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SOUHRN

1. Cil price:
Cilem této bakalarské prace je, na zaklad¢ analyzy souCasného stavu, navrhnout online marketingovou kampan
pro Randstad HR Solutions s.r.o.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast této prace vychazi z rozboru a srovnani informac¢nich zdroju ziskanych z odborné
literatury a internetovych zdroju. V tomto procesu je vyuzita jak Ceska, tak zahrani¢ni odborna literatura. Text
v teoretické Casti je psan formou volného vytahu a za pouziti metody literarni reSerSe. Prakticka Cast prace je
zpracovand na zaklad¢ primarnich a sekundarnich dat. Soucasti primarnich dat je analyza webovych stranek
vybrané spoleCnosti a konkurencnich spoleCnosti a rozhovor s pracovnikem vybrané spolecnosti. Dale jsou
pouzity informace vychazejici z teoretické Casti a socidlnich siti spoleCnosti, které jsou mezi sebou porovnavany.
Tyto informace slouzi k naslednému benchmarkingu spole¢nosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Pfi zkoumani online marketingovych kampani spoleCnosti na socidlnich sitich bylo identifikovdno nékolik
oblasti, kde by bylo vyhodné zlepsit piisobeni spole¢nosti Randstad. Prvni vysledky, které vyplyvaji
z benchmarkingu spole€nosti na platform¢ LinkedIn ukazuji, Ze spolecnost Randstad vykdzala v tomto roce
nejniz§i aktivitu a ziskala i nejnizs$i interakce s piispévky. Dalsi vysledek vznikl na zaklad¢ porovnani piisobeni
spoleCnosti na Instagramu, kdy se ukdzalo, ze statické pfispévky nepfinaSeji Randstadu velky uspéch.
Benchmarkingem bylo poukdzano na tspe$né videové online kampan¢ konkurencnich spole¢nosti, kterymi by
se Randstad mohl inspirovat. Vysledek plynouci z rozhovoru poukazal na aktualni situaci spoleCnosti a zdturaznil
potiebu vyssi aktivity na platform¢ YouTube.

4. Zavéry a doporuceni:

Z analyz soucasné situace vyplyva n¢kolik moznych doporuceni pro spoleCnost Randstad. V porovnani
s konkurenci je Randstad na socidlnich sitich mén¢ aktivni a piispévky nema rozmanité. Je doporuceno zvysit
aktivitu na platform¢ YouTube a navrhnuto konkrétni video zaméfujici se na zvySovani duvéry sledujicich
formou uziteCnych rad a tipu, jak se pfipravit na online pohovor. Dal§im doporucCenim je pfidavat pestré
piispevky ve formatu videi, s konkrétnim navrhem na platformu LinkedIn. Tento navrh popisuje typ videi, které
by byly vydavany jednotlivymi naborafi a ve video form¢ by informovali o aktualné¢ volnych pracovnich
nabidkach. Benchmarking také poukazuje na stejnorod¢ Instagramové piispévky od spoleCnosti Randstad, které
by mohly byt obohaceny o osobni pfispévky zaméiujici se na piedstaveni zaméstnancu spole¢nosti a poukazujici
na pevné vztahy mezi nimi. Spole¢nosti je také navrhnuta online marketingova kampari zaméfena na nabor
vetsiho mnozstvi kandidati, kterd by byla uskuteCniovana na platform¢ Instagram. Do kampané by nebyly
zahrnuty pouza statické piispévky jako doposud, ale také kratka videa a obsah tvoreny formou Instagram Stories.

KLICOVA SLOVA

Online marketingova kampari, socidlni sit¢, marketing na socialnich sitich, analyza interakci, online marketing
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this bachelor thesis is to design an online marketing campaign for Randstad HR Solutions s.r.0. based
on the analysis of the current situation.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of this thesis is based on the analysis and comparison of information
sources obtained from the literature and internet sources. Both Czech and foreign literature is used in this process.
The text in the theoretical part is written in the form of a free excerpt and using the method of literature search.
The practical part of the thesis is based on primary and secondary data. The primary data includes an analysis of
the websites of the selected company and competing companies and an interview with an employee of the
selected company. In addition, information based on the theoretical part and social networks of the companies
are used and compared with each other. This information is used for subsequent benchmarking of the companies.

3. Result of research:

When examining companies' online social media marketing campaigns, several areas where Randstad could
benefit from improving its presence were identified. Initial results from benchmarking companies on the
LinkedIn platform show that Randstad had the lowest activity and received the lowest interaction with posts this
year. Another result was generated by comparing the companies' activity on Instagram, where it became clear
that static posts were not bringing Randstad much success. Benchmarking highlighted successful online video
campaigns from competing companies that Randstad could take inspiration from. The result from the interview
highlighted the company's current situation and emphasised the need for more activity on the YouTube platform.

4. Conclusions and recommendation:

Analysis of the current situation suggests several possible recommendations for Randstad. Compared to its
competitors, Randstad is less active on social media and posts are not diverse. It is recommended to increase
activity on the YouTube platform and to propose a specific video aimed at increasing follower confidence by
providing useful hints and tips on how to prepare for an online interview. Another recommendation is to post
varied posts in video format, with a specific suggestion on the LinkedIn platform. This suggestion describes the
type of videos that would be released by individual recruiters, providing information about currently available
job openings in video form. Benchmarking also highlights Randstad's homogeneous Instagram posts, which
could be enriched with personal posts focusing on introducing the company's employees and highlighting the
strong relationships between them. The company also proposes an online marketing campaign aimed at
recruiting more candidates, which would be carried out on the Instagram platform. The campaign would not only
include static posts as before, but also short videos and content created in the form of Instagram Stories.

KEYWORDS

Online marketing campaign, social networks, social media marketing, interaction analysis, online marketing
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1 Uvod

Online marketing, znamy také jako digitalni marketing, je nepostradatelnou soucasti moderniho
obchodniho prostiedi. Jeho vyznam stale roste v dusledku stale se zvySujiciho vyuzivani
internetu a digitalnich technologii ve vSech sférach zivota. Tento druh marketingu vyuziva
internetového prostfedi k dosazeni Siroké skaly marketingovych cilt, jako je propagace
produktii a sluzeb, budovani povédomi o znacce, interakce se zakazniky a vytvareni
dlouhodobych vztahd s nimi.

Online marketingova kampar pfedstavuje strategicky plan marketingovych aktivit, ktery
spojuje razné online kanaly a nastroje za GCelem dosazeni stanovenych obchodnich cila. Tyto
kampané mohou byt zaméfeny na rizné aspekty podnikani, v€etn€ zvySeni prodeje, generovani
potencialnich zakaznik(, budovani znacky nebo posilovani vztaha se stavajicimi zakazniky.

Mezi nejbéznéjsi formy online marketingovych kampani patii obsahovy marketing, socialni
média, e-mailovy marketing, placena reklama na internetu a optimalizace pro vyhledavace.
Kazda z téchto strategii ma své vlastni vyhody a vhodné vyuziti v zavislosti na cilové skupiné
a marketingovych cilech podniku.

Dulezitym aspektem online marketingu je analyza vykonnosti kampané a sledovani
relevantnich metrik, jako jsou konverzni miry, navratnost investic nebo angazovanost uzivatelu.
Tato data umoziuji marketérim vyhodnotit uspéSnost kampané a identifikovat oblasti, které je
tfeba optimalizovat pro dosazeni lepSich vysledkt v budoucnu.

Celkové lze fici, ze online marketing je nezbytnym nastrojem pro moderni podnikani, protoze
umoziuje firmam efektivné komunikovat se svymi zadkazniky a dosahovat svych obchodnich
cili v digitalnim prostedi.

Firmy, které vyuzivaji online marketing efektivné, maji moznost navazat osobni interakce

s publikem a hloubéji porozumét jejich potiebam a preferencim. Timto zptiisobem mohou lépe
prizpusobit své produkty a sluzby, coz vede ke zvySené spokojenosti zakaznikt a ristu podniku.

Online marketing neni pouze trendem, ale stavd se nezbytnou soucasti strategie kazdého
podniku, ktery chce uspésné konkurovat v dnesni digitalni ére.

Bakalarska prace je rozdélena na Ctyfi kapitoly. Prvni kapitola je ivod, druha kapitola se zabyva
teoreticko-metodologickou Casti, tieti kapitola je prakticka a ctvrta kapitola obsahuje zavér.

V teoreticko-metodologické Casti bakalarské prace budou vymezeny problematika online
marketingovych kampani a teoretické poznatky ziskané z reserSe odborné literatury. Dale bude
vysvétleno vymezeni zakladnich pojmt marketingu a online marketingu, jakoz i jejich mozné
nastroje a kanaly. Soucasti této ¢asti bude také vysvétleni pojmu online marketingova kamparn
a zpusobu, jak méfit ispé€snost kampang.

V praktické Casti prace bude predstavena vybrana spolecnost Randstad HR Solutions s.r.o.
abude provedena analyza a hodnoceni soucasného stavu jejich online marketingovych
kampani. Duraz bude kladen na zkoumani kli¢ovych aspekti online marketingu, vcetné
pouzitych kanald, cilovych skupin a metrik pro méfeni uspésnosti kampani.

Cilem bakalarské prace je na zakladé analyzy soucasného stavu navrhnout efektivni online
marketingovou kamparn pro spolecnost Randstad HR Solutions s.r.o., kterd bude prispivat
k dosazeni stanovenych obchodnich cilt a posileni jeji pozice na trhu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V teoreticko-metodologické ¢asti prace bude vysvétlen pojem online marketing, jeho definice
a vyvoj, nasledné strategie, cile a nastroje online marketingu. Poté se prace presune na kanaly
online marketingu a socialni sité€. Posledni ¢ast bude zaméfena na online marketingovou
kampar a méfeni jeji uspeéSnosti.

Janouch (2014, s. 11) uvadi, Ze online marketing, ¢asto chapan jako digitalni marketing, sdili
s tradi¢nimi formami marketingu nékolik klicovych principt, avSak v online prostredi
se objevuji specifické strategie. Tvrdi, ze v ramci online marketingu je diraz kladen predevsim
na ruzné formy marketingové komunikace, vCetné PPC reklam (pay per click, platba za
kliknuti), e-mailingu nebo vytvareni obsahu na blogu. Dle slov autora tyto strategie vyuzivaji
Sirokou paletu online komunikacnich nastrojt, jako jsou webové stranky, elektronické obchody
¢i socialni sité. Jako nespornou soucast online marketingu, vnima, 1 systematické budovani
odkazi a optimalizace webovych stranek pro vyhledavace.

Déle autor zminuje, ze online marketing pfedstavuje rozsahly soubor aktivit, vyzadujicich
dikladnou pripravu, trpélivost a perspektivni pohled do budoucnosti. Autor tvrdi, ze ti, ktefi
se rozhodnou vénovat online marketingu, by méli nejenom porozumét metodam méfeni
navstévnosti, ale i technologickym postupim v oblasti vyhledavani a dal§im relevantnim
aspektum. Dopliiuje, Ze ackoliv internet v dnesni dob€ zaujima klicové postaveni a mnoho firem
preslo ze zakladnich forem propagace na online marketing, je stale kritické neopomijet tradi¢ni
marketingové kanaly. Dle autora by uspésny online marketing mél byt pevnou soucasti celkové
marketingové strategie, vzajemné se doplriovat a synergicky pusobit s konvenénimi formami
propagace. Uvadi, ze internet poskytuje slozité prostiedi, kde se rizné marketingové aktivity
vzajemné propojuji a ovliviuji. Presto, podle autora, vynikd v moznosti téméf vSech aktivit
efektivné méfit, poskytujic podklady pro dikladné vyhodnoceni uspéchu marketingovych
kampani.

2.1 Online Marketing

Podle Buresoveé (2020, s. 18) se v soucasném obdobi muze rozdélit marketing do dvou hlavnich
kategorii, konkrétné na offline marketing, ktery operuje v prostfedi fyzického svéta, a online
marketing, ktery prenasi marketingovy mix do sféry internetu.

MarketingPPC (2024) uvadi, ze online marketing oznacuje veskeré aktivity vyuzivajici internet
k sifeni povédomi o vlastni znacCce, produktech ¢i sluzbach. Tvrdi, ze timto zptisobem se firmy
snazi nejen oslovit potencialni zakazniky, ale také udrzet se pfizen téch stavajicich. Chaffey
a Chadwick (2019, s. 9) ve své knizce tvrdi, Ze se digitalni marketing d4 snadno vysvétlit jako
dosahovani marketingovych cili pomoci digitalnich platforem, dat a technologii.

Buresova (2020, s. 18) tvrdi, ze komunikacni mix vyuziva Siroké spektrum forem, které byly
v minulosti nevidané. Dopliiuje, ze v soucCasné dobé je patrnd transformace nejen
v komunikacnim prostoru, ale také v samotnych produktech a sluzbach. Dle autorky je mozné
nalézt produkty a nabidky sluzeb, které existuji vyhradné v online prostfedi. Autorka uvadi
napiiklad platby za ulozisté dat, antivirové programy ¢i online kurzy cviceni, coz ukazuje na
stale rostouci vliv online marketingu na zpusob, jakym lidé konzumuji a vyuzivaji produkty
a sluzby v digitalnim svéte.

Janouch (2020, s. 23) konstatuje: ,,Online marketing je zpusob, jakym lze dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim
vztahii se zakazniky.”.



2.1.1 Charakteristika online marketingu

Semeradova et al. (2021, s. 46) definuji online marketing, Casto oznaovany téz jako digitalni
marketing, internetovy marketing nebo e-marketing, jako Siroké spektrum marketingovych
aktivit provadénych online pomoci internetovych technologii. Autofi tvrdi, ze tento termin
obnasi nejen reklamu na webovych strankach, ale zahrnuje 1 dal$i nastroje, jako jsou e-maily,
socialni média, reklamy ve vyhledavacich a reklamy v mobilnich aplikaci. Dle autort je jeho
charakteristikou, ze se jedna o elektronické informace prezentované na pocitacich
nebo odobnych zafizenich, avsak se ¢asto propojuje s tradi¢ni offline reklamou a prodejem.

Autofti definovali internetovy marketing nasledujicimi tfemi klicovymi atributy:

e Okamzitost: S rozvojem internetu a webovych platforem se prostiedi méni neuvéfitelné
rychle. Online publikum mé kratkou pozornost a ocekava aktualni informace. Reakce
na aktualni udalosti a rychla komunikace s online komunitou jsou zasadni pro udrzeni
pozornosti potencialnich zakazniki.

e Personalizace: Diky internetu nejsou online zakaznici anonymni masou, ale
individualitami s konkrétnimi zajmy. Personalizovany pfistup, ktery vychazi ze znalosti
publiku ziskané napiiklad skrze socialni sité, je kliCovym faktorem pro efektivni
oslovovani a ziskavani jejich piizné.

e Relevance: Online komunikace musi byt nejen zajimava, ale i relevantni pro Ctenare.
V prostiedi plném informaci, které soupefi o pozornost publika, je kli¢ové najit zptsob,
jak vyniknout a zaujmout. Poskytovani obsahu, ktery pfesné odpovida potfebam
a zaymum potencialnich zakazniki, je nejlepSim zpusobem, jak dosahnout relevance
a vycCnivat ve zpoplatnéné digitalni krajiné.

Z informaci na Hibu (2023) vyplyva, zZe online marketing poskytuje podniku moznost pfimé
interakce se spotiebiteli, ktera pomaha v pochopeni slabych mist zakaznikt nebo jejich reakci
na nabidku.

2.1.2 Vyvoj online marketingu

Monnappa (2023) na strankach uvadi, ze v souvislosti s nastupem digitalni éry, ktera byla
iniciovana rozvojem internetu a platformy Web 1.0., se objevil v prubéhu 90. let 20. stoleti
novy termin digitalni marketing. Dale tvrdi, ze tato platforma umoziovala uzivatelim
vyhledavat informace online, avSak jeji omezeni spocivalo v absenci moznosti sdilet tyto
informace prostfednictvim internetu. Autorka konstatuje, ze tento novy trend zpusobil rozpaky
mezi marketéry po celém svéte, ktefi se obavali ti€innosti svych strategii v digitalnim prostredi,
zejména vzhledem k nedostate¢nému roz§ifeni internetu v t€ dobg.

Semeradova et al. (2021, s. 46) konstatuji, ze 1 pfes to, ze je zde internet pocitove jiz dlouho,
tak tato média predstavuji nejnoveéjsi a neymladsi formu, jak je znama dnes, existujici priblizné
30 let. Autoti dale dopliiuji, ze prvni vzajemné propojena pocitaova sit’, spusténa v roce 1969,
byla vysledkem spoluprace mezi americkou armadou a ne€kolika vyzkumnymi organizacemi.
Dle autort postupoval v samém pocatku technologicky pokrok pomalu, ackoli v roce 1971 byl
vyvinut omezeny interni sit ovy e-mail, ktery v§ak fungoval velmi pomalu a byl primitivni. Dale
tvrdi, ze prvni mezinarodni propojeni se uskutecnilo v roce 1973, termin ,,internet” byl poprvé
pouzit v roce 1974, a prvni online protokoly byly zavedeny v 80. letech. Autofi zmifiuji, ze
se vSe zacalo urychlovat na pocatku 90. let, kdy Tim Berners-Lee, uznavany jako tvirce
internetu, stavél na své predchozi revolucni praci a uvolnil pro vefejnost protokol URL,
software webového prohlize¢e a World Wide Web. Autofi také konstatuji, ze od roku 1993
zacCaly firmy intenzivné projevovat zéjem o internet. Déle informuji, ze vznikla diskuse o tom,
zda by firmy mély byt opravnény vyuzivat internet pro komercni ucely, vzhledem k tomu, ze



byl ptivodné€ navrzen jako striktné vzdélavaci a nekomer¢ni prostiedi. Autofi dopliuji, ze
nakonec vSak podniky zvitézily a v roce 1995 byla zruSena posledni z téchto omezeni.

Foret (2021, s. 14) poznamenava, ze s rozvojem informacnich a komunikacnich technologii 1ze
predpokladat vyrazné zmény ve vzajemné interakci a komunikaci mezi firmami a jejich
klientelou. Zduraziiuje, ze na pocatku 21. stoleti zacal marketingovy management piichazet do
nové, dynamictéjsi faze.

2.1.3 Strategie online marketingu

American marketing association (2021) na svych strankdch uvadéji, ze v soucasném
podnikatelském prostiedi je strategie digitalniho marketingu nezbytna pro uspéch organizace.
Dale tvrdi, ze firmy, které prosperuji v digitalnim prostfedi, Casto investuji vyznamné zdroje do
rozvoje digitalnich marketingovych strategii. Dopliiuji, ze tyto organizace komunikuji se svymi
zakazniky prostfednictvim raznych digitalnich a socialnich platforem, coz pfinasi pozitivni
vysledky, zlepsuje miru konverze a upeviiuje vztahy se zakazniky. Dale autofi definuji
marketingovou strategii z vyS$si perspektivy jako urceni specifickych marketingovych cila.
Uvadéji, ze celkova marketingova strategie klade diraz na dosazitelné cile pro tradicni
i digitalni kanaly. Tvrdi, Ze na zakladé té€chto strategii marketéfi analyzuji rizné marketingové
taktiky potfebné k dosazeni téchto strategickych cili.

Semeradova et al. (2021, s. 176—179) definuji vytvofeni online marketingové strategie jako
staly proces, ktery prochdzi neustalymi transformacemi a upravami. Autofi tvorbu strategie
vymezuji do ¢tyt hlavnich krokd, a to:

e Planovani: Tento krok, vnimaji autofi, jako nepostradatelny. Tvrdi, ze v této fazi
vytvareni internetové marketingové strategie neni zadna alternativa, ani rychla cesta.
Pred zapoCetim s online marketingem, doporucuji, mit jasno v tom, jakych cilu je tieba
dosahnout, jakym zptisobem a s jakymi dostupnymi zdroji, v€etné finan¢nich, lidskych
a Casovych je mozné k jednotlivym aktivitam piidélit.

e Vybér online nastroju: Jako druhy krok pfi tvorbé marketingové strategie, autori
zminuji, ureni zakladnich nastroju a prostfedku, které se budou vyuzivat. Zduraziiuji,
ze kampan musi zUstat fizena a udrzitelna. Autofi doporucuji pouzivat méné nastroju,
ale kvalitné nez se rozptylit mnozstvim nastrojii, které by pak nebyly spravné
spravovany a mohly by ztratit ucinnost.

e Reakce a analyza: Autofi tvrdi, Ze internetovy marketing pfedstavuje kontinudlni
proces, ktery nikdy nekonci. Dopliji, Ze zadny z pouzivanych nastroji by nemél zistat
staticky. Autofi dale uvadéji, ze jakmile jsou nastaveny zakladni prvky, je tfeba
pravidelné aktualizovat, udrzovat, analyzovat a optimalizovat danou strategii. Tvrdi, ze
¢im je rychlejsi reakce na ménici se trendy, nazory zakaznikt a medialni expozici, tim
1épe bude dany produkt/znacka vnimana. Upozorfiuji na dilezitost ¢astych aktualizaci
nekterych Casti online strategie, jako naptiklad aktivita na socialnich médiich.

e Rozsireni strategie: Rozsifeni fungujici marketingové kampané o nové prvky, vnimaji
autori, jako velmi snadné, jelikoz velké publikum jiz bylo ziskano, a to usnadiluje
presvédcovani fanousklt, aby vyuzivali i nové vytvorené platformy. Doporucuji
vyuzivat marketingové strategie, jako jsou propagace a soutéze, aby byli navstévnici
prilakani k zapojeni se na dalsi kanaly. Ve své knizce autofi uvadi priklad zfizovani
nové stranky na Facebooku, kdy radi tviircim, aby umistili odkaz na sviij web a nabidli
zakaznikiim 10 % slevu, pokud se stanou fanousky stranky.

Upgates (2023) na svych strankach naopak konstatuji, ze neexistuje univerzalni privodce na
vytvoreni dokonalé marketingové strategie, nebot kazdy podnik ma své vlastni specifika
a vyzaduje individudlni pfistup. Dale zmifluji, ze 1 pfes to existuji klicové prvky, které by



nem¢ély chybét pfi sestavovani jakékoliv marketingové strategie. Jako jedny z dulezitych prvka
uvadeji Segmentation — Targeting — Positioning:

e Segmentation (segmentace): Segmentaci trhu, vysvétluji, jako zakladni analytickou
metodu, které slouzi k pochopeni struktury trhu. Dale uvadéji, ze prostiednictvim
segmentace se trh rozd€luje do skupin s podobnymi charakteristikami, coz umoziuje
identifikovat skupiny zakaznikd s podobnym chovanim a potfebami. Tvrdi, Ze timto
zpusobem ziskava firma informace o ruznych segmentech trhu, které mohou byt
efektivné oslovovany a obsluhovany.

e Targeting (cileni): Autofi uvadéji dalsi krok nasledujici po segmentaci zvany cileni,
ktery se zabyva vybérem relevantnich skupin z jiz definovanych segmenti. Tvrdi, ze
tyto vybrané skupiny pak tvofti cilovy trh, se kterym se dale pracuje. Konstatuji, ze je
dilezité mit prehled o velikosti jednotlivych skupin zakaznikd a jejich ristovém
potenciald.

e Positioning (umisténi): Autofi vysvétluji, ze v tomto kontextu Cesky predklad neni
zcela adekvatni. Popisuji, ze nejde o konkrétni misto, kam je produkt umistén, ale spise
0 zpusob, jak je vnimam zakazniky. Tvrdi, Ze klicové je, jaky dojem produkt nebo
sluzba vzbuzuji u zakaznikl a jaké emoce s nimi spojuji.

2.1.4 Cile online marketingu

Shivakumar (2023) na strankach definuje nékolik cili online marketingu, mezi které patii
roz§ifeni povédomi o znacce, zvySeni nav§tévnosti webovych stranek, generovani potencialnich
zakaznik, zvySeni objemu prodeje a piijmu, zlepSeni angazovanosti zakaznika, posileni jejich
loajality a udrzeni, roz§ifeni dosahu na trhu, analyzu vykonnosti kampani, optimalizovani
marketingové strategie na zakladé datovych poznatki a udrzeni si konkuren¢ni vyhody
v digitalnim prostredi.

Siroka (2023) uvadi, ze cile online marketingu by mély vzdy reflektovat obchodni cile zalozené
na strategii konkrétni spolecnosti. Déli cile na dil¢i, kratkodobé (napiiklad ziskani novych
odbératelti newsletteru) a cile dlouhodobé (jako napfiklad budovani divéry zakaznik(i nebo
dosazeni prodejnich ciltt). BureSova (2020, s. 31) zduraziuje nutnost spravné formulace cilg,
kterych bude v budoucnu dosahnuto.

Reddigari (2019) na strankach doporucuje ke stanoveni cilt pristup S.M.A.R.T, ktery dle jejiho
nazoru umoziuje stanovovani realistickych cili pro podnikani a usnadiiuje jejich dosazeni.
Vysvétluje jejich dilezitost k ujasnéni priorit, informaci, o tom, kdy a pro¢ se co musi udélat
a vnima je téz jako prostfedek spravného hospodareni s Casem. Autorka konstatuje, ze kazdé
pismeno v této zkratce predstavuje klicovy prvek ucinného definovani cili: Specific
(konkrétni), Measurable (méfitelny), Attainable (dosazitelny), Relevant (relevantni), Timely
(Casoveé omezeny).

2.2 Nastroje online marketingu

Pacinek (2020) na svych strankach uvadi, ze nastroje online marketingu maji za ukol bud’ fidit
a analyzovat nebo pouze analyzovat jednotlivé online kanaly a jsou specifické pro konkrétni
kanal.

