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1. Cil prace:
Cilem bakalatské prace je, na zéklad€ vysledkt analyzy soucasného stavu, navrhnout doporuceni pro zlepSeni
online marketingové kampan¢ vybrané organizace.

2. Vyzkumné metody:

Zakladem pro teoretickou cast prace byla literarni reSerSe zaméfena na sbér a analyzu odborné literatury tykajici
se online marketingu, marketingovych strategii na socialnich sitich, a efektivity marketingovych kampani. Dale
byla v teoretické Casti vyuzita analyza existujicich dat, kdy tato metoda zahrnovala sbér a analyzu
kvantitativnich a kvalitativnich dat o online marketingovych kampanich. Ugelem bylo ziskat piehled
o stavajicich marketingovych aktivitach spolec¢nosti, identifikovat silné a slabé stranky kampané, a analyzovat
interakci s cilovou skupinou. Nasledné bylo v praktické ¢asti prace vyuzito dotaznikové Setfeni. Jednalo se
konkrétné o vytvoreni a distribuci dotaznikti zaméfenych nejen na zakazniky spole¢nosti UOL a.s., ale také
sirokou vefejnost, s cilem zjistit jejich ndzory na marketingovou kampan, jeji viditelnost, pfitazlivost a dopad
na jejich rozhodovani.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Literarni reSersi byl zjistén prehled aktudlnich trend v online marketingu, véetné dlirazu na personalizaci,
vyznamu obsahového marketingu, a rostouci role socidlnich médii a influencer marketingu. Tato ¢ast mohla
také identifikovat klicové faktory uspéchu online marketingovych kampani v daném odvétvi. Analyza odhalila
silné stranky kampané, jako je vysoka mira interakce na uréitych platformach, a slabé stranky, napiiklad
nedostate¢né cileni nebo nizkou konverzi. Z dotaznikového Setfeni byla ziskana zpétnd vazba od Siroké
vetejnosti na marketingovou komunikaci, produkty a sluzby spole¢nosti UOL a.s., kterd mohla odhalit kli¢ové
body spokojenosti nebo nespokojenosti. Tato ¢ast by mohla také poskytnout navrhy na zlepSeni z pohledu
zakaznika. Vysledky této prace ukazuji, ze ispéSna online marketingova kampan vyzaduje nejen dobie
promyslenou strategii, ale i neustalé hodnoceni a pfizplisobovani se ménicim se trendim a potiebam cilové
skupiny. Spolecnost UOL a.s. ma nyni piilezitost vyuzit tyto poznatky k dal§imu rozvoji své online
marketingové kampané a posileni své pozice na trhu.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé téchto zjisténi byla formulovéna fada doporuceni. Mezi kliCova doporuceni patii intenzivnéjsi
vyuzivani analytickych nastroji pro lepsi pochopeni potfeb a chovani cilové skupiny, zlepSeni interakce
s uzivateli prostfednictvim sociadlnich médii, a implementace personalizovaného obsahu s cilem zvysit
angazovanost a loajalitu zakaznikti. Tyto doporuceni se daji vyfesit pomoci marketingové agentury, ktera bude
tyto nedostatky spravovat. Diky tomuto feSeni by spole¢nost méla ziskat vice sledujicich, vétsi dosah a také
nové potencialni klienty. Dal§im feSenim je investice do influencer marketingu, kdy by spolecnost byla
propagovana kompetentnimi zndmymi osobnostmi v internetové sféfe. Z tohoto feSeni spolecnost mize opét
zvysit své dosahy a také ziskat nové potencialni klienty. Tento zavér shrnuje hlavni body prace a poskytuje
jasné sméry pro dalsi vyvoj online marketingové kampané vybrané spolecnosti. Je dulezité, aby se doporuceni
uvedena v praci promitla do praxe, coz by mélo vést k zvySeni efektivity marketingovych aktivit spolecnosti
UOL a.s. a posileni jeji pozice na trhu.
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SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of the bachelor thesis is, based on the results of the analysis of the current situation, to
propose recommendations for improving the online marketing campaign of the selected organisation.




2. Research methods:

The basis for the theoretical part of the thesis was a literature search focused on the collection and analysis
of literature related to online marketing, social media marketing strategies, and the effectiveness of marketing
campaigns. Furthermore, the theoretical part used the analysis of existing data, where this method involved the
collection and analysis of quantitative and qualitative data on online marketing campaigns. The purpose was
to gain an overview of the company's existing marketing activities, identify the strengths and weaknesses of the
campaign, and analyse the interaction with the target audience. Subsequently, a questionnaire survey was used
in the analytical part of the thesis. Specifically, this involved the creation and distribution of questionnaires
aimed not only at the customers of UOL a.s., but also the general public, in order to determine their opinions
on the marketing campaign, its visibility, attractiveness and impact on their decision-making.

3. Result of research:

Literature search revealed an overview of current trends in online marketing, including the emphasis on
personalization, the importance of content marketing, and the growing role of social media and influencer
marketing. This section was also able to identify the key success factors of online marketing campaigns in the
industry. By analyzing existing data, the effectiveness of a company's current marketing campaign can be
evaluated, including an analysis of website traffic, conversion rates, and social media engagement. It could
reveal campaign strengths, such as high interaction rates on certain platforms, and weaknesses, such as lack of
targeting or low conversion. The survey gathered feedback from the general public on UOL Inc.'s marketing
communications, products and services, which could reveal key points of satisfaction or dissatisfaction. This
section could also provide suggestions for improvement from the customer's perspective. The results of this
thesis show that a successful online marketing campaign requires not only a well thought out strategy, but also
constant evaluation and adaptation to changing trends and needs of the target audience. UOL a.s. now has the
opportunity to use this knowledge to further develop its online marketing campaign and strengthen its position
in the market.

4. Conclusions and recommendation:

Based on these findings, a number of recommendations were formulated. Key recommendations include
increased use of analytics tools to better understand the needs and behaviours of the target audience, improved
interaction with users through social media, and the implementation of personalised content to increase
customer engagement and loyalty. These recommendations can be addressed with a marketing agency to
manage these gaps. With this solution, the company should gain more followers, greater reach, and new
potential clients. Another solution is to invest in influencer marketing, where the company would be promoted
by competent celebrities in the online sphere. From this solution, the company can again increase its reach and
also gain new potential clients. This conclusion summarises the main points of the thesis and provides clear
directions for the further development of the online marketing campaign of the selected company. It is important
that the recommendations presented in the thesis are put into practice, which should lead to an increase in the
effectiveness of the marketing activities of UOL a.s. and strengthen its position in the market.
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1 Uvod

Digitalni svét ma mnoho aspektl, jednim z nich je online marketing. Hraje klicovou roli
v dnes$ni obchodni a klientské komunikaci, kde se technologie ujimaji vedeni. Pfinos online
marketingu je nepopiratelné nepostradatelny vzhledem k jeho schopnosti poskytnout podnikiim
efektivni zplisoby, jak oslovit jejich cilové publikum, vytvofit povédomi o jejich znackach
azvysit prodej jejich produktd. Efektivita reklamni kampané v kyberprostoru zavisi na
schopnosti pfitdhnout vefejny zajem, vyvolat tdiv a vyuzit digitalni platformy pro tyto ucely.

Vzhledem k nartistajicimu vyznamu internetu jako hlavniho komunikac¢niho kanélu s cilovymi
skupinami, je nezbytné porozumét, jak mohou byt online marketingové kampané nejefektivnéji
vyuzity. Tato bakalafska prace se zamétuje na analyzu existujici online marketingové kampané
spole¢nosti UOL a.s. a na zéklad¢ ziskanych poznatkt formuluje doporuceni pro jeji zlepSeni.
V préci jsou vyuzity rizné vyzkumné metody, vCetné literarni reSerSe, analyzy existujicich dat,
prizkumu trhu a rozhovori s odborniky, coz umoziluje komplexni pohled na danou
problematiku. Cilem bakalafské prace je na zékladé¢ vysledki analyzy soucasného stavu
navrhnout doporuceni pro zlepSeni online marketingové kampané vybrané organizace. Diraz
je kladen na pochopeni dynamiky online marketingu, vyznamu personalizace obsahu, rostouci
role socialnich médii a influencer marketingu. Kromé toho prace zkoumad kli¢ové faktory
uspéchu online marketingovych kampani a nabizi cenné navrhy pro zlepSeni stavajicich
strategii spolecnosti UOL a.s. Teoretickd ¢ast se vénuje zdkladnim konceptim online
marketingu, véetné¢ marketingu na socialnich sitich, a metodologii vyzkumu. Prakticka ¢ast
poskytuje hluboky pohled na konkrétni online marketingovou kampaii spole¢nosti, hodnoti jeji
efektivitu a identifikuje oblasti pro zlepSeni.

Metodologicky pfistup v této bakalaiské praci je navrZen tak, aby poskytl komplexni pohled na
online marketingovou kampan vybrané organizace, konkrétné spolecnosti UOL a.s. Cilem je
posoudit efektivitu této kampané¢ a identifikovat oblasti pro potencialni zlepSeni. K dosazeni
téchto cili je pouZita kombinace kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumnych metod, které
umozni shromézdit a analyzovat data z riznych perspektiv. Jednou z kvantitativnich metod je
analyza dat. Spociva to ve vyuziti kvantitativnich dat z internich zdrojt spole¢nosti, jako jsou
webova analytika a vykonnostni metriky socialnich médii. Tato data jsou analyzovana s cilem
zjistit iroven angazovanosti uzivatelii a konverzni poméry, které poskytuji prehled o tispéSnosti
online marketingové kampané. Druhou metodou je dotaznikové Setfeni. Je vytvofeno
a distribuovéano na platformy socialnich siti, kde maji moznost odpovidat bézni lidé, aby se
ziskaly informace o jejich vnimani a interakci s online marketingovou kampani spole¢nosti.
Dotaznik pokryva otdzky tykajici se povédomi o znacce, vnimani reklamnich sdé€leni,
apreferenci v obsahu. Data ziskana prostfednictvim téchto metod jsou sjednocena
aanalyzovdna s cilem poskytnout uceleny pohled na vykonnost aefektivitu online
marketingové kampané spole¢nosti UOL a.s. Tento metodologicky pfistup umozituje nejen
kvantifikovat GspéSnost kampang, ale také porozumét podkladovym faktoriim, které ovlivituji
jeji vysledky, a na zékladé¢ toho formulovat doporuceni pro budouci marketingové plany.

Obsah bakalaiské prace je strukturovan do dvou primarnich ¢asti: teoreticko-metodologické
Casti a praktické casti. V prvni ¢asti jsou uvedeny teoretické poznatky ziskané z reSerSe
odbornych literarnich zdrojti. Tento segment se zamé&fi na oblasti online marketingu, zacina
objasnénim zékladnich pojma marketingu a online marketingu, spolu s prozkouméanim jejich
vyhod a nevyhod. Nasledn¢ je vysvétleno pét pilifi marketingu na socialnich sitich, které
zahrnuji strategii, planovani a publikovani, naslouchani a zapojeni, analyzy a reportovani,
areklamu. V zavéru teoretické Casti je nastinéna metodika pouzitd pii tvorbe této bakalarské
prace s podrobnym popisem konkrétnich pouzitych postupli a metod.



Teoreticka ¢ast bakalatské prace zacind detailnim vysvétlenim, co online marketing je, véetné
historie, vyvoje a souc¢asného stavu, déale prehled rtiznych kanali online marketingu, jako jsou
SEO (Search Engine Optimization), PPC (Pay-Per-Click) reklama, e-mailovy marketing,
marketing na socidlnich sitich, content marketing a influencer marketing. Dale pokracuje skrz
marketing na socialnich sitich, kde popisuje strategie socialnich médii. Konkrétné jak vytvaret
a implementovat u¢inné strategie pro socialni média, v€etn€ vybéru spravnych platforem, cileni
na spravnou cilovou skupinu a vytvotfeni angazujiciho obsahu. Nasledovné se prace zaméti na
meéfeni UspéSnosti, kde vyuzivd metriky a analyzy, jakym zplisobem méfit uspéSnost online
marketingovych aktivit pomoci KPIs (klicové vykonnostni ukazatele), analyzy webového
provozu, sledovani konverzi a ROI (navratnost investic).

Prakticka cast bakalaiské prace se na zac¢atku zamétuje na charakteristiku vybrané spole¢nosti,
kde je uveden popis spolecnosti UOL a.s., jejiho poslani, vizi, hlavnich produktl a sluzeb,
a analyza jeji trzni pozice. Nasledné se analyzuji online marketingové kampané, kde probiha
detailni popis a analyza souc¢asné online marketingové kampan¢ spolecnosti, v€etné pouzitych
kanald, strategii a taktik. Dale hodnoceni efektivity kampané na zakladé shromazdénych dat
ametrik. Po této analyze doslo k vyzkumu trhu a cilové skupiny, kdy se analyzovaly cilové
skupiny spole¢nosti, véetné jeji demografie, chovani a preferenci. Dale doslo k prizkumu trhu
pro identifikaci trendli, konkurence a pftilezitosti. Pied zadvérem uz jsou pouze vysledky
a doporuceni, kde prob&hne shrnuti klicovych zjisténi. Sjednoti se zde zjiSténé informace
vcetné silnych a slabych stranek stavajici kampané. Nasledné je formulovano doporuceni pro
zlepSeni online marketingovych strategii a taktik, zaloZend na analyze dat anejlepSich
praktikach v oblasti

Tato struktura teoretické a praktické casti poskytuje pevny zaklad pro pochopeni online
marketingu a jeho aplikaci v konkrétnim ptipadé spolecnosti UOL a.s. Teoretickd Cast
poskytuje potiebny kontext a vychodiska pro analyzu, zatimco prakticka ¢ast aplikuje tyto
teoretické poznatky na konkrétni situaci a odhaluje pfilezitosti pro zlepSeni.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V teoreticko-metodologické casti prace bude nejdiive vysvétlen pojem on-line marketing,
nasledovné jeho vyhody a nevyhody. Po vysvétleni pojmu on-line marketingu se prace zabyva
tématem socialnich siti a jejich vyuzitim v marketingu. Nasledn¢ bude podrobné vysvétlen
marketing na socialnich sitich.

