alt obrázkov: 81 obrázkov s nadpisom 

 

Obrázok 4, alt obrázkov posters.cz 

 

D. Landing analýza 

Obrázok 5,landing analýza posters.cz 

 

E. Moz rank: 5.4 

F. Počet odkazujúcich stránok: 212 
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G. Alexa traffic rank: 2.21% 

H. RSS odber: Neobsahuje 

I. Odber E-mail aktualít: Obsahuje možnosť odoberať aktuality 

J. Grade stránok: 94 

 

Sociálne siete 

A. Facebook 

 Facebook grade: 71 

 Rank: 16 156 

 Počet fanúšikov: 5 279 

Aktuálnosť profilu: úvodná landing page, pravidelné príspevky na stene (každý 

deň), komunikácia nového obsahu na webe, rýchla spätná väzba,  špeciálne FB kó-

dy na zľavy, absencia Facebook aplikácie. 

B. Twitter: Projekt nedisponuje vlastným profilom a preto ho nie je možné analyzovať 

C. LinkedIn: Projekt nedisponuje vlastným profilom a preto ho nie je možné analyzovať 

 

Zhodnotenie 

Silné stránky: 

+ vysoká hodnota grade stránok 

+ počet indexovaných stránok 

+ validné metadáta 

+ validné titulky 

+ názvy obrázkov 

+ počet odkazujúcich stránok 

+ pozitívne hodnota Alexa traffic rank 

+ možnosť prijímať newslettre 
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+ pozitívna hodnota Facebook grade 

Slabé stránky: 

- absencia blogu 

- nezrozumiteľnosť komunikovaných informácií 

- málo vytvorených landing stránok 

- nízky Moz rank 

- nedostatočný počet odkazujúcich tweetov 

- absencia RSS odberu 

- absencia Twitter profilu  

- absencia LinkedIn profilu 

- design stránok 

- absencia Facebook aplikácie 
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5.2 www.e-picture.cz 

Projekt e-picture.cz vznikol v roku 2009 spoločnosťou WEBLUX. V rámci portfólia 

ponúkaných produktov ponúka portál širokú škálu produktov s vysokou kvalitou za veľmi 

nízke ceny. [29] 

 

Obrázok 6, Internetové stránky projektu e-picture.cz 

5.2.1 Inbound analýza projektu 

 

Obsahová analýza 

A. Blog analýza 

Vzhľadom na fakt, že portál www.e-picture.cz nedisponuje vlastným blogom, nie je 

možné vytvoriť hĺbkovú obsahovú analýzu podľa definovaných kritérií. 

B. Indexované stránky: 5 870 
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Optimalizácia (SEO) 

A. Metadata 

 

Obrázok 7, metadata projektu e-picture.cz 

 

B. Titulok stránok 

 

Obrázok 8, titulok projektu e-picture.cz 
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C. Alt obrázkov 

 

Obrázok 9, alt obrázkov e-picture.cz 

D. Landing analýza 

 

Obrázok 10, landing analýza e-picture.cz 

 

E. Moz rank: -1 

F. Počet odkazujúcich stránok: 61 

G. Alexa traffic rank: 12,79% 

H. RSS odber: neobsahuje 
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I. Odber E-mail aktualít: Obsahuje možnosť odoberať novinky 

J. Grade stránok: 83 

 

Sociálne siete 

A. Facebook - nedisponuje profilom 

B. Twitter - nedisponuje profilom 

C. LinkedIn - nedisponuje profilom 

 

Zhodnotenie 

Silné stránky: 

+ vysoká hodnota grade stránok 

+ validné metadáta 

+ validné titulky 

+ možnosť prijímať novinky 

+ Facebook komunikácia na výbornej úrovni 

 

Slabé stránky: 

- absencia blogu 

- absencia MOZ ranku 

- chybná diakritika v kóde 

- málo vytvorených landing stránok 

- vysoká hodnota Alexa traffic rank 

- neúplné názvy obrázkov 

- počet odkazujúcich stránok 

- nedostatočný počet odkazujúcich tweetov 

- absencia RSS odberu 
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- absencia Twitter profilu 

- absencia Facebook profilu 

- absencia LinkedIn profilu 

- design stránok 

 

5.3 www.obrazynamiru.cz 

Obrazynamiru.cz vznikli začiatkom roka 2011 ako unikátny e-shop s fotografiami 

vysokej kvality za nízke ceny. Galéria obsahuje viac ako 20 000 jedinečných motívov či 

reprodukcií maliarskych diel členených do logických kategórií. Všetky produkty sú tlačené 

na 11ti farebnom plotre Epson. Dodanie tovaru je garantované výrobcom do 7 pracovných 

dní. Projekt je dostupný z adresy www.obrazynamiru.cz[30]. 

 

 

Obrázok 12, internetové stránky projektu www.obrazynamiru.cz 
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5.3.1 Inbound analýza projektu 

 

Obsahová analýza 

A. Blog analýza 

• Blog Grade: 43 

• Rank: 72 945 

• Odhadovaný Traffic Rank: Predmetný blog nie je umiestnený na vlastnej doméne a 

preto nie je možné určiť tento parameter. 