Soukalova (2015, s. 143) tvrdi, Ze podle toho, jakych cili ma byt dosazeno, jsou nastroje online
marketingu vybirany. Uvadi, ze v ptipad¢€, ze ma byt znacka podpofena, mohou byt vyuzivany
napiiklad bannerové reklamy, virdlni kampané, online PR a advergaming.
Westwood (2020, s. 98) konstatuje, ze displejové ,bannery” ¢i bannerové reklamy, ptivodné
jedna z nejvyznamnéjSich forem reklamy na internetu, ovladaly trh pred vice jak deseti lety.
Uvadi, ze v roce 2016 jejich podil na reklamnim trhu klesl na pouhych 13 %. Tvrdi, ze je to



dusledek vzrustajici popularity inzerce s ,,platbou za kliknuti” a reklamou s , kliCovymi slovy”,
které prevzaly trh, spolu s nastupem novych typta displejové reklamy, jako jsou multimédia
a digitalni video inzerce. Popisuje bannery jako malé reklamni bloky obvykle ve tvaru
obdélniku, které se zobrazuji na webovych strankach inzerenta. Dle slov autora prohlize¢, ihned
po kliknuti na banner, pfesméruje zakaznika na stranku inzerenta. Tvrdi, ze oblibenost
bannerovych reklam je Castené zptisobena jejich snadnou tvorbou, zvefejiiovanim a taktéz jsou
vyrazné¢ meéfitelné. Halek (2018, s. 79-80) uvadi vyhody bannerové reklamy spocivajici
v moznosti fizeni zobrazovani reklamy v redlném Case ze strany klienta, pfesném méfeni poctu
zobrazeni reklamy a pfesném sledovani ,,response rate” - poctu kliknuti na tuto reklamu, opét
v realném Case. Na druhou stranu, predstavuje autor, nevyhody bannerové reklamy zahrnujici
jeji vysoké naklady, nebot vybrané kampané na Ceském trhu mohou dosahovat az miliona
korun. Dopliiuje, ze reklamni platformy bud’ uctuji za pocet zobrazeni, za Cas, kdy je banner
vidét, nebo za uskuteénény ,proklik”. Autor tvrdi, ze i kdyz lepsi metody obcas predci
bannerovou reklamu, stale existuji situace, kdy je jeji vyuziti vyhodné, a tak ma své misto
v celkové reklamni strategii.

Buresova (2022, s. 89-90) ve své knize popisuje, ze cilem Public Relations (PR) neni primarné
dosahovani prodeje, ale spiSe budovani pozitivniho obrazu spoleCnosti u zakaznikd,
potencialnich zakaznikd, obchodnich partneri a verejnosti obecné. Konstatuje, ze PR ma
v soucasné dobé velky vyznam, zejména kvili narGstajicimu tlaku na firmy, aby jednaly
ekologicky a mély ekonomickou a socialni odpovédnost. Vysvétluje, ze tyto aspekty jsou
soucasti Corporate Social Responsibility (CSR). Uvadi, ze v ekologické roviné se firmy
zabyvaji otazkami jako je napfiklad emise Skodlivin do ovzdusi ¢i vody, zpracovani obaltl
a moznost jejich recyklace, v ekonomické rovin€ se zamétuji na vztahy s obchodnimi partnery,
ochranu dusevniho vlastnictvi, transparentnost financniho toku a odmitani korup¢nich praktik.
Dale uvadi, ze v socialni oblasti se klade duraz napfiklad na zlepSovani pracovnich podminek
a budovani pratelského pracovniho prostfedi. Dopliiuje, ze mezi socialni oblast také patfi
pomoc mimo firemni zaméstnance, napiiklad formou darii neziskovym organizacim. Autorka
tvrdi, ze vSechny tyto aktivity maji za cil podporovat udrzitelny rozvoj firmy, ale bez
informovanosti vefejnosti o téchto aktivitach jsou v podstaté zbyte¢né z marketingového
hlediska. Dale uvadi, ze PR se proto snazi o to, aby Siroka vefejnost byla informovana o téchto
prospésnych aktivitach a diky nim si vytvofila pozitivni ndzor na spolecnost.

Ptikrylova (2019, s. 182) ve své knize popisuje Online public relations (PR), které maji v ramci
marketingové strategie synergeticky charakter. Uvadi, ze jejim cilem je sméfovat
a harmonizovat veskeré marketingové iniciativy firmy tak, aby podporovaly budovani vztaht
se vSemi relevantnimi skupinami, které maji pfimy nebo nepiimy vliv na Cinnost firmy.
Dopliiuje, ze na rozdil od jinych komunikacnich prostfedkd, online PR casto sleduje
dlouhodobé cile, jako je budovani povesti firmy v prubéhu Casu, i kdyz muze byt vyuZzivan
i k dosazeni kratkodobych cild, jako je feSeni krizovych situaci. Dale tvrdi, Zze internetové
prostredi vyrazné rozsifilo moznosti PR a Ze eliminace geografickych bariér umoziuje oslovit
cilovou skupinu kdekoliv na svété, coz dava PR aktivitam globalni dosah.

Strafelda (2022) na svych strankach popisuje termin ,,advergaming” jako pojem, ktery vznikl
spojenim dvou anglickych slov - ,advertisement” a ,,gaming”. Uvadi, ze advergaming tedy
ptredstavuje koncept znamy jako ,,propagace hranim”. Konstatuje, Ze se jedna o marketingovou
strategii, ktera vyuziva pocitaCové hry k Sifeni reklamnich sdéleni. Buresova (2022, s. 86-87)
navazuje, ze advergaming vznikl jako odpovéd’ na pretizeni reklamou jak online, tak offline,
coz vedlo k poklesu ucinnosti marketingové komunikace. Dopliiuje, ze se lidé adaptuji na svét
plny reklamnich kampani a prestavaji si jich v§imat. Autorka uvadi, ze z tohoto divodu jsou
dnes efektivni komunika¢ni formy, které se na prvni pohled tézko odlisuji od jiného hodnotného
obsahu. Tvrdi, ze se online hry staly ideadlnim nastrojem pro marketingovou komunikaci.



Informuje, ze advergaming je obvykle zafazovan mezi nastroje podpory prodeje. Podporu
prodeje, také znamou jako sales promotion, vysvétluje Patka (2017) na svych strankach, jako
jednu z mnoha nastroji marketingové komunikace, ktera si klade za cil zvysit prodej vyrobkt
¢i sluzeb. Konstatuje, Ze tento nastroj vyuziva rizné stimuly, jako soutéze, poskytovani vzorka
nebo nabizeni slev, s cilem motivovat zakazniky k nakupu, koupé vét§iho mnozstvi, vyzkouSeni
produktu nebo k opakovanému nakupu. Halek (2018, s. 63) informuje, Ze v této sféfe, podpory
prodeje, je vétSina aktivit provadéna nepravidelné s cilem dosahnout okamzitého, kratkodobého
efektu, coz je zvySeni obratu prodeje. Uvadi, ze je mozné z tohoto pozorovani vyvodit
charakteristické vlastnosti podpory prodeje, jako napiiklad, Ze vyuziva pifimych stimula
aupozornéni na nabizené vyhody. Tvrdi, ze kazdy, kdo je osloven timto zplisobem, si
uvédomuje, ze pokud se bude chovat podle pozadavku, ziska urCitou vyhodu. Dale konstatuje,
ze pouzity stimul musi mit velmi intenzivni vliv na rozhodovani/chovani pfijemce. Dopliiuje,
ze takovym stimulem muze byt napftiklad nabidka vyhodnéjsi ceny, ziskani urcitého mnozstvi
produktu zdarma nebo ziskani penézité vyhry v soutézi. Dle slov autora, vyuziva podpora
prodeje Casto apel na moznost uspory pen€z, ziskani vyhry nebo ziskani hodnotného darku
zdarma. Autor uvadi, ze na rozdil od reklamy a public relations ma podpora prodeje obvykle
pouze kratkodoby ucinek. Dopliiyje, Ze po skonceni vyhodné nabidky se chovani a rozhodovani
lidi, ktefi byli osloveni v ramci podpory prodeje, Casto vrati do pavodniho stavu.

Dle slov Soukalové (2015, s. 143) je dale feCeno, ze pfi stanoveni cile zamétfeného na vykon je
vhodné vyuzit naptiklad search engine marketing, e-mailingové kampané a affiliate marketing.

221 SEO

Semeradova et al. (2021, s. 118-119) uvadi, ze se terminologie optimalizace pro vyhledavace
(SEO) objevila s nastupem vyhledavaci na poCatku devadesatych let, kdy zacaly fungovat
poskytovatelé vyhledavaci jako Ask Jeeves a Lycos. Dle slov autort se s pfichodem spolecnosti
Google tento koncept rychle rozsifil. Konstatuji, ze v pocatcich SEO neexistovala zadna pevna
struktura a lidé proste vkladali populéarni klicova slova do metaznacek webu, 1 kdyz s obsahem
stranky nesouvisela. Dale autofi tvrdi, ze 1 kdyz ptidavani klicovych slov do metadat
a upravovani obsahu stranek pomoci klicovych slov bylo povolené, mnoho webt zneuzivalo
strategiec SEO napiiklad tim zptisobem, Ze do stranek byl vkladan neviditelny text a skryté
stranky, které byly viditelné pouze pro pavouky vyhledavact. Dopliuji, ze byl také popularni
tzv. SEO spam, coz zahrnovalo vkladani relevantnéjSiho textu do HTML stranky a nadmérné
pouzivani klicovych slov s cilem dosdhnout lep§iho umisténi ve vysledcich vyhledavani. Dale
ve své knizce uvadeji, ze se dnes SEO posunulo do nové éry — vyhledavaci nastroje prosly v boji
proti spamu vyvojem. Popisuji souCasny proces SEO zahrnujici zpracovani obrovského
mnozstvi dat, matematické vypocCty, analyzu a pravidelné sledovani webovych stranek
s ohledem na klicova slova. Podle autorti je dilezité, aby kazdy, od majitele malého podniku po
marketingového feditele, rozumél zakladnim tkolim optimalizace pro vyhledavace. Besteto
(2020) na svych strankach vysvétluje fungovani SEO, kdy vyznamné vyhledavace jako Google,
Seznam a Bing vyuzivaji své vyhledavaci roboty k prochazeni webovych stranek, sbirani
informaci o nich a naslednému zahrnuti do svych indext. Uvadi, Ze timto procesem se stranky
zaCinaji objevovat ve vysledcich vyhledavani. Déle tvrdi, ze aby vyhledavace mohly zahrnout
néjakou stranku do svych indexu, vyuzivaji algoritmy, které kazdy vyhledavaci robot pouziva.
Vysvétlyje, ze tyto algoritmy provadéji analyzu a hodnoceni stranek, zohlediuji stovky raznych
faktorti nebo signalt, aby urcily, jaké misto bude mit dana stranka ve vysledcich vyhledavani
pro urcité klicové slovo nebo frazi.

Semeradova et al. (2021, s. 120) vysvétluji, ze klicova slova predstavuji konkrétni fraze
pouzivané pii vyhledavani obsahu na internetu. Dopliuji, Ze nékterd klicova slova jsou



popularné€jsi nez jina a generuji vice vysledkt ve vyhledavacich. Autofi ve své knize popsali,
jak zacit psat seznam klicovych slov pro dany web:

¢ Brainstorming: Doporucuji vénovat nekolik minut ¢i hodin brainstormingu klicovych
slov relevantnich pro organizaci a hlavni nabidky produktt. Jejich tip je snazit se myslet
jako potencialni zakaznici a zvazit, jaka slova by pouzili k nalezeni produktt.

e Zakaznici: V tomto bodé se zaméfuji na pozadani n€kolika vérnych zakazniki, aby
popsali firmu a hlavni produkty nebo sluzby.

e Analyza: Jakmile je pfipraveny predbézny seznam klicovych slov, je ¢as provést
analyzu. Kazdé klicové slovo ma svij objem vyhledavani, ktery urCuje jeho uroven
konkurenceschopnosti. Existuje nékolik online nastroji, které umozni analyzovat
hustotu kli¢ovych slov na webu a konkurenceschopnost.

e Konecény seznam: Jakmile je hotovy seznam klicovych slov, je tfeba se k nému zavazat
alespon po dobu prvnich Sesti mésici SEO kampang.

Silva (2024) na svych strankach déli SEO optimalizaci na off-Page SEO a on-Page SEO.

Siroka (2023) na svych strankach popisuje, Ze off-page SEO je kli¢ovou &asti celkové strategie
SEO zaméfené na zvySeni navstévnosti webu. Uvadi, ze vedle ziskavani zpétnych odkaza
zahrnuje 1 dalsi formy propagace, které zvysi atraktivitu webu pro vyhledavace a pfilakaji vice
zakaznika. Tvrdi, Ze off-page SEO, nékdy oznacované také jako off-site SEO, zahrnuje veskeré
aktivity probihajici mimo web, jez slouzi k posileni jeho divéryhodnosti a autority. Dale uvadi,
ze cilem téchto metod je tedy posilit silu webu a vylepsit jeho pozici ve vysledcich vyhledavani.
Autorka tvrdi, ze vliv umisténi webu ve vysledcich vyhledavani je ovlivnén jak faktory on-page,
tak i off-page. Dle jejich slov se tyto faktory vzajemné dopliiuji a spolecné utvareji celkovou
strategii optimalizace webu pro vyhledavace. Dale poznamenava, ze off-page SEO cCasto nese
vétsi vahu pro vyhledavace, jelikoz je méné ovlivnitelné ze strany majitele webu.

Silva (2024) na svych strankéach uvadi nasledujicich pét technik Off-pafe SEO, které se mohou
pouzit ke zvySeni autority webu a organické navstévnosti z vyhledavani:

e Link Building neboli budovani odkazii predstavuje proces ziskavani odkazu
sméfyjicich z jinych webovych stranek na stranky poskytovatele. V oblasti SEO jsou
tyto odkazy oznaGovany jako zpétné odkazy. Cim vétsi podet zpétnych odkazi je spojen
s danou strankou nebo doménou, tim vice mize byt vnimana jako autoritativni podle
Googlu. Zejména pokud tyto odkazy pochazeji z domén, které samy o sobé disponu;i
autoritou.

e Content marketing (obsahovy marketing) predstavuje kliCovou strategii off-page SEO.
Vytvareni kvalitniho obsahu predstavuje efektivni prostiedek k ziskani zpétnych odkazi
a pfitahnuti pozornosti médii. Autor na svych strankach uvadi nékteré ze zpisobu
distribuce obsahu, jako naptiklad online PR, socialni sité, influencer marketing nebo
podcasty.

e Local SEO (lokalni SEO) zahrnuje optimalizaci pfitomnosti poskytovatele online
s cilem zvySit navs§tévnost, viditelnost a povédomi o znacce v lokalni oblasti, kde
k podnikani dochazi.

e Reviews (recenze) - Ostatni mohou byt presvédCeni o divéryhodnosti firmy
prostfednictvim recenzi. Ve skuteCnosti jsou recenze jednim z nejvyznamnéjSich
faktort, které Google bere v uvahu pii hodnoceni poveésti daného webu. Jsou obzvlaste
klicové v ramci lokalniho SEO. Google doporucuje, aby bylo reagovano na vSechny
recenze, bez ohledu na jejich povahu.

e Events (udalosti) mohou oslovit publikum a pfinést uzitek, protoze vyvolavaji
pozornost kolem spolecnosti. Pii propagaci udalosti se mize ziskat uznani znacky na



socialnich médiich nebo na jinych webovych platformach, kde ticastnici mohou po akci
sdilet zpravy nebo ¢lanky. Organizace udalosti mize vyzadovat vice usili, ale tento efekt
nelze snadno dosahnout jinymi metodami. Navic jsou skvélym zpisobem, jak ziskat
pozitivni public relations pokryti.

Semeradova et al. (2021, s. 121) vysvétluji, ze on-page faktory predstavuji soubor vlastnosti,
které, spolecné s off-page faktory, ovliviiuji umisténi vybrané webové stranky ve vysledcich
vyhledavani. Autofi popisuji, ze klicovym a nepostradatelnym prvkem on-page faktort kazdé
webové stranky je jeji obsah. Uvadeji dalsi on-page faktory zahrnujici spravné sémantické
zpracovani tohoto obsahu pomoci HTML znacek, titulek stranky, URL adresu a vSe, co je pfimo
spojeno se zvolenou strankou.

222 PPC

Buresova (2022, s. 122) informuje, ze Jeffrey Brewer piedstavil koncept platby za proklik (Pay
per Click) v roce 1998, ktery v roce 2000 pievzal Google a spustil tak novou éru internetoveé
reklamy. Uvadi, Ze platba za proklik ma vyhodu vysoké flexibility kampan¢, ktera muze byt
neustale pfizpisobovana na zakladé ziskanych vysledkt. Dale tvrdi, Ze rychlost uprav reklamy
je znacnou vyhodou oproti zménam v SEQ strategii, které trvaji tydny az mésice. Dale dopliiuje,
ze flexibilita v PPC umoziuje nastaveni raznych rozpocti pro jednotlivé dny v tydnu a pro
razné produkty. Tvrdi, ze PPC reklama je také dobie méfitelna prostfednictvim poctu proklikt
a konverzi, coz umoziiuje pomeérné€ piesné zhodnoceni vynosnosti kampané. Dale uvadi, ze PPC
reklama se vyuziva pfimo ve vysledcich vyhledavani a v obsahové siti, coz jsou stranky, které
uzivatelé internetu prohlizeji. Tvrdi, ze PPC systémy jsou zalozeny na auk¢énim modelu, kde
inzerent urcuje maximalni cenu za proklik a tato cena ovliviiuje umisténi a frekvenci zobrazeni
reklamy. Westwood (2020, s. 99) zmiruje, ze v dneSni dobé je platba za internetovou reklamu
preferovanou metodou, a pocet firem, které ji vyuzivaji, neustale roste. Tvrdi, ze oproti tradi¢ni
reklamé je platba aktivovana samotnym uzivatelem, coz je lakavé pro uzivatele, ktefi neplati
nic, dokud je néco zauyme. Déle uvadi, Ze pro inzerenty je vyhodou, ze plati pouze za kazdé
kliknuti na své stranky. Informuje, ze na rozdil od jinych reklamnich metod, bez ohledu na to,
zda jsou online nebo offline, nema poskytovatel pfesnou predstavu o tom, kolik zaplati za
kazdého navstévnika. Nicméné€ u navstévnikad, tvrdi autor, ktefi se dostanou na dané stranky
prostfednictvim prohlizeCe, je pravdépodobné, zZe si zakoupi néjaky produkt, protoze aktivné
hledaji produkty, které jsou nabizeny.

Semeradova et al. (2021, s. 107) vysvétluji n€kolik dalezitych termind, které patii do PPC
reklamy:

e CPC (cost per click): Cena za kliknuti, ktera musi byt zaplacena v okamziku, kdy nékdo
klikne na danou reklamu.

e PPC (pay per click): Zpusob, jakym jsou reklamy placeny, ktery Gctuje naklady pouze

na zakladé kliknuti, nikoli zobrazeni.

CPM (cost per mille): Cena za tisic zobrazeni.

CTR (clickthrough rate): Mira prokliku, tedy pocet kliknuti déleny poctem zobrazeni.

Mira konverze: Pocet dokoncenych akci (nebo cilit) déleny poctem ziskanych kliknuti.

Vstupni stranka: Cilova stranka na webu, na kterou jsou uzivatelé pfesmérovani po

kliknuti na reklamu.

e PPA (power purchase agreement): Platba za akci.

e ROI (return on investment): Navratnost investic.

Buresova (2022, s. 124) ve své knize uvadi nékolik vyhod PPC reklamy, tvrdi, ze vyhody
zahrnuji placeni pouze za kliknuti, ktera pfivedou uzivatele na cilovou stranku. Tvrdi, ze tento
typ reklamy umoziuje efektivni cileni na zdkladé vhodné vybranych klicovych slov nebo



urcitého segmentu publika. Dle jejich slov, 1ze také fidit ndklady na reklamni kampari a sledovat
statistiky pro zpétnou vazbu. Farnik (2023) na svych strankach dopliiuje k vyhodam PPC
reklamy vysokou navratnost investic, jelikoz je placeno jen za kazdé¢ kliknuti na reklamu, je
PPC reklama spojena s vysokou navratnosti investice (ROI). Dale tvrdi, ze pokud je reklama
dobfe zaméfena a Gi¢inna, je mozné ziskat mnoho novych zakaznikt za relativné nizké naklady.

Mezi nevyhody PPC reklamy fadi BureSova (2022, s. 124) zavislost neékterych firem na této
forme reklamy. Tvrdi, Zze pokud pfestanou inzerovat nebo jim reklamy z né&akého divodu
systém PPC vypne, okamzité se to projevi na jejich trzbach. Dale uvadi, Ze dnesni PPC systém
je slozity a vyzaduje specializované znalosti, Casto je tfeba najimat specialisty nebo tymy
specialistd. Jako dalsi nevyhodu vnima velkou konkurenci, ktera vede k riziku vstupu
dominantnich hracu, ktefi mohou trh ovlivnit. Dale dopliiuje prostfedi PPC reklamy, jez je také
turbulentni, s neustalymi zménami pravidel a potfebou pravidelného sledovani a aktualizaci.

BureSova (2022, s. 124) popisyje termin PPC reklamni systémy. Vysvétluje, ze PPC systémy
poskytuji moznost propagovat PPC reklamy. Uvadi hlavni platformy v Ceské republice, mezi
které patii Google Ads od Googlu, Sklik od Seznamu a Meta Ads, ktery zahrnuje socialni sité
Facebook a Instagram.

Buresova (2022, s. 125) informuje o Google Ads, Ze se jedna o sluzbu ze zahranici. Tvrdi, ze
nevyhodou pro mensi firmy muze byt skuteCnost, ze pokud chtéji inzerovat prostfednictvim
této zahrani¢ni sluzby, musi se stat platcem DPH. Naopak jako vyhodu, uvadi moznost platby
v ¢eskych korunach, a to prevodem z uctu nebo kartou. Konstatuje, ze Google spravuje skupinu
vice nez dvou miliontt webovych stranek, videi a aplikaci, kde mohou byt zobrazovany
reklamy. Tvrdi, ze zékladni princip spociva v tom, ze jakykoliv web, ktery chce zobrazovat
reklamy v ramci sluzby Google AdSense a poskytnout prostor pro reklamu na svych strankach,
se muze prihlasit. Dale uvadi, ze z kazdého kliknuti na reklamu potom tento web ziskava urcity
podil. Hvizdal (2024) uvadi, ze Google Ads nabizi osm zakladnich typt kampani:

e Kampan ve vyhledavaci siti: Jedna se o textové reklamy nad (a Casto 1 pod) vysledky
vyhledavani, které nejsou placené. Tyto reklamy jsou oznaCeny Stitkem
»Sponzorovano”. Reklamy jsou spustény pomoci klicovych slov, kdyz je hledany vyraz
shodny nebo podobny jako nékteré klicové slovo v dané reklamni kampani, muze se
reklama zobrazit. Dulezité je si uvédomit, ze reklama se ve skuteCnosti zobrazi jen
ziidka ve vSech pripadech. Jeden z podtypt této kampané jsou dynamické reklamy
ve vyhledavani, které jsou idealni pro rozsahlejsi weby, zeyména e-shopy. Pfipominaji
textové reklamy ve vyhledavaci, av§ak na rozdil od kampané v nakupech nevyzaduji
pouziti kliCovych slov. Misto toho Google rozhoduje o zobrazeni reklamy na zakladé
obsahu webu.

e Kampan v obsahové siti: Pii reklamé v Obsahové siti ma inzerent kontrolu nad tim,
kde se reklama objevi — na zéaklad¢ klicovych slov, tématického zaméfeni webové
stranky nebo konkrétnich URL. Muze také specifikovat, komu se ma reklama zobrazit
— na zakladé z&4jml a chovani internetovych uzivateli nebo jejich demografickych
udaji. Do kampané v obsahové siti 1ze fadit remarketing a dynamicky remarketing,
ktery je predevSim vhodny pro internetové obchody, ale mohou ho vyuzit i firmy
specializujici se na prodej zajezdd, pobytd a podobn€. Tento typ reklamy bude
uzivatelim prezentovat konkrétni produkty, které si na webu prohlédli, ale jesté
nenakoupili. Dalsi jsou Gmail reklamy — cileni u reklam v Gmailu funguje na stejném
principu jako v Obsahové siti. Reklama se zobrazi jako pfichozi promo zprava
v dorucené posté. Za reklamu inzerent plati pouze v piipad€, ze na ni uzivatel klikne.

e Kampan v nikupech Google: Reklamy z kampané Google Nakupy se prezentuji na
strance vysledkt vyhledavani Google a jsou ureny vyhradné pro internetové obchody.
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Kampan Performance Max

Videokampan

Kampan na aplikace

Smart kampan: Pokud nékdo vyhleda na Googlu urcité klicové slovo nebo frazi,
Google muze zobrazit tuto kampani. AvSak neni omezen pouze na vysledky
vyhledavani, ale mize se zobrazovat také na jinych platformach, jako jsou Mapy
Google, a dokonce i na riznych mistech po celém internetu.

e Generovani poptavky

Jako druhy PPC systém popisuje BureSova (2022, s. 125) Sklik. Konstatuje, ze Sklik je
dostupny pro kazdého, kdo mé e-mailovy ucet na Seznamu. Tvrdi, ze platby jsou provadény
pfedem pomoci Seznam penézenky v Ceskych korunach. Uvadi, ze reklamy v ramci tohoto
systému se zobrazuji ve vyhledavaci Seznam.cz a na spolupracujicich ¢eskych webech, jako
jsou Firmy.cz, ZboZi.cz a dalsi. Dale dopliiuje, Ze jednim z hlavnich benefita Skliku je, Ze
spravuje Sirokou Skalu Ceskych stranek, které nejsou k dispozici v Google Ads. Na rozdil od
Google Ads, tvrdi, ze je Sklik jednodussi platforma bez moznosti cilit na zahranicni weby. Dle
slov autorky obecné plati, ze je vhodné pouzivat Sklik, pokud cilime na starsi ceskou populaci,
ktera preferuje Cestinu a pouziva Seznam.cz pro vyhledavani. Dopliuje, ze je vzdy dulezité
zvazit, zda je investice do reklamy ve Skliku pro dany projekt vhodna. Uvadi, ze v ramci Skliku
1ze vyuzit:

e Reklamy ve vyhledavani vCetné kampani v nakupech.
e Reklamy v obsahové siti vCetné remarketingu.