Karli¢ek (2018, s. 41) uvadi, Ze marketing lze definovat riznymi zptisoby, ale asi nejznamé;jsi
definice, ke které se priklani, je definice Americké marketingové asociace, kterd zni
nasledovné: ,, Marketing jako cinnost, je soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a smenu nabidek, které prinaseji hodnotu zakaznikiim, a spolecnosti jako
celku." Déle autor uvadi, Ze marketing je zdkladnim kamenem veskerého podnikani a zavisi na
chtéji cilit, a nasledné podle toho zvolit vhodnou strategii. Aby spolecnost prosperovala, autor
zminuje, ze je nezbytné, aby méla znalosti pro feSeni zakladnich otézek, které jsou nésledujict:
kdo tvofi nasi zékaznickou zakladnu, jakou jedine¢nou hodnotu jim poskytujeme, jak miizeme
zaru€it jejich trvalou spokojenost, co nas odliSuje od konkurence, a jak tuto vyhodu udrzime.
Podle autora je kudrzeni jakéhokoli podnikani dlouhodobé nezbytné, zabyvat se témito
zasadnimi otdzkami tykajicimi se strategického marketingu. Déle autor zmifluje, Ze v idedlnim
piipadé, by se témito otazkami mél osobné zabyvat feditel spolecnosti, a zaroven by meél mit
podporu marketingového tymu. Mnoho fediteld firem na dané otdzky stile odpovedét
nedokaze, ato je podle autora zasadni chybou. Autor také zminuje, ze taktické marketingové
dotazy vznikaji jako vysledek strategickych marketingovych rozhodnuti. Tyto dotazy se podle
autora tykaji predevsim vzhledu daného produktu, jeho ceny, umisténi, nacasovani a zptisobti
propagace, jakoz i opatfeni piijatych k zajisténi jeho dostupnosti. Autor tedy tvrdi, ze marketing
1ze chapat jako femeslo, které dokaze spoleCnosti zajistit jeji dlouhotrvajici Gspésnost na trhu.

Dale autor zdiraziuje, Ze se oblast marketingu zabyvd rozpoznavanim a naplilovanim
individualnich i spolecenskych potieb. Podle autora je tedy strucny a vystizny popis marketingu
ziskové uspokojovani potieb. Autor uvadi, Ze eBay naptiklad identifikoval problém, kterému
jednotlivei ¢eli pii ziskdvani pozadovanych polozek, coz je vedlo k vytvofeni on-line aukéni
platformy. Podobné IKEA dle autora pozorovala poptavku po cenové dostupném, a pfitom
vysoce kvalitnim ndbytku, coz ji pfimélo vyvinout sklddaci a snadno pfenosné moznosti
nabytku. Autor uvadi, Ze tyto ptiklady ukazuji vychytralost téchto spolecnosti pii vyuzivani
marketingovych strategii k pfeméné soukromych nebo spolecenskych potfeb na lukrativni
obchodni podniky. Pfimym vysledkem marketingového Usili je podle autora zavadéni a GspéSna
integrace inovativnich produkti, které zvysuji kvalitu Zivota a zvySuji prosperitu. Dale autor
tvrdi, Ze tim, ze marketing nuti obchodniky k neustalym inovacim, inspiruje k vylepSovani
stavajicich produktt a v kone¢ném disledku posiluje jejich pozici na trhu. Kromé toho tspésny
marketing vytvaii poptavku po produktech a sluzbach, coz podle autora nasledné vede
k vytvafeni pracovnich mist. Autor dale uvadi, ze marketing navic hraje klicovou roli
v ziskovosti spoleCnosti a umoziuje ji podilet se na spoleCensky odpovédnych iniciativach.
Kotler a Keller (2013, s. 34) uvad¢ji: “Jeden vyzkum provedeny mezi vice nez tisici vedoucimi
pracovniky marketingu a prodeje odhalil, Ze prestoze 83% respondentu citilo, Ze marketingové
a prodejni aktivity jsou pro uspéch jejich spolecnosti nejvyssi prioritou, ve chvili, kdy méli
ohodnotit efektivitu svych aktudlnich marketingovych aktivit, jen 6% z nich mélo pocit, zZe
odvadi,,velice dobrou" praci.”” V rychle se vyvijejicim prostifedi utvafeném internetem, dle jiz
zminovaného Karlicka, ¢eli marketéfi zdsadnimu tkolu urcit komponenty a atributy, které maji
byt zaclenény do nového produktu nebo sluzby. Déle autor uvadi, ze krom¢ toho musi stanovit
vhodné cenové strategie, identifikovat optimalni distribu¢ni kanaly a alokovat zdroje pro
reklamu a prodej, véetné internetového a mobilniho marketingu. Tato rozhodnuti podle autora
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musi byt u¢inéna v dynamickém prostiedi ovlivnéném chovanim spotiebitelll, konkuren¢nimi
silami, technologickym pokrokem a ekonomickymi vykyvy. Dale autor sdéluje, Ze je nezbytné,
aby si marketéfi uvédomili, Ze jejich volby maji nesmirnou véhu, protoze disledky jejich slov
a ¢inli mohou potencidlné eskalovat nad ramec chapani. Foret a Melas (2021, s. 14) uvadi, ze
prvnim krokem pii uvadéni produktu nebo sluzby na trh, je reakce na specifické pozadavky
zékazniki areakce na nabidky konkurence. Podle autora je dualezité¢ zajistit, aby nabidka
predcila nabidku konkurence a poskytovala zdkaznikovi vyssi hodnotu. Dale autor uvadi, ze
pokud zékaznik nalezne uspokojeni v aktualni konkuren¢ni nabidce, neni logicky divod, aby
Ji vytvareli, protoze by jeho dlouhodoby z4jem byl nulovy.

Podle Key Advantage (2024) vzhledem ke své expanzivni povaze zahrnuje marketing zékladni
prvky obchodniho ristu a rozvoje. Aby bylo mozné plné€ pochopit vyznam marketingu, autorka
uvadi, ze je zdsadni predstavit si rizné marketingové strategie. Déle autorka zminuje, ze mezi
tyto strategie patii napiiklad koncept ,,Marketingového mixu®, ktery pfedstavil Neil Borden,
vazeny profesor marketingu a reklamy na Harvardské univerzité. Autorka uvadi, ze Borden
definuje marketingovy mix jako komplexni ramec, ktery fidi rozhodovéni ve vSech aspektech
marketingu v rdmci daného podnikéni. Autorka uvadi, Ze se marketingovy mix ptivodné délil
na 4P:

- Produkt (Product): Sluzba nebo produkt, ktery firma nabizi a ktery odpovida
konkrétnim potiebam a pfanim idedlnich zakaznikd.

- Cena (Price): Kolik penéz jsou zdkaznici ochotni zaplatit podniku, aby ziskali produkt
nebo sluzbu. Cena také pomaha urcit, jak ziskové bude podnikani.

- Misto (Place): Misto, kde a jak mohou zékaznici najit a ziskat ptistup k vyrobkiim
a sluzbam, véetné maloobchodu nebo prodejct, distribuce, fransizy a dalSich.

- Propagace (Promotion): zpisob, jakym firma informuje o vyhodach a vyuziti vyrobku
nebo sluzby. Zde pfichazi na fadu reklama.

Kloot (2023) uvadi, ze v pritb¢hu let se vSak 4P rozsitily na 7P a zahrnuji dalsi parametry, které
jsou dulezité zejména pro ty podniky, které poskytuji sluzby, a ne pouze produkty. Autorka
uvadi nasledovnou trojici:

- Lidé (People): Kdo poskytuje sluzby podniku. Kazdy podnik se musi spoléhat na
kvalifikované a kompetentni lidi, ktefi poskytuji sluzby jeho zadkazniktim.

- Procesy (Process): Standardni operacni postup, ktery lidé dodrzuji, aby zakaznikiim
presné ukazali, co dostanou, kdyz si zakoupi sluzbu.

- Fyzické diukazy (Physical evidence): Jaky hmatatelny uzitek vasi zakaznici v ramci
vasi sluzby obdrzi. Jste-li naptiklad reklamni agentura, fyzickym dikazem mohou byt
vysledky, které vase kampané ptindSeji vaSim klientim do prodejnich cisel.

Dale autorka zminuje, ze Robert F. Lauterborn piiSel s alternativnim pfistupem, ktery se pfi
zvazovani marketingového mixu zamétuje spiSe na hledisko kupujicitho nez prodavajiciho.
Autorka uvadi, Ze tento rdmec zahrnuje nasledujici 4C:

- Uzitna hodnota pro zakaznika (Customer value): Customer value nahrazuje
v podstaté pojem ,,product” v modelu 4P. Zéakaznici pti vybéru produkti na trhu
vychazeji z uzitné hodnoty. V tomto kontextu hraji vyznamnou roli faktory jako cena
a osobni hodnota odvozena z vlastnictvi a pouzivani produktu.

- Komunikace (Communication): Komunikace je ekvivalentem k propagaci ze 4P. Je
to stézejni slozka, protoze pro zakazniky je komunikace nanejvys dilezitad. Komunikace
by méla byt zdjmem firmy, ktera chce rast a ziskdvat zpétnou vazbu zpohledu
zakaznika.
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- Pohodli (Convenience): Pofizeni produktu zdkaznikem zahrnuje rtzné okolnosti.
Ugelem tohoto nastroje je eliminovat jakékoli piekazky nebo vyzvy, které mohou nastat
béhem procesu akvizice, s cilem poskytnout zdkaznikiim pocit jednoduchosti, pohodli,
komfortu nebo jinych vyhod.

- Cenové niaklady za zakaznika (Cost to the customer): Pii analyze nakladi
spolecnosti zohlediuje marketingovy mix 4P model rizné faktory. Na druhou stranu se
marketingovy mix 4C soustfedi na cenové naklady, které zdkaznici vynakladaji pfi
nakupu. Je velmi dileZité vzit v tivahu tyto cenové néklady, protoZe vyrazné ovliviiuji
rozhodnuti zdkaznika o koupi produktu.

2.1 Online Marketing

Termin online marketing nebo internetovy marketing se tyka rtiznych ¢innosti provadénych za
ucelem propagace produktii nebo sluzeb pies internet. Primarni diraz je kladen na vyuZziti
internetu jako platformy k posileni a propagaci vlastni znacky, nabidek nebo sluzeb. Online
marketing muze slouzit jako mocny néstroj v pfimém marketingu, ktery nabizi vyznamnou
vyhodu. Pfitazlivost marketingu spo¢iva v jeho dostupnosti a cenové dostupnosti.

Podle Hibu (2023) Online marketing nabizi pfimocary pfistup. Autor uvadi, Ze hodnoceni
vysledk vétSiny marketingovych snah Ize dosdhnout vyuZitim rtiznych online marketingovych
nastroji. Organizace a podniky podle autora maji moZnost se spojit se soucasnymi
1 potencidlnimi zakazniky prostfednictvim rGznych online platforem. Oblast marketingu dle
autora piedstavuje rizné nastroje, které lze vyuzit bez vyrazné financni zatéze. Déle autor
uvadi, Ze placené online marketingové nastroje ¢asto vyzaduji finan¢ni investice, i kdyz mohou
vyzadovat urcité mnoZzstvi ¢asu a zdroji. Béh s omezenym rozpoctem podle autora miize byt
vyhodny, pokud jde o online marketing. Online marketing navic dle autora nabizi potencial
vyznamnych vyhod. Podle autora pro malé podniky nabizi online marketing bezkonkuren¢ni
urovenl meétitelnosti. V neposledni fad€¢ autor uvadi, ze tradi¢ni offline marketing je Casto
stftedné velkymi spole¢nostmi povazovan za nakladny a slozity.

Autotfi Marketing Metrics (2015, s. 13) uvadéji, Ze navzdory svému vyznamu je marketing
vmnoha firmach jednou z nejméné pochopenych a nejméné meéfitelnych funkei. Autofi
zminuji, Ze spolu s ndklady na prodejni sily tvofi 10 a vice procent provoznich rozpocti v celé
fad¢ vetejnych firem. Jeho efektivita ma dle autorli zdsadni vyznam pro ocenéni na akciovém
trhu, které Casto vychazi z agresivnich pfedpokladii ziskavani zdkaznikl a organického ristu.
Pfesto mnoho spravnich rad spole¢nosti podle autori nemé dostate¢né znalosti pro hodnoceni
marketingovych strategii a vydaji. Dale autofi uvadi, ze vétSina feditell - a stale vEétsi procento
generadlnich fediteli spolecnosti z Zebficku Fortune 500 - nemd v této oblasti hluboké
zkuSenosti. Marketingovi manazefi podle autorti zase Casto nerozvijeji kvantitativni
a analytické dovednosti potfebné k fizeni produktivity. Déle uvadi, Ze se feditelé Casto brani
tomu, aby byli odpovédni 1 za vykonnost v oblasti top-line, a tvrdi, Ze faktory, které nemohou
ovlivnit - v€etné konkurence - zté¢Zuji sledovani vysledkl jejich programl.V tomto kontextu
jsou dle autorti marketingova rozhodnuti Casto ptijiméana bez potfebnych informaci, odbornych
znalosti a méfitelné zpétné vazby. Autofi uvadi, jak uvedl marketingovy feditel spole¢nosti
Procter & Gamble: "Marketing je odveétvi s obratem 450 miliard dolarit a my se rozhodujeme
s mensim mnozstvim dat a discipliny, nez jaké uplatitujeme pri rozhodovani o 100 000 dolarech
v jinych aspektech naseho podnikani.” Podle autor( je to znepokojivy stav, ktery se vS§ak mize
zmenit.
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2.1.1 Vyhody Online Marketingu

Marketing je proces fizeni odpovédny za identifikaci, pfedvidani a ziskové uspokojovani
pozadavkl zakazniki. Tato definice podle Chaffey (2017, s. 8) zdiraznuje zameéteni
marketingu na zdkaznika a zaroven naznaCuje nutnost propojeni s dal$imi obchodnimi
operacemi pro dosazeni ziskovosti. Chaffey a Smith (2017, s. 8) uvedli, ze digitalni marketing
muze tyto cile podpofit:

- Identifikace - internet slouzi jako cenny nastroj pro provadéni marketingového
vyzkumu, ktery podnikim umoziuje identifikovat a porozumét potiebam a pianim
svych zakaznik.

- Predvidani - pfid€lovani zdrojii pro e-marketing zavisi do zna¢né miry na vyhodnoceni
poptavky zékazniki, protoze internet nabizi dalSi cestu pro pfistup k informacim
a provadéni nakupt.