• RSS odber: obsahuje možnosť odoberať RSS 

• Odber E-mailov: obsahuje možnosť odoberať emaily 

• odoberanie Twitter príspevkov: nedisponuje s prepojením s twitter.com 

• Odoberanie Facebook príspevkov: nedisponuje s prepojením s facebook.com 

• Post analýza obsahu 

 

Obrázok 13, blog post analýza projektu www.obrazynamiru.cz 

 

• Blog doména: Blog je umiestnený free doméne wordpress.com 

• SEO autorita (MozRank): 0.00 

• Unikátnosť názvov: Všetky názvy sú unikátne s počtom znakom menej ako 75 

• Frekvencia príspevkov: žiadna 

• Priemerný počet slov na príspevok: 318 

• Priemerný počet odkazov na príspevok: 7 

• Priemerný počet obrázkov na príspevok: 3 

B. Indexované stránky: 237 000 
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Optimalizácia (SEO) 

A. Metadata 

 

Obrázok 14, metadata projektu www.obrazynamiru.cz 

B. Titulok stránok 

 

Obrázok 15, titulok stránok  projektu www.obrazynamiru.cz 

C. Alt obrázkov 

 

Obrázok 16, alt obrázkov stránok  projektu www.obrazynamiru.cz 
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D. Landing analýza 

 

Obrázok 17, landing analýza stránok  projektu www.obrazynamiru.cz 

 

E. Moz rank: 5,5 

F. Počet odkazujúcich stránok: 45 

G. Alexa traffic rank: 3,75 

H. RSS odber: Obsahuje možnosť odoberať RSS 

I. Odber E-mail aktualít: Obsahuje možnosť odoberať novinky 

J. Grade stránok: 89 

 

Sociálne siete 

A. Facebook 

 Facebook grade: 53 

 Rank: 26 567 

 Počet fanúšikov: 1 101 

Aktuálnosť profilu: absencia landing page, aktualizácia profilu na základe nových 

informácií na webe (rotácia v priemere každý tretí deň), zapojenie fanúšikov do ak-

tivít projektu (hlasovanie o obrazy, ktoré pôjdu do slevomatu),  

B. Twitter: Projekt nedisponuje vlastným profilom a preto ho nie je možné analyzovať 

C. LinkedIn: Projekt nedisponuje vlastným profilom a preto ho nie je možné analyzovať 
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Zhodnotenie 

Silné stránky: 

+ vysoká hodnota grade stránok 

+ počet indexovaných stránok 

+ validné metadáta 

+ validné titulky 

+ pozitívna hodnota Alexa traffic rank 

+ možnosť odoberať RSS 

+ možnosť prijímať novinky 

+ Facebook komunikácia na výbornej úrovni 

+ Design stránok 

+ Call to action aktivity 

 

Slabé stránky: 

- nízka hodnota blog grade 

- minimálna komunikácia v blogu 

- absencia prepojenia blogu so sociálnymi sieťami 

- blog umiestnený na free doméne 

- nízky MOZ rank 

- nízky počet odkazujúcich domén 

- absencia Twitter profilu 

- absencia LinkedIn profilu 

 

5.4 www.theditions.com 

THEditions je on-line projekt, ktorý prezentuje fotografie, ktoré sú predávané v limi-

tovaných edíciách s vopred stanovený počtom kópií pre každý formát. Ku každému zakú-
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penému produktu patrí certifikát pravosti podpísaný autorom. Cieľom projektu je prezen-

tovať jedinečné súčasné umenie, ktoré je vizuálne atraktívne a vhodné pre dekoratívne úče-

ly v súkromných či komerčných priestoroch[32].  

 

 

Obrázok 18, internetové stránky projektu www.theditions.com 

 

5.4.1 Inbound analýza projektu 

 

Obsahová analýza 

A. Blog analýza 

• Blog Grade: 64 

• Rank: 173 046 

• Odhadovaný Traffic Rank: Blog nemá dostatok unikátnych návštevníkov pre ziste-

nie hodnoty 
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• RSS odber: Obsahuje možnosť odoberať RSS 

• Odber E-mailov: Nedisponuje  

• odoberanie Twitter príspevkov: Obsahuje možnosť prepojenia 

• Odoberanie Facebook príspevkov: Obsahuje možnosť prepojenia 

• Post analýza obsahu: 66 príspevkov 

 

Obrázok 19, blog post analyźa  projektu www.theditions.com 

 

• Blog doména: Blog je umiestnený na unikátnej doméne 

• SEO autorita (MozRank): 0,00 

• Unikátnosť názvov: Všetky názvy sú unikátne a majú menej ako 75 znakov 

• Frekvencia príspevkov: stredná 

• Priemerný počet slov na príspevok: 150 

• Priemerný počet odkazov na príspevok: 3,7 

• Priemerný počet obrázkov na príspevok: 0 

B. Indexované stránky: 724 

 

Optimalizácia (SEO) 

A. Metadata 
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Obrázok 20, metadata analýza  projektu www.theditions.com 

 

B. Titulok stránok 

 

Obrázok 21, titulok stránok  projektu www.theditions.com 

 

C. Alt obrázkov 

 

Obrázok 22, alt obrázkov projektu www.theditions.com 

 

D. Landing analýza 

 

Obrázok 23, landing analýza projektu www.theditions.com 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 57 

 

E. Moz rank: 4,4 

F. Počet odkazujúcich stránok: 6 

G. Alexa traffic rank: 15,88% 

H. RSS odber: Obsahuje možnosť odoberať RSS 

I. Odber E-mail aktualít: Obsahuje možnosť odoberať novinky 

J. Grade stránok: 88 

 

Sociálne siete 

A. Facebook 

 Facebook grade: 38 

 Rank: 36 724 

 Počet fanúšikov: 331 

Aktuálnosť profilu: chýbajúca landing page, pravidelná komunikácia (v intervale 

každý druhý deň), porušovanie pravidiel facebooku o usporiadaní súťaží [16]  