2.2.3 E-mailovy marketing

Westwood (2020, s. 86-87) informuje, ze internetovy marketing a analyza webovych dat
pfinesly vyznamné inovace do oblasti marketingovych strategii. Dle slov autora, e-mailova
komunikace se ukazala jako efektivni prostiedek pro budovani dlouhodobych vztaha
se zakazniky. Tvrdi, ze existuje mnoho firem specializujicich se na internetovy marketing, které
nabizeji technologicka feseni umoziiujici komunikaci s potencialnimi i stavajicimi zdkazniky
a rozvoj jejich databazi. Dopliluje, ze tyto spoleCnosti vyvijeji cilené e-marketingové kampané,
které odpovidaji individualnim zajmim kazdého zakaznika. Dale uvadi, Ze marketing zalozeny
na svoleni (permission marketing) mize transformovat navstévniky webovych stranek v trvalé
zakazniky, protoze umoziuje pravidelnou komunikaci s nimi. Tvrdi, ze budoucnosti pfimého
internetového marketingu je rozhodovani spotfebiteld o obsahu, ktery chtéji obdrzet. Dle
autora, marketing zalozeny na svoleni predstavuje idealni piistup k budovani a upevilovani
vztaht se zakazniky a zajisténi jejich dlouhodobé loajality. Dale tvrdi, Zze odezvy na e-mailové
zpravy, na néz zakaznici pfedem udélili souhlas, jsou vyrazné vyssi nez u béznych bannerovych
reklam ¢i tradi¢niho pifimého marketingu. Halek (2018, s. 81-82) popisuje e-mailovy marketing
jako elektronickou postu, ktera je Casto vyuzivanou sluzbou na internetu a jeji obliba neustale
roste. Tvrdi, Ze e-mailing pfedstavuje ucinny zpusob online marketingové komunikace, ktery
se realizuje prostfednictvim elektronické posty. Vysvétluje, ze jde v podstaté o ,,elektronickou
variantu” tradi¢niho cileného pifimého mailu, ktery se distribuuje formou postovni zasilky. Déle
tvrdi, ze to je osvédCeny prostiedek internetového marketingu, pouzivany s ohledem na
zabranéni tzv. spamu (nevyzadané e-maily). Uvadi, ze spoCiva v rozesilani reklamnich
e- mailt/e-maild s informacni hodnotou (newsletterd), ale s reklamnimi pfilohami urCenymi
pro vybrané databaze e-mailovych adres. Dopliiuje, ze e-mailovy marketing je velmi cenové
pfijatelnyn a vykazuje vysokou odezvu, ovSem existuje riziko spammingu. Autor uvedl
predpoklady a faze e-mailového marketingu, a to spravu databaze zakaznikid, planovani
a ptiprava e-mailové kampané, masové rozesilani e-maild a hodnoceni ucinnosti e-mailové
kampang.
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Semeradova et al. (2021, s. 90-91) definuji cil e-mailové komunikace jako informovéani,
propagovani a nasledné presvédCovani Ctenaiu, aby se stali pravidelnymi a loajalnimi
zakazniky. Ve své knize uvad¢ji seznam nékterych klicovych divodu, pro¢ by se marketéfi
m¢eli rozhodnout pro e-mailovy marketing:

¢ Rychlost a jednoduchost: Posilani e-mailovych kampani je relativné rychlé. Jakmile
je vytvorena zakladni Sablona a obsah, je snadné je nahrat do online databaze
a distribuovat e-mailovou kampan pouhym stiskem tlacitka.

e Primy zasah: E-mail je idealni platformou pro pfimy marketing, zejména pokud je
cilovy trh rozptylen v raznych geografickych oblastech. Jedina zpravou muze oslovit
tisice lidi.

¢ Snadnainformovanost zakazniku: Informacni bulletiny jsou skvélym ptikladem toho,
jak se mize prostfednictvim e-mailového marketingu udrzovat kontakt se zakazniky.
Diky nim ziskavaji zékaznici slevové kody, exkluzivni nabidky nebo informace
o nadchazejicich produktech.

e Nizké naklady: V porovnani s tradi¢nimi formami marketingu, jako je tiskova reklama,
televize nebo rozhlas, je e-mailovy marketing mnohem cenové dostupnéjsi. Za spravu
rozesilacich aplikaci se zaplati pouze maly mésicni poplatek, ktery umozni automatické
rozesilani e-maill, tvorbu Sablon a sledovani uspésnosti kampani.

e Budovani vztahu: Pravidelnym a personalizovanym oslovovanim zakaznika
se postupné vytvari vztahy.

e Zvyseni navstévnosti webu: E-mailovy marketing pomaha zvysit provoz na webovych
strankach, pokud se do e-maill pfidaji odkazy na jednotlivé nabidky a stranky. Tyto
odkazy 1ze monitorovat pro vyhodnoceni ucinnosti e-mailové kampané.

2.2.4 Affiliate marketing

Staff (2024) na svych strankdch popisuje, ze affiliate marketing predstavuje strategii
marketingu, kde tfeti strany propaguji zbozi ¢i sluzby obchodnika a ziskavaji provize z prodeje
nebo navstévnosti webu. Tvrdi, ze se tento model obecné povazuje za kliCovy prvek soucasného
digitalniho marketingu. Déle udava, ze pro spolecnosti je affiliate marketing atraktivni, protoze
umoziuje dosahnout marketingovych cild s minimalnimi naklady a pro partnery je zase
vyhodny tim, ze jim poskytuje moznost pasivniho pfijmu. Dle jeho slov, je pro dosazeni affiliate
piijmi vsak nutné vytvorit platformu a budovat online publikum a také je dulezité sledovat
aktualni trendy v oblasti affiliate marketingu. Dale autor affiliate marketing popisuje jako
obchodni model sdileni pfijmt, kdy partnerské subjekty, jako jsou bloggefi, youtubefi nebo
influencefi, propaguji produkty nebo sluzby firmy s cilem pomoci ji dosdhnout prodejnich nebo
marketingovych cilt. Tvrdi, Ze spoleCnost mize spolupracovat s partnery za ucelem:

Zvyseni prodeje

Prilakani vétsiho poctu navstévnikl na web
Posileni povédomi o znacce

Navazani kontaktu s publikem partnera

Buresova (2022, s. 84-85) vysvétluje affiliate marketing jako formu vykonového marketingu,
kterd je zaméfena na podporu prodeje a obvykle se plati za uskuteCnénou konverzi. Tento
pristup se lisi od jinych forem marketingové komunikace, které ¢asto vyzaduji platbu za
zobrazeni (napfiklad klasické bannery) nebo za proklik (jako je PPC reklama). Tvrdi, ze i kdyz
platba za proklik je v affiliate marketingu mozna, neni tak bézna. Dale autorka popisuje prubéh
procesu - affiliate marketing je Casto oznaCovan jako partnersky program, kde na trhu pasobi
inzerent, tedy ten, kdo provozuje e-shop a chce zvysit prodej svych produkti. Dopliiuje, ze
inzerent hleda partnery, ktefi maji weby s tématikou blizkou jeho produktim, inzerent poskytne
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partnerovi banner, text nebo obrazek propagujici jeho produkt a nasledné partner umisti tento
propagacni material na svij web spolu s unikatnim odkazem, ktery obsahuje identifikacni Cislo
partnera. Popisuje, Ze pokud jsou navstévnici partnerova webu zaujati propagacnim materialem
a kliknou na ngj, tak je systém pak pfesméruje na e-shop inzerenta, kde provedou nakup. Uvadi,
ze po dokonCeni nakupu inzerent odméni partnera dohodnutym procentem z obchodu jako
odmeénu za to, ze pfivedl zakaznika do jeho e-shopu.

2.3 Kanaly online marketingu

Strafelda (b.r.) na svych strankach popisuje marketingové kanaly (v angliting marketing
channels) jako online platformy, kde se potencidlni zékaznici setkavaji s firmou a kde je
moznost je ovlivnit a pfivést je na dané webové stranky. Vysvétluje, ze to jsou mista, ktera jsou
vyuzivana k implementaci marketingové strategie. Dale popisuje, ze z hlediska webové
analytiky se mizou marketingové kanaly chapat jako zdroje navstévnosti webovych stranek.
Napriklad, uvadi, Google, Facebook, katalog Firmy.cz a dal§i. Tvrdi, ze tyto zdroje
navstévnosti se pak dale rozdé€luji podle typu zdroje, jako jsou organické odkazy z vyhledavace
Google nebo placené reklamy typu PPC. Hackley (2023) informuje, ze socialni média
predstavuji silny marketingovy nastroj pro znacky, pokud jsou vyuzivana efektivné. Dopliiuje,
Ze to jsou platformy s neustalym provozem, které spoleCnostem umoziuji zapojit se do celého
cyklu. Konstatuje, ze kli€ovi uzivatelé travi na téchto sitich znacnou ¢ast svého €asu, a proto
neni lepsi zpusob, jak se setkat s publikem, nez se pfipojit tam, kde jiz jsou. Dale uvadi, ze
vyuzitim dostupnych dat od riznych zdroji mohou firmy vytvaret vysoce cilené kampané na
socialnich sitich, které¢ zaujmou potencialni zakazniky a optimalizuji tak néklady na reklamu.
Zminuje informace o minulych nakupech, zdjmech, lokalité, pfijmech domécnosti, pracovnich
pozicich a v€kovych skupinach umoziuji personalizaci obsahu a cileni na rizné segmenty
publika. Buresova (2022, s. 182-183) uvadi, ze existuje nekolik zpusobu, jak klasifikovat
socialni média, bud’ podle dominantnich funkci, nebo podle zaméfeni. Dopliluje, ze tato
klasifikace nemusi byt vzdy uplné presna, protoze néktera socialni média mohou zapadat do
vice kategorii soucasné. Autorka uvedla, ze zaméfeni socialnich médii mize byt rozdéleno
nasledovné:

e Osobni: Tato média slouzi k online komunikaci a sdileni multimedialniho obsahu
s prateli, rodinou a dal§imi ¢leny komunity.

e Profesionalni: Tyto sité jsou zaméfeny na podporu kariérniho ristu v urcitych
oblastech nebo obecné na cely trh.

e Informacni: Tato média jsou urcena pro lidi, ktefi hledaji informace a fesi kazdodenni
problémy.

e Vzdélavaci: Tato socialni média vznikaji spolupraci studentd na Skolnich projektech
a mohou zahrnovat Skolni site.

e Zajmova: Média slouzi pro komunity lidi zaméfenych na specifické zajmy.

e Akademické: Socidlni média urend pro akademické pracovniky a veédce k sdileni
vysledkd vyzkuma na védecké urovni.

Buffer (2024) popisuje na webovych strankach marketing na socialnich médiich jako strategii
vyuzivani riznych platforem socialnich siti k interakci s publikem za G¢elem posileni povédomi
o znacce, zvySeni prodeje a navstévnosti webovych stranek. Tvrdi, ze tento pristup zahrnuje
publikovani relevantniho obsahu na socialnich médiich, aktivni naslouchani a zapojeni
sledujicich, analyzu vysledkd a vyuzivani placené reklamy na téchto platformach. Uvadi, ze
mezi hlavni socialni média, ktera jsou v soucasné dobé€ popularni, patii Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, Pinterest, YouTube a Snapchat. Dopliiuje, Ze existuje také mnoho nastroja
pro spravu socialnich médii, které podnikiim pomahaji optimalizovat své strategie a dosahovat
maximalniho potencialu na téchto platformach. Dale informuje, Ze ptivodné se marketing na
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socialnich sitich soustfedil hlavné na publikovani obsahu, ale v soucasné dob¢ se jeho vyuziti
rozsitilo na Sirokou Skalu aktivit. Dle slov autora, sleduji firmy konverzace o svych znackach
a reaguji na prislusné zminky (social media listening and engagement), dale analyzuji vysledky
svych aktivit na socialnich médiich a provadéji cilenou reklamu, aby oslovily svou cilovou
skupinu. Dopliiuje, ze tyto aktivity jsou ¢asto oznacovany jako sprava socialnich médii.

Hajkova (2023) uvadi zptisoby optimalizace dosahu a zapojeni na socialnich sitich:

e Pfizpusobeni obsahu pro kazdou platformu: Je dualezité, aby sdéleni bylo
optimalizovano pro konkrétni platformu a publikum k dosaZeni co nejlepsich vysledkd.

e Strategické pouzivani hashtagi: Hashtagy (#) mohou vyznamné zvysit viditelnost
obsahu u Sirsiho publika, pokud jsou pouzity s rozvahou a strategii.

e Vytvafeni atraktivniho vizualniho obsahu: Fotografie a videa hraji klicovou roli
v obsahové strategii a pomahaji ptilakat pozornost a zapojeni sledujicich.

e Spoluprace s influencery: Spoluprace se znamymi osobnostmi na socialnich sitich maze
pomoci oslovit nové publikum a posilit povédomi o znacce.

e Angazovanost sledujicich: Interaktivni obsah, jako jsou ankety, soutéze nebo kvizy,
mohou posilit zapojeni sledujicich a podnitit konverzaci na socialnich sitich. Dulezité
je porozumét zajmum a potiebam publika a nabidnout jim obsah, ktery je oslovi.

2.3.1 Facebook

BureSova (2022, s. 202) ve své knize uvadi, ze Facebook vznikl dne 1. inora 2004 z podnétu
Marka Zuckerberga, studenta Harvardovy univerzity. Popisuje, ze puvodné slouzil
k propojovani spoluzaki, avsak s postupem ¢asu se jeho uzivani rozsifilo. Dopliiuje, ze jakmile
se polovina studenti z Harvardu pfipojila na platformu, rozsifil se i na dalsi prestizni vysoké
Skoly, nasledné na stfedni Skoly a do prednich korporaci. Uvadi, ze v roce 2006 byl Facebook
otevien pro verejnost, coz umoznilo registraci v§em lidem star§im nez 13 let. Malik (2024) na
svych strankach tvrdi, ze Facebook ptivodné zacal jako obecna socialni sit’, na které uzivatelé
mohli sdilet riznorody obsah a budovat online vztahy. Dopliiuje, Ze s Casem se postupné
vyvijel, pfizptisoboval se proménam v chovani uzivatela a rozsitoval své funkce. Informuje, ze
Facebook, patfici pod matetfskou spolecnost Meta (diive Facebook), je jednou z kliCovych
platforem pro efektivni online marketing. Uvadi, ze Facebook disponuje rozsifenymi funkcemi
pro cileni PPC reklamy, coz umoziuje efektivné]si osloveni specifického publika. Dopliiuje, ze
vyuzitim demografickych informaci, uzivatelského chovani a z&mi je mozné vytvorit
personalizované reklamni kampan¢, coz vede k vyssi GCinnosti a lepsim vysledkiim konverzi.
Uvadi, ze Facebook poskytuje Sirsi rozsah obsahu, zahrnujici delsi textové piispévky, udalosti
a sdileni odkaz, a je rozdéleny do vékovych kategorii. Dle slov autora ma Facebook enormni
sledovanost po celém svété a s jeho 2,9 miliardami uzivatel( kazdy mésic ma podstatné vétsi
publikum nez Instagram, kazdopadné nartist novych uzivatel na Facebooku se v poslednich
péti letech vyrovnal. Autor informuje o publiku Facebooku, kdy jeho uzivatelé tvoti predevsim
stars§i generace, necelych 50 % facebookovych uzivatelt je ve véku 24 az 44 let a téméf 30 %
vSech uzivatelll jsou muzi ve veéku 25 az 44 let. BureSova (2022, s. 203-204) uvadi, Ze se na
Facebooku nachazi razné typy uzivateld, z nichz kazdy ma své specifické vlastnosti. Tvrdi, ze
pro marketéry je dulezité rozumét chovani uzivatell, aby mohli pfizptusobit svou komunikaci.
Autorka vymezuje nékolik typu uzivatelského chovani, pficemz mezi nejbézné&jsi patii
nasledujici:
e Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu: Tito uzivatelé jsou klicovi pro obsah
na Facebooku, avSak tvori pouze mensinu vSech uzivateld. Odhaduje se, Ze tvofi pouze
10 % pravidelné se pfipojujicich osob, ptispivaji obsahem, ktery je hodnotny pro ostatni
a je tak dale Sifen mezi uzivatele, ktefi nejsou pfimymi prateli tviirce obsahu.
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e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor: I kdyz obcas tvoii obsah, jejich hlavni
aktivitou je hodnoceni, diskuse a sdileni cizich pfispévki. Jsou ochotni se zapojit do
jakychkoli diskusi a sdileni obsahu povazuji za prospésné pro ostatni. Jsou tak kli¢ovi
pro efektivni prezentaci firem na socialni siti.

e Pasivni uzivatel — hodnotic obsahu: Tito uzivatelé aktivné pouzivaji tlacitko ,, To se mi
libi", aby vyjadrili pozitivni hodnoceni prispévku a sdileli obsah se svymi prateli.

e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita: Tento typ uzivatele ma mnoho pratel, s nimiz
ma vsak jen minimalni interakci. I kdyz je relativné pasivni, jeho hodnoceni nebo sdileni
obsahu vyvolava zajem u jeho pratel.

e Pasivni uzivatel — pozorovatel: Tento typ uzivatele se na socialni siti angazuje
minimalné a pfevazné pouze pozoruje. Nepovazuje socialni sit' za zabavu, ale spise za
nutnost.

Skovajsa (2022) na svych strankach informuje o algoritmu na Facebooku a popisuje, ze ma
Facebook velmi jednoduchy fungujici mechanismus. Uvadi, ze jeho algoritmus je navrzen tak,
aby uzivatele motivoval k co nejdel§imu pobytu na sociélni siti. Vysvétluje, ze tento princip
neplati pouze pro Facebook, ale 1 pro ostatni socialni sit¢. Dopliuje, ze cilem Facebooku je
zobrazovat uzivatelim prispévky, které jsou pro n€ zajimavé a které je udrzi na platformé co
nejdéle a tim padem se snazi zvySovat uzivatelovu aktivitu a zapojeni. Dale tvrdi, ze toto usili
neni zpusobeno touhou Facebooku poskytovat uzivatelim zabavu, ale spiSe touhou
maximalizovat Cas, ktery uzivatelé travi na platformé — ¢im déle uzivatelé zdstanou na
Facebooku, tim vice reklam a placenych ptispévka jim muze byt zobrazeno.

2.3.2 Instagram

Buresova (2022, s. 222) popisuje, ze Instagram vznikl v dob€, kdy se iPhone stal fenoménem
a reagoval tak na narast produkti od spolecnosti Apple. Tvrdi, Ze na trh byl uveden 6. fijna
2010 a jeho zakladateli byli Mike Krieger a Kevin Systrom. Dale uvadi, ze ptivodné byla
aplikace urCena pro zafizeni iPhone, iPod Touch a iPad, ale pozdé€ji byla rozSifena i pro
uzivatele opera¢niho systému Android. Autorka dopliiuje, ze v roce 2012 byl Instagram
odkoupen Markem Zuckerbergem a byl zpfistupnén i pro desktopové pocitace. Malik (2024)
informuje, ze stejné jako Facebook, i Instagram patfi pod samou matefskou spolecnost Meta
a nabizi moznost pokrocCilého cileni PPC reklamy. Tvrdi, ze Instagram vynika svym dirazem
na vizualni obsah, zejména prostfednictvim fotografii a kratkych videi, a je zaméfen na mladsi
generaci. Uvadi, ze Instagram ma 2 miliardy uzivatelt kazdy mésic a poCet uZivateld neustale
roste. Co se publika tyCe, zmiriuje autor, Ze pouze 7 % uZzivateld jsou mladsi 18 let, vice nez 60
% tvoti uzivatelé ve véku 18-34 let.

Skovajsa (2022) popisuje algoritmus na Instagramu jako proces, ktery je kontinualné
aktualizovan. Tvrdi, ze kdyz Instagram zacCinal nabirat popularitu, pfispévky se zobrazovaly
uzivatelim v poradi jejich zvefejnéni, ale s narGstem uzivatel a obsahu vSak bylo stale
obtizn€jsi, aby uzivatelé vidéli vSechny pfispévky ve svém feedu. Zminuje, ze Instagram
dokonce uvadi, ze v roce 2016 uzivatelé nevidéli téméf polovinu piispévkl od svych blizkych
kontakta. Doplriuje, ze kazda cast Instagramu ma svuj vlastni algoritmus, a tudiz feed, stories,
reels a vyhledavani funguji kazdy trochu jinak a maji odli§né ucely, proto vyuzivaji specificky
algoritmus prizpusobeny svému ucelu. Popisuje, ze naptiklad vyhledavaci zalozky a reels slouzi
uzivatelim k objevovani novych a soucCasné relevantnich obsaht, Instagram se tedy snazi
zobrazovat obsah, ktery odpovida zajmim a trendim. Dopliuje, Ze naopak, obsah ve feedu
a stories uzivatelé prohlizeji, protoze je zajimaji jejich pratelé nebo blizci kontakty. Klapi
(2021) na svych strankach popisuje termin Engagement Rate jako ukazatel, ktery vyjadiuje
procento uzivatel, ktefi zareagovali na obsah zobrazeny na socialni siti ve srovnani s celkovym
poctem lidi, ktefi tento obsah vidé€li. Vysvétluje, ze tento ukazatel se vypocita jako pocet
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uzivatelq, ktefi provedli néjakou interakci s ptispévkem (napfiiklad lajk, komentar, sdileni nebo
kliknuti), vydéleny dosahem, tedy poctem lidi, ktefi byli pfispévkem dosazeni.
Buresova (2022, s. 223) uvadi nékolik moznosti, jak si zvysit engagement rate, tedy miru
zapojeni:

e Byt konzistentni: To zahrnuje pravidelné pfidavani ptispévka v urCenych Casovych
intervalech. Dulezité je také dodrzovat konzistentni vizualni styl, coz lze dosahnout
pouzivanim stejného filtru na fotografie v ptispévcich.

e Pouzivat hashtagy: Doporucuje se pouzivat mezi 3 az 5 hashtagl. Je klicové zvazit,
kdo jsou sledujici firemniho profilu a jaka témata je zajimaji.

e Postovat pravidelné stories: Stories jsou v souCasné dob& velmi oblibené, protoze
umoziuji pfidavat obsah nékolikrat denné bez toho, aby zatézovaly profil firmy nebo
sledujici.

e Otazky a ankety: Tyto interaktivni prvky jsou ucinné pii zvySovani zapojeni
sledujicich. Zabavna anketa miZze zaujmout sledujici a motivovat je k interakci. Dale
muze slouzit jako prostiedek k ziskani zpétné vazby od sledujicich, coz mize byt pro
firmu velmi cenné.

e Oznacovani osob, produkti a znacek: Oznaceni osob, produkti a znacek, o kterych
je zminka v prispévku, muze pomoci rozsifit dosah piispévku na publikum, které je
S nimi spojeno.

e Autenticita: Neni nezbytné, aby byl profil a jednotlivé ptispévky dokonale vyttibené.
Posledni dobou je dilezité vice se zaméfit na autenticitu a osobnost nez na dokonalost.

2.3.3 LinkedIn

Digitaal (2022) uvadi, ze 1 pfes svou vétsi historii je profesni socialni sit' LinkedIn méné
rozsifena nez Facebook. Tvrdi, 7e v Ceské republice existuji piiblizné 2 miliony aktivnich G&td
na LinkedInu, pocet firemnich ucth rovnéz zaznamenal rekordni meziro¢ni nartist o 50 %.
Zminuji, ze podle aktualnich statistik pfevazuji zeny na LinkedInu, jejichz pocet €ini kolem 1,2
milionu, zatimco muzt je méné nez 800 000 a nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou lidé ve véku
od 25 do 34 let. Malik (2024) popisuje LinkedIn jako jedinou vyznamnou socialni siti, ktera je
navrzena specialné pro profesionaly. Uvadi, ze tato platforma, znama svou orientaci na
profesionalni sféru a nabor, pro§la vyznamnym vyvojem a dnes ji uzivatelé nevyuzivaji pouze
k hledani pracovnich piilezitosti, ale také jako prostfedek k budovani a posilovani své osobni
znacky. Dale tvrdi, ze se LinkedIn stal mistem, kde jednotlivci formuji svou odbornou reputaci,
propaguji své produkty a sluzby a sdileji informace a nazory na aktualni trendy ve svém oboru.
Dopliiyje, ze bez ohledu na to, zda je zaméteni na oblast B2B a hledani novych potencialnich
zakaznikd, budovani profesni sit€ nebo hledani nového zameéstnance, LinkedIn nabizi mocny
nastroj k dosazeni cild. Dle slov autora, s rostoucim vlivem se LinkedIn stava nejen platformou
pro kariérni rozvoj, ale také pro aktivni propojeni s relevantnimi profesionaly, sdilenim znalosti
a budovanim vztaht ve svém odvétvi. Dopliuje, ze predtim, nez se zacne publikovat obsah na
LinkedInu a budovat si publikum na této socialni siti, je dulezité mit vytvoreny plan s jasnou
predstavou o cilovém publiku a strategiich, které se budou vyuzivat, pak bude mozné pozorovat
pozitivni vliv na navratnost investic (ROI). Déle se autor vyjadiuje k méteni uspeéchu, na které
doporucuje pouzivat analyzu dat — sluzba LinkedIn Analytics je jednim z klicovych nastroji
k analyzovani socidlnich médii, kterd zohledniuje navstévnost, angazovanost, demografické
udaje o publiku a sledovatelé.