- Uspokojeni - jednim z klicovych faktori uspéchu v e-marketingu je zajisténi
spokojenosti zakaznikll prostfednictvim elektronické platformy. To vyvolava dotazy
tykajici se snadnosti pouzivani webové stranky, jejiho vykonu, kvality poskytovanych
sluzeb zdkaznikiim a efektivity pfepravy produktii.

Jako prvni vyhodu BureSova (2022, s. 21) uvadi Neomezenou dostupnost. Marketingova
sdéleni maji podle autorky vyhodu v tom, Ze je lze na internetu zobrazovat neustale, bez
casového omezeni. Tim se podle autorky odliSuje od jinych medidlnich platforem, jako je radio
nebo televize, kde jsou reklamni pauzy bézné a urcité casové useky mohou dokonce reklamy
uplné zakazovat. Déle autorka uvadi, ze internet jako globalni médium umoziuje okamzity
piistup k jakékoliv webové strance uzivatelim z celého svéta. Autorka zminuje, Ze je dilezité
poznamenat, Zze v mnoha zemich existuje cenzura internetu, coz znamena, ze ne vSechny
webové stranky jsou ptistupné Siroké populaci.

Dalsi BureSova (2022, s. 22) zmifluje Zacileni. S pfichodem internetu maji podle autorky nyni
marketéfi k dispozici nepfeberné mnoZzstvi nastroji, jak efektivné oslovit pozadované
publikum. Na rozdil od tradi¢nich forem reklamy, jako je televize nebo venkovni reklamy,
umoziiuje dle autorky internetovy marketing spole¢nostem ptesné cilit na konkrétni segmenty
trhu na zéklad¢ faktort, jako je geograficka poloha, vzdélani, povolani, jazyk, socioekonomicky
status a individudlni zajmy. Tato Groven pfizpisobeni dle autorky zajistuje, Ze kazda reklamni
kampaii je ptizplisobena tak, aby vyhovovala jedine¢nym potifebam a preferencim zamyslené¢ho
publika. Dale autorka uvadi, Ze nastaveni reklamni kampané 1ze snadno pfizplsobit na zakladé
konkrétnich dni, ¢asovych obdobi, operacnich systémii a webovych prohlizech preferovanych
uzivateli. Mira pfesnosti cileni na uzivatele podle autorky zavisi na pozadované lokalité.
Tato Groven piesnosti dle autorky vSak vyvolala obavy ohledné etiky a soukromi uzivatelt
internetu. V souladu s nafizenimi GDPR autorka zminuje, Ze musi nyni uzivatelé poskytnout
souhlas s pouzivanim cookies nebo sledovanim své polohy. Sledovani odezvy uzivatell
a hodnoceni u¢innosti online nastroju je ptimocary proces. Dale autorka uvadi, Ze reklamni
agentury a spole¢nosti maji moznost méfit reakce uzivateli na e-mailové reklamy, sledovat
navstévy webovych stranek, analyzovat chovani uZivateli a monitorovat zapojeni pomoci
bannerovych reklam. Navic je dle autorky moZzné posoudit dopad reklamy na povédomi
oznacce a vnimani produkti a sluzeb. Autorka také uvadi, Ze kdyZ jsou webové stranky
spole¢nosti propojeny s Google Analytics, 1ze k témto metrikdm pfistupovat. Dale uvadi, ze
socidlni sit¢ umoznuji méfeni reakci prostfednictvim ,lajk0“ a komentait. Autorka také
zminuje, ze kromé toho jsou rizné metriky snadno prezentovany v tabulkach a grafech na kazdé
socidlni siti. V diisledku toho dle autorky souc¢asny problém nespociva v méteni reakci uZivateld
a ucinnosti nastroji, ale v presné interpretaci dat a navrzeni vhodné strategie. Metriky vidi
Bendle (2016, s. 6) uvedl metriky nasledovné: “Existuje témér nekonecné cislo metrik, které
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mohou byt vypocitany. I ten nejvice kvantitativni marketér rozpozna, ze vice kalkulaci se nemusi
rovnat lepSimu rozhodnuti. Je zde pouze jedna otdazka, kterou by marketér mél chtit zacit a to
je Kde je tato metrika uzitecna?”

Flexibilita je klicovou vyhodou internetu. BureSova (2022, s. 22) dodava, Ze na rozdil od
tradi¢nich offline médii, kde je obtizné provadét rychlé zmény v reklamni kampani v reakci na
Spatnou zpétnou vazbu, internet umoziuje rychlé feSeni. Behem nékolika hodin dle autorky Ize
jakékoliv problémy vytesit. Klienti maji okamzity ptistup ke statistikdm, které méii GspéSnost
jejich reklamni kampané, coz je dle autorky zdsadni vyhodou, kterd jim umoznuje Cinit
informovana rozhodnuti. Déle autorka zminuje, ze pokud se reakce uzivatelti neshoduje s jejich
oc¢ekavanimi, mohou kampan dynamicky upravovat, aniz by jim vznikly vyznamné dodate¢né
naklady. Zasadni roli dle autorky samoziejmeé hraje konkrétni format; naptiklad videoreklamu,
ktera se objevi béhem videa na YouTube, podobné jako televizni reklama, nelze natoCit
okamzit¢ a bez nakladu.

Siroka (2023) piichazi s informacemi, ze¢ Nespornou vyhodou online marketingu je presné
zacileni reklam na konkrétni skupiny uZzivatelt na zdkladé mnoha kritérii. I kdyZ spole¢nosti
jesté neznaji své cilové publikum, autorka zminuje, Ze pomoci online marketingu mohou ziskat
potfebna data, aby zjistili, jaky typ publika pro né bude nejptinosnéjsi, a podle toho nastavit
své reklamni kampané. Dale autorka uvadi, Ze internet nabizi vyrazny kontrast k tradi¢nim
médiim, pokud jde o marketingovou komunikaci, pfedev§sim diky své interaktivni povaze.
Jednoduchym kliknutim na reklamni banner dle autorky mohou uZivatelé ziskat podrobné
informace o inzerovaném produktu nebo sluzb&. Dale zminuje, Ze pokud maji zdjem, maji
vyhodu piimého ndkupu. Dal$i nezanedbatelnou vyhodou podle autorky je moznost
obousmérné komunikace mezi firmami a Sirokou vefejnosti. Diky vyuZiti online chati
amoznosti zanechdvat komentafe k piispévkim na socialnich sitich podle autorky maji
uZzivatelé internetu jedine¢nou pfilezitost zapojit se do diskuzi s prodejci v redlném case. Podle
autorky tato obousmérna komunikace, na rozdil od offline svéta, kde je omezena na osobni
prodej, umoznuje interaktivnéjsi zazitek. Spolecnosti navic dle autorky mohou tuto formu
komunikace vyuzit k aktivnimu zapojeni vetejnosti do procesu vyvoje produktu. Vyuzitim této
platformy dle autorky mohou spolecnosti ziskat cenné poznatky o spotiebitelskych
preferencich, jako jsou pozadované ptfichuté nebo velikosti baleni, coz jim umozni uspokojit
specifické potieby a prani jejich cilové skupiny. Kdyz je vefejnost zapojena do procesu vyvoje
produktu, podle autorky to podporuje hluboké spojeni mezi spole¢nosti a jejimi zakazniky, coz
potencidlné vede k rozsifovani skupiny loajalnich zakaznikti. Kromé toho je podle autorky pro
prodejce klicové, aby pozorné sledoval akce spotiebitelli po jejich nakupu, zejména kdyz sdileji
své zkuSenosti s produkty s ostatnimi online uZivateli.Vyuzitim této metody maji dle autorky
marketéfi moznost shromazdit zasadni poznatky o ndzorech a zkusenostech spottebitelli, aniz
by jim vznikly n¢jaké vyznamné vydaje. Autorka déle uvadi, ze je dllezité poznamenat, ze
existuje riziko neptiznivého hodnoceni produktu, protoze uzivatelé maji tendenci snaze sdilet
negativni zkuSenosti nez pozitivni. V disledku toho mohou mit dle autorky rizné diskusni
skupiny a fora dvoji dopad na vniméni kvality produktl zdkazniky, a to jak pozitivné, tak
negativné.

2.1.2 Nevyhody online marketingu

Deepak (2023) jako prvni zmifiuje globalni konkurenci. Podle autora je v dne$nim vysoce
konkurenénim prostfedi pro digitalni marketingovou kampan klicové, aby byla peclivé
naplanovana, byla vyrazna, podmaniva a zanechala trvaly dojem u zamysleného publika.
Exponencialni narist konkurence vyzaduje dle autora vyhybat se jakymkoliv svétskym nebo
opakujicim se strategiim, protoze mohou rychle vést k padu znacky. Oblast digitalnich
marketingovych kampani se podle autora stala velmi konkurenéni a vyzaduje, aby znacky
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rychle reagovaly na neustéle se vyvijejici potfeby svych zdkaznikl a uspokojovaly je. VSichni
tedy podle autora usiluji o stejny cil — prildkat velké mnozstvi zdkaznika. Autor dale zmiiuje,
ze toto spolecné usili vede k nasyceni online sféry marketingovou komunikaci a zaroven
podporuje jeji neustdlou profesionalizaci. Velké korporace dle autora disponuji finanénimi
prostiedky k tomu, aby vyclenily zna¢né prostfedky na online marketing, najimali Spickové
odborniky nebo vyuzivali sluzeb marketingovych agentur. Naopak malé podniky a jednotlivi
podnikatelé se podle autora potykaji s omezenymi zdroji, coz jim ¢asto ponechava jen malou
prilezitost konkurovat. V dtsledku toho musi dle autora tyto spole¢nosti vykazovat vyjimecné
inovace, peclivé sledovat u¢innost marketingovych strategii a investovat vyhradn¢ do téch,
které pfindseji hmatatelné vysledky. I kdyz je uspéch v tomto siln€¢ konkurenénim prostiedi
dosazitelny, podle autora vyzaduje neochvéjnou oddanost tvrdé préci.

Negativa také zminuje BureSova (2022, s. 25), ktera jako velké negativum udavd omezeny
rozsah publika. I pfesto, Ze je internet ve vyspélych zemich snadno dostupny, v rozvojovych
zemich dle autorky zistava jeho pouZiti omezené. Autorka udava, Ze konkrétnd v Ceské
republice maji méné piistupu k internetu jednotlivci s niz§imi piijmy, zékladnim vzdélanim
astarS$i 65 let. V disledku toho se podle autorky stava zasadnim posoudit, zda je vyuziti
internetu nejucinnéjSim zplsobem, jak oslovit tyto demografické skupiny. Kromé toho dle
autorky hraje v tomto rozhodovani vyznamnou roli vybér kanalu a marketingového nastroje.
Podle autorky je vhodné shromazdit informace o tom, jak nase cilové publikum vyuZziva dany
kanal, abychom ur¢ili jeho vhodnost pro osloveni. Nasledujici obrazek 1 znazornuje takzvanou
“The Offline population” neboli procento populace, které se nikdy nepfipojilo k internetu.
Vestberg (2022) poukazuje na to, jaky rozdil je mezi online a offline populaci. V Evropé je
témét 88% populace online a pouhych 17,5% se s internetem nesetkalo. S porovnanim proti
Africe je toto ptesny opak jejich stavu.

Obrazek 1 Procentudlni zastoupeni lidi, ktefi nemaji pfistup k internetu.

The offline population
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Jednim z problémi, o kterém BureSova (2022, s. 25) piSe a suZuje soucasny stav internetu, je
ohromna pfitomnost reklam, coz vede k tomu, ze uzivatelé internetu vici nim zacéinaji byt
necitlivi. Podle autorky byla v roce 1995 CTR (click through rate - mira prokliku), kterd méti
procento uzivatelll, ktefi kliknou na reklamu, v porovnani s celkovym poctem zobrazeni,
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pfiblizné 10-20 %. V dne$nim digitalnim prostiedi se dle autorky vSak tento pomér drasticky
snizil na pfiblizn€ 0,2—1 %. Tyto statistiky miry prokliku odhaluji dle autorky rliznou i€¢innost
riznych typt reklam. Bannerovéa reklama podle autorky napiiklad vynasi nepatrny zlomek
procenta, zatimco Rich media reklamy dosahuji CTR 0,1 %, PPC reklamy se pohybuji
v rozmezi 3,2-5,1 % a reklamy na Facebooku se pohybuji mezi 0,5-1,6 %. Proto je dle autorky
klicové peclivé zvazit typ komunikace, kterou pouzivame, abychom zajistili jeji Gc¢innost.
Volba komunikacnich néstroji by podle autorky také méla byt v souladu s naSimi
marketingovymi cili. [ kdyZ se naptiklad bannerova reklama mize ukézat podle autorky jako
neucinna pii piivadéni zdkaznikd do e-shopu, miize byt uzitecnd pro zvySeni povédomi
0 znacce.

Deepak (2023) dale piSe ve svém ¢lanku o zavislosti na technologiich. Zaklad digitalniho
marketingu je podle autora zcela zalozen na vyuziti technologii a internetu, ktery je bohuzel
nachylny k chybam. Podle autora neni neobvyklé, Ze se nedaii nacist odkazy na odkazy, vstupni
stranky a tlacitka na webovych strankach ptestanou fungovat. V disledku toho mohou dle
autora mit potencidlni zdkaznici tendenci hledat alternativni znacky. Aby k tomu nedochézelo,
je podle autora nutné provést dikladné testovani webu. Kromé toho je podle autora dilezité
peclivé zkontrolovat obsah a zajistit, aby kampané byly pfizpisobeny tak, aby ucinné
rezonovaly v cilovém vyklenku. Mnoho softwarovych spolecnosti se dle autora snazi vyuzit
piebytku online reklam. Autor zmifuje, Ze tyto spole¢nosti poskytuji software, ktery funguje
jako dopln€k webovych prohlizect a u¢inné blokuje bannerové reklamy. Dale autor uvadi, ze
vyvojafi téchto programi tvrdi, Ze internetova reklama je nejen obtéZujici, ale také pfispiva ke
zvysene spotiebé dat, coz ma za nasledek pomalejsi nacitani stranek. Od roku 2017 byl software
na blokovani reklam dle autora nainstalovan na ohromujicich 615 milionech zatizeni po celém
svété. V Ceské republice viak tento typ softwaru vyuziva pouze 9 % uZivatelt internetu, coZ je
pro tyto spole€nosti pomérné pozitivni zprava.