B. Twitter 

 Twitter Grade: 43 

 Rank: 5 164 432 

 Počet odberateľov: 15 

 Počet odoberajúcich: 1 

 Aktualizácia: 60 

C. LinkedIn: Projekt nedisponuje vlastným profilom a preto ho nie je možné analyzovať 

 

Zhodnotenie 

Silné stránky: 

+ vyššia hodnota Blog grade 

+ RSS odber na blogu 
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+ prepojenie blogu so sociálnymi sieťami Facebook a Twitter 

+ pravidelná komunikácia na blogu 

+ umiestnenie blogu na vlastnej doméne 

+ vysoká hodnota grade stránok 

+ validné titulky 

+ možnosť odoberať RSS 

+ možnosť prijímať novinky 

+ Facebook komunikácia na výbornej úrovni 

+ Design stránok 

+ Call to action aktivity 

+ Twitter profil 

 

Slabé stránky: 

- počet indexovaných stránok 

- chýbajúce metadáta 

- vysoká hodnota Alexa traffic rank 

- nízky počet indexovaných stránok 

- nízky počet odkazujúcich stránok 

- nízky MOZ rank 

- žiadne landing stránky 

- absencia LinkedIn profilu 

- slabá Twitter komunikácia (nízky počet followerov) 

- špecifický design stránok 

- slabé call to action aktivity 
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5.5 Vyhodnotenie Inbound analýzy u konkurenčných portáloch projek-

tu egalerista.cz 

 

5.5.1 Obsahová analýza 

 Prvým ukazovateľom, ktorý bude vyhodnotený je Blog Grade, ktorý pracuje s tech-

nickými vlastnosťami blogu, obsahom či jeho angažovanosťou. Jeho výsledok je sumár 

všetkých sledovaných kritérií pri analýze blogu. Vychádzajúc z analyzovaných portálov, je 

zrejmé, že komunikáciu cez blogy využívajú len dvaja konkurenti a to obrazynamiru.cz a 

theditions.com. Ak vychádzame z jednotlivých analyzovaných kritérií a berieme do úvahy 

výsledný Blog Grade, úspešnejšiu komunikáciu má projekt theditions.com. Hodnotu tvorí 

predovšetkým pravidelná komunikácia, počet príspevkov a blog umiestnený na vlastnej 

doméne. 

 

Tabuľka č. 2 Obsahová analýza konkurencie 

 

5.5.2 SEO analýza 

 Ďalším nemenej dôležitým kritériom celej komunikácie je SEO analýza interneto-

vých stránok.  Z hodnotených parametrov analýzy vyplýva, že najlepším projektom pre 

vyhľadávače je projekt poster.cz. Ak sa zameriame detailne na dôvod jeho úspechu, tak v 

porovnaní s ostatnými projektmi má najnižší Alexa traffic rank a najvyšší počet odkazujú-

cich stránok. Taktiež má pomerne vysoký Moz Rank. Zaujímavým poznatkom je fakt, že 

kvalitu SEO neovplyvňuje vo veľkej miere počet indexovaných stránok. Najhoršie z ana-
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lyzovaných projektov dopadol e-picture.cz. Za výsledok môžu dva faktory a to vysoký 

Alexa traffic rank a absencia analýty Moz Ranku.  

 

 

Tabuľka č. 3 SEO analýza konkurencie 

 

5.5.3 Sociálne siete 

 Sociálne siete sú v dnešnej dobe nevyhnutnou súčasťou komunikácie každého on-

line projektu na internete. V prípade, že predávame produkty a vytvárame jeho on-line 

hodnotu, musíme s užívateľmi pravidelne komunikovať. Túto skutočnosť si uvedomili tri 

zo štyroch analyzovaných projektov. Úplnú absenciu využívania sociálnych sietí ma pro-

jekt e-picture.cz.  

 

Facebook 

 Ak porovnáme Facebook komunikáciu analyzovaných troch projektov, je potrebné 

sa zamerať na hlavný ukazovateľ Facebook Grade, ktorý pracuje s technickými vlastnos-

ťami profilu, obsahom či jeho angažovanosťou. Najlepšie hodnotenie získal projekt pos-

ter.cz. Hodnota 71 zo 100 nie je najvyššia avšak pomerne dobre reflektuje jednotlivé ana-

lyzované ukazovatele. Hlavným faktorom určujúcim výsledok je počet fanúšikov a komu-

nikácia v rámci analyzovaného profilu. 

 

Tabuľka č. 4 Facebook analýza konkurencie 
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Twitter  

 Mikroblogovací systém Twitter využíva len jeden z analyzovaných projektov - the-

ditions.com. Napriek vytvorenému profilu má pomerne nízky ukazovateľ Twitter Grade v 

hodnote 43, čo dokazuje malý počet followerov.  

 

Tabuľka č. 5 Twitter analýza konkurencie 

 

LinkedIn 

 Napriek doporučovaným pravidlám od Briana Halligana, nikto z analyzovaných 

projektov nevyužíva sociálnu sieť LinkedIn. 

 

Tabuľka č. 6 LinkedIn analýza konkurencie 

 

5.5.4 Subjektívne merateľné kritériá: 

 

 Tabuľka č. 7 Subjektívne merateľné kritériá konkurencie 

  

Internetové stránky by mali byť zdrojom všetkých informácií, ktoré chce užívateľ v 

rámci avizovanej ponuky nájsť. Podľa môjho subjektívneho pohľadu jediný projekt, ktorý 

vizuálne a jasne komunikuje predaj obrazov je projekt obrazynamiru.cz. Ako vizuálne, tak 

obsahovo a s využitím efektných call to action aktivít pôsobí sviežim a moderným do-

jmom. Prekvapivo nový projekt theditions.com so zameraním na predaj limitovaných edí-

cií pôsobí fádne a design podľa môjho názoru znižuje hodnotu ponúkaných diel. Vizuálne 
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najhoršie by som prezentoval projekt e-picture.cz, ktorý podľa môjho názoru navrhoval 

sám programátor bez akéhokoľvek grafického cítenia. Projekt poster.cz sa spolieha na svo-

ju životnosť s miernymi náznakmi designu nových prvkov, avšak pri objeme komunikova-

ných informácií sa v obsahu užívateľ stráca. 