Salsi (2024) rozdéluje pisobeni na LinkedInu do dvou kategorii:

e Osobni vyuziti: Kdyz jednotlivci vyuzivaji LinkedIn pro svij osobni marketing,
soustiedi se na svij profesni rozvoj a budovani své osobni znacky. Profesionalové
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prezentuji své schopnosti, zkuSenosti a uspéchy, aby navazali kontakt s kolegy,
vedoucimi pracovniky v oboru a potencialnimi zaméstnavateli. Osobni marketing na
LinkedIn zahrnuje vytvoreni pfitazlivého profilu, tvorbu a sdileni obsahu a budovani
profesnich siti.

e Vyuziti v podnikani: Firemni subjekty vyuzivaji marketing na LinkedIn k propagaci
své znacky, produkti nebo sluzeb své cilové skupiné. Tato strategie se vice zaméfuje
na generovani potencialnich zakaznik(i, prodej a obsahovy marketing. Firemni
marketing na LinkedIn miZze zahrnovat vytvoreni firemni stranky, inzerovani
pracovnich pozic, projevovani viid¢ich schopnosti a sdileni uzite¢ného obsahu.

Autor dopliiuje informaci podle dat od spolecnosti LinkedIn, ze 93 % B2B marketéri vyuziva
LinkedIn pro organicky marketing na socialnich sitich, protoze pomaha firmam lépe oslovovat
a angazovat své publikum nez ostatni platformy. Tvrdi, ze az 77 % uZzivatelt uvadi, ze LinkedIn
pfinasi nejlepsi organické vysledky. Informuje, ze je pozoruhodné, ze zpravy na této platforme
dosahuyji Ctyfikrat vyssi miry otevieni nez e-mailu.

2.3.4 Ostatni socialni sité

Tato podkapitola se bude vénovat stru¢nému popisu dalSich vyuzivanych socialnich siti.

Halek (2018, s. 90-92) popisuje, ze YouTube zaziva vyznamny rist diky oblibenosti
YouTuberll, coz pfitahuje zejména mladsi uzivatele a potencialni zakazniky. Tvrdi, Ze jednim
z klicovych faktort je vlastnictvi platformy firmou Google, ktera integruje tvorbu a spravu
reklamnich kampani do jednoho nastroje — Google AdWords. Informuje, ze oproti televizni
reklamé umoziuje reklama na YouTube cilit mnohem piesnéji, protoze Google disponuje
obvykle rozsahlej§imi daty o uzivatelich. Dale uvadi, ze dalsi vyhodou je schopnost videi
upoutat divaka mnohem vice nez bannery nebo textova reklama a video mize divaka zaujmout
diky hudbé, jednoduchému piibehu nebo zabérim praktického vyuziti inzerovaného produktu
nebo sluzby.

Autor popisuje rizné typy reklam na YouTube:

e In-search: Reklama zalozena na kliCovych slovech, ktera se zobrazuje na vrcholnych
pozicich ve vysledcich vyhledavani.

o In-display: Reklama zalozena na tematickém cileni nebo remarketingovych
seznamech, kterd se zobrazuje v pravém sloupci jako doporuceny obsah souvisejici
s videem, které uzivatel prave sleduje.

e In-stream: Nejbézné;si format reklamy na YouTube, ktera se zobrazuje pred videem
a vyzaduje shlédnuti nejméné 5 sekund, nez je mozné preskocit na pozadovany obsah.

Karta$ (2024) informuje, ze TikTok rychle nabyva na vyznamu jako reklamni kanal socialnich
médii a je predikovano, ze do roku 2027 dosahne celkového poctu 2,25 miliardy uzivateli.
Uvadi, ze uzivatelé TikToku nejenom prochézeji tzv. ,memy” (kratkd humorna videa) a tanecni
vyzvy, ale jsou také ochotni nakupovat. Tvrdi, ze TikTok sdélil, ze jeho uzivatelé maji 1,5krat
vys$si pravdépodobnost zakoupit si produkt poté, co vidéli reklamu na této platformé. Dale
uvadi, ze TikTok nabizi nékolik reklamnich formatd, nejpopularn€jsim formatem je
videoreklama in-feed, ktera se zobrazuje pii prochazeni aplikace a sledovani videi. Popisuje, ze
tento typ reklamy je oblibeny zejména u malych a stfednich podnik a mize byt atraktivnim
vychozim bodem pro reklamni kampané. Autor tvrdi, ze reklama TikTok in-feed se organicky
zaClenuje do prostredi platformy a zpravidla vypada jako obsah vytvoreny uzivateli TikToku,
s vyjimkou malého oznaCeni ,,Sponzorovano” pod titulkem videa, po nékolika sekundach
sledovani se zobrazi tlacitko ,,call to action”, jako napftiklad ,,Nakupovat” nebo ,,Zjistit vice”.
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Umnico (2024) popisuje, ze marketing na Telegramu oznaCuje strategii propagace znacky
prostfednictvim této aplikace pro zasilani zprav. Informuje, ze tento pfistup vyuziva rozmanité
funkce Telegramu k rozsifeni povédomi o znacce, zvySeni prodeje a usnadnéni pro zakazniky
objevovat nabidky znacky. Dopliiuje, ze marketingova strategie na Telegramu umoziuje
znackam informovat své publikum, zlepsit komunikaci se zakazniky, navysit navstévnost svych
webovych stranek a zapojit uzivatele. Dle jeho slov mohou podniky v ramci svého uctu
vyuzivat také chatboty, které automatizuji nékteré procesy a poskytuji zakaznickou podporu
nepretrzit€ 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Mezi vyhody vyuzivani Telegramu fadi autor bohaté
funkce, velky diiraz na soukromi, cenovou vyhodnost a staly rozvoj.

v

Cernovsky (2021) konstatuje, ze zakladnim formatem reklamy na Twitteru je propagovany
tweet, ktery se zobrazuje uzivatelim jako bézny tweet s moznosti lajkovani, sdileni
a komentovani. Popisuje, Ze propagované tweety jsou identifikovany malou ikonkou
a popiskem, které oznacuji, ze se jedna o reklamu, tyto tweety mohou byt zobrazeny uZzivatelim
na jejich domovské timeline, na relevantnich profilech nebo ve vysledcich vyhledavani. Uvadi,
ze reklama na Twitteru ma rozmanité cile, podobné jako na jinych socialnich sitich. Zdaraziuje
si pfi planovani reklamni kampané na Twitteru vybrat z nékolika hlavnich cili:

e Dosah tweetu: Toto nastaveni maximalizuje pocet uzivatelt, ktefi uvidi reklamu
v urcitém cCase. Tento cil se voli, pokud je potieba zvysit povédomi o znacce, zlepsit jeji
image nebo oslovit co nejsirsi publikum, napiiklad pfi uvedeni nového produktu nebo
upozornéni na akci.

e Prokliky na web: Cilem je zvySit navstévnost vybrané webové stranky a motivovat
uzivatele k akci. Algoritmus reklam na Twitteru pomuze efektivné cilit na relevantni
publikum.

e Novi followeri: Tato volba propaguje ucet uzivatelim, ktefi jeSté nesleduji danou
znacku. Je vhodna pro ziskani novych sledujicich a rozsiteni publika na Twitteru.

e Engagement: Reklama na Twitteru podporuje interakce jako lajkovani, sdileni
a komentovani, coz zvySuje povédomi o znacce a zapocina konverzace.

e Stazeni mobilni aplikace: Uzivatelé Twitteru maji vyssi pravdépodobnost stahnout
aplikaci, pokud se s ni setkaji prostfednictvim reklamy na této platformé.

e Zhlédnuti videa: Tento typ kampané zvySuje dosah videi a poméaha budovat povédomi
o znacce diky efektivnim, kvalitnim zhlédnutim.

2.4 Online marketingova kampan

Adobe Experience Cloud Team (2023) konstatuji, ze pro mnohé spolecnosti jsou digitalni
marketingové kampané nenahraditelnou soucasti strategie pro propagaci svych produktd
a sluzeb. Uvadéji, ze z pozice vykonného feditele ¢i marketingového manazera, je klicové mit
detailni povédomi o tom, jak vypada efektivni digitalni marketingova kampan, ktera pfinese
znace vyrazny uspéch. Popisuji, ze digitalni marketingova kampai reprezentuje strategicky
plan, jak efektivné propagovat firmu prostfednictvim internetu a ucelem téchto kampani je
posilit pfitomnost firmy na relevantnich online platforméch, zvysit povédomi o znacce a zapojit
cilové skupiny. Dle autor zahrnuje digitalni marketing Sirokou Skalu metod, které slouZzi
k navazani kontaktu s publikem skrze rizné digitalni kanaly, tyto metody zahrnuji socialni
média, e-mailovy marketing, video, blogy, chatboty, online reklamu a dalsi. Dale konstatuji, ze
i kdyz tradi¢ni formy marketingu, jako jsou tfeba direct mail nebo billboardy, pofad maji své
misto, stale vice spoleCnosti pfechazi k digitalnimu marketingu, protoze funguje. Autofi
zminuji, ze digitdlni marketingové kampané jsou efektivni, jelikoz umoziuji:

e Snadné skalovani diky propojeni s digitalnimi marketingovymi nastroji.
e Jednoduché méfeni vysledka a efektivity kampani.
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e Vytvoreni inteligentnich a vicekanalovych vztaht se spotiebiteli.
e ZvySeni povédomi o znacce.
¢ Finan¢ni dostupnost oproti tradicnim marketingovym metodam.

Noorman (2024) popisuje, ze digitalni marketingova kampan se vyrazné lisi od tradi¢ni
kampané v nekolika ohledech. Uvadi, ze klicovym rozdilem mezi t€émito dvéma typy kampani
je predevsim interaktivita, dynamika a udrzitelnost digitalniho pristupu. Tvrdi, ze tento novy
pristup k propagaci je zaméten na posileni povédomi o znacce a zlepSeni online pritomnosti
konkrétniho podniku. Pal¢inek (2024) rozd¢lil reklamni kampané a aktivity podle zaméteni do
dvou zékladnich skupin:

¢ Brandové a komunikaéni kampané: Kampané jsou zaméfeny na vytvareni povédomi
o znac¢ce nebo stimulaci poptavky po produktech a sluzbach této znacky. Zpocatku neni
zakaznik aktivn€ zainteresovan na nakup produktu, ale tyto kampané se snazi pfimeét ho
k nakupu produkti specifické znacky. Pokud se jedna o online média, zahrnuji
videoreklamu, bannerovou reklamu a reklamu na socialnich sitich. Cilem je budovat
povédomi o znaCce a vytvaret vztah zakaznika s konkrétni znackou nebo ho motivovat
k nakupu produktd dané znacky.

o Kampané vyuzivajici existujici poptavku: Tyto kampané jsou navrzeny s cilem vyuzit
a uspokojit stavajici poptavku. V offline prostiedi jsou mén€ pouzivané, protoze
televizni reklamy nebo noviny nemaji informace o tom, ktery specificky divak nebo
Ctenal ma aktualni zajem o nakup nového mobilniho telefonu. Naopak v online prostredi
maji tyto kampané veliky potencial, protoze pfi vyhledavani konkrétniho produktu
ve vyhledavacich je vidno, Ze uzivatel projevuje zajem o tento produkt. Pfi pfidani
produktu do kosiku (i bez dokonceného nakupu) vime, ze pravdépodobnost nakupu
stoupa.

Adobe Experience Cloud Team (2023) doplfiuji, ze digitalni marketing dava firmam flexibilitu
oslovovat spotiebitele riznymi zptsoby, a to prakticky neomezenymi moznostmi. Tvrdi, Ze pfi
tolika variantach muZze byt obtizné urcit, které strategie digitalniho marketingu budou pro
cilovou skupinu nejvhodnéjsi, proto je klicové studovat uspésné digitalni marketingové
kampané jako inspiraci pro vlastni strategie. Noorman (2024) na svych strankach uvadi pro
inspiraci hned nekolik online kampani z téch nejpovedenéjsich jako naptiklad marketingovou
iniciativu spolecnosti Coca-Cola nazvana ,,Share a Coke” z roku 2013, ktera predstavovala
jednoduchou, avSak efektivni strategii, pfi niz bylo logo znacky nahrazeno popularnimi
lidskymi jmény jako ,,Sarah” nebo ,Mike”. Zakaznici byli povzbuzovani, aby hledali své
vlastni jméno nebo jméno svych pratel na lahvi¢kach. Tato kampati vedla ke zvySeni prodeje
a vytvoreni osobnéj§iho propojeni se zdkazniky. Vyuzitim emoci a vytvofenim pocitu nostalgie
se Coca-Cola uspésné spojila se zakazniky. Tato kampan se rozsifila do vice nez 80 zemi po
celém svété a ukazala, jak i mala zména v produktu muaze mit velky dopad na zapojeni
zakaznikll a prodej. Jako jeden z dalSich priklad( velmi povedené kampané uvadi autorka
kampan ,,I will what i want”, ktera byla efektivni marketingovou strategii, zamétujici se na
sportovkyné a jejich pfibéhy o odvaze a vytrvalosti. Tato kampan zahrnovala reklamy
predstavujici Misty Copeland, baletku, ktera Celila mnoha prekazkdm na své cesté ke kariére
profesionalni tanecnice. V ramci kampangé se objevila i Gisele Bundchenova, modelka a matka,
ktera Celila kritice ohledné svych sportovnich schopnosti. Zakladni myslenkou kampané bylo,
Ze zeny jsou schopné prekonat veskeré prekazky a dosahnout svych cill, a tato kampan ziskala
pozornost spotiebitelll napfi¢ riznymi generacemi. Tato iniciativa posilila postaveni znacky
Under Armour jako podporovatele a posilovatele zenského uspéchu, toto sdeleni bylo déle
zesileno prostfednictvim socialnich médii a spolupraci s influencery.
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2.5 Meéreni tspésnosti online marketingovych kampani

Autorfi Marketing Metrics (2015, s. 13) uvad¢ji, ze navzdory svému vyznamu je marketing
v mnoha firmach jednou z nejméné pochopenych a nejméné meéfitelnych funkci. Na tuto
informaci navazuje autorka Atherton (2022, s. 151), ktera tvrdi, Ze mnoho spole¢nosti omezuje
pouziti méfeni v socidlnich médiich, avSak skrze systematické hodnoceni lze ziskat hlubsi
pochopeni skutecného vlivu socidlnich médii na podnikani. Dopliuje, ze analyzovanim
a srovnavanim dat se daji 1épe urcit priority v oblasti investic, tvorby obsahu a alokace zdroju.

Javorkova (2021) uvadi dva ukazatele pro zhodnoceni a optimalizaci online marketingové
strategie. Jednim z nich je ukazatele znamy jako PNO, coZ znamena podil nakladi na obratu.
Uvadi, ze PNO, neboli podil nakladt na obratu, je ukazatel v oblasti marketingu, ktery vyjadiuje
procentualni ¢ast nakladt ve srovnani s celkovym obratem. Popisuje, Ze cilem je minimalizovat
tuto hodnotu pfi hodnoceni efektivity jednotlivych marketingovych kanalt. Uvadi, ze vypocet
PNO neni slozity, nebot’ se jedna 0 jednoduchy matematicky
vzorec: PNO (%) = naklady / obraty x 100. Informuje, ze je vzdy dilezité si uvédomit, ze pfi
vyhodnocovani vysledki muze dochazet k moznym zkreslenim. Tvrdi, ze pfi praci
s ukazatelem PNO je dulezité brat v uvahu mozné nepiesnosti v nakladech a obratech.

Doplilyje, ze pro strategickd rozhodnuti je mozné vyuzit 1 sofistikovanéjsi metriky, jako je
naptiklad CLV, tedy hodnota zakaznika za celou dobu jeho nakupa. Popisuje, zZe tento indikator
poskytuje odhad toho, kolik zakaznik utrati béhem celého svého vztahu s firmou. Udava, ze na
rozdil od PNO bere v uvahu opakované nakupy a situace, kdy je narocné ziskat nového
zakaznika, coz umoziuje lepsi predikci budoucich vynosu a je tak vhodny pro dlouhodobé
planovani a strategicka rozhodnuti ohledné marketingovych rozpocti. Udava, ze pro vypocet
CLV existuje nekolik pfistupt, zakladni vzorec, kterym se muze zacit je CLV = primérné
pfijmy na zakaznika x hruba marze na zakaznika / (1 — mira opakovatelnosti)

Miklosik (2023) uvadi nékolik klic¢ovych krokl pro vyhodnocovani a méfeni uspésnosti online
marketingovych kampani:

e Definovani cilu kampané: Pred vyhodnocenim vykonu kampané je nezbytné peclive
definovat stanovené cile. Tyto cile musi byt jasné¢ formulovany a také meéfitelné
a dosazitelné. Napriklad, pokud je stanoveny zamér zvySit prodej produktl, je mozné
stanovit cil zvySit trzby na webu o0 20 % béhem 1 roku, nebo pokud je cilem ziskat nové
zakazniky, je mozné vytycit cil ziskat 50 novych zakaznik za mésic.

e Pouziti nastroju pro analyzu webu a vyhodnoceni kampani: Nastroje jako Google
Universal Analytics nebo jeho novéjsi verze Google Analytics 4 poskytuji moznost
sledovat rtizné aspekty navstévnosti webu a hodnotit ucinnost marketingovych
kampani. Tyto néstroje umoziuji ziskat informace o pocCtu navstév, trzbach
a konverznim poméru. Dale poskytuji detailni pohled na zdroje navstévnosti, dobu
stravenou na strankach a dalsi dulezité metriky, které jsou klicové pro dalsi optimalizaci
marketingovych kampani, v¢etné PPC kampani, reklam na Facebooku a dalSich
reklamnich systému.

e Sledovani klicovych ukazateli vykonu (KPI): KPI jsou dilezitymi méfitky pro
hodnoceni ucinnosti kampan€ a mohou zahrnovat rizné faktory, jako je poCet navstév,
celkové trzby, pomeér konverzi, naklady spojené s akvizici novych zakaznika a dalsi. Je
klicové, aby tyto KPI byly méfitelné, coz znamend, ze by mély byt stanoveny jako
konkrétni ¢isla nebo procenta, ktera Ize snadno sledovat a porovnavat s cili kampang.

e Testovani a optimalizace: Testovani riznych verzi kampani a optimalizace na zaklade
ziskanych vysledki umoziuje zlepsit uspé$nost kampani. Napiiklad, pokud se zjisti, ze
jedna reklama ma vyrazné vyssi konverzni pomér nez ostatni, je tfeba se zaméfit na tuto
reklamu a upravit nebo pozastavit ostatni reklamy.
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e Analyzovani vysledku: Po dokonceni kampané je dulezité provést analyzu vysledkt
a porovnat je se stanovenymi cili. Tim se ukaze, zda bylo dosazeno stanovenych cila.
Dale je mozné porovnat vysledky s predchozimi kampanémi, aby se zjistilo, jestli doslo
k zlepSeni nebo zhorSeni vykonu.

e Uceni se a vylepsovani: Hodnoceni a méfeni online marketingovych kampani pfinasi
hodnotné informace, jez lze aplikovat pfi formulaci budoucich kampani.
Prostiednictvim analyzy dat je mozné identifikovat trendy a chovani zakaznikl a vyuzit
je k optimalizaci strategii online marketingu. Dulezité je také brat v tvahu dalsi
proménné, jako je konkurence, cilové skupiny, pouzité kanaly a dal§i, béhem
vyhodnocovani a hodnoceni u¢innosti kampani.

2.6 Metodika prace

Tato podkapitola popisuje metodiku prace, tedy metody a postupy, které byly pouzity ke sbéru
informaci a vyhodnoceni dat, za i¢elem dosazeni cila této bakalaiské prace. Cilem této prace
je na zaklad€ analyzy soucasného stavu navrhnout online marketingovou kampar pro Randstad
HR Solutions s.r.o. Prvnim krokem bylo stanoveni podminek pro psani bakalafské prace
a urCeny cile spole¢né s metodikou.

Tato bakalarska prace je rozdélena na dvé hlavni casti. Prvni je teoretickd cast, ktera se
zamétuje v prvni fadé na téma online marketingu jako takového, dale vysvétluje nastroje online
marketingu a principy fungovani kanalti online marketingu. Teoreticka Cast se taky zabyva
online marketingovou kampani a méfenim jeji UspéSnosti. Teoretickd Cast prace je
rozpracovana do péti podkapitol a je zpracovana na zakladé kniznich a internetovych zdrojt.
Nejdiive byl prozkouman internetovy vyhledava¢ Google.cz, aby byla nalezena odborna
literatura. Nasledné byla tato literatura ziskana bud’ zakoupenim v elektronické nebo tisténé
podobé, vypujcenim v knihovné nebo nalezenim dostupné verze online. Text v teoretické Casti
je psan formou volného vytahu a za pouziti metody literarni reSerSe. Internetové zdroje byly
prozkoumany a vyhledany pomoci klicovych slov relevantnich pro téma prace. Poté byly
pouzity jako zdroj informaci pro teoretickou Cast prace. Vyuziti citaci a parafrazovani umoznilo
integrovat tyto internetové zdroje do obsahu prace tak, aby byly dukladné vyuzity
a prizplisobeny potfebam vyzkumu.

Prakticka ¢ast byla sestavena na zaklade¢ informaci z teoretické kapitoly, rozhovoru s Marketing
& Communication Managerem spole¢nosti Randstad HR Solutions s.r.0. a analyzy konkurence
provedeného pomoci benchmarku. Skovajsa (2021) vysvétluje benchmarking jako proces,
kterym se porovnavaji firemni postupy nebo vysledky s konkurenci. Dopliluje, Ze tento proces
zahrnuje identifikaci specifickych parametrt, které jsou poté méfeny a analyzovany. Tvrdi, ze
cilem je optimalizovat vlastni podnikani na zaklade ziskanych poznatki. Informuje, ze ucelem
benchmarkingu je dosadhnout efektivniho zlepSeni, a to zahrnuje identifikaci vlastnich
nedostatku a hledani inspirace u konkurence, jak je prekonat. Uvadi, Ze vSak nejde o kopirovani
postupt konkurence; spise jde o adaptaci zjisténych vysledki na vlastni potieby a situaci. Dale
popisuje, ze z definice benchmarkingu vyplyva, Ze je dulezité provadét analyzu konkurence na
firmach, které predstavuji v danych metrikach vys$si uroven. Tvrdi, ze je klicové, aby srovnani
probihalo s firmami podnikajicimi v podobné oblasti a majicimi podobnou velikost, dale je
nutné porovnavat udaje za ekvivalentni ¢asové useky.

Konkurencni spole¢nosti pro benchmarking byly vybrany na doporuceni marketingového
manazera dané spolecnosti. Jedna se o spole¢nost Grafton Recruitment, s.r.o., CoolPeople
Technology a.s. a ManpowerGroup s.r.o. Rozhovor s manazerem byl uskute¢nén online
prostfednictvim videohovoru dne 16. dubna 2024. Pfedem mu byly odeslany otazky, aby byl
usnadnén prubeh rozhovoru a pfiprava potiebnych dat. Seznam otazek je uveden v Pfiloze 1
a na n¢ se odkazuje v priabéhu praktické Casti prace.
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V uvodu praktické Casti je predstavena spoleCnost Randstad véetné portfolia poskytovanych
sluzeb. Nasleduje analyza online prostiedi, kde spoleCnost puisobi, zaméfujici se predev§im na
socialni sit€, podle rozhodnuti Marketing & Communication Managera. Analyza profilt
spoleCnosti probiha na platformach LinkedIn, Instagram, YouTube, Facebook, TikTok
a Twitter. Dale je zkoumana aktualni situace online kampani spolecnosti v tomto roce, vCetné
kampani a kanalt, na kterych jsou realizovany. Dalsi cast praktické kapitoly se vénuje
predstaveni konkurencnich spolecnosti a analyze jejich ptisobeni na doporucenych platformach,
tj. LinkedIn, YouTube a Instagram, které jsou poté porovnany. Na zakladé vysledka
benchmarkingu jsou navrzena doporuCeni pro online marketingovou kampan spolecnosti
Randstad.
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3 Prakticka cast

Prakticka cast bakalarské prace se bude vénovat online marketingové kampani Randstad HR
Solutions s.r.o. (dale spolecnost Randstad). Na zacatku praktické Casti je nejdiive blize
predstavena spole¢nost Randstad, zejména obor jeji podnikatelské Cinnosti a nabidka sluzeb.
Dale je v kapitole popsané aktualni pasobeni spoleCnosti na socialnich sitich, typ online
marketingovych kampani a navrh moznych kroka, které vedou ke zlepSeni jejich kampani.

Informace o spolecnosti Randstad vychazeji z jejich internich zdroja a webovych stranek.

3.1 Predstaveni vybrané organizace

Randstad HR Solutions s.r.o. (2021) na svych strankach popisuji, ze historie spolecnosti
Randstad v Ceské republice zapotala v roce 2008, kdy vstoupili na trh akvizici lokalni agentury.
Déle zdroj uvadi, ze postaveni znacky Randstad bylo jiz v té dobé vyznamné po celém svété.
Zdroj dale popisuje, ze puvodni tym, ktery se skladal pouze z né€kolika lidi, se postupné rozrostl
na 160 zaméstnancd. Dle zdroje dnes pusobi v 8 samostatnych pobockach a poskytuje 17
inhouse feSeni pfimo ve firmach klientd. Zdroj uvadi, zZe historie spolecnosti Randstad ve svété
sahd az do roku 1960, kdy se dva holandsti studenti Frits Goldschmeding a Ger Daleboudt
rozhodli, ze za¢nou podnikat. Déle informuje, ze jejich ambice a vira v lepsi fungovani
pracovniho trhu je dovedla k vytvoreni firmy, ktera se stala jednim z prednich poskytovatela
personalnich sluzeb na svété. Zdroj dopliuje, Ze i pies zmény a rozsifeni pisobnosti do 39 zemi
zustava v dnesni dobe spolec¢nost Randstad vérna svym kofeniim a principtim.