Za zminéni také stoji negativni recenze, o kterych pise BureSova (2022, s. 24). Podle studie,
kterou uvadi autorka, z roku 2018 si vyznamna vétSina zdkaznikd, ptiblizn€ 86 %, vénuje Cas
na precteni recenzi, nez ucini rozhodnuti o nakupu. Déle autorka zminuje, ze je zajimavé, ze
57 % téchto zakazniki je naklonéno vybéru podniku, ktery ziskal ctythvézdickové hodnoceni.
Kromé toho drtivych 94 % respondenti dle autorky pfipustilo, zZe negativni recenze by je
odradila od sponzorovéani konkrétniho zatizeni. Tato zjisténi podle autorky zdlraziiuji dopad,
ktery mohou mit recenze na spolecnost, a to jak pozitivni, tak negativni. Bohuzel se podle
autorky zd4, ze zdkaznici jsou spiSe naklonéni vyjadfovat své stiznosti, nez nabizet chvalu.
Dale autorka uvadi, ze proto, aby si spole¢nost vypé&stovala pozitivni recenze, musi dlouhodobé
upfednostiiovat kvalitu svych produktl a sluzeb a zarovenl se snazit poskytovat zakaznikiim
jedine¢né a uspokojujici nakupni zazitky. Podle autorky je dilezité uznat, ze dnesni zékaznici
jsou dobie informovani a nelze je snadno zmanipulovat, jak tomu bylo ¢asto v minulosti.
Zakaznici mohou podle autorky byt navic nevdécni a maji tendenci Spatné posuzovat i ty
nejmensi detaily. Pokud jde o feSeni negativnich recenzi, podniky se ¢asto dle autorky ocitaji
ve zranitelné pozici s omezenymi moznostmi népravy. Jejich hlavnim postupem podle autorky
je zdvotile reagovat a ptipadné usilovat o feSeni. Naopak dobie zpracovana odpovéd’ na recenzi
ma dle autorky potencidl ptinést podniku pozitivni vysledky.
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2.2 Marketing na socialnich sitich

Pocatecni faze marketingu na socialnich sitich zahrnovala $ifeni obsahu podniky s cilem zvysit
navstévnost webovych stranek a zvysit prodej. Buffer (2024) zmiuje, Ze socialni média piesto
prosla vyznamnou proménou, ktera piekonala svou roli pouhé platformy pro vysilani obsahu.
V dne$nim obchodnim prostiedi jsou podle autora socidlni média vyuZzivana spole¢nostmi
mnoha zplsoby. Autor zmifluje, ze pokud chce naptiklad firma zlstat informovana o zalibeni
VUc¢i jeji znacce, muze aktivné sledovat konverzace na platforméch socialnich médii a okamzité
se zapojit do jakychkoli relevantnich zminek. Aby podniky ziskaly ptfehled o vykonu svych
socidlnich médii, mohou dle autora vyuzit analyticky néstroj k posouzeni svého dosahu,
zapojeni a prodeje na riiznych platformach. Podnik, ktery chce ve velkém méfitku oslovit
urcitou skupinu publika, by podle autora spustil vysoce cilené reklamy na socidlnich médiich.
Jako celek se ¢asto dle autora oznacuji také jako sprava socialnich médii. Pro vytvoteni vitézné
marketingové kampané je dle autora nezbytné vytvofit pevny zaklad postaveny na péti
zakladnich pilifich socialnich médii.

2.2.1 Strategie

Buffer (2024) strategii na socialnich sitich vysvétluje nésledovné. Pfed pocatkem prace
a zvefejiiovani na socialnich sitich je dle autora dilezité udélat krok zpét a podivat se na celou
perspektivu prace. Podle autora je prvnim krokem zamyslet se nad svou strategii pro socialni
média. Autor uvadi, ze je dilezité si polozit par zasadnich otazek:

Jaké jsou cile? Jak mohou socialni média pomoci dosahnout obchodnich cili? Nékteré podniky
pouzivaji dle autora socidlni média pro zvySeni povédomi o své znacce, jiné je pouzivaji pro
zvyseni navstévnosti webovych stranek a prodeje. Dale autor uvadi, ze socidlni média také
mohou pomoci vytvofit angazovanost kolem znacky, vytvofit komunitu a slouzit jako kanal
zékaznické podpory pro zakazniky.

Na které platformy socidlnich médii se zaméfit? Autor udava, Ze mezi hlavni platformy
socidlnich médii, zminéné vySe, patii Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
YouTube a Snapchat. Existuji také mensi a perspektivni platformy, jako jsou dle autora Tumblr,
Tik Tok a Anchor, a platformy pro zasilani socidlnich zprav, jako jsou Messenger, WhatsApp
a WeChat. Na zacatku je podle autora lepsi vybrat si né¢kolik platforem, na kterych se podle
statistik nachazi nejvétsi ¢ast pozadované cilové skupiny.

Jaky typ obsahu bude firma sdilet? Jaky typ obsahu nejlépe zaujme cilovou skupinu? Jsou to
obrazky, videa nebo odkazy? Je to vzdélavaci nebo zdbavny obsah? Dobrym zacatkem je podle
autora vytvoreni marketingové persony, kterd pomiize odpoveédét na tyto otazky. A nemusi to
byt navzdy pevné dané; strategii lze dle autora vzdy meénit podle toho, jak si pfispévky na
socidlnich sitich vedou.

Newberry (2022) zminuje, ze by v neposledni fadé mél dobry plan socialnich médii definovat
role a odpovédnosti v tymu a nastinit prabéh podavani zprav.

2.2.2 Planovani a publikovani

Wood (2022) udava, ze pocatecni krok v marketingu na socidlnich sitich pro malé firmy casto
zahrnuje vytvoteni pravidelné a aktivni pfitomnosti na riznych platformach socidlnich médii.
Autorka uvadi, Ze stoji za zminku, ze ohromujici pocet jednotlivct, pfiblizné tii miliardy,
vyuziva socidlni média. UdrZzovanim aktivity na téchto platforméach dle autorky zvySuji
spolecnosti své Sance, ze je objevi potencidlni zakaznici. Sdileni obsahu na platformach
socialnich médii je podle autorky jednoduchy proces, podobné jako sdileni blogového
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piispévku, obrazku nebo videa. Je to témét stejné jako sdileni na osobnim facebookovém
profilu, uvadi autorka. Misto spontanniho vytvafeni a publikovani obsahu podle autorky vsak
zavisi také na peclivém planovani predem. Pro dosaZeni optimalni viditelnosti na socialnich
sitich je dle autorky nezbytné publikovat vysoce kvalitni obsah, ktery bude rezonovat
s publikem, ve vhodném nacasovani a také frekvenci.

Opresnik (2018) definuje planovani a publikovani nasledovné. Pro efektivni planovani
organizace je podle autora zdsadni zvazit konkrétni okolnosti a potieby konkrétni spolecnosti.
Dle autora neexistuje zadny systém planovani, ktery by vyhovoval vSem; misto toho existuje
vice systému a proces planovani by mél byt odpovidajicim zpiisobem ptizplisoben. Aby bylo
marketingové planovani uspéSné, musi byt podle autora integrovano do celkového rdmce
podnikového planovani. Jasné a dobfe definované podnikatelské poslani je dle autora zasadni
pro organizace, které¢ implementuji systémy marketingového planovani, protoze slouzi jako
zaklad pro urceni smétovani spolecnosti. Bez marketingového planovani se podle autora fizeni
R&D (Research and development - vyzkum a vyvoj) a NPD (New product development - vyvoj
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podniky, které zanedbavaji marketingové planovani, mit potize s vytvorenim udrzitelné
konkuren¢ni vyhody na svych piislusnych trzich. Autor dale uvadi, Ze proces marketingového
planovani zahrnuje systematicky pfistup, ktery zahrnuje hodnoceni pfileZitosti a zdroju,
stanoveni cild a vytvofeni komplexniho planu implementace a kontroly. Autor uvadi, Ze to je
nepietrzity cyklus analyz, planovani a kontroly, pfi¢emZ mnoho organizaci kazdorocné
aktualizuje své plany, aby zaclenily nové informace. Po sestaveni vSech potiebnych informaci
jsou podle autora kli¢ova doporuceni prezentovana diillezitym zainteresovanym stranam v ramci
organizace. Poslednim krokem marketingového planovani je podle autora vytvoreni stru¢ného,
ale komplexniho pisemného marketingového planu, ktery shrnuje trh a pozici spolecnosti,
podrobné vysvétluje doporucenou strategii a nastifluje rizné marketingové aktivity zahrnuté
v planu. Plan by mél podle autora nejen poskytnout relevantni informace a fakta, ale také
nastinit uceleny soubor marketingovych aktivit, které¢ efektivné realizuji pozadovanou strategii
cilového trhu. Autor zdlraznuje, ze efektivita implementace spole¢nosti ptimo souvisi s trovni
podrobnosti v jejich planu. Pfi sestavovani planu je podle autora diilezité zachovat stru¢nost.
Dale autor uvadi, ze tento plan slouzi jako plan aktivit spolecnosti, tak i jako meéftitko jejich
tisp&snosti. Uspéch v marketingu na socilnich sitich zavisi dle autora na zahrnuti planu
obsahového marketingu do celkové strategie. Tento plan zahrnuje podle autora formulaci
strategii tvorby obsahu a implementaci redakéniho kalendare, ktery diktuje optimalni
nacasovani pro publikovani on-line obsahu. Kli¢ k dosazeni uspéchu podle autora spociva jak
v kvalité sdileného obsahu, tak ve strategickém nacasovani jeho Siteni.

2.2.3 Naslouchani a zapojeni

LaFleur (2021) uvadi, Ze s expanzi obchodu a nartstem sledujicich na socialnich sitich se rozsiti
1 diskuze kolem spolecnosti a jeji znacky. Jednotlivci se podle autorky zapoji tim, Ze zanechaji
komentate u ptispévkil na socialnich sitich, zmini spolecnost ve svych vlastnich ptispévcich
nebo se ozvou prostfednictvim soukromych zprav. Diskuse o znacce na socidlnich sitich se
podle autorky mohou také ale odehravat bez védomi spolecnosti, a proto je dilezité tyto
konverzace sledovat. Kdyz bude podle autorky spolec¢nost sledovat, co lidé fikaji o znacce,
muze vyuzit prilezitosti a pfijemné je piekvapit a potésit, pokud jsou komentare pozitivni.
Na druhou stranu autorka zminuje, Ze pokud jsou komentafe negativni, ma spole¢nost Sanci
poskytnout podporu a vyiesit jimi vytykany problém.
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2.2.4 Analyza a reportovani

Newberry (2022) zminuje, ze béhem této cesty publikovani obsahu a zapojovani se do
vSemoznych socidlnich médii je dilezité védét, jak si zvolend marketingova strategie vede.
Oslovujete na socidlnich médiich vice lidi nez minuly mésic? Kolik pozitivnich zminek mésicné
ziskate? Kolik lidi pouzilo hashtag vasi znacky ve svych ptispévcich na socidlnich médiich?
Samotné platformy socialnich médii podle autorky nabizeji zdkladni Groven informaci. Pokud
vSak spole¢nost potfebuje komplexnéjsi analyzu nebo moznost bez ndmahy porovnavat razné
platformy socidlnich médii, podle autorky je na internetu k dispozici Siroka Skala moznosti
a mnozstvi nastroji pro analyzu socidlnich médii, jako je naptiklad Buffer Analyze.

Aby bylo mozné vyvinout efektivni strategie, je tfeba dikladné prozkoumat informace
shromazdéné z marketingového informacniho systému nebo prostfednictvim marketingového
vyzkumu. Buresova (2022, s. 30) zmifiuje, Ze tato analyza mize byt provedena pomoci riznych
nastrojii, véetné SWOT analyzy, 5C situacni analyzy, PEST analyzy a dalSich. Konkrétni
nastroj zvoleny pro analyzu bude zaviset na povaze analyzovanych dat apoZadovanych
vysledcich.

Termin SWOT, odvozeny z anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats,
slouzi jako zdklad pro komplexni analyzu. BureSova (2022, s. 30) popisuje tuto analyzu
nasledovné. Cilem této analyzy je podle autorky kategorizovat shromazdéné informace do Ctyt
odliSnych kvadrantii. Horni kvadranty, skladdajici se ze silnych a slabych stranek, jsou podle
autorky zalozeny na vnitinich faktorech uvnitf spole¢nosti. Naopak nizsi kvadranty, zahrnujici
podle autorky hrozby a pfilezitosti, ¢erpaji z vnéjSich zdrojl, v€etné mikro a makroprostredi.
Silné stranky podle autorky pfedstavuji pozitivni vlastnosti pochéazejici zevnitt spolecnosti,
jako je naptiklad dobte udrzovany facebookovy profil s vétsi sledovanosti nez konkurence.
Slabé stranky se dle autorky naopak tykaji internich nedostatkd, jako je zastaraly web. VyuZziti
SWOT analyzy je podle autorky neuvéfitelné rozsifené a patii mezi nejcastéji pouzivané
analytické techniky, které existuji. Autorka dale uvadi, Ze ptivodné byl navrzen pro hodnoceni
celku organizace z hlediska strategického fizeni a rozhodovani, jeho aplikace jsou prakticky
neomezené. Jednou z takovych aplikaci je podle autorky hodnoceni jednotlivcl pii pracovnich
pohovorech. Podle autorky miize byt pouzit k posouzeni organizace jako celku, konkrétnich
oblasti, produktii nebo jakéhokoliv jiného pozadovaného ucelu. Kromé toho podle autorky
hraje vyznamnou roli v fizeni rizik tim, Ze se zabyva kli¢ovymi zdroji rizik, zvySuje povédomi
a potencidlné zavadi protiopatieni. Pokud jde o vnéjsi faktory, je podle autorky nezbytné
piredem stanovit jasné parametry ve vztahu ke konkrétnimu analyzovanému problému nebo
pfedmétu. Tyto faktory se mohou podle autorky tykat podniku jako celku nebo jednotlivych
organizacnich jednotek.