 

5.6 Celkové zhodnotenie Inbound analýzy konkurencie 

 

 Inbound marketing združuje marketingové nástroje, ktoré sa snažia priviesť užíva-

teľa na firemné stránky bez akéhokoľvek nátlaku. Analyzované spoločnosti ponúkajú ob-

dobný produkt s využitím rôznych marketingových nástrojov. Jediný z pomedzi všetkých, 

ktorý využíva rozsiahle možnosti on-line nástrojov je projekt thedition.com, ktorý ich však 

nedokáže plnohodnotne uchopiť a využiť vo svoj prospech. Ak sa zamierame na výsledky 

analýz, tak z pohľadu SEO dopadol najlepšie projekt poster.cz. Podľa môjho osobného 

názoru však na túto skutočnosť vplýva aj dĺžka existencie daného projektu. Ak si vezmeme 

fakt, že roboty vyhľadávačov indexujú  stránky každý mesiac, a v prípade dlhšej životnosti 

má projekt väčšiu šancu na získavanie spätných odkazov, je logické, že dopadne v SEO 

analýze najlepšie. Čo si je však potrebné všimnúť je komunikácia projektov na sociálnych 

sietiach. Sociálne siete vytvárajú hodnotu značky v rámci dobre zvládnutej komunikácie, 

no napriek tomu jediný kto zvláda komunikovať je theposter.cz. Chýba mu však integrácia 

do ďalších sociálnych sietí, keďže svoju komunikáciu sústreďuje len na Facebook.  

Výsledky analýzy teda potvrdzujú definovanú hypotézu a to, že vybrané on-line projekty 

nevyužívajú Inbound marketingovú stratégiu v plnom rozsahu. Zo uvedených zistení je 

možné predpokladať, že pri efektívnom využití a nastavení všetkých analyzovaných pro-

striedkov má možnosť získať projekt egalerista.cz lepšie výsledky ako jeho priama konku-

rencia. Návrh efektívnej Inbound marketingovej stratégie novo vzniknutého projektu ega-

lerista.cz bude popísaná ďalej v projektovej časti diplomovej práce. 
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5.7 Analýza cieľovej skupiny 

 

 Aby bolo možné efektívne nastaviť Inbound marketingovú stratégiu projektu e-

galerista.cz v projektovej časti, je nutné vedieť, pre koho sú ponúkané produkty určené. 

Vzhľadom na komplexnosť ponúkaných služieb si je potrebné rozdeliť potencionálných 

užívateľov do určitých okruhov - segmentov. Segmentácia je teda proces rozdeľovania 

väčšieho trhu do menších častí zdieľajúcich jednu alebo viac spoločných vlastností [2] 

Konkrétna segmentácia vychádza z podnikateľského plánu projektu [10]. Projekt e-

galerista.cz je jedinečný v tom, že pracuje z dvoma rôznymi cieľovými skupinami, ktorých 

spája záujem o umenie. Na jednej strane je to B2C odberateľ, čiže koncový zákazník a 

B2B odberateľ, kam patria architekti a bytoví dizajnéri. Na strane druhej je to dodávateľ, 

čiže umelec, ktorý tvorí hodnotu projektu, keďže projekt ponúka predaj práve jeho diel. 

Bližšia popis segmentácie je definovaný nasledovne:   

 

5.7.1 Odberatelia: 

(B2C) Koncový zákazník 

• minimálny záujem o potrebu vybaviť si svoj byt, či dom dekoráciami 

• originálne obrazy (maľby) sú pre neho príliš drahé (cenová hladina takto ponúka-

ných diel sa pohybuje od 10 000,- do 1 000 000 Kč) 

• obrazy predávané v supermarketoch typu IKEA a pod. (cenová hladina  

od 500,- do 4 500,- Kč) sú svojou masovosťou a neoriginalitou príliš nezaujímavé a 

dostatočne nevyjadrujú zákazníkov vyhradený vkus 

• zaujíma sa skôr o vizuálnu kvalitu, než o autora 

• pri nákupe dekorácie nechce strácať príliš veľa času 

• vyhovuje mu väčší výber a diverzia ponúkaných diel 

• má skúsenosti s on-line nakupovaním 

• informácie získava od priateľov 

 

(B2B )Architekti a bytoví dizajnéri 

• návrhár, ktorí uvíta, že je schopný časovo a nenáročne do svojho návrhu zahrnúť aj 
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nástennú dekoráciu, ktorú považuje za dôležitú súčasť celkového navrhovaného in-

teriéru 

• ocení veľký výber z prác, ktoré sú usporiadané v priehľadnom internetovom kata-

lógu 

• ocení dostupnosť galérie vďaka svojej elektronickej povahe 

 

5.7.2 Dodávatelia 

Umelci 

• primárne sa jedná o študentov umeleckých oborov v oblasti grafického designu, 

priemyselného designu a fotografie.  

• sekundárne sa jedná o umelcov, ktorých umenie živý, prípadne majú dosiahnuté 

umelecké vzdelanie a umeniu sa venujú len vo voľnom čase.  