Zdroj dale uvadi, ze v roce 2022 spolecnost Randstad poskytla pomoc vice nez 2 milionim
jednotlivea pii hledani prace u nékterého z 233 000 klientd ve 39 zemich svéta. Dopliiuje, Ze
stymem 49 300 zaméstnanci se zameéfuje na pozitivni ovliviiovani pracovniho zivota
a kariérnich moznosti lidi po celém svété. Dle zdroje, v ptijmech za rok 2022 dosahl Randstad
Castky 27,568 milionti eur a od listopadu 2018 je vedoucim poskytovatelem HR sluzeb
globalné.

Zdroj na svych strankach dale uvadi, ze schopnost spravné identifikovat a ziskat vhodné
pracovniky v¢as je kliCovym faktorem pro uspéch kazdého podnikéani. Dale zdroj dopliiuje, ze
spolecnost Randstad vnima uspéch naboru svych klienti na efektivnim vyhledavani
potencialnich kandidatd, jejich spravném vybéru a pribéhu pohovora. Informuje, Ze spole¢nost
Randstad disponuje rozsahlymi zkuSenostmi a uzite¢nymi kontakty v této oblasti. Dle zdroje
jsou naborové feSeni spoleCnosti Randstad navrzena s ohledem na potieby kazdého
jednotlivého pfipadu bez ohledu na to, zda klienti hledaji jednoho zaméstnance nebo maji
pottebu fidit celou pracovni silu dané firmy.

3.1.1 Portfolio nabizenych sluzeb

Tato podkapitola se vénuje seznamu poskytovanych sluzeb spolecnosti Randstad, které maji
uvedené na svych webovych strankach.

Temporary help: Agenturni zaméstnavani je zakladnim pilifem sluzeb spolecnosti Randstad.
Poskytuji zaméstnance na docasnou praci, kratkodobé i dlouhodobé projekty nebo pokryti
sezOnni poptavky. Nabizeji moznost rychle a snadno najit kvalitni zaméstnance, at’ uz je potieba
jednotlivi, mensiho tymu nebo celého oddéleni. Vyhody temporary help jsou flexibilita,
rychlost, kvalita a efektivita. Diky flexibilit¢ mlze mit klient vzdy k dispozici tolik
zameéstnancu, kolik pravé potiebuje, a to presné v okamziku, kdy je potiebuje. Spolenost
Randstad ma plnou databazi dostateCného poctu volnych kandidatd, kdy pii vybéru
zameéstnancu dbaji na jejich kvalitu. Predstavi pouze provéiené zajemce s odpovidajicimi
zkuSenostmi a dovednostmi. Pomoci agenturniho zameéstnavani klienti snizuji naklady a zvySuji
produktivitu prace.
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Permanent placement: Sluzba permanent placement nabizena spoleCnosti Randstad je cennym
nastrojem pro firmy, které hledaji kvalifikované vedouci pracovniky, manazery nebo feditele.
Tato sluzba poskytuje prehled o aktudlnim stavu na trhu prace a umoziuje ziskat experty
s potfebnymi dovednostmi a zkuSenostmi. Specializuji se na hledani zaméstnanct v riznych
odvétvich, jako je Automotive, Engineering, IT, Finance, Logistika, FMCG a dalsi. Jejich
konzultanti jsou vnimani jako odbornici ve svém oboru, ktefi se zamétuji na konkrétni sektory
a regiony. Timto zpusobem jsou schopni efektivné identifikovat a vybrat kandidaty, ktefi
nejlépe vyhovuji potfebam klientt.

Inhouse services: Tato sluzba predstavuje komplexni feSeni pro firmy hledajici velky pocet
kvalifikovanych pracovnika a slibuje zvySeni produktivity, snizeni fluktuace a usporu ¢asu
a financi pro klienty. Misto toho, aby klienti chodili do agentury, spolecnost Randstad ptichazi
k nim a poméh4d jim s fizenim pracovni sily pfimo na pracovisti. Nabizi navrhovani a pfipravu
naborového modelu presné podle potieb klientd, véetné poskytnuti kompletni podpory béhem
procesu naboru a zaSkolovani novych zaméstnanci. Sluzba zahrnuje také analyzu trhu prace,
informovani klientt o aktualnich trendech a poradenstvi pii planovani dalSich krokid. Zaroven
slibuje usporu Casu a penéz diky zefektivnéni naboru a procest, coz muze vést ke snizeni
nakladt az o 10 %.

HR solutions: Spolecnost Randstad nabizi sluzbu, ktera pomaha firmam ziskat a udrzet ty
nejlepsi talenty na trhu prace. Pokud firma nemé dostateCnou kapacitu, moznosti nebo
zkusenosti na vybudovani komplexniho HR feSeni, spoleCnost Randstad se stava strategickym
partnerem, ktery pomtize s touto vyzvou. Tato sluzba nabizi poradenstvi v oblasti lidskych
zdroju a celkove slibuje pomoc pfi feSeni narocnych personalnich situaci a poskytuje klientim
pottebnou podporu a know-how.

RPO (outsourcing naborového procesu): Spolecnost Randstad nabizi sluzbu, ktera umoziuje
klientim outsourcing ¢asti nebo celého naborového procesu. Tym Randstad RPO pracuje
dlouhodobé pouze pro jednoho klienta, piicemz se stava jeho partnerem a poradcem. Hlavnim
cilem této sluzby je centralizace nabort a zajisténi efektivniho fizeni a optimalizace procesu.
Kromé toho poskytuje Randstad RPO strategicky reporting a analyzy, které pomahaji klientim
1épe porozumét jejich naborovym aktivitam a identifikovat oblasti zlepSeni.

International hiring: Spole¢nost Randstad poskytuje komplexni sluzbu v oblasti naboru
zamestnancl ve vybranych lokalitach a zemich EU i Non EU. Tato sluzba zahrnuje nabor jak
agenturnich, tak kmenovych zaméstnancti a jejich doCasné pftidé€leni, vCetné zajiSténi viz
a pracovnich povoleni. Soucasti sluzby je také selekce vhodnych kandidati, zajisténi
a zaskoleni koordinatora, doprava do CR, pieprava v ramci CR a ubytovani pro zamé&stnance.
Déle zahrnuje kompletni administrativni zajisténi v souladu s platnou legislativou, véetné
spravy mezd (Payroll). Spolecnost Randstad téz poskytuje podporu pfi integraci novych
pracovnika do pracovniho prostiedi.

Outplacement: Outplacementové sluzby nejenze pomahaji propousténym zaméstnancim
prekonat obtiznou situaci, ale také pfinaseji vyhody pro zaméstnavatele, kteti mohou diky nim
1épe zvladnout proces propousténi a udrzet si pozitivni image vefejnosti i zbylych zaméstnancu.
Celkové Ize tici, ze sluzby outplacementu poskytované spole¢nosti Randstad jsou zamétreny na
poskytovani podpory a feSeni obtiznych situaci spojenych s propousténim zaméstnancu.

Interim management: Je pracovni angazma externiho specialisty, ktery bude vést projekt
s ur¢enou dobou trvani, zahrnuje zodpoveédnost za fizeni krizovych situaci nebo spravu zmeén.

Pruzkum znacky zaméstnavatele: Tato sluzba je urCena klientim, ktefi maji zajem zjistit, jak
je jejich zaméstnanecka znacka vnimana ve srovnani s konkurenci nebo jakou ma reputaci mezi
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uchazeci o praci, mizou se zapojit do prizkumu zaméstnavatelské znacky REBR spolecnosti
Randstad.

Reskilling & upskilling: Tato sluzba poskytuje podporu pfi rekvalifikaci zaméstnanct a jejich
rozvoji v novych profesich a dovednostech, stejné jako ve zdokonalovani oblasti, ve kterych jiz
exceluji. Také spoleCnost Randstad identifikuje vhodné externi kandidaty, ktefi jsou
motivovani ziskat nebo rozsifit kvalifikace a dovednosti, které dana spolecnost potiebuje.

3.1.2 Analyza pusobeni spolecnosti v online prostoru

Spolecnost Randstad se aktivné angazuje v online prostoru a vyuziva Siroké spektrum
socialnich médii k propagaci svych aktivit. Momentaln€ ma spolecnost své profily na nékolika
platformach, vcéetné LinkedInu, Instagramu, Facebooku, YouTubu, Twitteru a TikToku.
Nedavno zacala pracovat i na vytvotreni profilu na WhatsAppu, coz je kanal, kterym se chce
zacCit aktivnéji zapojovat do komunikace s klienty a uchazeci o zaméstnani. Ve vyjadreni
Marketing & Communication Managera spole¢nosti Randstad se objevila zminka o tom, ze
proces zalozeni WhatsApp profilu je jiz v prub€hu. Spolecnost ¢eka na ovéreni profilu od
platformy Meta (dfive Facebook), coz je nezbytny krok pro zvySeni dohledatelnosti
a duvéryhodnosti profilu. Bez ovéfeni je profil témér nezjistitelny, coz znamena, ze uzivatelé
nebudou schopni nalézt profil spolecnosti Randstad bez pfimého odkazu. Hlavnim cilem vyuziti
WhatsAppu bude pridavani pracovnich nabidek. Spole¢nost planuje vyuzivat tento kanal pro
sdileni aktualnich pracovnich pfilezitosti a zajimavych nabidek zaméstnani. S ohledem na to,
ze prispévky na WhatsAppu zistavaji aktivni pouze po dobu 30 dni, bude spole¢nosti kladen
diraz na pravidelné aktualizace a pravidelné pfidavani novych nabidek, aby udrzela svou
pritomnost v povédomi u uzivateld. Spolecnost Randstad implementuje také marketingové
kampané prostiednictvim emailti. Aby se kandidati ¢i klienti do databaze kontaktl pro
rozesilani newslettert dostali, musi dat spole¢nosti takzvany souhlas pro marketingové tcely
a na zakladé tohoto svoleni se vyselektuji v internim programu. Obsah se méni na zakladé toho,
zda je newsletter zaslan kandidatovi, kterému se predavaji nabidky prace ¢i klientovi, kterému
se posilaji aktualni informace o pracovnim trhu. Spolecnost Randstad dale také vyuziva
reklamy ve vyhledavacich sitich jako soucast svého marketingu. Tyto reklamy maji stanoveny
mesicni rozpocet a jsou cileny na specificka klicova slova, ktera souviseji s hledanim prace,
pobockami spolecnosti, nebo lokalitami, ve kterych ma Randstad zajem o nabor zaméstnancu.
Kromé toho vyuzivaji také Google reklamy, kde se snazi o co nejefektivnéjsi oslovovani
potencialnich kandidat. Prostfednictvim personalizovanych reklamnich kampani, které jsou
zalozeny na shromazdénych datech (i kdyz soucasné trendy v ochrané soukromi, jako je
omezeni pouzivani cookies, tuto praxi zt€zuji), se snazi oslovit uzivatele, ktefi projevuji zdjem
o pracovni prilezitosti nebo sluzby spolecnosti Randstad. Diky technologiim jako je naptiklad
Pay-Per-Click (PPC) maji moznost reagovat na aktualni udalosti a trendy na trhu prace.
Napriklad pokud zjisti, ze urcita lokalita bude postizena hromadnymi propousténimi, mohou
upravit své reklamni kampané tak, aby oslovily lidi hledajici praci prave v této oblasti. Rovnéz
dokazi flexibilné reagovat na zmény v prioritach a strategii spoleCnosti. Naptiklad pokud se
rozhodnou zaméfit na mezinarodni nabor zaméstnancli, mohou posilit pfislusné reklamni
aktivity a zvysit viditelnost svych nabidek prace pro mezinarodni kandidaty.

V dnesni dobé digitalniho marketingu celi spole€nosti neustalym zménam a novym vyzvam.
Jednou z nejnovéjsich vyzev, které postihly i spolecnost Randstad, je omezeni cileni reklam na
socialnich médiich. Spolecnost Meta, ktera vlastni platformy jako Facebook a Instagram,
zavedla omezeni na cileni reklam, coZ pfinutilo spolecnost Randstad piehodnotit sviij postup.
Drive spolecnost Randstad mohla vyuzivat cileni podle véku, pohlavi a zajml potencialnich
zakaznik(. Bohuzel, s novymi pravidly uz neni tato moznost dostupna. Nyni, jak vyplynulo
z rozhovoru, je spoleCnosti umoznéno cilit pouze na zaklade lokality, kde ma byt kampan
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spusténa. To spolecnost vede k zaméfeni na §irsi spektrum lidi a pfizptsobeni strategie tak, aby
oslovila co nejvice relevantnich jedinct. Nastésti vSak stale existuji nastroje, které spolecnosti
umoziuji specifické cileni. Na LinkedInu si mize nastavit kritéria jako je vzdélani, pracovni
pozice a geograficka lokalita, aby oslovila ty spravné profesionaly ve vhodnych oblastech.
Stejné tak muze vyuzit moznosti cileni na Google, kde muze definovat specifické cile a oslovit
tak relevantni publikum. Pokud jde o cilovou skupinu spole¢nosti Randstad, jak sdélil
Marketing & Communication Manager, snazi se oslovit lidi napfi¢ vS§emi obory. Zaméfuje se
na ,,bilé limecky”, coz je oznaceni pro lidi pracujici v kancelafi ale i ,,modré limecky” a ty
popisuji manualné pracujici, coz znamend, ze oslovuje lidi od 18 do 55 let napfi¢ celou
republikou, s diirazem na lokality, kde ma pobocky a zaznamenava nejvétsi zajem. Jeji strategie
je navrzena tak, aby byla co nejefektivnéjsi a oslovila co nejvétsi pocet relevantnich jedinca,
ktefi maji zajem o jeji sluzby a nabidky pracovnich pfilezitosti.

Spolecnost Randstad je aktivni na mnoha socialnich sitich a snazi se udrzovat pravidelnou
a konzistentni pfitomnost na téchto platformach. Jejich strategie zahrnuje pravidelné piidavani
obsahu a angazovani se s cilovou skupinou prostiednictvim raznych typt pfispévku a aktivit.
Nicméné, pii pohledu na jejich pfitomnost na YouTube, lze zaznamenat urcity rozdil. Na této
platformé jsou jejich pfispeévky méné Casté a nejsou v takové mife aktudlni jako na ostatnich
kanalech. Tato skuteCnost miize byt dana specifiky obsahu na YouTube a slozitosti tvorby videt,
které vyzaduji vice Casu a zdroju. I pfes tuto odliSnost ve frekvenci pfispévka na YouTube, je
ziejmé, ze spoleCnost stale bere tuto platformu vazné a snazi se udrzet svou pritomnost i zde,
aby oslovila svou cilovou skupinu.

LinkedIn

Profil spolecnosti Randstad Czech Republic na profesni siti LinkedIn ptedstavuje dulezitou
soucast jejich online prezentace. S necelymi osmi tisici sledujicimi se fadi mezi vyznamné hrace
v oblasti personalnich sluzeb. V popisku profilu se prezentuji jako spoleCnost, kterd aktivné
pracuje na propojeni lidi se snem o idedlni pracovni pozici a firem s motivovanymi
zaméstnanci. Tento pfistup reflektuje jejich hesla #RandstadCZ, #RandstadAwardCZ
a #partnerfortalent, ktera podtrhuji jejich cil a hodnoty. S poctem 112 zaméstnanct propojenych
se spolecnosti na LinkedInu k dubnu 2024 je mozné vidét, ze spolecnost aktivné vyuziva tuto
platformu k budovani své profesni sité a sitovani s lidmi z oboru. LinkedIn se stava pro
Randstad dalezitym nastrojem pro vyhledavani talentd, komunikaci s klienty a budovani
znaCky. Jednim z kliCovych prvka jejich strategie na LinkedInu jsou piispévky, které jsou
publikovany na této platformeé. Od zacatku roku 2024 pridali 24 prispévkd, coz naznacuje jejich
aktivitu a pravidelnost v tvorbé obsahu. Prestoze se obsah na LinkedInu miize mirné lisit od
toho na Facebooku, Twitteru ¢i Instagramu, spoleCnost se snazi udrzet konzistentni ton
a tematickou spojitost. Pfispévky na LinkedInu jsou zpravidla statické a zamétuji se na témata
spojena s pracovnim trhem, nezaméstnanosti, rozvojem kariéry a spravou lidskych zdroja.

Tabulka 1 Analyza interakci s 24 prispévky spole¢nosti Randstad na LinkedIn v roce 2024

Typ interakce Celkem | Prameér na piispévek Nejvyssi interakce na

prispevku
Lajky + reakce 166 6,92 16
Komentare 4 0,17 2
Presdileni 41 1,71 8

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z LinkedInu (2024)
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Celkovy pocet prispévku, jak jiz bylo zminéno, je 24 a interakce s prispévky ¢ini 211, coz
zahrnuje lajky, komentare a presdileni. Z vySe uvedenych dat vyplyva, ze nejcastéjsi formou
interakce na jednotlivych pfispévcich jsou lajky, s primérnym poctem 6.9 na prispévek.
Komentafe jsou mnohem mén¢ Casté, s primérnym poctem 0.17 na piispévek. Presdileni jsou
také Cast€j$i nez komentare, s prumérnym poctem 1,7 na piispévek. Nejvyssi interakce na
jednom prispévku byla 16 lajki, zatimco nejnizsi interakce byla 2 lajky. Tato data naznacuji,
ze lajky jsou nejc€astéjsi formou projevu uzivatelského zajmu, zatimco reakce a presdileni jsou
mén¢ Casté, ale maji stale vyznamny vliv na dosah a uspéch jednotlivych prispévku.

Instagram

Na Instagramu se spole¢nost Randstad etablovala v ¢ervinu 2016 a od té doby zaznamenala
pozoruhodny rust, Citajici k dneSnimu dni 1569 sledujicich. Timto cCislem svéd¢i o své
atraktivité a pritazlivosti pro publikum této socialni sit€. Paralelné sleduje spolecnost dalSich
270 profill, coz indikuje aktivni zapojeni do komunitniho dialogu na platformé. Je patrné, ze
Instagram neni jen pasivnim nastrojem pro spole¢nost Randstad, nybrz je aktivné vyuzivan jako
prostfedek komunikace a propagace. Z rozhovoru s Marketing & Communication Managerem
vyplyva, ze spoleCnost reagovala na zmény v digitalnim prostfedi a adaptuje své strategie podle
aktualnich trendd. Trend klesajici a¢innosti kampani na Facebooku byl vniman jako varovani,
které vedlo k proaktivnimu hledani novych moznosti. S poklesem interakci na Facebooku se
soucasné objevuje narust zajmu o platformu Instagram. Strategie obsahu na Instagramu se
zameéfuje na kvalitni a relevantni obsah, ktery oslovuje cilovou skupinu. Primarné spolecnost
pridava klasické piispévky, které jsou vizualné atraktivni a obsahové relevantni pro své
sledujici. Stories nejsou primarnim kanalem komunikace, coz je i patrné z data posledniho
zvyraznéného storie do vybéru, ktery je z 11. dubna 2019. Od zacatku roku 2024 spolecnost
s ostatnimi socialnimi sitémi, které spolecnost vyuziva. To ukazuje na daraz, ktery spolecnost
klade na interakci se svym publikem na Instagramu a snahu udrzovat si aktualizovany
a dynamicky profil.

Na platformé Instagram se spolecnost Randstad zabyva podobnymi tématy jako na jinych
socialnich sitich, jako je Facebook nebo LinkedIn. Béhem ledna 2024 ptidala spolecnost 12
prispévka, zahrnujicich napfiklad rady ohledné spravného Casu pro zadost o zvyseni platu,
vyzvy k zapojeni do pruizkumu HR trendt a podporu ambici zaméstnanct. Nejuspésnéjsim
piispévkem tohoto mésice byl ten, ktery ziskal 16 lajkt a zabyval se otazkami kladenymi béhem
pohovoru.

V tnoru 2024 pak spolecnost pridala 10 ptispévka, které se tykaly legislativnich zmén pro dany
rok a tipd, jak motivovat zaméstnance. Nejvice oblibenym piispévkem byl symbol kola,
reprezentujici Randstad, ktera byl vénovan vSem zaméstnancum jako dekorace na pracovni
stoly. Tento piispévek, skladajici se ze dvou fotografii, obdrzel 13 lajku.

Biezen 2024 prinesl na Instagramovy profil spolecnosti Randstad 15 novych pfispévka,
zahrnujici témata jako budovani osobni znacky na LinkedInu, uspésné pfistupy k pohovorim
a zvladani konfliktd na pracovisti. Nejoblibenéjsi prispévek tohoto mésice ziskal 31 lajka
a obsahoval ¢tyfi fotografie z pusobeni spolecnosti na kariérnim veletrhu.

V dubnu 2024 spole¢nost Randstad zatim pridala 9 piispévku, které se zaméfuji na rizné tipy
pro zvladani pracovniho stresu ¢i spravné oblikani na pohovor. Nejvice interakci, konkrétné 20
lajka, ziskal prispévek obsahujici dvé fotografie z eventu, kterého se ucastnili dva pracovnici
Randstadu a byl soustfedény na netradi¢ni formy néaboru.
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Tabulka 2 Analyza interakci s prispévky spole¢nosti Randstad na Instagramu v roce 2024

Mgsic Pocet prispévki | Celkovy pocet reakci Primémy pocet
reakci na pfispévek

Leden 12 63 5,25
Unor 10 48 4,80
Brezen 15 151 10,07
Duben 9 66 7,33

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Instagramu (2024)

Z tabulky je patrné, ze nejvyssi mira interakci s pfispévky byla zaznamenana v mésici dubnu.
Naopak, nejnizsi troven interakci byla zjisténa v mésici tinoru.

Facebook

Od svého vzniku dne 1. bfezna 2019 se spolecnost Randstad angazuje na socialni siti Facebook
s cilem udrzovat pravidelny a vyvazeny tok obsahu. Od doby svého vzniku az po soucasnost,
tedy k datu 24. dubna 2024, ziskala spoleCnost 644 sledujicich. V prabéhu mésica se snazi
udrzovat aktivitu na této platformé prostiednictvim pravidelného piidavani piispevki
a sledovani jejich interakce.

V lednu 2024 publikovala spolecnost Randstad na svém facebookovém profilu celkem 14
prispévka. Mezi prispévky, které obdrzely interakce, patii pozvanka na mezinarodni HR
konferenci, ktera ziskala 3 lajky. DalSim prispévkem byla rada, jak reagovat na nevhodné
otazky na pracovnim pohovoru, ktera ziskala 6 lajka, 3 ,,haha” reakce a 1 komentar. K dalSim
piispévkam patiila vyzva k zapojeni do pravidelného prizkumu HR trendt s 1 sdilenim a ¢lanek
o trendech ve svété prace s 2 lajky.

V unoru 2024 piidala spoleCnost Randstad 13 prispévki. Mezi nimi bylo predstaveni
spolecnosti s 1 lajkem, informace o prubéhu pracovniho dne recruitera s 6 lajky a 1 ,,super”
reakci, pfispévek o pfipojeni k internetu s 1 sdilenim, vysledky vyro¢ni zpravy za rok 2023
s 2 lajky a 1 super reakci a efektivni strategie motivace zaméstnancu s 1 lajkem.

V breznu 2024 pokracovala spole¢nost Randstad ve své aktivité na Facebooku s 16 novymi
ptispevky. Mezi piispé€vky s interakcemi byla informace o workshopu prace pro zaky 9. tfid
s 1 lajkem a 1 komentafem, nazory zen na to, jak by chtély byt na pracovisti vnimany s 3 lajky,
fotografie z pracovniho veletrhu se 7 lajky a 1 sdilenim, zhodnoceni prvniho ro¢niku kariérniho
veletrhu s 6 lajky, pfispévek o podani vypoveédi s 1 komentafem, ucast na kariérnim dni na
vysokeé skole s 3 lajky a 1 super reakci, ptispévek o pracovni flexibilité s 2 lajky a 1 sdilenim
a prani veselych Velikonoc s 4 lajky.

Na zacatku dubna 2024 spole¢nost Randstad pokracovala ve svém aktivnim pfistupu na
Facebooku s 15 novymi prispévky. Mezi nimi byly aktualni trendy a vysledky prizkumu HR
trendd 2024 s 2 lajky, myty o personalnich agenturach s 3 lajky, informace o konferenci pro
HR specialisty s 2 lajky, sdileny piispévek od spoleCnosti, se kterou spolupracuje Randstad
s 2 lajky, odkaz na cClanek o spoleCnosti, se kterou spolupracuje Randstad s 2 lajky, ucast
pracovnikd Randstadu na HR snidani s 1 lajkem, presdileny reel od pracovnice ve spolecnosti,
se kterou spolupracuje Randstad s 2 lajky.
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Tabulka 3 Analyza interakci s prispévky spolecnosti Randstad na Facebooku v roce 2024

Mesic Pocet prispevki Pocet interakci | Primérna interakce

na prispévek
Leden 14 16 1,14
Unor 13 13 1,00
Brezen 16 31 1,94
Duben 15 14 0,93

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Facebooku (2024)

Z tabulky je ziejmé, ze pocCet ptidanych piispévki za jednotlivé mésice zlstava relativné
stabilni. Nicméné v bfeznu doslo k nariistu pramérné interakce s prispevky na hodnotu 1,94,
coz je zvySeni oproti unoru, kdy praimérné piipadala jedna reakce na jeden piispévek. Nejnizsi
mira interakce byla zaznamenana v dubnu, kdy primérny pocet interakci dokonce klesl pod
hodnotu 1.

YouTube

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost Randstad vyviji minimalni aktivitu na platformé YouTube.
Jejich YouTube profil byl zaregistrovan 10. zafi 2015 a od té doby ziskal 373 odbérateld.
Obsahuje 44 videi, kterd zaznamenala celkem 343 338 zhlédnuti. Posledni pfidané video
se datuje zhruba pred pil rokem, konkrétné 16. fijna 2023. V aktualnim roce (2024) vsak nebyla
na platformé zadna aktivita zaznamenana. Soucasna situace naznacuje, ze prumémé spolec¢nost
ptida video pouze nékolikrat do roka, a to v pfipadé€, ze obdrzi instrukce z centraly. Béhem
rozhovoru sdélil Marketing & Communication Manager, ze spoleCnost neaktivné pracuje
s YouTube z divodu vidéné Casové narocnosti pii piiprave videi, které neni schopen vytvaret
sam. Aktualné jim chybi osoba, ktera by se vytvarenim videového obsahu zabyvala.