Buresova (2022, s. 30) uvadi, Ze situacni analyza 5C zahrnuje zdsadni poznatky tykajici se
vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi spoleCnosti a zajiSt'uje zahrnuti dalezitych informaci. 5C analyza
podle autorky slouzi jako Casto pouzivand metoda pro provadéni situacni analyzy, ktera
obchodnikiim umoznuje posoudit kritické faktory, které ovliviiuji jejich podnikani. Podobné
jako u komplexniho zdravotniho vySetfeni se podle autorky 5C soustfedi na Zivotné dileZzité
aspekty podnikani, odhaluje jeho silné 1 slabé stranky, a umoziuje tak ¢init informovana
a lukrativni rozhodnuti. Analyza 5C, zndma svou efektivitou a pfimocarosti, je Siroce oblibena
jako model situacni analyzy a je podle autorky zvlasté¢ vyhodna pro malé a stiedni podniky.
Autorka déle uvadi, Ze je velmi vhodné provadét analyzu SC ro¢né, protoze vyZaduje minimalni
casovou investici a zajiStuje, ze budete dobie informovani o kli¢ovych faktorech, které
ovlivilyji vase podnikani.
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Podle BureSové (2022, s. 31) je PEST Na rozdil od ptfedchozich analyz primarnim cilem
vyluéné vymezit SirSi vnéjsi faktory, konkrétné ty, které se tykaji politické, ekonomicke,
socidlni a technologické sféry. Do této analyzy je podle autorky nutné zahrnout co nejvice
faktorti. Kromé toho se podle autorky provadi hodnoceni s cilem urcit faktory, které ovliviuji
spolecnost, a urcit ty, které budou mit nejvétsi vliv v nadchéazejici budoucnosti. Strategické
fizeni kazdé spoleCnosti podle autorky zahrnuje vyuziti PEST analyzy. Tato analyza se
zaméfuje podle autorky na posouzeni politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych
faktort, které ovlivituji dlouhodob¢ strategické planovani spolecnosti. Analyza PEST se navic
dle autorky ukazuje jako cenny nastroj, kdyz se spole¢nost pousti na novy trh nebo zavadi nové
sluzby. Vyuzitim této analyzy podle autorky ziskava predstavenstvo komplexni znalosti, které
umoziuji zmirflovat potencialni rizika, ktera mohou nepfiznivé ovlivnit provoz spolecnosti.
Kromé toho podle autorky usnadiiuje rychlé ptizpisobeni se novému prostiedi a posuniim, ke
kterym dochéazi béhem novych podnikii a podnikii. Vzhledem k tomu, Ze zahrnuje Sirokou skalu
faktord, je analyza PEST podle autorky znama svym rozsahlym pokrytim. V disledku toho se
podle autorky stava nezbytnosti stanovit priority kazdého jednotlivého faktoru. Jakmile je takto
uc¢inéno, musi byt podle autorky stanovena hloubka analyzy pro kazdy faktor a poté skute¢na
analyza. Zasadni je dle autorky identifikace klicovych faktort, které mohou piedstavovat rizika,
stejné jako definovani postupi ke zmirnéni dopadu negativnich vlivli. Kromé toho autorka
uvadi, Ze je nezbytné identifikovat pfileZitosti a potencidlni feSeni, kterd vné&jsi prostredi
piedstavuje pro feseni jednotlivych rizik.

2.2.5 Reklama

Decker (2022) konstatuje: “at’ uz je spolecnost zacinajici nebo zcela novy podnik, mél by zvazit
spusteni reklamy v socidlnich médiich. Ty budou nejen propagovat vyrobky a sluzby, ale také
propagovat stranky na socialnich sitich a rozSifovat pocet priznivcii a potencidlnich
zdkazniku.” Pokud ma spolecnost vice prostiedkili na rozvoj marketingu v socialnich médiich,
autorka tvrdi, ze mlze zvazit reklamu na vSemozny platformy. VyuZzitim socialnich siti
k reklamé mohou znacky dle autorky rozsitit sviij dosah za hranice svych vérnych zédkazniki
a spojit se s SirSim publikem. Schopnosti reklamnich platforem socialnich médii podle autorky
dosahly takové urovné tc¢innosti, ze je nyni mozné presné urcit konkrétni jednotlivce, kteti by
méli byt vystaveni reklamé&. Navic je nyni podle autorky mozné pfedem vybrat cilové skupiny
s ohledem na jejich demografické informace, zajmy, chovani a rizné dalsi datové body. Dale
autorka zmifuje, Ze pokud firma provozuje mnoho reklamnich kampani v socidlnich médiich
najednou, miize zvazit pouziti nastroje pro reklamu v socidlnich médiich, ktery umoziuje
provadét hromadné zmény, automatizovat procesy a optimalizovat reklamy.

Ptikrylova (2019, s. 75) piSe o planovani reklamy jako o procesu, ktery se toci kolem
komunikacnich cilii stanovenych spolecnosti. Tyto cile jsou podle autorky stanoveny na
zéklad¢ marketingové strategie, ktera slouzi jako zaklad pro stanoveni komunikacnich cili
celkovych strategii. Kvalitni vyzkum dle autorky slouZi jako zaklad pro fizeni podniku
i strategické rozhodovani. Vysledky tohoto vyzkumu jsou podle autorky zakladem riznych
taktik, vcetn€ pfidélovani rozpoctu, podpory kreativity a uméleckého vyjadifeni, stanoveni
Casového harmonogramu a vybéru vhodnych medidlnich kanali. Provedenim
postimplementacnich testd lze podle autorky méfit efektivitu reklamy, coz zase poskytuje
cennou zpétnou vazbu pro hodnoceni celkové tispésnosti.
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Reklamu lze podle autorky délit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

- Informaéni reklama - U¢elem tohoto typu reklamy je podle autorky vyvolat po¢ateéni
zajem nebo poptavku po produktu, znacce, sluzbg, organizaci, osob¢, misté, napadu
nebo situaci. Autorka udava, ze jeho primarnim cilem je informovat zakazniky, Ze na
trhu je nyni dostupna nova nabidka, a to zejména v zavadéci fazi jejiho Zivotniho cyklu.

- Presvédcovaci reklama - Cilem je podle autorky kultivovat touhu po znaéce, produktu,
sluzbé, organizaci, jednotlivci, lokalité, konceptu nebo okolnostech. Jedna se o formu
podpory, kterd je podle autorky €asto vyuZivana v konkuren¢nim prostfedi, zejména ve
fazich expanze a pocatecniho usazeni v zZivotnim cyklu produktu nebo znacky.

- Pripominkova reklama - Tato strategie, zalozena na ptedchozich reklamnich
aktivitach, slouzi podle autorky k udrzeni pfitomnosti znacky, sluzby, organizace,
jednotlivce, mista, konceptu nebo okolnosti v kolektivnim védomi. Obvykle se podle
autorky pouziva béhem pozdéjSich fazi zralosti a obdobi poklesu v ramci Zivotniho
cyklu.

Dale BureSova (2022, s. 185) udava informace o sort¢ lidi, ktefi se na socidlnich sitich pohybuji.
V Ceské republice podle autorky vyuziva socialni sité témét 5 milionti osob starsich 16 let, coz
predstavuje 56,3 % této konkrétni v€kové skupiny. Mezi témi, ktefi se aktivné zabyvaji
internetem, coz znamena, ze k nému méli ptistup béhem poslednich tii mésict, se na socidlnich
sitich podle autorky podili ohromujicich 68 % jedincti starSich 16 let. Demografie s nejvyssi
mirou vyuzivani socialnich siti podle autorky spadd do vékové kategorie 16-24, ptiCemz
ohromujicich 95 % jedincii v této skupiné se aktivné ti€astni alesponi jedné platformy. Naopak
vyrazné niz§i angazovanost vykazuje vékova skupina 65+, kde socidlni sité vyuziva pouze
11 % jedincii (CSU, 2021). Zatimco vyzkum se podle autorky pievazné soustiedi na jednotlivce
ve veéku 16 let a starsi, je dllezité si uvédomit, ze déti se také ucastni aktivit na socialnich sitich.
Konvencni statistické metody vSak tyto rozdily podle autorky nedokdZou zachytit. Rizné
veékové skupiny podle autorky vykazuji odlisné chovani na platforméach socialnich médii.
Autorka uvadi, Ze v soucasné dobé existuji Ctyfi generace, které se aktivné zapojuji do
socialnich siti: Generace Z, Milenialové nebo Generace Y, Generace X a Boomers. Nejstarsi
kohorta, zndma jako Boomers, zahrnuje podle autorky jednotlivce narozené zhruba v letech
1946 az 1964. I kdyZ mohou byt nejméné aktivni demografickou skupinou na sociélnich sitich,
pocet novych uzivatell z této generace podle autorky neustale roste. Mezi riznymi platformami
zustava podle autorky Facebook preferovanou volbou pro tuto skupinu. Generace X, ktera trva
od roku 1965 do roku 1980, vénuje aktivitdm na socialnich sitich v priiméru dvé hodiny denné,
pricemz jejich platformou je Facebook (Svétové ekonomické férum, 2019). Loeb (2020) uvadi,
ze generace znama jako Generace Y si vyslouzila pfezdivku ,,Millennials* kvili roklim, kdy se
formovala na ptelomu tisicileti. Na rozdil od svych pfedchiidcti podle autorky tato generace
béhem dospivani pfijala internet, coz vedlo k lepSi obezndmenosti s digitdlni TiSi.
S Facebookem, Instagramem a Casto i Twitterem jako jejich virtudlnimi Slapaky vénuje podle
autorky Generace Y témto platformdm v priméru 2,38 hodiny denné. Vzhledem k jejich
finan¢ni nezavislosti a pfiznivému pfistupu k online sféfe l1ze podle autorky s jistotou fici, ze
tato generace disponuje vyznamnou kupni silou na digitadlnim trhu. Jednotlivci z generace Z,
narozeni mezi polovinou 90. let a 2012, maji podle autorky jedine¢nou vyhodu v tom, ze nikdy
konzumaci vénuji v primeéru 3 hodiny denné (Svétové ekonomické forum, 2019). Zatimco Gen
Z ma podle autorky pfitomnost na Instagramu, jejich primarni platformou je YouTube
avposledni dobé TikTok. Tento posun v preferenci je podle autorky tieba vzit v uvahu pii
navrhovani marketingovych strategii, protoze je zasadni urcit, na kterych platformach
socidlnich médii se potencialni zakaznici aktivné angazuji.
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Nasledujici Obrazek 2 znazoriiuje platformy socidlnich siti, které maji nejvétsi koncentraci
uzivatelli na celém svété. Celkovy pocet uzivateli socidlnich siti je 4,95 miliard, které se dale
déli mezi 15 rznych platforem socidlnich siti.

Obrazek 2 Svétove nejvice vyuzivané platformy socidlnich siti.

FACEBOOK'

YOUTUBE*

'WHATSAPP'*

INSTAGRAM'

'WECHAT'

TIKTOK?

FB MESSENGER?* *

TELEGRAM'

SNAPCHAT'

DOUYIN®

KUAISHOU'

X (TWITTER)?

SINA WEIBO'

Zdroj: Dareportal (2023)

Marketing PPC (2024) uvadi, Zze online marketing ma dale n¢kolik néstrojl, které se hojné
vyuzivaji. Podle autora témi nej€asteji pouzivanymi jsou:

SEO — Pomuze dostat spolecnost podle autora na vrchol vyhledavaci a privést
organicky (tj. bezplatny) provoz z vyhledavacli na web. SEO nepoméha jen zvysit
navstévnost, ale ptivede navstévniky, kteti maji podle autora skutecny zajem o sluzby
nebo produkty a ktefi by mohli mit zajem si je koupit.

PPC marketing — Jedna se o formu reklamy, ve které podle autora inzerenti neplati za
zobrazeni, ale pouze za kliknuti. Diky tomu je podle autora PPC reklama jednim
z nejucinnéjsich marketingovych kanalt.

Obsahovy marketing — Podle autora jde o tvorbu a propagovani kvalitniho obsahu:
blog, e-book, informacni PDF ke stazeni atp.

Marketing na socialnich médiich — Podle autora jde o tvorbu obsahu a komunikace
na sitich Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn apod.

E-mail marketing — Podle autora se jedna o komunikaci s ptiznivci formou e-maild.
Pokud je obsah kvalitni a e-maily pravidelné, patii podle autora e-mail marketing
k nejefektivnéjs§im formam online marketingu.

2.3 Online marketingova kampan

Adobe Experience Cloud Team (2023) informuji, ze pro vétSinu spolecnosti hraji digitalni
marketingové kampané zasadni roli v jejich celkové marketingové strategii. Pro kazdého
obchodniho manazera nebo marketingového manazera je podle autori nezbytné, aby jasné
chapal, co tvofi uspéSnou digitalni marketingovou kampan, aby mohl fidit aspéch znacky.
Online reklamni kampané podle autord slouzi dvojimu ucelu: jejich cilem je nejen zvysit
povédomi a vytvaret poptavku, ale maji také potencial zachytit stavajici poptavku. Podle autort
by bylo marné propagovat ventilator v zimnim obdobi, kdy teploty klesaji k -10°C. Existuji
vSak ptipady, kdy je logické propagovat sezonni produkty online, i kdyz zrovna nejsou
v sezoné.
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Pacinek (2024) uvadi, Ze se reklamni kampané a aktivity daji zafadit do dvou zakladnich skupin.
Prvni skupinou jsou takzvané “Brandové a komunikaéni kampané”. Primarnim cilem kampani
podle autora je vytvofit a posilit povédomi o znacce a zaroven vzbudit zdjem a poptavku po
nabidkach znacky. Zpocatku mlze podle autora zakaznik postradat zajem o koupi produktu,
ale ucelem téchto kampani je pfesvéd¢it ho, aby zvazil koupi produktu konkrétni znacky.
V tomto ptipad¢ se podle autora pro online marketingovou kampai vyuzivaji video reklamy,
displejové reklamy a reklamy na socialnich sitich. Druhou skupinou jsou “Kampané vyuzivajici
existujici poptavku”. Primarnim cilem téchto marketingovych kampani je podle autora vyuzit
nebo noviny, jsou v tomto ohledu podle autora méné efektivni, protoze nedokézou ptesné urcit,
kteti konkrétni Ctendii jsou aktudln€ na trhu s novym mobilnim zafizenim. To podle autora
muze vysvétlovat, pro¢ tyto kampané nejsou tak Siroce uzndvané a offline marketéti plné
nevyuzivaji jejich obrovsky potencial. Jejich online potencial je naopak podle autora obrovsky,
protoZe uzivatelé, kteti hledaji konkrétni produkt ve vyhledavacich, projevuji o produkt jasny
zajem. Daéle Pacinek (2024) sdéluje, ze kromé toho, kdyz uzivatel ptidd produkt do kosiku,
1kdyz nakup nedokonc¢i, pravdépodobnost ndkupu je vyrazn€ vyssi. Tento typ kampané je
podle autora Casto oznac¢ovan jako vykonnostni marketing, ackoli tento termin zahrnuje Sirsi
Skalu definic. Oblast digitdlniho marketingu nabizi podle autora podnikiim jedine¢nou
piileZzitost spojit se se spotiebiteli prostfednictvim Siroké Skaly kanalt. Vzhledem k mnoZstvi
dostupnych moznosti mtize byt stanoveni nejucinnéjsich strategii digitdlniho marketingu pro
cilovou skupinu skli¢ujicim tkolem. To je podle autora ptesné diivod, pro¢ je dilezité dikladné
analyzovat a poucit se z dalSich triumfalné€ provedenych online marketingovych kampani.