• tvorí prevažne digitálnu tvorbu 

• chce navýšiť svoj doterajší príjem 

• zaujíma ho nová forma progresívnej formy umenia 

• začína s tvorbou a chce sa zviditeľniť 

• chce si popri štúdiu zarobiť  
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III.   PROJEKTOVÁ ČÁST 
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6 ÚVOD DO PROJEKTOVEJ ČASTI 

 

 Cieľom projektovej časti je definovať a popísať efektívnu Inbound marketingovú 

stratégiu  vybraného projektu. V tomto prípade sa jedná o projekt e-galerista.cz, v rámci 

ktorého bola v analytickej časti skúmaná jeho priama konkurencia. Napriek tomu, že má 

projekt dve hlavné cieľové skupiny, je možné vytvoriť jednu Inbound marketingovú straté-

giu, ktorá bude rešpektovať všetky definované segmenty. 

 

 Na začiatku sa budeme venovať vytvoreniu Inbound stratégie pre potencionálných 

odberateľov. Vychádzajúc z hlavnej charakteristiky Inbound marketingovej stratégie, opí-

sanej v teoretickej časti diplomovej práce, si je potrebné vytvoriť hlavné centrálne miesto 

okolo ktorého sa bude vytvárať čo najviac aktivít pre prilákanie zákazníka. V navrhovanej 

časti sa bude práca zaoberať konkrétnym postupom pri vytvorení efektívnej Inbound mar-

ketingovej stratégie. 
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7 INBOUND MARKETINGOVÁ STRATÉGIA PROJEKTU E-

GALERISTA.CZ 

7.1 Internetová stránka 

Srdcom celého projektu by mal byť internetový systém (web), ktorý svojou funk-

čnosťou a jednoduchosťou bude zrozumiteľný danej cieľovej skupine. V tomto prípade je 

možné internetový systém aplikovať do centrálneho miesta celej Inbound marketingovej 

stratégie. Vychádzajúc zo subjektívneho hodnotenia vizuálnej a obsahovej komunikácie 

analyzovanej konkurencie, projekt e-galerista musí spĺňať moderný design a jednoduchú 

orientáciu užívateľa.  

 

Ak sa oprieme o jednotlivé analyzované kritériá konkurencie, ktoré vychádzajú z kri-

térií Inbound marketingovej stratégie, projektu musí spĺňať nasledujúce parametre:  

 

7.2 Budovanie kvalitného obsahu 

Budovanie kvalitného obsahu je základom pre akékoľvek podnikanie. Ak nemáte zá-

kazníkovi čo ponúknuť, nikdy si Vás nevšimne. Táto fráza by sa dala previesť aj do on-line 

prostredia konkrétne do projektu e-galerista.cz. Ak sú internetové stránky vybudované kva-

litne s užitočnými informáciami, tak popularita týchto stránok prirodzene narastá. Pri pro-

jekte, ktorý ponúka umenie sa dá budovať kvalitný obsah niekoľkými spôsobmi: 

 

7.2.1 Blog 

Vychádzajúc z jasných pravidiel, ktoré definoval Bryan Halligan vo svojej knihe, 

by mal byť blog vytvorený ako súčasť vlastnej internetovej prezentácie. Nie je však nutné, 

aby bol blog súčasťou kódu celého projektu. Riešením je vytvorenie blogu na akejkoľvek 

voľne šíriteľnej platforme, ktorý ponúka vytvorenie blogu zdarma. Čo je však nevyhnutné 

je umiestnenie blogu na vlastnej doméne. V tomto prípade by mala doména mať formu: 

blog.egalerista.cz, prípadne www.egalerista.cz/blog. 
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Obsahom blogu je pravidelná komunikácia, ktorá bude prinášať užívateľovi pridanú 

hodnotu celej komunikácie. Ak si vezmeme, že základný obsah internetovej prezentácie je 

predovšetkým o predaji umeleckých diel, blog bude obsahovať: 

• návod, ako si vybrať správne dielo 

• odporučenia odborníka - možnosť komunikovať diela podľa časových období, napr. 

v lete diela s letnou tematikou, na jar s jarnou 

• každý týždeň predstaviť jedného umelca s celým jeho portfóliom. Tento spôsob 

komunikácie nielen že priblíži samotnú tvorbu umelca zákazníkovi, ale taktiež vy-

tvorí pozitívny vzťah medzi projektom a umelcom. 

• predstavenie aktuálnych trendov 

• získanie opinion lídra v oblasti umenia, známu osobnosť, ktorá by pravidelne raz do 

týždňa prispievala svojím fejtónom 

 

Všetky príspevky sú zdieľateľné na sociálnych sietiach Facebook, Twitter a LinkedIn. 

Okrem základného zdieľania je možnosť hodnotenia, integráciou Facebook tlačidla "páči 

sa mi" 

Príspevky budú do blogu vkladané v pravidelných intervaloch závislé na obsahu: 

• 1x za týždeň nový umelec 

• 1x za týždeň fejtón opinion lídra 

• 1x za týždeň informácia o aktuálnych trendoch 

• 1x za týždeň aktualita z oblasti umenia (návod ako si vybrať dielo a iné) 

 

 Výnimočnými službami, ktorými sa bude projekt odlišovať od konkurencie bude 

produkovanie hodnotného multimediálneho obsahu.  

 

7.2.2 E-knihy 

Pre získanie autority a pozitívneho vnímania medzi zákazníkmi bude vytvorená 

elektronická kniha pod názvom "Ten správny obraz pre Vaše spokojné bývanie". Editorom 

tejto knihy bude jeden zo zakladateľov projektu, ktorý má vzdelanie z umeleckej oblasti. 