TikTok

Stejné jako youtube, vnima Marketing & Communication Manager platformu tiktok. Hlavni
problém mensi aktivity a poctu reakci spatfuje v cileni, nebot’ jejich pfispévky bézi na celou
lokalitu CR, aniz by bylo mozné je zacilit na pohlavi, vék nebo konkrétni lokality. Proto
se spolecnost na této platformé& zameétuje predevsim na obsah souvisejici s jeji znackou. Jeji
profil zatim obsahuje pouze 13 videi, pficemz zhlédnuti se pohybuje od 71 az po nejuspésnéjsi
video s 562 500 zhlédnutimi. Toto nejpopularnéjsi video predstavuje placenou reklamu pro
jejich partnera Amazon Czech Republic Services s.r.o. Naopak nejmensi uspéch se 71
zhlédnutimi pfineslo video zaméfené na popis naboru cizinci. Poslednim videem, které na sviij
profil spolecnost Randstad pridala, byla prezentace formou "slideshow" neboli
"fotoprezentace". Tato forma obsahu umoziiuje prezentovat sérii obrazkii nebo piibéh
v dynamickém forméatu. Uzivatelé mohou mezi jednotlivymi snimky piejizdét prstem, zatimco
v pozadi hraje hudba. Tento druh obsahu se ukézal jako ucinny prostfedek k prezentaci sérii
fotografii z riznych udalosti, akci nebo produktt. Slideshow umoziuje vytvorit vizualné
atraktivni prezentaci, ktera mize zaujmout a udrzet pozornost divakd. Tento jejich prispévek,
pridany 14. biezna 2024, s 5 fotkami z kariérniho veletrhu ziskal 3 lajky a 391 zhlédnuti. I pfes
skromnou aktivitu na TikToku si Marketing & Communication Manager spolecnosti Randstad
uvédomuje potencial této platformy a moznost rychlého rustu. Nicméné€, momentalné neni
TikTok primarni platformou pro jejich marketingové aktivity, a to zejména kvuli nedostatku
lidskych a ¢asovych zdroju pro tvorbu obsahu.
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Twitteru

Spolecnost Randstad aktivné vyuziva platformu Twitter k Sifeni svého zpravodajstvi
a propagaci svého brandu. Jejich ovéreny profil, oznacen znakem ovéfeni, jasné signalizuje
autenticitu uctu a jeho spojitost se znackou Randstad. V popisu profilu se prezentuji jako druha
nejvétsi personalni agentura v Cesku, ktera pomaha lidem najit praci a firmam ziskat
kvalifikované zaméstnance. K datu 24. dubna 2024 sleduje spolecnost 34 ostatnich uzivatela
a ma 53 sledujicich. Randstad se na Twitteru angazuje srovnatelné s Facebookem, kde pfispiva
stejnym obsahem téméf soucCasné. Nicméné na rozdil od Facebooku zde nejsou aktivni
v interakcich, ale spoléhaji se predevS§im na ziskavani zhlédnuti. V lednu 2024 pridali 14
prispévka, jejichz primeérné zhlédnuti Cinilo 16,07. Stejny trend pokracoval i v unoru 2024, kdy
publikovali 13 prispévka s primémym zobrazenim 14,69. V bfeznu 2024 zvefejnili 16
prispévka s primérnym zhlédnutim 17,06. Duben 2024, zatim jesté probihajici, je na Twitteru
poznamenan mensi aktivitou, kdy bylo nahrano pouze 9 ptispévkl s primérnym zobrazenim
10,44. Tato data ukazuji, ze spolecnost Randstad se snazi udrzovat pravidelnou aktivitu na
Twitteru, i kdyz s mensim dirazem na interakce, a spoléha na postupné budovani publika
a zvySovani povédomi o své znacce.

3.2 Analyza online marketingovych kampani spolecnosti

Rozhovoru s Marketing & Communication Managerem odhalil, Ze se spole¢nost Randstad
zaméfuje pfedevsim na tfi typy online marketingovych kampani, pfi¢emz kazdy z nich ma
specificky cil a pouzivané kanaly. Prvnim typem kampani jsou naborové kampang, které jsou
aktivovany v situacich, kdy je potteba rychle ziskat vétsi mnozstvi kvalifikovanych kandidata.
Spolecnost pii vybéru kanal pro tyto kampané peclivé zvazuje cilovou skupinu, naborové
kampané cili bud’ na ,bilé limeCky” nebo ,modré limecky”. Pro oslovovani pracovniki
v kancelafskych pozicich je preferovan LinkedIn, zatimco pro manualni pracovniky je klicovy
Instagram, doplnény o Facebook. Druhym typem kampani spole¢nosti Randstad jsou kampané
brandové. Zde se spolecnost soustiedi hlavné na zvySeni povédomi o své znacce a ziskavani
novych kontakt. Jednim z nastroju v této oblasti je newsletter pro potencialni kandidaty, ktery
je distribuovan prostfednictvim Facebookovych kampani. Tfetim typem kampani je prizkum
HR trendt, neboli prizkum znacky zaméstnavatele, ktery spole¢nost nabizi jako sluzbu svym
klientim. Tato B2B kampari se zaméfuje na analyzu aktualnich trendt v oblasti lidskych zdroja
a poskytuje cenné informace o vnimani znacky zaméstnavatele na trhu. Pro tento druh kampani
je primarn¢ vyuzivan LinkedIn. Déle se zabyvaji pokrytim online marketingovych kampani pro
svého klienta Amazon Czech Republic Services s.r.o., kterému pfipravuji naborové kampané
na jim nabizené pozice. Amazon Czech Republic s.r.o. si sice déla svij marketing, ale se
spoleCnosti Randstad uzce spolupracuje a nechava si tvofit v ramci tohotu projektu naborovy
marketing.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze spolecnost ma schopnost dané kampan¢ spustit pomérné rychle, a to
v Casovém horizontu od 24 do 48 hodin. AvSak, pokud pfiprava vyzaduje navrhovani nové
grafiky, zmeény cilové skupiny a rozpoctu, miize se piipravna faze o den ¢i dva protahnout.
Jejich postup zahrnuje detailni planovani obsahu s tydennim piedstihem. Nejprve si stanovi
kalendar obsahu, ktery urcuje, jaky obsah bude publikovan na jednotlivych socialnich kanalech
a kdy. Prispévky vybiraji na zakladé obsahu, ktery je aktualni a relevantni. Spole¢nost peclive
vybira, na kterém socialnim kanalu zvefejni jednotlivé prispévky, aby co nejlépe oslovila svou
cilovou skupinu. Obsah tykajici se ekonomiky, profesnich t¢émat nebo jinych naro¢nych témat,
které vyzaduji detailni a hloubkovy pfistup, se zamétuje predev§im na LinkedIn. Tento profesni
nastroj je idealni pro prezentaci byznysového obsahu a profesniho rozvoje. Naopak na
Facebooku, ktery je povazovan za mainstreamovou platformu, a na Instagramu, ktery je
vizualné zameéteny, se soustfedi na obsah spojeny s zivotnim stylem a osobnimi pfib¢hy.
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Problémy tykajici se nezaméstnanosti a jina Sirsi témata se vetSinou zverejnuji na LinkedInu,
Facebooku a i Twitteru. Tyto platformy poskytuji prostor pro Sirsi diskusi a sdileni nazorti na
aktualni spoleCenské a pracovni otazky. S blizicim se pruzkumem zaméstnavateli REBR
(prizkum HR trendt), planuji zvetejnit jeho vysledky na vSech socialnich sitich. Tim zajisti
maximalni dosah a zapojeni svého publika ve vSech kanalech komunikace. Dilezitou Casti
planovani je i délka trvani jednotlivych online kampani, ktera je nastavena na zhruba 14 dni.
Po uplynuti tohoto obdobi se provadi diukladné vyhodnoceni UspéSnosti kampané, které
zahrnuje dosazeni stanovenych cilt, jako je oslovit urcity pocet potencialnich kandidata ¢i
ziskani pozadovaného mnozstvi novych kontakti. Na zakladé téchto vysledka se pak rozhoduji,
zda chté&ji v kampani pokraCovat nebo jestli maji cile splnény a kampan se muze ukoncit.
Spolecnost aktivné vyuziva analytické nastroje a metriky k vyhodnocovani uspésnosti svych
reklamnich kampani. Data jsou shromazd’ovana piedevsim z Facebooku, kde sleduji pocet
zhlédnuti, pocet kliknuti a uroven interakce s piispevky. Pro detailn€jsi analyzu vyuzivaji
Google Analytics, ktery porovnavaji s daty z platformy Traffit, coz je interni systém
spoleCnosti. Stejny pristup aplikuji i na LinkedIn, kde systematicky sleduji vSechny kampané
a jejich vysledky. Kromé sledovani metrik jako pocet zhlédnuti a interakci se zamétuji také na
klicové ukazatele vykonnosti (KPI), které si pfedem stanovuji. Napfiiklad, pokud maji za cil
ziskat 50 novych kontaktd, stanovi si pocCet reakci, ktery potfebuji k dosazeni tohoto cile.
Z rozhovoru vyplynulo, ze pfi tomto poctu nové ziskanych kandidatd by potiebovali alespori
130-140 reakci. Pokud se tento poCet neustale nedostavuje, provadéji prabézné kontroly, aby
zjistili, zda je problém v nedostate¢né zajimavé reklamé, nespravném targetovani nebo jinych
faktorech ovliviiujicich u¢innost kampané. Bylo uvedeno, Ze cile kampani jsou stanoveny podle
SMART kritérii, coz znamena, ze jsou specifické, meéfitelné, dosazitelné, relevantni a Casove
ohrani¢ené. Diky tomu maji piehled o tom, kolik reakci potfebuji k dosazeni stanoveného cile,
a mohou tak efektivné planovat a alokovat svij rozpocet. Co se tedy tyCe rozpoctu na konkrétni
kampané, tak se z rozhovoru ukézalo, ze rozpocet neni striktné dany, ale je flexibilni
a prizpusobuje se aktualnim potfebam. Marketingové oddéleni disponuje mési¢nim rozpoctem
zhruba ve vysi 40 000 K¢ pro pasobeni v online prostoru. Je na samotném Marketing
& Communication Managerovi, aby zhodnotil, jakou c¢astku bude v konkrétnim mésici
investovat do jednotlivych kampani. V pfipad€, Ze je cilem ziskat vyssi poCet kandidatd, muze
byt rozpocet navysovan. LinkedIn, ktery ma nastaveny minimalni rozpocet pro spusténi
kampané, je drazsi nez ostatni socialni sité. Cena kampané se odviji od stanovenych cila
propagace a velikosti cilové skupiny. Vedle LinkedIn kampani se investuje také do
Facebookovych kampani, kde je stanoveny pocet reakci, jez jsou potiebné k ziskani vhodného
kandidata. Soucasti mési¢nich nakladi jsou i platby za vyhledavaci kampané a targetovani.

3.3 Vlastni vyzkum a vyhodnoceni

V ramci rozhovoru s Marketing & Communication Managerem vyplynulo, zZe jedna z klicovych
otazek se tykala identifikace konkurentt, ktefi jsou povazovani za srovnatelné se spolecnosti
Randstad. Manager zde predstavil tfi hlavni konkurenty, které aktivné pasobi na trhu v oblasti
personalnich sluzeb. Mezi né patii renomované spolecnosti jako Grafton Recruitment, s.r.o.,
CoolPeople Technology a.s. a ManpowerGroup s.r.o. Tyto subjekty, ackoliv maji své vlastni
strategie a pristupy, jsou povazovany za relevantni v kontextu srovnani s Randstadem. Dale
bylo doporuceno se pii analyze konkurencniho prostfedi zaméfit na sledovani aktivity
a interakci na socialnich sitich. Konkrétné byly jako klicové platformy vybrany LinkedIn,
Youtube a Instagram. Tato doporuceni podtrhuji vyznam socialnich médii v dnesni dobé¢ jako
prostiedku pro budovani znacky a komunikaci s cilovou skupinou. Tato kapitola se bude
vénovat porovnavani doporuCenych spole¢nosti, jednotlivych konkurenti, v pusobeni na
vybranych platformach v tomto roce 2024. Konkurencni spolecnosti budou jednotliveé
v kratkosti predstaveny a na tyto zakladni informace bude navazovat analyza pusobeni na
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jednotlivych socialnich sitich. Nasledné¢ budou zjisténé informace o interakci a aktivité
spoleCnosti na socidlnich sitich porovnany. Timto pristupem bude mozné ziskat hlubsi vhled
do strategii a aktivit konkurentti na socialnich sitich a porovnat je se strategiemi a vysledky
spoleCnosti Randstad. Takovyto pfistup umozni identifikovat silné stranky konkurence
a zaroven ziskat inspiraci pro vlastni strategie a aktivity na socialnich sitich pro spole¢nost
Randstad. Informace o konkurencnich spole¢nostech jsou zpracovany na zakladé dostupnych
informaci na jejich webovych strankach.

Grafton Recruitment, s.r.o.

Na svych webovych strankach uvadi, ze Grafton Recruitment, s.r.o. (dale jen Grafton), s vice
nez 40letou historii, se etablovala jako predni poskytovatel naborovych sluzeb, talent
managementu a personalnich feSeni. Popisuje, ze s vice nez 50 pobockami, zaméstnavajici pies
800 zameéstnancu, které operuji v 17 zemich po celém svété, je soucasti prestizni skupiny Gi
Group, znamého globalniho hrace na poli personalnich sluzeb. Dale informuji, ze spolecnost
Grafton se specializuje na ruzna trzni odvétvi a svym klientim zajistuje odborné poradenstvi
s hlubokym pochopenim konkrétniho segmentu trhu. Dopliiuje, ze se zaméstnanci Graftonu
snazi nalézt optimalni feSeni pro své klienty, véfice v hodnotu dlouhodobych vztaht a vzajemné
spoluprace, které mohou pozitivné ovlivnit kariéru jak kandidata, tak i klientd. Dle webovych
stranek si spolecnost Grafton ziskala pozici jedné z nejvétSich personalnich agentur v Evropé
diky své dlouholeté historii, béhem které¢ dodavala zameéstnance na hlavni pracovni pomér
i formou agenturniho zaméstnavani a poskytovala odborné poradenstvi jak pro mistni, tak
i zahrani¢ni klienty. Informuje, ze s vice nez 30letou zkuSenosti spolecnost Grafton vybudovala
v Evropé sit’ 35 pobocek v 6 zemich — Ceské republice, Mad’arsku, Polsku, Slovensku, Irsku
a Severnim Irsku — a nabizi své sluzby napfi¢ 30 riznymi odvétvimi. Dopliiuje, ze v minulém
roce umistila pfes 5 500 kandidati na hlavni pracovni pomér a zajistila doCasné piidélené
zameéstnani vice nez 18 000 lidem. Tvrdi, ze diky svym zkuSenostem a Sirokému spektru
specializovanych konzultanti je spolecnost Grafton schopna rychle a efektivné reagovat na
potieby klient. Dopliiuje, Ze jsou jejich sluzby §ité na miru konkrétnim potfebam a odvétvim,
jako jsou bankovnictvi a finan¢ni sluzby, podnikatelské sluzby, farmacie a zdravotnictvi,
inzenyrstvi a vyroba, IT a telekomunikace, lidské zdroje, administrativa a pravo, nakup
a logistika, obchod, retail a marketing, stavebnictvi a realitni trh.

Pusobeni spole¢nosti Grafton na LinkedInu

Spolecnost Grafton se odliSuje od spolecnosti Randstad svym uvedenym ustredim, které ma na
profilu nastavené na Milan, Italii, kdezto Randstad uvedl Prahu a odkazem vedoucim na britsky
web, nikoliv ¢esky. Jejich LinkedIn profil je sledovan 268 tisici uzivateli, pfi¢emz propojeni se
spoleCnosti na této platforme Cita 1192 zaméstnancti z celého svéta. Spolecnost nesouci na
LinkedInu nazev Grafton Recruitment se v profilovém popisku prezentuji frazi "We get you,
you get it," coz lze volné prelozit jako "My vas chapeme, vy to chapete." Od zacatku letoSniho
roku 2024 piibylo na profil spolecnosti Grafton 59 novych piispévkd, z toho 17 bylo
dynamickych ve formé videa nebo animace. Zajemci o sledovani profilu zde najdou pestrou
Skalu obsahu. Béhem roku 2024 se zde objevily 4 ankety s vysokou mirou ucasti, ze tfi jiz
ukoncenych lze pozorovat pocet respondentt, ktery dosahoval od 178 do 1445 osob. Nékolik
dalSich prispévku, které zvefejnuji na sviij profil jsou psany publikovany s anglickymi popisky.
Primarné€ se tyto pfispevky v anglictiné zaméfuji na prezentaci sluzeb RPO, uvitani novych
zahrani¢nich zaméstnancu a rozsifovani pusobnosti do dalSich zemi. Celkem 10 takovychto
prispévkui bylo zaznamenano v priabéhu tohoto roku. Na profilu Ize dale nalézt 6 fotografii ze
slavnostnich udalosti, jako jsou oslavy pracovnich jubilei nebo informace o povysSeni
zaméstnancu. Ostatni piispévky obsahuji vysledky prazkumi HR trendq, sdilené prispévky od
spolecnosti Gi Group Holding, vyzvy k odbéru newsletteru a vysledky ankety. Tento rozmanity

32



mix obsahu reflektuje Sirokou skalu aktivit a zajma spoleCnosti Grafton na socialni siti

LinkedIn.
Tabulka 4 Analyza interakci s 59 prispévky spolecnosti Grafton na LinkedIn v roce 2024
Typ interakce Celkem | Prumér na prispévek Nejvyssi interakce
na prispévku
Lajky + reakce 2194 37,19 432
Komentare 50 0,85 11
Presdileni 169 2,86 19

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z LinkedInu (2024)

Z tabulky je patrné, ze celkovy pocet interakci, na 59 prispévki, na platformé Cinil 2196,
z ¢ehoz vétsinu tvorily lajky a reakce. Priméry pocet interakci na jednotlivy prispévek byl
37,19 pro lajky a reakce, 0,85 pro komentare a 2,86 pro presdileni. Nejvyssi dosazeny pocet
interakci na jednom prispévku byl 432 lajkl a reakci, 11 komentait a 19 presdileni. Tato data
poskytuji uzitecné informace o zapojeni uzivatela s obsahem na platformé.

Pusobeni spole¢nosti Grafton na YouTube

Na platformé YouTube je aktivita spole¢nosti Grafton vyrazné nizs§i nez na LinkedInu. Za
poslednich 10 mésica se nepodafilo zaznamenat zadnou novou aktivitu. Profil spolecnosti byl
na YouTube zalozen jiz 7. prosince roku 2015, avSak pres svij delSi Casovy ramec existence
ziskal pouze 149 odbératelt a zvertejnil pouhych 110 videi. Celkovy pocet zhlédnuti se zastavil
na Cisle 352 786, coz ve srovnani s jinymi platformami ukazuje na mnohem nizsi zajem o obsah
na této konkrétni socialni siti. Za posledni dva roky lze identifikovat trend opakovani obsahu,
kdy na YouTube bylo pfidano nékolik témér identickych videi trvajicich 41 sekund. Tato videa
predavaji novoroc¢ni prani sledujicim a dalSich par videi zaznamenava momenty z tymovych
aktivit. Pfestoze obsah videi muze byt zabavny a pratelsky, zda se, Ze nedostateCna variabilita
obsahu a frekvence aktualizaci mize odradit potencialni divaky od sledovani kanalu a aktivni
interakce s nim.

Pusobeni spolecnosti Grafton Instagramu

Spolecnost Grafton se na platformé Instagram zaregistrovala v inoru roku 2018. Za tu dobu
ziskala 1044 sledujicich a sama na druhou stranu sleduje 86 profila. Jeji profil je obohacen
0 426 prispévki, coz naznaCuje jeji kontinualni aktivitu na této socialni siti. Z pozorovani
ulozenych prispévka je patrné, ze spolecnost Grafton projevuje urcitou aktivitu na Instagramu,
avSak s mensi frekvenci nez nékteré jiné spolecnosti. Zejména co se tyCe stories, zde jsou sice
aktivné]si nez spolecnost Randstad, ale stale pfidavaji obsah spiSe sporadicky. Za tento rok bylo
ulozeno do vybéra pouze 5 stories, které se tykaly riznych udalosti, jako jsou teambuildingové
akce nebo mezinarodni den zen. V pribéhu roku 2024 pridala spolecnost na sviyj profil 19
prispévki. V meésici lednu pridali 4 statické prispévky tykajici se aktivit, které zameéstnanci
provadéji mimo pracovni dobu, a zaznamenaly pomé&meé konzistentni pocet interakci, v tomto
pripadé 10-15 lajkt. V tinoru byly publikovany 4 pfispévku, az na dvé vyjimky, a to narozeniny
zameéstnankyné a oslava vyroci, byly pfispévky zaméfené na teambuildingové aktivity pobocek,
s podobnym rozsahem interakci, ktery se pohyboval kolem 7 a 13 lajkti. Biezen piinesl
1 animovany piispévek k mezinarodnimu dni zen a dalSich 5 pfispévkil zobrazuji zaméstnance
pii volnoCasovych aktivitach. Tyto prispévky zaznamenaly op€t podobné vysoky pocet
interakci, a to od 6 do 17 lajkd. V dubnu se opét objevilo 5 pfispévka zachycujici
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teambuildingové aktivity a spole¢né obédy zaméstnanct, které ziskaly podobny zajem ze strany
sledujicich. Lajky na pfispévcich se v tomto mésici pohybovaly od 10 do 21. Celkové pusobi
Instagram spolecnosti Grafton jako platforma, na které se snazi spiSe prezentovat kolektivni
duch a firemni kulturu, nez aktivné nabizet volné pracovni pozice nebo davat tipy pro
potencialni kandidaty.

Tabulka 5 Analyza interakci s prispévky spole¢nosti Grafton na Instagramu v roce 2024

Mg¢sic Pocet prispévki | Celkovy pocet reakci Primémy pocet

reakci na prispévek
Leden 4 48 12,00
Unor 4 42 10,50
Brezen 6 76 12,67
Duben 5 70 14,00

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Instagramu (2024)

Z tabulky lze vyvodit, ze pocet reakci na prispévky se zvysuje od tnora do dubna. V lednu
a unoru byl pfidany stejny pocet prispévka, ale prumérny pocet reakci na piispévek mirné klesl
z 12 v lednu na 10,5 v Gnoru. Poté se primérny pocet reakci na prispévek zvysil na 12,67
v bieznu a dale na 14 v dubnu. To naznacuje, ze obsah piidal vétsi hodnotu nebo se stal
atraktivnéjsi pro publikum, protoze pocet reakci na prispévek se zvysuje.

CoolPeople Technology a.s.

Na svych webovych strankach spolecnost CoolPeople Technology a.s. (dale jen CoolPeople)
uvadi, ze se specializuje na poskytovani IT sluzeb podle konkrétnich pozadavki a potieb
zakaznikl. Informuje, Ze jejich tym je zaméren na flexibilni spolupraci, poskytovani vysoké
urovné servisu a dodavani feSeni vcas. Spolecnost dopliiuje, ze jejich hlavnim cilem je budovani
dlouhodobé udrzitelnych vztahli zalozenych na neustalém zlepSovani kvality a kvantity
poskytovanych sluzeb, stejné jako na vzajemné duvéfe mezi zaméstnanci, klienty a IT
odborniky. Uvadi, ze béhem vice nez 17 let pusobeni na trhu spolecnost CoolPeople
vypracovala kliCové hodnoty, které formuji zpasob, jakym se snazi plnit své poslani
a dosahovat stanovenych cilt.

Pusobeni spolecnosti CoolPeople na LinkedInu

Spolecnost nesouci na svém LinkedInovém profilu nazev CoolPeople se ve svém popisku
prezentuje vétou “Jednicka na trhu s IT odborniky od roku 2005.” Jejich ustfedni lokalitou je
Praha, na svém profilu maji odkaz, ktery zdjemce pfesméruje na jejich stranky. Jejich LinkedIn
profil je sledovan zhruba 17 tisici uzivateli, pficemz propojeni se spolecnosti na této platforme
¢ita 402 zaméstnanci. Z vySe uvedenych spolecnosti je CoolPeople zatim nejaktivnéjs$i na
platformé LinkedIn. Za tento rok 2024 piidala na sviij profil k aktualnimu datu (25. dubna 2024)
369 prispévki. Statické prispévky ve formé fotek pridavaji minimaln€, jejich hlavnim
formatem, kterym se prezentuji jsou kratka videa. Nejvetsi zastoupeni méla tento rok videa, kde
v par vtefinach recruiter neboli naborar predstavi a popise hledanou pozici. Tato videa jsou
koncipovana tak, aby rychle a presné predstavila hledanou pozici, vCetné zajimavosti
o pracovnim prostiedi a benefitech pro potencialni kandidaty. VSech téchto 140 videi ma
stejnou grafiku, takze profil pfijemné dopliiuji. Spolecnost CoolPeople vyuziva silu své
LinkedInové sité, protoze tato poutava videa také maji pomémé dost presdileni, ¢imz se
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dostanou mezi velky pocet lidi a neobvyklym formatem piilakaji vétsi pozornost pozorovatela.
Jako dal$i formu nabizeni pracovnich pfilezitosti vyuzivaji videa, ve kterych graficky zpracuji
zakladni informace o pozici, které se postupné promitaji a v pozadi hraje hudba, takovych
piispévkd v tomto roce zvefejnili 22. DalSim ne tak béznym typem pfispévka jsou u této
spolecnosti kratka videa ¢i animace snimku, kterymi klientim popisuji kandidaty, které jim
mohou doporucit, aniz by uvadeli jakykoliv osobni udaj. Na videu jsou zjistitelné, jaké
programy kandidat ovlada a s ¢im ma zkuSenost. Ty se v tomto roce objevily v poctu 11.
Spolecnost na sviij profil zverejnila 45 odkazi na témata o déni ve svété, technologickych
pokrocich, jaka vylepSeni v oblasti umélé inteligence se chystaji tento rok a podobné. Tyto
prispévky disponuji také pomérné velkym poctem reakci od divaki. Co ale spolecnost piidava
ve statické podobé jsou fotografické prispevky, které informuji o aktualné otevienych pozicich
pro lidi hledajici si praci. Spolecnost v tomto roce uvetejnila 2 piispévky pii piekroceni hranice
16 tisicich sledujicich a nasledné i o prekroceni 17 tisicich sledujicich. 66 pfispévki spolecnosti
se tykalo sebeprezentace, predstaveni svych sluzeb, informace o jejich mobilni aplikaci ¢i
moznosti spoluprace.