Adobe Experience Cloud Team (2023) zminuje téchto kampani hned nékolik, tfteba kampan
znacky Dove, ktera nesla nazev “Project #ShowUs”. Dove, renomovand znacka krasy a péce
o plet, se podle autoril pustila do digitdlni marketingové kampané s cilem predvést obycejné
zeny. Spolecnost Dove si uvédomila, ze ohromujicich 70% zen se neciti byt dostatecné
zastoupeno v mainstreamovych reklamach, a proto v roce 2019 podle autort spustila projekt
#ShowUs, aby tento problém fesila. Projekt #ShowUs se soustiedil na podmanivou kampai na
shromazd’'ovani obrazkl, kterd generovala rozmanitou Skalu obrazkli. Aby byla zajiSténa
autenticka reprezentace, spolecnost Dove se podle autorti spojila s organizaci Girlgaze, ktera
pro produkci obsahu ziskala talentované kreativce. Dnes je podle autorti Project #ShowUs
nejvetsi knihovnou fotografii na svété, vytvorenou vyhradné Zenami. Autoti také uvadéji, ze
Getty Images obsahuje vice nez 10 000 fotografii z tohoto projektu s chvalyhodnym zévazkem
reinvestovat 10 % vytézku na dalsi posileni iniciativy #ShowUs. Podle autorti je pozoruhodné,
7ze kampan sklidila ohromujici 100% pozitivni sentiment pro znacku Dove, coZ znamena
obrovsky uspéch jak v zastoupeni, tak ve vnimani znacky. Jako dal$i ptiklad uspésné online
kampané autofi uvadi kampan svétoznamé znacky Red Bull, znacka energetickych napoju,
ktera si ziskala uznani za své propagacni usili v oblasti sponzoringu dobrodruzstvi a extrémnich
sportl, dokdzala v roce 2012 zaujmout vyznamné publikum svou prilomovou digitalni
marketingovou kampani nazvanou Stratos. V pusobivé ukdzce posouvani hranic lidskych
uspéchti podle autori Red Bull streamoval Zivé video zachycujici rekordni seskok muze
z vesmiru, coz mu vyneslo misto v Guinessové knize rekordii. Nejen, ze tato kampan méla za
cil otestovat hranice toho, co je pro lidstvo mozné, ale také podle autorti pied¢ila vlastni
oc¢ekavani Red Bullu. Mimotadny pocin zndmy jako Stratos ziskal podle autorti na YouTube
pusobivych 6,8 miliont zhlédnuti, ¢imz upevnil sviij dopad a dosah.
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Adobe Experience Cloud Team (2023) dale sdé€luje, Ze z téchto a mnohem vice kampani si

kampang. Autofi zmifuji pfesné tyto typy:

- Zivé pienosy udalosti maji podle autorii schopnost vytvaiet pocit okamZitosti
a sounaleZitosti. Nebylo pfedem zndmo, jak to se Stratem dopadne, coZ jen jesté vice
podle autort podnécovalo vzruseni.
spolecnosti vyrazné¢ zobrazeno ve videu Stratos, samotné video nemélo podle autorti
zadnou piimou spojitost s Red Bullem. Namisto toho se zamétovalo podle autorti na
pocity nebezpeci, ispéchu, mistrovstvi a vzruseni - které jsou klicovou soucasti identity
znacky Red Bull.

- Prekonavani rekordid ma schopnost zapustit se do paméti jednotlivei. Digitalni
reklamni kampan Red Bullu byla podle autorti ¢aste¢né spé$na diky své schopnosti
piekonat nékolik rekordl. Autofi zminuji, Ze se nemusi nutné provadét skoky padakem
z vesmiru, ale je moZzné dosdhnout marketingového uspéchu a soucasné prekonavat
(nebo vytvaret) svétové rekordy.

- Vypravéni pribéhi. Kampan Stratos nejen predvedla skok paddkem z vesmiru, ale
podle autorti také vyvolavala napéti prostfednictvim ptib&hu, ktery smefoval k vrcholné
udalosti.

- Zaméieni na vétsi obraz. Obcas je podle autorii potieba, aby digitalni marketingové
kampané prekracovaly samotnou znacku a mély vétsi vyznam.

- ReSeni problémii s vyuZitim chytrého marketingu. Autoti uvadgji, Ze existuje mnoho
vyznamnych oblasti, které mohou byt prostfednictvim digitdlnich marketingovych
kampani efektivné feSeny. Napiiklad dle autorti nedostate¢né zastoupeni uréitych
skupin, genderové stereotypy a rozdily v odménovani jsou témi problémy, které mohou
byt uspésné pirekonany pomoci chytrych marketingovych strategii.

- Kli¢ovym prvkem je prezentace. RetuSované modelky a digitaln¢ upravené produkty
podle autorii nedokazi oslovit potencialni zakazniky pfitazlivym zptisobem. K navazani
kontaktu se SirS§im publikem a posileni jejich loajality je podle autori nejlepsi vyuzivat
riznorodé zobrazeni. Pouziti téchto rGznorodych zobrazeni podle autort umozni
navazat kontakt se SirSim publikem a nasledné tim prohloubit jejich vérnost.

2.4 Méreni uspésnosti online marketingovych kampani

Lucid Advertising (2024) hovoii o méfeni uspéSnosti digitdlniho marketingu jako
o vyhodnocovani celkového Gspéchu podnikovych kampani. Analytici vyvinuli modely, které
podle autorti umoznuji firmam predvidat a porozumét chovani zékaznika. Tyto prognozy jsou
dle autori slozité procesy, které¢ vyzaduji, aby znacky analyzovaly své strategie, zhodnotily
vyuziti finan¢nich prostfedkii v ramci marketingovych kampani a zhodnotily dosazené
vysledky spolecnosti. Dale autofi zminuji, Ze méfeni efektivity marketingovych strategii je
klicové pro tuspéch v obchodnich cilech. Bez spravného sledovani milnika digitalnich
marketingovych kampani podle autorG hrozi negativni dopad na vykonnost znacky ve
specifickém odvétvi. Neuspeéch v tomto ohledu dle autorti vétSinou neni zpisoben nedostatkem
kvalifikovaného personalu, ale spiSe nedostatecnym monitorovanim a vyhodnocovanim
uspésnosti digitdlnich marketingovych kampani. Pro podniky, které se chtéji skute¢né rozvijet
a dosahovat ziskovosti, je podle autori méteni efektivity digitdlniho marketingu nezbytnosti.
Hvizdal (2023) uvadi, ze placeni za online reklamy nabizi uroven pohodli, ktera je odliSuje od
ostatnich strategii digitdlniho marketingu. Na rozdil od webinati nebo ¢lankd na blogu podle
autora neni potfeba ¢ekat na vysledky delsi dobu. Autor si je jisty, ze na prvni pohled se mize
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zdat, ze nastaveni zvladne kazdy. Vytvofit tuspéSny webinaf nebo napsat poutavy ¢lanek vSak
podle autora vyzaduje vice usili a odvahy. Dle autora je také dulezité si uvédomit, ze jediny
webinaf nebo ¢lanek neptinese vyznamnou zménu. Smysluplny dopad podle autora vyzaduje
cetné webinafe nebo ¢lanky. To €asto dle autora znamena zapojit se do nepiijemné prace, ktera
vyzaduje vlastni Gsili. Dale zminuje, Ze Google, Facebook a dalsi spolecnosti jsou si této
dynamiky dobie védomi. V dusledku toho se snazi podle autora zjednodusit proces nastaveni
a zaroven postupné piebirat kontrolu nad kampanémi. Autor uvadi, ze argumentuji tim, Ze to
uzivatelim usnadni kampan€. Jednim z hlavnich divodi, pro¢ online marketing podle autora
selhdva, je pouzivani ,,zaru€enych* taktik. Autor zmifiuje, Ze je duleZzité pochopit, Ze jen proto,
ze konkrétni marketingova strategie je uspésnd pro jeden podnik, nezarucuje stejné vysledky
pro ostatni. Kazdy web je podle autora jedine¢ny, s riznymi cilovymi skupinami a riznymi
fazemi vyvoje. Namisto slepého kopirovani propagacnich metod je dle autora klicové peclivé
zvazit, co, komu, kdy ajak bude firma nabizet své produkty ¢i sluzby. Neuspéch online
marketingu podle autora Casto prameni z nabizeni nesprdvnych produktii nebo sluzeb
nespravnym jednotliveiim, ve Spatny ¢as a neefektivnim zplisobem. Postupem casu se oblast
marketingu podle autora vyvinula z nedostatku schopnosti méfit rtizné formy reklamy, jako je
televize a billboardy, ke schopnosti méfit konkrétni kampané, jako je direct mail a katalogy,
anyni dosahla bodu, kdy mlzZe zdanlivé méfit témét vSe, urcujici piispévek a rozsah kazdého
kanalu k procesu konverze, znamému také jako atribuce. Dale Hvizdal (2023) konstatuje, Ze
existuje velké mnozstvi nastroji, kterymi lze zjistit, jak usp&€Snd kampari vlastné je. Jako jedna
znejznamgjSich je podle autora naptiklad Sluzba Google Analytics, kterd ziskava uZivatelské
udaje od kazdého navstévnika webovych stranek pomoci znacek stranek. Autor uvadi, ze
znacka stranky napsana v JavaScriptu je vloZena do kodu kazdé webové stranky. Tato znacka
se podle autora aktivuje v prohlize¢i kazdého navstévnika, shromazd’uje data a pfenasi je na
jeden ze serverl spolecnosti Google urcenych ke sbéru dat. S témito informacemi dokéaze podle
autora Google Analytics generovat prehledy, které Ize upravit tak, aby sledovaly a prezentovaly
rizné typy dat. Hvizdal (2023) uvadi nasledovna data:

- Uzivatelé - Uzivatel je jednordzovy nebo novy navstévnik webovych stranek.

- Bounce rate - Procento navstévnikil, ktefi si prohlédli pouze jednu stranku.
Tito navstévnici vyvolali pouze jeden pozadavek na server Google Analytics.

- Relace - Skupina interakci navstévniki, ke kterym dojde béhem 30 minutového okna
aktivity.

- Primérna délka trvani relace - Jak dlouho v priméru zlstane kazdy navstévnik na
webu.

- Procento novych relaci - Procento navstév webu, které jsou prvni navstévou.

- Pocet stranek na relaci - Primérny pocet zobrazeni stranek na kazdou relaci.

- Dokonéeni cile - Pocet pfipadl, kdy nédvstévnici dokonéi urcitou Zadouci akei.
Tento udaj se také oznacuje jako konverze.

- Zobrazeni stranek - Celkovy pocet zobrazenych stranek.

Chai (2021) uvadi, ze Google Analytics ma rizné vyhody a limitace. Klady se podle autorky
obecné tykaji vykonné, bezplatné a uzivatelsky piivétivé platformy. Google Analytics
poskytuje podle autorky jisté vyhody a nevyhody. Vyhody jsou podle autorky nasledujici:

- Sluzba je bezplatnd, snadno pouzitelna a pfivétiva pro zacatecniky.

- Nabizi fadu metrik a ptizptsobitelnych rozmért. Pomoci této platformy lze ziskat
mnoho rtiznych typt uziteCnych poznatki.

- Sluzba Google Analytics obsahuje také mnoho dalSich néstroju, jako je vizualizace dat,
monitorovani, reporting, prediktivni analyza atd.
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Dale Chai (2021) sd€luje, ze sluzba Google Analytics ma historicky nékteré nedostatky, které
mohou ovlivnit piesnost jejich dat, v€etné nasledujicich:

- Celkovou presnost dat mohou ohrozit uzivatelé, ktefi blokuji soubory cookie sluzby
Google Analytics, néktera rozsifeni prohliZzece, programy pro filtrovani reklamy a sité
pro ochranu soukromi.

- Zpravy jsou generovany vybérem 500 000 ndhodnych relaci, aby se snizilo zatizeni
serveru. Kromé toho jsou v téchto pfehledech uvedeny chybné odchylky pouze pro
urcity pocet navstév. Proto mohou malé segmenty dat obsahovat velmi velké chybové
rozpéti.