Kniha bude doplnená o digitálne obrazy z portálu e-galerista.cz. Kniha bude voľne k dis-
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pozícii na portáli egalerista.cz. Jedinou podmienkou pre stiahnutie bude vyplnenie osob-

ných údajov užívateľa. Pri takto vytvorenej knihe sa predpokladá vytvorenie elektronickej 

databáze potencionálných klientov projektu, ktorým je možne pri ich súhlase posielať ob-

chodné zdelenia.  

 

7.2.3 Video 

V spolupráci s Univerzitou Tomáše Bati ve Zlíně, konkrétne s ústavom animácie a 

audiovízie sa vytvorí video reportáž o vzniku digitálnych obrazov. Video bude edukatív-

ným a moderným spôsobom prezentovať tvorbu mladých umelcov a nepriamo tak komu-

nikovať projekt e-galerista.cz. V rámci on-line šírenia bude vytvorený Youtube a Vimeo 

kanál, kde bude video uložené. Do týchto kanálov budú taktiež vložené videá samotných 

umelcov. Pre získavanie čo najlepšieho video povedomia (indexovania e-galeristu) budú 

natočené video medajlónky samotných umelcov.  

 

7.2.4 Webináre 

Webináre budú ponúkať video on-line edukáciu všetkých umelcov. Vytvorením krát-

kych on-line seminárov, ktoré budú pre všetkých zdarma, sa bude projekt snažiť vychovať 

a vytvoriť kvalitných dodávateľov. Semináre budú koncipované do nasledujúcich témat: 

• Ako správne prezentovať pred klientom 

• Ako predať svoje dielo 

• Ako zvýšiť povedomie o svojej značke 

Podmienkou pre registráciu do seminárov bude vyplnenie osobných údajov vrátane e-

mailu. Tak ako pri elektronickej knihe, aj v tomto prípade sa bude jednať o vytvorenie da-

tabáze, tento krát potencionálných dodávateľov. 

 

7.2.5 Špeciálna aplikácia 

Napriek tomu, že Inbound marketing zahŕňa pre budovanie obsahu rôzne ďalšie 

metódy ako je podcast, či whitepapers, osobne si myslím že ďalšou kategóriou by mohli 

byť špeciálne aplikácie, ktoré prilákajú užívateľa na stránky, záujmu ho a svojou kreativi-

tou a originalitou bude predmetný obsah užívateľ šíriť ďalej sám. Pri projekte e-
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galerista.cz navrhujem spojiť moderné technológie a priblížiť digitálny obraz bližšie k zá-

kazníkovi. K tomu bude slúžiť nová technológia nazývaná rozšírená realita. Rozšírená rea-

lita predstavuje medzistupeň medzi realitou skutočnou a realitou virtuálnou. Najčastejším 

prevedením je zobrazenie skutočného obrazu na displeji či monitore. K funkčnosti je po-

trebná špeciálna on-line aplikácia, web kamera a AR kód, ktorý prenáša virtuálny objekt 

do reálneho prostredia. [25] 

Prostredníctvom vytvorenej aplikácie si bude môcť každý užívateľ prezrieť vybra-

ný obraz reálne na jeho stene doma. Jednoducho si vytlačí príslušný AR kód, ktorý bude 

pri každom obraze. Následne si ho priloží na miesto, kde bude chcieť vidieť svoj obraz, 

ukáže naň svojou kamerou a na miesto AR kódu bude na obrazovke vidieť vybraný obraz 

na stene napr. svojej obývačky. Tento netradičný a originálny spôsob prezentácie výrobkov 

môže zvýšiť hodnotu prezentovaného obsahu. 

 

7.3 SEO 

 Popis, čo všetko ovplyvňuje optimalizáciu pre vyhľadávače bolo opísané v teore-

tickej časti diplomovej práce a následne na základe SEO Inbound analýzy bola skúmaná 

priama konkurencia projektu. Vychádzajúc z výsledkov analýzy musí projekt spĺňať nasle-

dujúce parametre:   

 

7.3.1 Budovanie spätných odkazov 

 Odkazy je možné získavať rôznymi spôsobmi. Prvým a najjednoduchším spôsobom 

je registrácia webu do on-line katalógov a vyhľadávačov. Zoznam katalógov je možné ná-

jsť na http://katalogy.iglu.cz. Druhý spôsob vytvárania odkazov je priamo závislý na kva-

litnom obsahu webu. Najlepším spôsobom ako získavať spätné odkazy je umiestnenie lin-

ku na tematický podobných portáloch. Táto možnosť je buď cez výmenu odkazov, čiže mi 

umiestnime odkaz vybraného portálu a za to nám umiestní daný portál náš link. Najlepším 

spôsobom je však vytvorenie tak kvalitného obsahu, ktorý zaujme samotné portály a odka-

zujú na náš web zdarma. Taktiež k vytváraniu spätných odkazov pozitívne prispieva PR 

projektu. Vytváraním tlačových správ a ich publikáciou v on-line spravodajských serve-

roch sa taktiež vytvárajú spätné odkazy. Ak však všetky metódy zhrnieme, zistíme že pr-
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votným a najdôležitejším hľadiskom získavania spätných odkazov je vytvorený kvalitný 

obsah. 

7.3.2 Meta tagy - popisky stránok v zdrojovom kóde 

Ďalším dôležitým ukazovateľom, ktorý je podstatný pre vyhľadávacie roboty sú 

popisky jednotlivých stránok, tzv. meta tagy. 

 

Meta tagy sú zvláštne značky, ktoré sa píšu do hlavičky stránky. Pomocou nich ho-

voríme prehliadaču, v akom kódovaní je dokument napísaný, kto je jeho autorom, určuje-

me ním kľúčové slová, popis stránky, čo je dôležité pre indexovacie roboty vyhľadávačov. 