Tabulka 6 Analyza interakci s 369 prispévky spolec¢nosti CoolPeople na LinkedIn v roce 2024

Typ interakce Celkem | Prumér na prispévek Nejvyssi interakce

na prispévku
Lajky + reakce 19010 51,52 173
Komentare 404 1,09 7
Presdileni 8926 24,19 100

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z LinkedInu (2024)

Z tabulky je patrné, ze spole¢nost CoolPeople vykazuje vyznamnou aktivitu na socialni siti
LinkedIn, pfi¢emz dokonce vyraznéjsi nez u pifedchozich spolecnosti. Nejenze dosahuje
vysokého celkového poctu interakci, ale také prokazuje vysokou uroven zapojeni uzivateld. Je
zieymé, ze uzivatelé reaguji na prispévky spolecnosti a aktivné prispivaji k jejich Sifeni pomoci
presdileni. Tato dynamika naznacuje silné propojeni mezi obsahem spolecnosti a zajmem jejiho
publika, coz pfispiva k vys§imu dosahu a zviditelnéni piispévku.

Pusobeni spolecnosti CoolPeople na YouTube

Kanal spolecnosti na platformé YouTube byl ziizen dne 29. dubna 2019, od té doby ziskal
pouhych 29 odbératelti a na svém uctu zveftejnil jen 16 videi, ktera dosahla celkového poctu
zhlédnuti 297 776. Nicméné, je patrné, ze aktivita spolecnosti na YouTube kanalu nedosahuje
urovné predchoziho profilu na LinkedIn. V porovnani s LinkedInem je zaznamenan vyrazny
pokles aktivity. Posledni ptidané video pochazi jiz z predchozich 8 mésicli, coz naznacuje
vyrazny pokles aktivity béhem tohoto roku. V letoSnim roce nebyla na kanalu YouTube
zaznamenana zadna nova aktivita. Diive pfidana kratka videa nevykazuji zadny jasny smér Ci
tematickou spojitost, coz muze vést ke ztraté zajmu u divaku a snizeni efektivity kanalu jako
platformy pro prezentaci spolec¢nosti.

Pusobeni spolecnosti CoolPeople na Instagramu

Instagramovy profil spolecnosti byl zalozen v Cervnu roku 2018 a od té doby, k aktualnimu
datu 25. dubna 2024, ziskal 968 sledujicich. Spole¢nost sama sleduje 478 Instagramovych
profilt a doposud ptidala 1206 piispévku. Z profilu spole¢nosti na Instagramu lze vycist, ze
tato platforma je stejné dulezita jako LinkedIn, a patii mezi primarni média, na kterych
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spolecnost aktivné komunikuje. Od Nového roku 2024 pfibylo na jejich profilu 117 pfispévk,
které jsou systematicky usporadané tak, aby kazdy tradek obsahoval stejny jednoduchy
oranzovy piispévek s bilym textem uprostied a fotografie zaméstnancti jsou umistény z obou
stran (,,prvni a tfeti” pfispévky na fadku). V lednu spolecnost ptidala 27 prispévkl, které
predchozi mésic na riznych pobockach a predstaveni kliCovych osobnosti spole¢nosti. V tinoru
2024 spolecnost zvetejnila 39 prispévka zaméfenych na teambuildingy na riznych pobockach,
ocenéni 16 tisicich sledujicich na LinkedInu, vyhlaseni internich soutézi a predstaveni
obchodniho tymu spole¢nosti. V bfeznu 2024 pocet pridanych piispévku klesl na 24, které se
zaméstnance na ruznych pobockach. V dubnu 2024 spolecnost ptidala 27 prispévki, opét
privitala nové Cleny, predstavila kliCovou zaméstnankyni a predstavila tym zajistujici dodavani
vhodnych kandidati. Tato aktivita na Instagramu reflektuje snahu spolecnosti udrzovat nejen
vztahy se stavajicimi zaméstnanci, ale také budovat povédomi o své znaCce a pfitahovat
potencialni talenty.

Tabulka 7 Analyza interakci s prispévky spolecnosti CoolPeople na Instagramu v roce 2024

Megsic Pocet prispévku Celkovy pocet reakci | Praimérny pocet reakei

na prispévek
Leden 27 372 13,78
Unor 39 539 13,82
Brezen 24 341 14,21
Duben 27 415 15,37

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Instagramu (2024)

Z analyzy tabulky je patmné, ze uzivatelé¢ pravidelné interaguji s jednotlivymi piispévky
spolecnosti, a to 1 v prub&hu dubna, kdy doslo dokonce k naristu poctu interakci.

ManpowerGroup s.r.o.

S dlouholetou historii trvajici 75 let, uvadi webova stranka spole¢nosti, ManpowerGroup s.r.o.
(dale jen ManpowerGroup) nabizi rozsahla feSeni v oblasti lidskych zdroja, ktera klientim
pomahaji dosahnout uspéchu. Dale dopliiuje, Ze tyto sluzby pokryvaji Siroké spektrum potreb
zaméstnavatell, od naboru a identifikace talent pfes jejich hodnoceni, trénink a rozvoj az po
agenturni zamestnavani a outsourcing. Informuje, ze sit€¢ ManpowerGroup jsou rozprostieny
po celém svété s témeér 4 400 pobockami ve vice nez 80 zemich svéta. Popisuje, ze tyto
komplexni sluzby jsou poskytovany prostifednictvim specializovanych znacek. Tvrdi, ze
se Manpower zaméfuje na nabor zaméstnancu a hledani pracovnich prilezitosti, Manpower IT
se specializuje na oblast IT a outsourcing IT sluzeb, zatimco Talent Solutions se vénuje
programiim outplacementu, vzdélavani a rozvoje zamé&stnanct. Dopliiuji, ze v Ceské republice
kazdy mésic peCuji o personalni a mzdovou agendu téméf 8 000 zaméstnancu, ktefi pracuji
u jejich klientu.

Pusobeni spolec¢nosti ManpowerGroup na LinkedInu

Na LinkedIn maji profil s nazvem ManpowerGroup Czech Republic, kde se prezentuji vétou:
,,Pomahame lidem najit praci!” Na tomto profilu uvad¢ji také svou webovou stranku, ustredi
v Praze a maji 202 ptidruzenych ¢lent. Jejich profil sleduje témér 10 500 uzivatelti. Od zacatku
roku 2024 ptidali na sviyj LinkedInovy profil 35 piispévku. Z toho bylo pouze jedno video, a to
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se tykalo indexu trhu prace. Ostatni piispévky byly statické, nejcasté€ji fotografie z konferenci,
webinait nebo ucasti na veletrhu pracovnich prilezitosti a dalsi statické prispévky byly graficky
zpracované pracovni nabidky k nim do spolec¢nosti, pravidelné pruzkumy a naborové plany na
rok 2024. Dale sdileli tfikrat odkaz na své ptidané video na YouTube.

Tabulka 8 Analyza interakci s 35 pfispévky spolecnosti ManpoweGroup na LinkedIn v roce 2024

Typ interakce Celkem Pramér na prispévek | Nejvyssi interakce na

prispévku
Lajky + reakce 881 25,17 181
Komentare 12 0,34 5
Presdileni 47 1,34 5

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z LinkedInu (2024)
Pisobeni spolecnosti ManpowerGroup na YouTube

Spolecnost ManpowerGroup zahajila svou cestu na platformé YouTube dne 1. listopadu 2014.
Od té doby se snazi Sifit povédomi o aktudlnich trendech na trhu prace a poskytovat cenny
obsah svym zakaznikim a fanouskim. I pfes relativné skromny pocet odbératelt - 154 za
obdobi od zalozeni — si ziskala pozornost diky své aktivité a relevantnim tématim.
ManpowerGroup dosud zvefejnila 70 videi, ktera dohromady nasbirala 81 402 zhlédnuti.
V roce 2024 si spole¢nost udrzuje svou aktivitu na platformé YouTube, i kdyz s mensi
frekvenci. Od ledna tohoto roku pfidala celkem 4 videa, z nichz kazdé se zamétuje na dulezité
aspekty trhu prace v aktualnim roce.

Prvni video zvetejnéné v roce 2024, datované 16. ledna, se zamétuje na potieby trhu prace
v roce 2024. Obsahujici 19 minut a 11 sekund, ziskalo 14 731 zhlédnuti, 43 lajkd a 37
komentait, coz naznacuje znacny zajem publika.

Druhé video, zvefejnéné 15. tnora, se dotyka tématu flexibility pracovniho trhu a socialni
jistoty zaméstnanci. Prestoze jeho délka Cini pouhé 3 minuty a 23 sekund, zaznamenalo pouze
187 zhlédnuti a jeden komentaft, coz naznacuje mensi zajem o toto téma.

Na tiskové konferenci dne 17. biezna byl zvetejnén uryvek hovoftici o Indexu trhu prace Q2
2024. S délkou 22 minut a 14 sekund a 139 zhlédnutimi, toto video reflektuje zajem publika
o aktualni statistiky a progndzy na trhu prace.

Poslednim videem, také z 17. biezna, je rozbor trendi na trhu prace 2024. S délkou 46 minut
a 50 sekund, zaznamenalo 165 zhlédnuti a dva lajky, coz svéd¢i o udrzujicim se zajmu
o rozséahlejsi analyzy a prognozy.

Navzdory relativné nizkému poctu odbérateld a promeénlivému zajmu o néktera témata
ManpowerGroup prokazuje svou schopnost produkovat relevantni obsah, ktery oslovuje
aktualni potieby na trhu prace. Jeji pfitomnost na YouTube zistava kliCovym nastrojem pro
komunikaci s klienty a Sifeni povédomi o dilezitych trendech v oblasti zaméstnavani a lidskych
zdroju.

Pusobeni spolec¢nosti ManpowerGroup na Instagramu

Na Instagramu lze nalézt profil spolecnosti pod nazvem , manpowergroup czechrepublic”,
ktery zahgjil svou existenci v Cervnu roku 2016. Za dobu své pfitomnosti na této platforme
zverejnil 128 prispévkl a nasbiral 1704 sledujicich, zatimco sam sleduje 227 dalsich profila.
Je vSak zajimavé, ze ManpowerGroup Instagram nevyuziva jako primarni prostfedek pro své
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online marketingové kampané¢. I presto v§ak snazi udrzovat aktivni pfitomnost. Od zacatku roku
2024 do aktualniho data, 25. dubna, pfidala na svij profil pouze 8 pfispévki. Z toho 6 bylo
pfidano v bfeznu 2024 a pouze 2 v dubnu 2024. Z téchto 8 prispevkl ve sledovaném obdobi
jsou 3 ve formatu videa. Prvni zvefejnéné video se zaméfuje na predstaveni nadchéazejiciho
veletrhu pracovnich piileZitosti. Dalsi video bylo vénovano Mezinarodnimu Dni Zen, coZ
ukazuje snahu spolecnosti oslovit aktualni udalosti a oslavy. Poslednim videem je uryvek
z podcastu, kde se diskutuje o tématu personalistiky. Tato strategie ukazuje, ze
ManpowerGroup vyuziva Instagram k poskytovani riznorodého obsahu, ktery neni pouze
zaméfen na propagaci svych sluzeb, ale také na budovani komunity a poskytovani obsahu pro
své sledujici. Navzdory tomu, ze se nejedna o hlavni kanal pro online marketingové kampané
spoleCnosti, ManpowerGroup prokazuje schopnost efektivné vyuzit socidlni média
ke komunikaci s publikem a §ifeni povédomi o dulezitych tématech v oblasti lidskych zdroju
a zamé&stnaneckych feSeni.

Tabulka 9 Analyza interakci s prispévky spole¢nosti ManpowerGroup na Instagramu v roce 2024

Megsic Pocet prispévku Celkovy pocet reakei | Primérny pocet reakei

na prispévek
Leden 0 0 0,00
Unor 0 0 0,00
Brezen 6 149 24,83
Duben 2 9 4,50

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Instagramu (2024)

Z analyzy tabulky je zfejmé, Ze spolecnost v prvnich dvou mésicich tohoto roku neprojevila
zadnou aktivitu na socialnich médiich. Nicméneé v bfeznu doslo k narGstu aktivity, kdy
prumérny poCet reakci na prispévek dosahl hodnoty 24,83. Naopak v dubnu doslo
k opétovnému poklesu aktivity, kdy pramérny pocet reakci na prispévek klesl na 4,5. Tato data
naznacuji kolisavy trend v interakci publika se spolecnosti na socialnich médiich béhem
prvnich mésici tohoto roku.

3.4 Shrnuti vysledkii a doporuceni

Tato cast bakalaiské prace se zaméfuje na porovnani vysledkt vlastniho vyzkumu, jak vybrané
spolecnosti prezentuji své online marketingové kampané na pfedem vybranych socialnich
medialnich platformach. Vybér téchto platforem provedl jiz zminény Marketing
& Communication Manager spolec¢nosti Randstad.

Shrnuti vysledku

Prvni platforma urCena k porovnani spolecnosti Randstad a doporuc¢enych konkurenti byl
LinkedIn. Tabulka ukazuje aktivitu pfidavani pfispévka jednotlivych spolecnosti za tento rok
2024 do aktualniho data 25. dubna 2024. Dale jsou v tabulce zahrnuty celkové a prumérné pocty
interakci na prispévcich.
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Tabulka 10 Analyza interakci s prispévky vybranych spole¢nosti na LinkedInu od ledna do dubna 2024

Spolecnost Pocet Pocet Pocet Pocet | Celkovy Pramérna
prispévka | lajka + | komentaitu | presdileni pocet | interakce s

reakci interakci 1

ptispévkem

Randstad 24 166 4 41 211 8,8
Grafton 59 2194 50 169 2413 40,9
CoolPeople 369 | 19010 404 8926 | 28340 76,8
ManpowerGroup 35 881 12 47 940 26,9

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z LinkedInu (2024)

Z analyzy tabulky 10 vyplyva, ze spoleCnost Randstad projevila v aktualnim roce nejnizsi
aktivitu v pridavani pfispévka na platformu LinkedIn, coz je moznym divodem i k nejniZzsi
urovni interakce uzivatell s jejich obsahem. Primémeé piispévek této spolecnosti ziskal pouze
8,8 reakci. Podobné vysledky dosahuje i spolecnost ManpowerGroup, ktera pridala pouze o 11
piispévki vice a dosahla primérného poctu reakci na prispévek o 18,1 vyssi. Obsahove jsou
profily téchto dvou spolecnosti relativné podobné.

Spolecnost Grafton si oproti tomu vedla o néco Iépe s celkovym poctem 59 pridanych prispévka
a dosahla primérného poctu reakci na prispévek ve vysi 40,9. Jejich vétsi aktivita na platformé
LinkedIn jim umoznila ziskat vyraznéjsi interakci s publikem, zejména diky pravidelnym
anketam, které zvetejiiuji a ziskavaji tak zpétnou vazbu a informace od svych sledujicich.

Nejaktivnéjsi spole¢nosti na LinkedIn je vSak CoolPeople s celkovym poctem 369 prispévki
a prumérnym poctem reakci na prispévek o 68 vysSim nez u spole¢nosti Randstad. Jejich
uspéch lze pricist originalnimu obsahu, jako jsou kratka videa od konkrétnich naborafu tykajici
se pracovnich pozic, nebo predstavovani volnych kandidati v poutavych videich. Tato strategie
prinasi spolecnosti vysokou miru interakci s jejich prispévky, coz potvrzuje Uspésnost jejich
online marketingovych kampani na platformé LinkedIn.

Dalsi platformou pro srovnani aktivity a formy puasobeni byl YouTube kanal vybranych
spoleCnosti. Z provedenych analyz lze konstatovat, ze aktivita na YouTube je témetr minimalni.
Spolecnosti Randstad, Grafton a CoolPeople nevykéazaly v roce 2024 zadnou aktivitu
v pridavani videového obsahu na své profily. Pouze u spole¢nosti ManpowerGroup byla
zaznamenana aktivita, avSak téZ pomérné nizka na budovani vztahi se svymi odbérateli,
potencialnimi zakazniky ¢i zvySovani povédomi o své znacce. Na jejich profilu bylo doposud
pfidano pouze 4 videa.

Tteti doporuCenou socialni siti pro porovnani spoleCnosti byl Instagram. V tabulce jsou
jednotlivé meésice shrnuty do obdobi od ledna do dubna tohoto roku 2024 a jsou uvedeny
celkové pocty prispévku a prumérnych interakci.
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Tabulka 11 Analyza interakei s piispévky vybranych spoleénosti na Instagramu od ledna do dubna 2024

Spolecnost Obdobi | Pocet piispévki | Celkovy pocet Primérna
reakci interakce s 1

prispévkem

Randstad Leden—Duben 46 328 7,13
Grafton Leden—Duben 19 236 12,42
CoolPeople Leden—Duben 117 1 667 14,25
ManpowerGroup | Leden—Duben 8 158 19,75

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Instagramu (2024)

Z tabulky 11 wvyplyva, Zze i pres nejnizs§i aktivitu pfidavani pfispevki spolecnosti
ManpowerGroup ma nejvyssi primérnou interakci s piispévkem, a to 19,75. ManpowerGroup
mezi svych 8 ptidanych prispévki piidal i 3 videa, coz prineslo nejvyssi reakce od sledujicich.
Druhou nejuspésnéjsi spolecnosti z vySe zminénych byla spolecnost CoolPeople, ktera na svych
prispévcich ziskala primémeé 14,25 reakci. Zamétovala se na svém profilu na predstaveni
a stmelovani kolektivu, coz uzivatelé zfejme ocenili. Spolecnost Grafton v tomto roce na sviij
profil pfidavala pouze prispévky tykajici se jejich zaméstnancl, coz pfineslo primérnou
interakci na prispévek 12,42. Spole¢nost Randstad za tento rok sice piidala 46 piispévku, ale
prumérny pocet interakci na jeden prispévek byl nejnizsi, a to 7,13. Spole¢nost se soustiedila
na prispévky ohledné aktualniho déni v oblasti HR a téméf vibec na obsah se svymi
zaméstnanci jako napfiklad Grafton ¢i CoolPeople.

Doporuceni

Prvni doporuceni pro spole¢nost Randstad vychazi z analyzy obsahu na platformé LinkedIn
a obsahuje nékolik dil¢ich doporueni. Prvni vzniklo na zakladé porovnéani obsahu s profilem
spoleCnosti CoolPeople a podlozena cCisly, které znaci témér desetkrat veétSi uspesnost
v prumérné interakci s prispévkem této spoleCnosti. Statické prispévky, které primarné
Randstad pouzivéa, nepfinaSeji takovou miru interakce, jako online kampané spoleCnosti
CoolPeople. Pro spolecnost je dilezité, aby byla na této socialni siti vice aktivni a zapojila do
svého obsahu 1 format, ktery se u konkurence zda byt tim vhodnym. Randstad by se na
LinkedInu mohl zaméfit na marketingové online kampané v podob¢ videi, které by byly
realizovany naborafi, ktefi pro spolecnost pracuji. Videa by méla mit vzdy stejny format
a stejnou grafiku, aby profil zachovaval konzistentni styl. Na videich by se ménil pouze naborar
a nabizena pozice, ke které by kazdy mél ptipravené své poznamky.

Jedno z videi by mohlo vypadat nasledovné: Video se otevira zabérem na moderni kancelarsky
prostor s jasnym osvétlenim a svézi atmosférou. V pozadi jsou vidét zivé rostliny a inspirativni
umeélecka dila. Recruiter (naborar) s usmévem na tvafi sedi za stolkem v pohodlném kfesle
a vedle n¢j je vidét Siroky monitor s firemnim logem a pracovnim popisem na obrazovce.
Na stole ma recruiter n€kolik zivotopist a poznamky, které svédci o jeho piiprave na pohovory.
Recruiter s nadSenim v hlase piivita u svého videa sledujici a zabér se rychle méni na blizky
pohled na pracovni pozici, ktera je vytisknuta na plakatu nebo zobrazena na obrazovce.
Pracovni prostiedi je plné energie a aktivnich zameéstnancu, ktefi spolupracuji na projektech.
Recruiter za¢ne popisovat, ze pravé hledaji novou tvar do jejich tymu, nékoho, kdo ma vasen
pro inovaci a chut’ posouvat hranice. Zabér se rychle stfida mezi riznymi scénami pracovniho
prostredi, kde zaméstnanci spolecné pracuji na projektech, probiraji napady u kancelarskych
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stolll a bavi se beéhem pracovnich prestavek. Recruiter dale popisuje, ze u nich nabizi nejen
inspirativni pracovni prostiedi, ale také moznost ristu a podpirny tym, ktery potencialniho
kandidata bude motivovat kazdy den. Zabér se opét vrati na recruitera, ktery se usmiva a je
ptipraven na dalsi kroky. Recruiter vyzve sledujici napiiklad vétou ,,Pokud hleda§ vyzvu
a chces byt soucasti nasSeho uspéchu, nevahej a posli nam svij zivotopis jesté dnes!” Poté se
zabér pomalu zeslabuje a ukoncuje se.

Dalsi efektivni formou prispeévku, které se pro spolecnost CoolPeople osvédcily, byly zamérené
na propagaci dostupnych kandidat na trhu prace, ktefi jsou okamzité pfipraveni nastoupit do
nového zameéstnani. Tato strategie umoziuje spolecnosti pfimo prezentovat svym klientim
potencialni kandidaty. Spolecnost Randstad by mohla zaujmout podobny pfistup a systematicky
shromazd’'ovat kontakty na kvalitni kandidaty, ktefi momentalné aktivné hledaji praci
a disponuji unikatnimi dovednostmi. Jakmile by se podafilo sesbirat alesponi 5 cennych
kontakt(i, mohla by vytvorit jednotlivé snimky, na nichz by byly zdiraznény schopnosti danych
kandidatd, aniz by byly zvefejnovany jejich osobni tidaje. Snimky by se postupné promitaly
a byly by podlozené hudbou. Tyto piispévky maji tendenci Sifit se mezi uzivateli diky jejich
uziteCnosti, kdy se ostatni snazi doporucit vhodného kandidata. Tim se zvysuje viditelnost
profilu spole¢nosti Randstad a pfitahuje tak vice uzivateli.

Pro zvyseni dosahu online marketingovych kampani spolecnosti Randstad je nezbytné prilakat
vice uzivateli na jejich profil, jak jiz bylo zminéno. Pfi porovnani spolecnosti Grafton
a Randstad se ukazalo, ze dalsi formou pfispévku, které jsou pro uzivatele zajimavé, mohou byt
ankety. Uzivatelé se Casto zapojuji do konverzaci a sdileji své nazory s ostatnimi. Proto by
Randstad mohl jednou mési¢né na svuj profil piidat anketu, ktera se tyka aktualni situace na
trhu nebo se pta na preference uzivateli ohledné pracovniho prostiedi. Napiiklad muze
se dotazovat, zda jsou uzivatelé pro noSeni svych domacich mazlickti do kancelafe nebo zda
preferuji praci z domova. Tento format se také ukazal jako efektivni prostfedek pro zvyseni
aktivity a sdileni pfispévkd mezi uzivateli. Mozny navrh vzhledu ankety, kterou by mohl
Randstad pridat by nesl nazev ,,Jaké pracovni prostiedi preferujete?* a nabizela by 2 odpoveédi
— ,Prace zdomova“ a ,,Prace v kancelari“. Graficky obrazek pro prvni moznou odpovéd by
mohl zobrazovat domaci pracovni prostiedi, napfiklad stil s pocitacem, knihami a §alkem kavy.
Pro druhou moznou odpovéd by obrazek mohl zahrnovat kancelafsky stil s pocitacem,
kancelatskymi potfebami a kolegy sedicimi za dal§imi stoly. Pod moznymi odpovéd’'mi by bylo
tlacitko ,,Hlasovat“ nebo ,, Vybrat“, které by uzivatele pfesmérovalo na stranku nebo formular,
kde by mohli vybrat svou odpoveéd’. Text pod obrazkem by mohl zahrnovat vétu ,,VaSe nazory
jsou pro nas dualezité. Pomozte nam Iépe porozumét vasim preferencim a hlasujte!