Hankusova (2020) uvadi KPI, neboli v doslovném piekladu kli¢ové ukazatele vykonnosti. Je to
podle autorky takzvand pomiicka nebo také nastroj pro méfeni vykonu bézn€ pouzivany
k méfeni UspéSnosti Cinnosti organizace. JiZ zmiflovana autorka definuje KPI nésledovné:
“KPIs jsou indikdtory definujici zdravi nasi firmy”. Microsoft 365 Team (2019) vysvétluje
termin nasledovné: “KPI vam umozni sledovat uspéch nebo selhdni konkrétnich kampani nebo
obchodnich taktik, abyste se mohli trvale zlepSovat a stavet na myslenkdch, které vds posouvaji
kupredu. Jinymi slovy, KPI jsou presna a nezkreslend mereni uspéchu. Pro malé podniky jsou
klicové ukazatele vykonnosti, jako je rust trzeb a riistové marze, spolehlivymi ukazateli zdravi
spolecnosti.” Jak prvni autorka tak Microsoft se shoduji v tom, Ze jsou to ukazatelé¢ zdravi
spole¢nosti. Pro piesnéjsi pohled se tyto klicové ukazatele vykonnosti i veskeré ostatni hodnoty
méti. Jako spolehlivy nastroj pro méfeni funguje dle autort koncepce cili SMART.
Jde o slozeni slov Specific (konkrétni), Measurable (métitelny), Attainable (dosazitelny),
Relevant (relevantni) a Time-bound (Casoveé omezeny). Microsoft uvadi hned ne€kolik ptikladi
jejich pouziti. Prvnim z ptikladl je Metrika navstévnosti webu. Cilem je zde podle autort
méteni tspeésnosti internetovych stranek. Autofi uvadéji, ze je nanejvys dilezité védét, co je na
webu funkéni a co naopak nefunguje az tak dobfe. Pfi spravném pouziti metrik se podle autorti
naskytne moznost nahlédnout na to, kolik navstévnikii na web ptichazi, jak dlouho se zdrzi, jak
Casto na web zavitaji, také podil novych a stalych navstévnikli nebo také konverzni pomér.
Konverzni pomér miize byt podle autort jeden z nejsilngjsich ukazatelt KPI. Dle autorti méfi
procento zakaznikii, ktefi projdou konverzi. Piesnéji feceno, pokud je naptiklad pocet
mésicnich navstévnikd 500 a 50 z nich néco nakoupi, tak se podle autort konverzni pomér
rovna 50 déleno 500, neboli 10%. Jukl (2019) zminuje, Ze pokud jde o internetové obchody
a dalsi weby zamétené na prodej, primarni diraz bude kladen na dosazeni konverzi, zlepSeni
konverzniho poméru a optimalizaci ceny za konverzi. Tyto vykonnostni cile jsou podle autora
snadno kvantifikovatelné a jejich dopad na celkovy obchodni model je snadno ziejmy. Problém
vSak podle autora Casto presahuje misto prodeje a je tfeba vzit v ivahu dal§i proménné. Aby
bylo mozné dostat se jesté dale, je podle autora potfeba prozkoumat zdroje, které pritahuji
nejkvalitnéjsi klientelu. Kterd demografickd skupina castéji podava stiznosti nebo rusi
objednavky, a naopak, kterd skupina ma tendenci k opakovanym nakupim? Takto je podle
autora mozné identifikovat nejucinnéjsi dlouhodobou strategii a maximalizovat potencial
marketingovych aktivit. V oblasti platforem socidlnich médii, zejména Facebooku
a Instagramu, pievlada podle autora zaméfeni na zvySeni poctu sledujicich nebo fanouski.
V dnesni dobé, s vyjimkou nové vytvorenych stranek, vSak samotné mnozstvi fanouskt nebo
sledujicich mé podle autora mensi vyznam. Skute¢né méfitko spéchu spociva podle autora
v zapojeni a dosahu postl, které jsou ovlivnény riznymi dal$imi faktory. Podle autora je tedy
klicové hodnotit nejen pocet fanouskl, ale také uroven aktivity, kterou publikum projevuje
v ptispévcich. Vyznam dosahu ptispévkil spolu s interakcemi slouzi podle autora jako zasadni
métitko kvality prace. Tyto dvé metriky se podle autora navzdjem piimo ovliviiuji, protoze
ptispévky s vyssi urovni interakce jsou Facebookem povazovany za relevantnéjsi a nasledné se
zobrazuji Sir§Simu publiku. To zase podle autora generuje jesté vice interakci. Podmanivy obsah
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je tedy podle autora kone¢nym faktorem pro dosazeni organického a virdlniho tispéchu a pocet
fanouskll hraje minimalni roli. Zaméfeni tedy podle autora primarn€ spocivd ve vytvareni
obsahu, ktery aktivné podporuje zapojeni, a to jak z hlediska jeho podstaty a konceptu (jako
jsou soutéze a otazky), tak jeho formatu (jako jsou videa a dalsi interaktivni média).

2.5 Metodika prace

Primérni zaméfeni této podkapitoly spociva v podrobném popisu zpracovani této bakaldiské
prace a také k uvedeni, jaké metody jsou v praci vyuzity k dosazeni cile. Bakalafska prace se
sklada ze Ctyt samostatnych ¢asti, a to ivodu, teoreticko-metodologické Casti, praktické casti
a zaveéru. Zpracovani téchto bodl zahrnuje nasledujici kroky:

- ziskavani informaci a studium literatury;
- stanoveni metod a cili;
- realizace vyzkumu;

V tivodu této prace je Ctenar uveden do feSené¢ho problému a také jsou zde uvedeny cile této
prace.

Zékladem teoretické Casti je analyza Ceské 1 zahranicni literatury, ktera poskytuje zakladni
informace pro pochopeni a realizaci praktické c¢asti. Relevantni odborna literatura byla
identifikovana pomoci vyhledavani klicovych slov souvisejicich se zvolenym tématem.
Literatura se primarné zameétfovala na online marketing, online marketingové kampané,
marketing na socialnich sitich a méfeni uspesnosti online marketingovych kampani. Knizni
zdroje byly vypijcené z elektronickych knihoven, jako je Bookport, a také z méstské knihovny
v Chomutové. Text obsahuje pfimé 1 nepifimé citace z relevantnich monografii, na které jsou
nalezit¢ odkazovany. VSechny zdroje pouzité v teoreticko-metodologické ¢asti jsou citovany
v souladu s Harvardskym stylem, a to jak v praci samotné, tak v seznamu literatury. Spojenim
postehil a pohledl riznych autorti se tato prace snazi poskytnout uceleny piehled na danou
problematiku. Vzhledem k obrovskému mnozstvi literarnich dél, Casopist, ¢lanka a blogii na
toto téma existuje vSeobecnd shoda ohledné zkoumaného tématu. Podkapitola 2.1 Online
marketing uvedla termin online marketing, ktery byl podrobné popsan a s nim i jeho vyhody
anevyhody v naslednych podkapitolach. V podkapitole 2.2 Marketing na socidlnich sitich
ajejich podkapitolach byl uveden marketing na socialnich sitich a jeho soucasti jako je
strategie, planovani a publikovani, naslouchani a zapojeni, analyzovani a reportovani a jako
posledni termin reklama. Podkapitola 2.3 Online marketingovd kampail obohatila préci
o informace o online marketingovych kampanich, kde byly n¢které existujici kampané vypsany.
Podkapitola 2.4 Mé&feni uUspéSnosti se tykala Meétfeni uspéSnosti online marketingovych
kampani, kde byla zmiftovana prace s daty, které jsou pro méteni dilezité.

Praktickd cast bakalaiské prace se skladd z nékolika klicovych casti, které spolecné tvori
komplexni pohled na stavajici marketingovou kampaii spole¢nosti a nabizeji podklady pro jeji
potencialni zlepSeni. Podkapitola 3.1 Charakteristika vybrané organizace poskytuje podrobny
ptehled o spolecnosti UOL a.s., v€etné jeji historie, poslani, hlavnich produkti nebo sluzeb,
cilovych trhli a stavajicich marketingovych cila. Cilem je poskytnout kontext pro dalsi analyzu.
V kapitole 3.2 Trzni situace je pfedstavena analyza trzniho prostfedi, ve kterém spolecnost
pusobi. Tato ¢ast zahrnuje identifikaci trznich trendt, ptilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit
uspéSnost marketingové kampané spolecnosti. Déle zde byly rozebrany a porovnany posledni
dvé vyrocni zpravy, které byly autorce k dispozici. Nasledujici podkapitola 3.3 Marketing
popsala jak v této spolecnosti probihd marketing, kde vSude se na internetu spolecnost vyskytuje
a jaky obsah zvefejiiuje. Nasledné podkapitola 3.4 uvedla socidlni sité. Prob¢&hlo detailni

26



prozkoumani vyuZiti socialnich siti v rdmci online marketingové kampané, véetné analyzy
pritomnosti spolecnosti na raznych platformach (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok,
LinkedIn) a efektivity téchto kanali pro angazovanost zakaznikl a propagaci znacky. Déle se
zamétila na webové stranky spolecnosti. Byla zde zanalizovdna kazda sekce, které stranka
obsahuje, piehlednost a provedeni. V podkapitole 3.5 Vlastni vyzkum - dotaznikové Setfeni byl
samotny vyzkum uveden, popsan jeho priibéh a cil. Byly zde napsany otazky, které v ném byly
vyuzity, odpovédi dotazovanych respondentll a nechybély ani grafy. Dale se podkapitola jiz
zajimala o samotny vyzkum, ktery probihal formou dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni
probihalo formou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing - PocitaCem asistovany
webovy rozhovor), které bylo sdileno formou odkazu na socialnich sitich. Dotaznik obsahoval
9 otazek, 7 uzavienych a dvé oteviené. Na dotaznik odpovédelo 327 respondentl v casovém
rozmezi jednoho mésice, presnéji od 16. Biezna do 16. Dubna. Celkova UspéSnost vyplnéni
byla 70,8%. Dotaznik byl zobrazen 462 lidmi, z toho 135 lidi dotaznik nedokoncilo.
Respondenti v priméru stravili u dotazniku 4 minuty.

Podkapitola 3.7 Navrhy a doporu€eni na zakladé shromazdénych informaci a provedené
analyzy byla formulovana konkrétni doporuceni pro zlepSeni stavajici online marketingové
kampané spole¢nosti. Tato doporuceni cili na wvyuziti identifikovanych pfileZitosti
a minimalizaci slabych stranek. Bylo zde udéleno 5 navrhli doporuceni, kterd mize vybrana
organizace v budoucnu vyuZit pro zlepSeni dosahti a osloveni vice potencionalnich zakaznikd.
Celkové praktickd cast prace poskytuje dikladny pohled na stavajici stav online
marketingovych aktivit spolec¢nosti a na zdklad€ vyzkumu navrhuje strategické kroky pro jejich
optimalizaci a zlepSeni.

Zavér bakalatské prace poskytuje komplexni zhodnoceni online marketingové kampané
spolec¢nosti UOL a.s., shrnuje hlavni zjisténi z analyzy a predklada konkrétni doporuceni pro
zlepSeni. Zjisténi z analyzy ukazala, Ze aCkoliv spole€nost efektivné vyuziva socialni média
pro budovani znacky a angazovanosti s cilovym publikem, existuje prostor pro zlepseni
v oblastech jako personalizace obsahu a vyuZivani datové analytiky. Praktickd ¢ast prace
odhalila, ze pro dosazeni lepsich vysledkl by spole¢nost méla intenzivnéji vyuzivat analytické
nastroje pro lepsi segmentaci a pochopeni potieb cilové skupiny, zlepsit interakei s uzivateli na
socialnich sitich, a implementovat personalizovany obsah. Zavér také zduraziuje, ze Gspéch
online marketingové kampané neni pouze o vyuzivani digitalnich trendd, ale pfedevsim o jejich
inteligentni integraci do koherentni a promysSlené marketingové strategie. Navrhuje, ze
integrace datové analytiky, personalizace obsahu, rozvoj e-mail marketingu, optimalizace PPC
a SEO, a vétsi zamétfeni na méfeni a analyzu vykonnosti, jsou klicové pro zlepsSeni online
marketingové kampang. Zavér zdlraziiuje pottebu implementace navrhovanych zlepSeni pro
dosazeni lepSiho zapojeni cilového publika, zvySeni konkurenceschopnosti na trhu,
a maximalizaci navratu z investic do online marketingu.
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3 Prakticka c¢ast

V uvodni kapitole praktické Casti autorka piedstavuje vybranou organizaci, na které byla
provedena analyzace online marketingové kampané. Byl vyuzit kvantitativni vyzkum formou
dotaznikového Setfeni, do kterého byla zapojena Siroka vefejnost. V praci jsou nasledné
uvedeny vysledky vyzkumu. Z tohoto vyzkumu jsou nésledovné stanovené ndvrhy
a doporuceni pro zlepSeni kampani v dané organizaci.

3.1 Charakteristika vybrané organizace

Informace pouzité v této Casti prace byly ziskany piimo od spole¢nosti UOL, a.s., piesnéji od
asistentky pani Jacové, Pavly Klementové, ndsledné byly prostudovany a peclivé upraveny pro
potieby této bakalarské prace.

Spolec¢nost UOL, a.s. se primarn¢ zamétuje na poskytovani ucetnich sluzeb malym a stfednim
podnikateliim véetné firem, OSVC a sdruzeni. V Ceské republice méa spoleénost vybudovanou
rozsahlou sit’ pobocek skladajici se z vice nez 40 pobocek a 9 pobocek na Slovensku.
Spole¢nost UOL, as, znama svym zdvazkem k transparentnosti a férovosti, byla nedavno
ocen¢na jako Férovy zaméstnavatel roku 2020/2021 v kategorii stfednich firem (100-500
zamé&stnancll). Jejich odhodlani udrzovat pracovni prostfedi, které ocenuje integritu
a otevienost, hralo vyznamnou roli v ziskdni tohoto prestizniho uznani. Spolecnost UOL, a.s.
hrdé se hlasi k mottu ,,U&etnictvi nas bavi®, coz odrazi jejich nad$eni pro praci v oboru (UOL
a.s.).

Pracovni sila ve spole¢nosti UOL, a.s. je tvofena predevsim zameéstnanci, kteti pracuji vyhradné
z domova a zadavaji data do firemniho systému. Nasleduji pracovnici na hlavni pracovni pomér
(HPP) a posledni skupinu tvoii studenti, ktefi jsou zaméstnani na dohodu o provedeni prace
(DPP) nebo dohodu o pracovni &¢innosti (DPC). PiestoZe Gidetnim oborem se zabyvaji prevazné
zeny, UOL, a.s. dokazuje, Ze tento stereotyp je pouhym mytem. Pfiblizn€ 30 % zaméstnanct
spole¢nosti jsou muzi, coz je pro uéetni firmu pozoruhodny tGspéch. Uspéch spolednosti pii
ziskavani muzskych pracovnikti lze pficist jeji praxi organizovani zaméstnancti do
samostatnych tymu, z nichz kazdy vede Team leader neboli vedouci tymu. Tato moznost
kariérniho postupu je pro muze vice nez zajimava, a proto ptichazeji pracovat praveé do ucetni
firmy UOL a.s. (UOL a.s.).

3.2 Popis trZzni situace

Spole¢nost UOL, a.s. (ICO: 24753157; DIC: CZ24753157) vstoupila na trh v roce 2004
zalozenim své prvni pobocky v Praze. Sidlo spolecnosti najdete na adrese Na Hvizd’alce 1677/1,
155 00, Praha 5. UOL, a.s. byla zalozena s pozadovanym minimélnim zédkladnim kapitalem pro
akciové spolecnosti, ktery ¢inil 2 000 000 K¢. V roce 2010 byly vydany prioritni akcie v listinné
podobé, kdy kazdy majitel obdrzel 10 akcii (kazda o jmenovité hodnote 200 000 K¢). Pozdé&ji,
v roce 2018, doslo k tipravé poctu akcii na 200, kazda o jmenovité hodnoté 10 000 K¢ (UOL
a.s.).