[22] 

Stránky e-galerista.cz musí mať vyplnený popisok stránky a jasne nadefinované 

kľúčové slová. 

 

7.3.3 E-mailový newsletter 

 Direct-mail je najefektívnejším klasickým komunikačným prostriedkom. Vychá-

dzajúc z tohto faktu je nevyhnutné využívať newslettre, ktoré doporučujem odosielať s 

mesačným intervalom. Obsahom newsletteru bude aktuálna ponuka obrazov, odkazy na 

webináre a elektronickú knihu a špeciálny zľavový kupón, ktorý je možné v tomto zmysle 

chápať ako aktívny call to action prvok.   

 

7.3.4 RSS 

 RSS je technológia, pomocou ktorej vie internetová stránka informovať o aktuali-

tách či novinkách. V prípade projektu e-galerista.cz sa jedná o informovanie užívateľov o 

vložení nových obrazov, či registrácii nových umelcov. O všetkých zmenách je užívateľ 

informovaný automaticky. Jediné čo k tomu potrebuje je RSS čítačka, ktorú v súčasnej 

dobe obsahujú všetky moderné internetové prehliadače. Automatické generovanie infor-

mácií je jedným z dôležitých Inbound marketingových nástrojov.  
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7.3.5 Landing stránky 

 Vzhľadom na rôznorodosť cieľovej skupiny je potrebné vytvárať rôzne stránky s 

call to action prvkami, ktoré zaujmú a následne vytvoria konverziu. Landing stránky e-

galeristu.cz musia obsahovať: 

• informácie o konkrétnych produktoch určených priamo pre danú cieľovú skupinu. 

Konkrétne budú vytvorené 3 rôzne landing stránky. Pre konečných zákazníkov, pre 

architektov a bytových dizajnérov a pre umelcov 

• landing page budú mať jasný cieľ: vytvorenie registrácie jednotlivých užívateľov 

• pri registrácii v katalógoch (vytváraní spätných odkazov) sa budú registrovať jed-

notlivé landing stránky závislé na druhu cieľovej skupiny 

• stránky budú komunikovať základný obsah, pre odberateľov vybrané diela, ceny a 

pri dodávateľoch výhody spojené s registráciou. 

• hlavným kritériom správnej komunikácie bude vytvorený jeden hlavný cieľ a jedna 

hlavná informácia (1 goal, 1 single message) 

 

Výsledkom takto vytvorených landing stránok sa očakáva zvýšenie konverzií. 

 

7.4 Sociálne siete 

Komunikácia na sociálnych sietiach je fenoménom poslednej doby a je ďalším z 

hlavných faktorov tvoriacich efektívnu Inbound marketingovú stratégiu. K tomu aby bolo 

možné zacieliť na čo najširšie publikum je nutné integrovať rôzne druhy sociálnych portá-

lov. V prípade e-galerista.cz sa jedná o Facebook, Twitter a LinkedIn.  

 

7.4.1 Facebook 

Prvým krokom je založenie firemného profilu, vyplnenie základných informácii o 

projekte a vytvorenie pútavého profilového obrázku, ktorý bude charakterizovať projekt po 

celú jeho existenciu. Obrázok je samozrejme možné modifikovať a  meniť na základe sta-

novenej komunikácie.  

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 73 

 

Druhým krokom je získanie minimálneho počtu fanúšikov k tomu, aby bolo možné 

zaregistrovať vlastnú subdoménu. K tomu poslúži sociálny a virálny aspekt facebooku s 

využitím osobných profilov zakladateľov projektu. Najlepším nástrojom na získanie fanú-

šikov je vytvorenie eventu - pozvánky, ktorá sa rozošle na všetkých priateľov. Obsahom 

pozvánky bude zľavový kód, ktorý priláka užívateľov na stránky. Technicky bude Facebo-

ok profil obsahovať landing stránku, do ktorej bude musieť priateľ vložiť zľavový kód a 

následne potom sa bude môcť stať priateľom. Tento prvotný aspekt exkluzivity vytvorí 

virálny efekt medzi ostatnými priateľmi.  Po získaní minimálneho počtu fanúšikov bude 

stránka prístupná pre všetkých bez obmedzenia. Tí ktorí sa stanú fanúšikmi prostredníc-

tvom zľavového kódu získajú špeciálnu zľavu na nákup. 

 

Komunikácia na Facebooku bude rozdelená do 3 základných kategórií: 

1. Komunikácia cez stenu (wall) facebooku. V tomto prípade sa bude jednať o klasic-

kú a pravidelnú komunikáciu s fanúšikmi, prostredníctvom ktorej bude projekt pri-

nášať aktuálne informácie z obsahu webu. Konkrétne pôjde o nové pridané digitál-

ne obrazy, nových registrovaných umelcov, aktuality z obchodnej či marketingovej 

činnosti projektu. Taktiež bude prepájať a integrovať ďalšie aktivity vytvárané cez 

iné komunikačné prostriedky akými sú blog, či videá na youtube.com či vi-

meo.com. Integráciou a prepojením všetkých častí sa zvýši návštevnosť a vznikne 

tak synergický efekt v šírení informácií. Nastavený štýl komunikácie (tone of voi-

ce) bude priateľsky odborný. Nebude obsahovať žiadne slangy ani nespisovné ná-

rečie. Snahou takto nastavenej komunikácie bude prinášať odborný pohľad na 

umenie s cieľom reagovať na každý príspevok fanúšika. 