Druhéa ¢ast doporuceni vychazi z analyzy aktivity spolecnosti na socialni siti Instagram. Pfi
porovnani poctu piidanych pfispévka je ziejmé, ze nedostatek obsahu neni momentalné
hlavnim problémem, protoZe spoleCnosti s mensim mnozstvim piispévka dosahovaly vyssSich
interakci. V této oblasti by mohl Randstad zvazit moznost kombinace riznych typa obsahu
spoleCnosti. Pfispévky na Instagramu spolecnosti Randstad se zaméiuji na pravidelné
pruzkumy a tipy pro kandidaty. Avsak profil by mohl byt obohacen o obsah, ktery by
predstavoval zaméstnance, ukazoval aktivity pii teambuildingu a zdtraziioval silu pracovniho
tymu. Prispévky by si spolecnost napiiklad mohla rozdélit do tfi kategorii, a to ,,Pondélni
setkani s nasim tymem®, .. Ze zakulisi: Zabava na teambuildingovych akcich“ a ,,Uterni napady
pro vas kariérni rust*. Pond€lni pfispévky by mohly byt zamérené na seznameni se s jednim
z jejich zaméstnancu, predstavily by jejich piibéh, role v Randstadu a to, co je kazdy den
motivuje. Fotografie by tedy mohla obsahovat naptiklad jejich talentového HR specialistu,
ktery se sméje do fotoaparatu ve svém pracovnim prostedi, vedle n€j jsou umistény obrazky
jeho oblibenych knih o osobnim rozvoji a na stole se nachazi salek kavy s logem Randstadu.
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K piispévku by mohly byt pfidany hashtagy , #RandstadTym, #SeznamteSeSNasimTymem®.
Dalsim typem piispévka by byly fotografie z jejich teambuildingovych aktivit, napfiklad
tymovy den v parku, kdy se zaméstnanci Randstadu bavi pfi riznych soutézich a lze vidét, jak
se sméji, spolupracuji a tvoti silné vazby, které jsou klicové k uspéchu. Hashtagy pro tyto
ptispeévky by mohly zahrnovat , #Teambuilding, #RandstadKultura“. Posledni navrhovana sada
piispévki by mohla byt publikovana kazdé utery a ptinasela by ovérené tipy a triky pro aspéch
v kariéte pro kandidaty. Od uspéSnych strategii pro hledani prace po rady pro profesionalni
rozvoj. Fotografie by mohla obsahovat pracovni stil s notebookem, zapisnikem a pero. Vedle
nich by lezela oteviena kniha s nazvem ,Kariérni uspéch: Privodce pro mladé profesionaly*
a ruzné myslenky a poznamky by byly zapsany na papirech kolem. Hastagy pro tyto pfispevky
by mohly byt , #KariérniRady* a ,,#Randstad Tipy“.

Treti oblast doporuceni je podlozena rozhovorem s Marketing & Communication Managerem
a tyka se platformy Youtube. Jak jiz bylo uvedeno, tak v tomto roce spole¢nost Randstad
nevykazala zadnou aktivitu na tak silné socialni siti jako je YouTube. Napfiklad pred 6 lety
publikovala spole¢nost na svij profil nékolik videi, ktera souvisi s ptipravou kandidata na
pohovor. Tim padem by mohla na tato videa navazat a udélat je aktualnési. Nové video by tak
mohlo nést nazev , Jak se pfipravit na online pohovor” a zde je navrh videa: Do prvni ¢asti,
uvodu, by spadalo kratké predstaveni sebe sama a ucelu videa, nasledné vysvétleni daleZitosti
pfipravy na online pohovor a co muze divak o¢ekavat v prubehu videa. Dale zakladni pfiprava
— jak vybrat vhodné prostredi a nastavit techniku pro online pohovor (osvétleni, pozadi, zvuk),
dilezitost pfipravy otazek a odpovédi vhodnych pro online komunikaci a co si pfipravit pred
online pohovorem (zivotopis, poznamky, portfolio). Vyzkumna ¢ast videa by zahrnovala, jak
zkoumat spoleCnost a pozici online, tipy pro nalezeni informaci o zameéstnavateli a jeho
hodnotach na internetu a jak pfipravit otazky pro online pohovorujiciho. Dalsi ¢ast videa by
se soustfedila na praktickou pfipravu, a to simulaci online pohovoru s prateli nebo rodinou pres
videohovor, cvi¢eni se zaméfenim na jasné a sebevédomé vyjadieni pies kameru a prace na
postoji, o¢nim kontaktu a gestech vhodnych pro online komunikaci. Na zavér by bylo shrnuti
kli¢ovych bodi pfipravy na online pohovor, odkaz na dalsi uzitecné zdroje a materialy pro
pokrocilou pfipravu na online pohovor, dotazy a podpora divaka — nabidka k polozeni otazek
a sdileni zkusenosti v komentafich. Timto by divaci ziskali komplexni pfehled o dilezitych
krocich a strategiich pii pfipravé na online pohovor a mohli by se lépe pfipravit na tuto
specifickou formu pracovniho setkani a také by tim spoleCnost Randstad ziskavala davéru
u svych sledujicich.

3.5 Navrh online marketingové kampané

Tato podkapitola bude zamétena na navrh mozné online marketingové kampané pro spolecnost
Randstad. Jako jednim typem kampani, kterymi se Randstad zabyva, jsou kampané naborové.
Tato navrzena kampan tedy bude sméfovat na nabor vétSiho poctu kandidatd ,,modrych
limecka“ pro klienta v Ri¢anech a pob&zi 14 dni jako b&zné online marketingové kampand
spoleCnosti.

Zpocatku je dulezité si stanovit cile kampang, které by v tomto pripadé byly zvySeni povédomi
o volnych pracovnich pozicich pro ,,modré limecky* v lokalité Ri¢any. Déle generovat alespori
100 zadosti o pracovni misto od kvalifikovanych kandidati ve vékové skupiné 25-35 let.
V neposledni tfadé zvysit interakci s cilovou skupinou a ziskat minimalné 500 kliknuti na
webové stranky klienta.

Nutné je také stanovit si cilovou skupinu. Tato kampan by mifila primarn€ na muze ve véku
25-35 let zijici vlokalit¢ Ricany a okoli, s minimalné stfedoskolskym vzdélanim
a s relevantni pracovni zkusenosti na nabizenou pozici.
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Stanoveny rozpocet na tuto kampai by si Randstad mohl urcit na 20 000 K¢. Naklady na tuto
14denni kampan by cinily tedy 20 000 K¢, rozpocet by byl rozdélen mezi placenou inzerci na
Instagramu a dal8i naklady spojené s tvorbou obsahu a monitorovanim kampané. Rozdéleni
rozpoctu ve vysi 20 000 K¢ by mohlo vypadat nasledovné. Placena inzerce na Instagramu by
¢inila 12 000 K¢, tento nejvétsi podil rozpoctu by byl vénovan placené inzerci na Instagramu,
ktera by zahrnovala vytvoreni a propagaci grafickych inzerath a videi, nastaveni cila
a segmentace cilové skupiny a nasledné sledovani vysledka a optimalizace kampané béhem
jejiho trvani. Tvorba obsahu by €inila 5 000 K¢. Tato ¢ast rozpoctu by byla vyhrazena na tvorbu
obsahu pro Instagram, vcCetné vytvoreni grafickych materialt, ptipadné kratkych videi
a prispévku do Instagram Stories. Tento obsah by slouzil k oslovovani a zapojeni cilové
skupiny a mél by za cil zvysit povédomi o pracovnich piilezitostech ve spoletnosti v Ri¢anech.
Zbyvajici slozka nakladu by ¢inila 3 000 K¢ a byla by vyuzita na administrativni naklady
spojené s provozem kampané, jako jsou naklady na software pro sledovani vysledkd, naklady
na pripadnou konzultaci s odbornikem na online marketing a dalsi administrativni vydaje
spojené s prubéhem kampan€. Toto rozdé€leni nakladi by umoznovalo efektivni vyuZiti
rozpocCtu a optimalizaci vysledkd kampané, pficemz by zahrnovalo nejen placenou inzerci na
Instagramu, ale i tvorbu kvalitniho obsahu a administrativni podporu pro spravu kampang.
Jelikoz zrozhovoru s Marketing & Communication Managerem spolecnosti Randstad
vyplynulo, ze jejich mésicni rozpocet na online kampané je 40 000 K¢ a v piipadé kampané
s potiebou osloveni vétsiho mnozstvi kandidati mohou i navysit, by touto navrzenou kampani
nepiesahli jejich povoleny mesi¢ni rozpocet.

Dal$i nezbytnou soucasti je naplanovani si obsahu a formy sdéleni online kampané. Prvnim
z nich by bylo pfipraveni inzerce na Instagramu ve formé grafické a video inzerce. Klasické
piispévky by zobrazovaly atraktivni obrazky pracovniho prostiedi klienta v Ri¢anech, spolu
s upoutavkou na volné pracovni pozice. Video inzerce by obsahovala kratka videa predstavujici
pracovni den v klientové spoleCnosti, zameéfena na atraktivni a dynamické momenty. Dalsi
formou by byly Instagram Stories, které by mohly sdilet kratké ptibehy z bézného pracovniho
dne ve spolecnosti, aby se potencialni zaméstnanci mohli podivat do zakulisi. Dalsi obsah
stories by se mohl soustiedit na otazky a odpovédi. Jedna se o interaktivni format, kde by
potencialni zaméstnanci mohli klast otazky ohledné pracovniho prostiedi, platovych podminek
apodobné. Dale by mohlo byt vhodné zapojit i Instagram Live, ktery by pfedstavoval virtualni
prohlidku pracovisté. Zivé prenosy prohlidky pracovi§té by umoznili potencialnim
zaméstnancum se podivat do kancelafi a dilen spoleCnosti a klast otazky v realném Case.

Nastaveni KPI (Key Performance Indicators) by zahrnovalo pocet zobrazeni inzerce, bylo by
pottfebné dosahnout alespoil 20 000 zobrazeni. Dale je nutné sledovat pocet interakci, jako jsou
lajky, komentate a sdileni. Bylo by idealni dosahnout alespori celkové 1 000 interakci. Byla by
potieba brat v potaz také konverzni miru na webovych strankach, coz je pocet kliknuti na
pracovni inzeraty. Idealni mnozstvi by bylo alespori 5 % konverzni miry.
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4 Zavér
Tato prace byla zaméfena na problematiku online marketingovych kampani a jejim hlavnim

cilem bylo na zakladé analyzy soucasného stavu navrhnout online marketingovou kamparn pro
Randstad HR Solutions s.r.o.

V teoretické Casti prace byla vyuzita metoda literarni reSerSe, kterd popisuje pojem online
marketingu, dale vysvétluje jeho nastroje a popisuje kanaly online marketingu. Jako zdroj byla
vyuzita odborna literatura, ale 1 internetové zdroje, které nabizeji aktualni a spolehlivé
informace o aktualnim vyvoji a prostfedcich online marketingu. Tyto zdroje byly vyuzity tak,
aby se navzajem dopliiovaly a dbalo se na jejich pestrost.

Zacatek praktické Casti byl zaméten na predstaveni vybrané spoleCnosti vetné seznamu jimi
nabizenych sluzeb a nasledné byla provedena analyza online prostoru, ve kterém spolecnost
plisobi s dirazem na socialni sité. Byla zhodnocena aktivita vybrané spolecnosti na socialnich
sitich a interakce uzivatell s jejich ptispévky. Dale se prace soustiedila na popis realizovanych
online kampani spolecnosti a icelem jejich uskute¢néni. Nejen tyto informace byly ziskany na
zakladé rozhovoru s Marketing & Communication Managerem spolecnosti Randstad. Dalsi
podkapitola praktickeé ¢asti se vénovala vlastnimu vyzkumu, ktery zahrnoval kratké predstaveni
doporucenych konkurentu spolecnosti Randstad. Informace byly ziskané z webovych stranek
jednotlivych spole¢nosti. Nasledné byla provedena analyza pusobeni téchto spoleCnosti na
platformé LinkedIn, YouTube a Instagram za tento rok 2024.

Metoda benchmarkingu ukazala nékolik nedostatkti vybrané spolec¢nosti z hlediska ptidavaného
obsahu, ale také mnozstvi interakci, které jejich prispévky prumémeé maji. Co se obsahu tyce,
zjistilo se, ze v porovnani s konkurenci, nepfidava Randstad osobni obsah, zaméfujici se na
pracovni kolektiv, coz se u konkurence ukéazalo jako obsah, ktery uzivatele ocenuji. Jako dalsi
zjistény obsahovy nedostatek je minimalni pfidavani videového ¢i mluveného obsahu na
jakoukoliv socidlni sit, ktery by upoutal pozornost sledujicich. V neposledni fadé si lze
vS§imnout, ze spolecnost Randstad nepfidava obsah, ktery vyzyva sledujici k interakcim jako
napiiklad ankety od ostatnich porovnavanych spolecnosti.

Na zavér praktické casti byly spole¢nosti poskytnuty doporuceni na mozné zlepSeni online
marketingovych kampani, aby vice oslovili stavajici sledujici ¢i potencialni nové klienty
a zakazniky. SpoleCnosti Randstad bylo doporu¢eno se méné zaméfit na statické prispevky
a vice vytvaret videovy obsah, ktery je v této dob¢ aktualnéjsi a zajimavejsi. Mezi doporucenimi
bylo navrhnuti scénare videa, které by nebylo ¢asoveé naro¢né a mozna by spolecnosti pcineslo
vice reakci.

Posledni podkapitola praktické casti obsahovala navrh online marketingové kampané
spolecnosti, ktera byla zaméfena na nabor zameéstnancu, coz je jeden z typa formatu, kterym se
spoleCnost i nyni zabyva. Navrh online kampané zahrnoval stanoveni cile, spravné urceni cilové
skupiny, stanoveni rozpoctu, ureni komunikaéniho kanale pro danou kampar a také stanoventi
obsahu a KPI. Tudiz dilezité nalezitosti, které byly popsané v teoretické Casti prace.

Efektivni online marketingové kampané se v dnesni dobé stavaji nepostradatelnym prvkem pro
uspech spoleCnosti, nebot’ nejenze pomahaji budovat pevné vztahy s klienty ¢i potencialnimi
kandidaty, ale také vyrazn€ prispivaji k zvySeni povédomi o znaCce. Tento moderni nastroj
umoziiuje spolecnostem aktivné komunikovat s publikem prostfednictvim riznych online
kanala a zajistit si tak pozici na trhu, ktera je kli¢ova pro dlouhodoby tspéch a udrzitelny rast.
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Prilohy

Priloha 1 Rozhovor
Rozhovor s Marketing & Communication Managerem spole¢nosti Randstad HR Solutions s.r.0.

1. Jakym zptusobem Randstad komunikuje online prostfednictvim socialnich siti a online
reklamy?

., Ohledné socialnich siti, kde mame profil, tak je to Linkend, Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube a zkousime i TikTok a také WhatsApp kandl, ale zde jsme se pomérné zasekli. Zde
bychom chtéli také piisobit, ale nemdme zatim ovéreny profil a cekame ,,ve fronté“, jsme zatim
2 mésice v procesu. Chceme zde byt hlavné z toho ditvodu, Ze kdyz je profil ovéreny, tak ho snaz
uzivatel najde. Na ostatnich sitich mdme nastaveny viastni kalenddr contentu, kdy na dany
kandl pujde urcity obsah. Kdyz jsou prispévky zamérené na ekonomické téma nebo jsou
obsdhlejsi, tak ho smérujeme napriklad vice na LinkedIn nez na Facebook. Toto tedy
rozdélujeme a planujeme tyden predem, na jaky kandl, co budeme ddvat. Nezaméstnanost, to je
treba sirsi téma, a tak to davame na LinkedIn, Twitter a Facebook. Kdyz mame téma REBR, tak
to je také brané jako Siroké téma, a to taky davame na vSechny sité. SnaZime se piisobit
rovnomeérné. U Youtube je to horsi v tom smyslu, Ze neprodukujeme videa, abychom tam ten
obsah mohli plnit castéji, kdyz dostaneme tedy video z centrdly, tak ho nahrajeme na Youtube,
ale to se miize stat tak dvakrdt do roka.

Na TikToku propagujeme predevsim nds brand, protozZe cileni je tam na celou republiku, nejde
zde cilit na jednotlivou lokalitu, ¢i pohlavi a vék. Probéhla tam i placend reklama pro kampar
Amazonu.

Kromé toho vyuzivame i Google reklamy. Prostrednictvim personalizovanych reklamnich
kampani, které jsou zaloZeny na shromdazdénych datech se snaZime oslovit uzZivatele, kteri
projevuji zdjem o pracovni prileZitosti nebo sluzby nasi spolecnosti. Diky technologiim jako je
napriklad Pay-Per-Click (PPC) mdme moznost reagovat na aktudlni uddlosti a trendy na trhu
prace. Cilime na skupiny pres PPC bud’ klicovymi slovy jako je napriklad ,, hledani prace;
Randstad; nase pobocky; lokality “, pokud mdme v néjaké lokalité/pobocce vétsi zdjem v ramci
ndbori, to znamenad, Ze je tam néjaky velky projekt, tak nacilime vétsi pocet tam a udéldame vétsi
kamparn. Napriklad Trinecké Zelezdrny propoustély a my o tom védeli, tak jsme zacilili kampar
na hledani lidi v dané lokalité. Klicova slova tedy presmérovdavame i na zdkladé danych
situact. *

2. Jakou/jaké online marketingové kampané Randstad realizoval za tento rok?

,, Posledni pulrok se jednalo o ndborové kampané/projekty, kdy jsme hledali vétsi pocet lidi
nebo byl problém na nékteré pozice najit kandidaty. Ddle to byly brandové kampané, které jsme
zamérovali na ziskavani kontaktu v ramci newsletteru pro kandiddty a pokud maji zdjem
dostavat nds newsletter, tak jsme délali kampané na ,, Zapiste se a dostanete nds newsletter
(B2B). Také jsme délali kampan na nas prizkum, a to byl priizkum HR trendy. Kampar
newsleteru jsme propagovali na Facebooku, B2B kampari, ktera byla zamérend na priizkum,
tak zde byl primarni kanal Linkedin. Pokud se jedna o ndborové kampané, jednd se o vétsi pocet
kandidatii a zamérujeme se na modré limecky, tak tam vétSinou vyuzZivame Facebook
a Instagram. Kdyz se jedna o kampan na bilé limecky, tak tam se zamérujeme pouze na
Linkendin. Jednotlivé kampané trvaly vétSinou tak ctrndct dni, to znamena, Ze po ctrndcti dnech
si vvhodnocujeme, jestli ta kampan méla poZadovany cil, jako je urcity pocet kandiddti nebo
kolik jsme ziskali kontaktu a na zdkladé toho, vyhodnocujeme, zda v této kampani pokracovat



nebo jestli nepotrebujeme, protoze madme jiz dostatek kandidatii. Kampané pripravujeme
zhruba od 24 — 48 hodin a poté jsme schopni ji spustit. Pokud je néjakd priprava grafiky,
investic, pripocitejme den az dva. DalSimi kampanémi, kterymi se zabyvame patri pod projekt
Amazon. To je velky projekt, kde délame kampané pro nabory primo do Amazonu. Amazon si
déla soucasné sam svij marketing a my jim pomdhdme s nabory.

3. Jaky ma spole¢nost mésicni rozpocet na online kamapné?

,, Rozpocet nemdme fixné dany na urcitou kampan, kdyz je to napriklad modry limecek a jde
o veétsi pocet lidli, tak tam si to stanovujeme podle toho, kolik potiebujeme reakci. Tedy, kdyz
potiebujeme 10 kandiddtii, tak potiebujeme zhruba 50 reakci. A na zdkladeé toho si stanovime
budget. Ony ty socidlni sité funguji tak, Ze to tam md dany strop a ne tak, Ze ddme deset Ci
dvacet tisic a téch kandiddtii bude vic. Mdme ddano priblizné 40 000 K¢ budget.. Pokud mdme
cil, kde je ziskat vétsi pocet lidi, tak budget navySime. Nejnakladnéjsi byva Linkdin
a Facebook.

4. Jak probiha stanoveni kritérii online kampani? - cilova skupina, délka kampang, kanaly +
Co méla dana kampar/kampané pfinést?

,, Online kampané ndm vétsinou tedy bézi 14 dni, jak bylo zminéno. Pokud si nastavime kampari
pro Facebook, tak si miiZete ddt, Ze tu kamparn chcete mit zdroven i na Instagramu. Anebo
samozrejmé muze byt jen na Instagramu apodobné. Schvalovani probihd na zakladé pozadavkii
pobocky, ktera da pokyn, Ze potiebuje nabrat napriklad dvacet délniku. Kdyz je to kampari
brandovd, je to treba i na Google, tak o tom rozhoduji ja. Urcuji cdstku podle budgetu.

Co se tyce nasi cilové skupiny, tak tim, Ze hledame napric vSemi obory, to znamend modrymi
a bilymi limecky, tak tady se zaméruje na cileni véku, coz je 18 do zhruba 55 let. Ikdyz piisobime
celorepublikové, tak cilime predeviim na lokality, kde mame pobocky.

Prinos kampané zdlezi na tom, jaky ze 3 typit kampané vybereme, kazdda ma prinést néco
Jjiného. “

5. Kde ziskava Randstad data o uspésnosti kampani? + Jak se nastavuji KPI?

,,Meta omezuje cileni, driv se dalo cilit na vék, na pohlavi i na néjaké Vase zdjmy, coz uz dneska
bohuzel u Meta, tedy Instagramovych a Facebookovych kampani neni mozné. Vy miizete dnes
maximalné cilit lokalitou. Nastavite si lokalitu, kde dand kampan miize béZet a Vy uz cilite
Jakoby na Sirsi spektrum téch lidi. Toto nejde tiplné vyselektovat, a proto cilime pres lokalitu.
U LinkedIn se da cilit [épe, napriklad nastavit i vzdéldni a lokalitu. Data o tispéSnosti kampani
sbirame z Facebooku, zde je vidy na konci kampané k vidéni kolik to zhlédlo lidi, kolik lidi na
to kliklo, jaka byla interakce. Informace ddle porovndvame s Traffitem.

Kdyz mdame kampar a vime, Ze potrebujeme nabrat 50 lidi, to znamenad, Ze potiebujeme 130 az
150 reakci, a to je pro nas to hlavni KPI. “

6. Jsou cile stanoveny v souladu s principy SMART kritérii?

113
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7. Jak byste dané kampan¢ za tento rok zhodnotil?

,, Vidime trend, Ze u Facebookovych kampani ta tispésnost jde dolu, driitv jsme pres Facebook
ziskdvali hodné reakci a ted vidime, Ze ta uspéSnost vyrazné klesd. Je to problém
i kvitli legislativnim zméndm, které se nastavuji, to znamend, zZe se ndm hiire targetuji cilové
skupiny a hire se ndm kampané nastavuji.

Naopak na Instagramu vidime, Ze nase prispévky maji vétsi dosah. Nékteré kampané ndam
vybouchly na tom, zZe nebyly graficky zajimavé a ani nabidky nebyly zajimavé. 1aké si myslim,
Ze bychom mohli lip pracovat s kandlem Youtube, tam vidim mezery.

8. Mohl byste doporucit 2 srovnatelné konkurenty?

., Srovnatelni konkurenti na trhu jsou Grafton, Manpower a CoolPeople.

9. Co si myslite, ze by Randstad mél aktualn€ vice komunikovat s vyuzitim jakych kanalt?

,,Hodné nam chybi aktivita na Youtube, ten bychom mohli vice vyuzivat a pridavat vice videt.
Také nds ceka ten WhatsApp, kde bychom chtéli primdrné priddvat pracovni nabidky. Jelikoz
Je tam prispévek vzdy 30 dni, tak bychom pridavali aktudlni a zajimavé pracovni nabidky. Dale
budeme pokracovat v rozesilani newsletteri kandidatum a klientiim. A pokud déldme veétsi
ndabor pro Amazon, tak si v Traffitu vyselektujeme kandidaty se schvdalenim pro marketingové
ucely. Tém pak posilame marketingovy list s nabidkou ndboru do Amazonu. *

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Resena

problematika

uvod

Identifikace

nedostatecCného
dosahu a nezajimavych
prvkd v obsahu
stavajicich online
marketingovych
kampani vybrané

spolecnosti.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

cil
Na zakladé analyzy
soucasného stavu
navrhnout online
marketingovou
kampan pro vybranou
spolecnost.

VSEM

pristup

Prace je rozdélena na
Ctyri hlavni kapitoly,
které se dale Cleni na
podkapitoly a oddily
tak, aby na sebe
jednotlivé ¢asti
systematicky
navazovaly.




VSEM

Teoreticka Cast byla Informace byly Celkova kampan byla
zpracovana na zakladé ziskavany analyzou navrzena na zakladé
literarni reserse online marketingovych ziskanych dat.
odbornych kniznich kampani vybrané Navrhu predchazelo
a internetovych zdrojd. spolecnosti, porovnani vsech
Prakticka Cast na zakladé benchmarkingem spolecnosti a analyza
analyzy vybrané s konkurenc¢nimi pUsobeni vybrané
spolecnosti spole¢nostmi spolec¢nosti na

a doporucenych a rozhovorem socialnich sitich.
konkurencnich s pracovnikem vybrané

spolecnosti. spolecnosti.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

—Z rozhovoru vyplynula nedostatecna prezentace na platformé YouTube.

—Benchmarking vybrané spolecnosti s konkurencnimi spolecnostmi ukazal
nedostateCnou aktivitu a neatraktivni obsah na socialnich sitich.

—Ze zanalyzovanych dat Ize vycist fakta:

—Vybrana spolecnost nema ve srovnani s ostatnimi spoleCnostmi vysoké
interakce s prispévky.

—Na urcitych platformach si je mozné vSimnout neaktivity spolecnosti.
—Spolecnost nepridava nestaticky obsah, ktery je pro sledovatele zajimavéjsi.

—Na zakladé ziskanych dat a shrnuti byla navrhnuta spolecnosti doporuceni
a navrh online marketingové kampané.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporudit.....

1. Zvyseni aktivity na socialnich sitich
2. Obnoveni aktivity na platformé YouTube a zaméreni se na aktualni obsah

3. Na platformé LinkedIn dat diraz na videové prispévky, které by mohli pomoci
v naboru

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporudit.....

4. Zapojeni raznych formatl prispévku, napfriklad ankety, za ucelem vyssi interakce
uzivatell s prispévky

5. PFidavani osobnéjsich prispévkl na platformé Instagram

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Prace prinesla analyzu online marketingovych kampani vybrané
spolecnosti a navrh kampané na socialni siti Instagram.

Novym reSenim je peclivé planovani obsahu a zapojeni videovych
24 v (o] 7
prispevku do sveho obsahu.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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