2. Špeciálne zľavy len pre fanúšikov. Prostredníctvom takto vytvorenej stratégie bude 

projekt vytvárať pridanú hodnotu profilu. Raz za určité obdobie obdaruje e-

galerista.cz všetkých fanúšikov špeciálnymi zľavovými kódmi na nákup digitál-

nych obrazov. 

3. Súťaž - prostredníctvom vytvorenej Facebook aplikácie bude integrovať existujú-

cich zákazníkov do súťaže. Cieľom bude generovať obrázky, zvyšovať povedomie 

o projekte a získavať nových klientov. Celá súťaž bude založená na idei: vyfoť si 

doma svoj obraz od e-galeristu, prihlás ho do súťaže, získaj najviac "páči sa mi" a 

vyhraj poukážku na ďalší nákup zdarma.  
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7.4.2 Twitter 

Twitter bude slúžiť ako mikroblogovací systém na šírenie základných informácií o 

projekte. V počiatku informovanosti a k získaniu followerov bude Twitter konto prepojené 

s Facebook profilom čo zabezpečí automatizáciu šírenia informácií a zníži tak čas na sprá-

vu.  

7.4.3 LinkedIn 

LinkedIn sa prevažne používa ako prostriedok na vyhľadávanie a udržiavanie pro-

fesionálnych vzťahov. V tomto prípade bude komunikácia smerovaná predovšetkým na 

umelcov s cieľom získať kontakty a naviazať profesionálny vzťah.  Konkrétna navrhovaná 

stratégia vychádza z doporučení Briana Halligana opísaných v teoretickej časti diplomovej 

práce v kapitole 2.3.6.: 

• založenie profilu a vyplnenie na 100 % 

• prepojenie s existujúcim blogom 

• vytvorenie vlastnej skupiny týkajúcej sa digitálneho umenia 

• získavanie kontaktov 

• pravidelná odborná komunikácia 

 

7.4.4 Ďalšie sociálne siete 

Brian Halligan okrem Facebooku, Twitteru a LinkedInu doporučoval založenie pro-

filov aj v rámci StumbleUpon a Diggu. Na základe môjho subjektívneho hodnotenia týchto 

dvoch portálov nedoporučujem v začiatkoch využívať tieto sociálne siete. Obe sú podľa 

môjho názoru koncipované pre zahraničný trh a v prvej fáze spustenia projektu je primárne 

budovať vzťahy a komunity v Českej republike, prípadne na Slovensku. V prvej fáze by 

využitie týchto portálov zaberalo čas, ktorý sa dá využiť efektívnejšie. 
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7.5 Infograf Inbound marketingovej stratégie projektu e-galerista.cz 

 

 Pre lepšiu predstavu navrhovanej stratégie je vytvorená grafická väzba jednotlivých 

komunikačných prostriedkov v závislosti na cieľovej skupine.  

www.egalerista.cz

blog.egalerista.cz

e-knihy

edu 
video

umelci 
video

app

youtube.com

vimeo.com vyhľadávače

katalógy

partnerské stránky

partnerské stránky

ostatné weby

Konečný zákazník

Umelec

Architekt

SEO

Landing stránky

Facebook Twitter LinkedIn

 

Obrázok 24, infograf Inbound marketingovej stratégie projektu e-galerista.cz 

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 76 

 

ZÁVER 

 Diplomová práca si kládla za cieľ vymedziť a vysvetliť nový obline marketingový 

prístup - Inbound marketing a konkrétne ho aplikovať na vybraný projekt egalerista.cz. 

Práca sa snažila priblížiť a popísať jednotlivé komunikačné prostriedky, ktoré sú hlavnou 

súčasťou efektívnej Inbound marketingovej stratégie. 

 

 Pri tvorbe diplomovej práce sa podarilo potvrdiť hypotézu že v Českej republike sa 

na vybranej vzorke obline portálov, Inbound marketingová stratégia nevyužíva v plnom 

rozsahu. K tomu záveru bolo možné prísť cez výsledky analytických Inbound marketingo-

vých nástrojov, akými bol napríklad obsahová analýza, SEO analýza či analýza sociálnych 

sietí. Ďalšími hodnotiacimi kritériami, ktoré z menšej časti ovplyvnili hodnotenia boli sub-

jektívne parametre autora, medzi ktoré patrí napríklad vizuálna podoba stránok, štruktúra 

stránok či call to action aktivity. 

 

 V teoreticko-metodologickej časti diplomovej práce bol vysvetlený pojem Inbound 

marketing vrátane detailného popisu všetkých on-line komunikačných nástrojov tvoriacich 

efektívnu stratégiu.  

 

 Analytická časť práce obsahovala vopred definované objektívne a subjektívne hod-

notiace kritéria, ktoré boli aplikované na vybranú vzorku obline projektov. Konkrétne sa 

jednalo o priamu konkurenciu predmetného portálu egalerista.cz. Skúmanými hľadiskami 

boli všetky časti obsahovej analýzy, SEO analýzy a analýzy na sociálnych sieťach. Vý-

sledkom bola komparácia nameraných hodnôt, ktorá viedla k potvrdeniu stanovenej hypo-

tézy. 

 

 V poslednej časti - projektovej časti, sa práca venovala konkrétnemu návrhu efek-

tívnej Inbound marketingovej stratégie opierajúcej sa o výsledky analýzy z analytickej 

časti práce.   
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USP Unique selling preposition 

PR Public Relations 

SEO 
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TV 
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B2C 

Search engine optimalization 

Search engine marketing 

Rich site summary 
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Maximálne 

Aplication programming interface 

Pay per click 

Short message service 

Business to business 

Business to client 
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