UOL, a.s. jako prikopnicky poskytovatel tcetnich sluzeb, byla zalozena v Praze v roce 2004
s poslanim zpiisobit revoluci v oboru. Cilem spolecnosti bylo vytvotit novy trh, kde by se bud’
stala zdsadnim hracem, nebo se stala nespornym lidrem. Po celou dobu své existence UOL, a.s.
celila nékolika hospodatskym poklestim a recesim. Prvni vyznamnou krizi, se kterou se setkala,
byla nechvaln€ znama Velka recese v letech 2008/2009, ktera spolecnost zastihla nepfipravenou
a zabranila ji vyuZzit potencidlni ristové pfilezitosti kvili nedostatku pracovnich sil.
Zjednodusen¢ feceno, poptavka po ucetnich sluzbach v tomto obdobi raketové vzrostla, ale
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UOL, a.s. nem¢la dostatek zaméstnancti, aby uspokojila tento prudky narist poptavky a zaroven
rozsifovala svou zakaznickou zakladnu. Spole¢nost vSak byla Iépe pfipravena na naslednou
krizi v letech 2012/2013 a cerpala z ponauceni z ptedchoziho poklesu. Pred krizi méla
spolednost v&t§i pracovni silu tvofenou zaméstnanci na smlouvy HPP, DPC nebo DPP, ktefi
byli primarné zodpoveédni za zadavani dokladii do ucetniho systému. I pfes nadro¢né okolnosti
se spolecnosti podafilo dosahnout tempa rustu pfiblizné 40 %. Po tomto Gspéchu se spolecnost
v roce 2017 pustila do ambiciézniho planu expanze po Ceské republice. Misto postupného
rustu se spole¢nost rozhodla zalozit pobocky v kazdém krajském mésté najednou. Tato strategie
se zpocatku zdala riskantni, ale pfi pohledu zpét 1ze usoudit, ze to bylo moudré rozhodnuti.
V dusledku toho spole¢nost UOL, a.s. oteviela 13 novych pobocek v kazdém krajském mésté
(UOL a.s.).

V roce 2020 byl firmou dosazen tzv. Bod zlomu, tuto situaci popsala pani Jacova v rozhovoru
pro Czechcrunch: ,,V 1ét€ 2020 jsme se v UOL dostali na bod zlomu, kdy mési¢ni trzby pokryly
naklady. Pracovali jsme na vybudovani sit¢ pobocek a investice byly vys$i, nez jsem
predpokladala. Pivodné jsem si myslela, Ze se pobocka dostane na nulu do roka. Realné to byly
dva az tfi roky, navic u kazdé pobocky je to jinak. Byly to opravdu hodné krusné ¢asy.”(UOL
a.s.).

V tuto chvili trzni situace firmy zavisi primarné na investicich. Momentéalni marze UOL a.s. je
nékde mezi 9-10% a planuji se dostat aZz na 20%.

Dnes jiz firma disponuje &tyficeti tfemi pobo¢kami v Ceské Republice a deseti pobockami na
Slovensku. Nésledujici obrazek 3 Rozmisténi pobocek spole¢nosti UOL a.s. po CR.

Obrazek 3 Rozmisténi pobocek spole¢nosti UOL a.s. po CR.

Hawviigkiv Brod
2Zdar nad Sazavou

Zdroj: uol.cz (2024)
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Na nasledujicim obrazku 4 lze vidét vSechny slovenské pobocky, kterymi spolecnost UOL a.s.
disponuje. Témito pobockami na Slovensku spole¢nost svoji ptisobnost nekonéi a planuji se
dale rozristat.

Obrazek 4 Rozmisténi pobocek spolecnosti UOL a.s. po SR

9*

Zdroj: uol.sk (2024)

Vyrocni zprava spolecnosti pro rok 2022 ukazuje jak se spolecnosti v tomto obdobi dafilo.
Zarok 2022 spolecnost UOL a.s. ziskala 745 novych zakaznik{, to znamena, Ze kazdy pracovni
den v roce 2022 - to je piesné 252 dni - ziskala spolec¢nost 2,95 zdkaznikd. Dale se spole¢nosti
podatilo zvysit pocet zaméstnancli o 43. Kazdy mésic se tedy podafilo ziskat 3,58 novych
zaméstnancl. Dale spolecnost UOL a.s. za rok 2022 zvladla zpracovat 2 594 548 dokladu.
Spolecnosti se dafilo 1 ve sféfe socidlnich siti, kde ziskali 115500 novych sledujicich na
Tiktoku, Instagramu, Facebooku a Youtube. Béhem roku 2022 spolecnost také vydala druhy
atfeti dil knihy Neplatte dané zbytecné, zvladla zalozit UOL klub, ktery kazdy mésic
organizuje 1 setkani podnikateld, spustili UOL Akademii jak v Ceské tak Slovenské Republice
a v neposledni fad¢ spustili novy web uol.cz (UOL a.s.).

Pro porovnani vyrocni zprava pro rok 2023 ukazuje velky krok doptedu oproti roku 2022.
Zarok 2023 spole¢nost UOL ziskala 939 novych zakaznikd, to znamenad, Ze pocet za kazdy
pracovni den v roce 2023 wvzrostl o 26,1%. Dale se spolecnosti podatfilo zvysit pocet
zaméstnancl o 54, coz je 0 25,58% vice nez za lonisky rok. Kazdy mésic se tedy podatilo ziskat
4,5 novych zaméstnancti. Déle spole¢nost UOL a.s. za rok 2023 zvladla zpracovat
neuveétitelnych 3 159 025 dokladi, coz je o 21,76 vice oproti loiiskému roku. Spolecnosti se
datilo i ve sféfe socialnich siti, kde ziskali 915 200 novych sledujicich na Tiktoku, Instagramu,
Facebooku a Youtube, coz je vzriist o neskutecnych 692,38%. Také béhem roku 2023
spole¢nost oteviela 11 novych pobocek a spustila nové projekty, kterymi jsou UOL Market,
UOL Pohledavky a UOL Akademie Premium (UOL a.s.).
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3.3 Analyza vybranych marketingovych aktivit

Ve spole¢nosti UOL a.s. si nezakladaji na velkém marketingovém tymu, ktery by mél na starost
spravovani socialnich siti. Na starost je ma pouze dvojice lidi, a to sama majitelka spole¢nosti
Jana Jacova spolecné s Marketingovym feditelem UOL a.s. LukdSem Zerzdnem. Spole¢né se
podileji na tvorbé videi, ¢lankt, ucetnich tipti, novinek v UOL a.s. - otevirani novych pobocek,
narozeniny nebo vyro¢i spolecnosti a vSech dalSich ptispévki. Tvari velké c¢asti téchto
prispévki je pfevazné pani Jacova, ktera dava do kazdému prispévku dusi. Na socialnich sitich
kromé& vySe zminénych také figuruje HR specialista UOL a.s. Filip Landik s jeho vtipnymi
videi z pohovorti (UOL a.s.).

UOL a.s. dale vydava 4x ro¢né takzvanou UOL Revue, kde zvetejiuji novinky, sdileji vyro¢ni
zpravy, uci své zakazniky a odbératele ucetnictvi zajimavou a poutavou formou. Dale také
spole¢nost disponuje jiz tfemi vydanimi knihy Neplat'te dané a planuji udélat vydani, kdy spoji
vSechny tif1 dohromady a tim by chtéli vytvofit jednu z nejvétSich ucetnich knih na trhu. Kniha
nebude obsahové nabizet to samé jako knihy ptedchozi, ale bude mit spousty dalSich informaci
a tip ohledné dani a tcetnictvi (UOL a.s.).

3.4 Analyza on-line marketingové komunikace vybrané organizace

Spolecnost UOL a.s. psobi hned na nékolika socidlnich sitich, a témi jsou Facebook,
Instagram, Youtube, Tiktok a LinkedIn. Pfispévky na kazdé socialni strance jsou piehledné
zpracované a poutavé vymyslené. Spolecnost se pomalu snazi rozristat na vice platforem
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jaké zde bude chtit pfidavat. Analyza vySe zminénych probihala od 1. Bfezna do 1. Dubna.

3.4.1 Facebook

Na Facebooku se UOL a.s. primarné zamétuje na sdileni validnich a dtlezitych informaci ve
formé ptispévku, kterych si spousta lidi neni védomo. Facebookova stranka spole¢nosti ma
skoro 70 tisic sledujicich. 40% pfispévkil je tvofena pouze textem, ktery je obohacen
o emotikony, tudiz neplisobi jako holy odstavec. Textové piispévky jsou systematicky fazené
videa, kde vystupuje pani Jacova s panem Landikem, kde poukazuji na pohovory, které se na
nekterych pobockach staly. Ve videich se Casto pouzivd nadsazka s humornym podtextem.
Dalsim tématem, které se ve videich ¢asto ukazuje jsou novinky ze svéta ucetnictvi a daitovych
piiznani. Na prvni pohled lze fici, Ze jsou videa zpracovana tak, aby zaujaly co nejvétsi pocet
potencionélnich zdkaznikt. Jako dalsi jsou fotografie a obrazky, které tvoti 27% veSkerych
piispévkil. Fotografie se tykaji UOL Klubu, kdy je focena sama akce pro podnikatele a jeji
pribéh. Dalsi téma fotek jsou nové otevirané a planované pobocky, kdy piispévek navstévnika
stranek vezme piimo do prostor novych pobocek ¢i na stavbu jedné z planovanych pobocek.
Dale ptidavaji fotky s blahopfanim zaméstnanciim, kteti slavi narozeniny. Zbylé 4% jsou
odkazy na mési¢ni newsletter nebo odkaz na dotazniky zaméstnanych studentt, kteti délaji
vysokoskolské prace prave na své pracovisté¢ v UOL a.s. (Facebook.com).
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3.4.2 Instagram

Instagramovy profil spole¢nosti UOL a.s. ma 65 tisic sledujicich a skladéa se hlavné z obrazka
a videi. Primarnim kontentem jsou videa, kdy pani Ja€ova vysvétluje novinky a informace ze
svéta dani a Gcetnictvi, o kterych lidé mozna neméli ani tuseni. Déle se zde opét vyskytuji
humorné pohovory z pobocek, které ma na starosti pan Landik. V neposledni fad¢ se zde
vyskytuji fotografie nové otevienych pobocek, obrazky informujici o novych projednavanych
navrzich vladou, které zapadaji do zaméteni spolecnosti UOL a.s. a jiz zmiflované fotografie
zamé&stnanct, ktefi maji narozeniny. Spolec¢nost UOL a.s. zde vyuZziva také moznosti piidavat
Reels, coz jsou kratsi videa v podobné formée jako na socialni siti Tiktok (Instagram.com).

3.4.3 Youtube

Youtube kandal spole¢nosti UOL a.s. nabizi mirn€ odlisny kontent od jiz zminovanych
socidlnich siti. Na Youtube ma spolecnost 12,6 tisic sledujicich. Pravidelné zde zvetejnuji
Talkshow s Janou, kde se probiraji rizné zmény, strasti a jiné pasti, které v ucetnictvi
a danovych ptfiznani mohou na cClovéka cekat. Dale zvetejiiuji UOL TV, ktera se zabyva
mési¢nimi novinkami ze svéta Gcetnictvi a dani. Jako dal$i zde zvetejiuji danovy podcast, ktery
ma nyni 20 epizod. V neposledni fad¢ jsou zde kratkd informacéni videa o pobockéach
¢i samostatné spolecnosti. Spole¢nost UOL a.s. na youtube vyuziva také moznost takzvanych
Shorts, které funguji podobné jako napiiklad ptispévky na platformé TikTok ¢i Reels
na Instagramu. Tato krat$i informacni videa jsou vesmés stejna na kazdé z uvedenych
platforem, 1i§i se pouze v detailech. UOL a.s. také pravidelné déla ziva vysilani ve formé
Webinarii, kde se opét fesi vS§emozna témata spojend s danémi a ucetnictvim (Youtube.com).

3.4.4 TikTok

Tiktok, jako momentaln¢ jedna z nejvice virdlnich socidlnich siti si ziskala také spolecnost
UOL a.s. . Na TikToku mé spolecnost 92,3 tisice sledujicich. Opét se zde vyskytuje podobna
série videi, kterd obsahuji humorné predstaveni pohovorta z pobocek, novinky, myty, fakta
a informace ze svéta dani a Gcetnictvi od pani Ja€ové a sezoné také videa o brigadach, které
jsou ve spolecnosti mozné. Kazdé video ma na titulnim obrazku vystizny popis o ¢em se bude
v daném videu hovofit, tudiZ jsou videa opé¢t systematiky fazena a piehledna. Videa maji
v pruméru sledovanost kolem 10 000 na video a z toho lze jednoduse vyvodit, Ze zde maji
slusny dosah (Tiktok.com).

Pro spolecnosti rozhodné krok dopiedu piidat TikTok mezi platformy na které spolecnosti
pravidelné¢ piidavaji pifispévky, protoze se zde momentalné¢ objevuje nejvétsi koncentrace
mladSich generaci jako je generace Y a generace Z, tudiz lidé ve véku od 15 do 41 let. Mladi
lidé sice nemaji potiebu vyuzivat sluzeb ucetnictvi, ale je diilezité aby dostali vhled i do této
problematiky a dozvédéli se néco, co v zZivoteé urcité vyuziji.

3.4.5 LinkedIn

Na socialni siti LinkedIn mé spole¢nost UOL a.s. ma spolecnost ptes 5 tisic sledujicich. Opét
se zde vyskytuji riznorodé ptispévky. 60,61% piispévki tvoti obrazky s popisem. Opét se zde
opakuji velmi podobna témata jako jsou nové pobocky, piesun a renovace pobocek, setkani
podnikatelského UOL Klubu, hledani pracovni sily pro urcité pobocky, kolegové, kteti hledaji
posilu do tymu, narozeniny zaméstnancu a také blahoptani dlouholetym zaméstnanctiim, kteti
mayji vyroc¢i. Déle zde piidavaji upominky danovych termint a dalsi dtlezita fakta ohledné dani
a Ucetnictvi. DalSich 27,27% ptispévkl tvoii odkazy na zivé vysilani webinafii na Youtube
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a také odkazy na dotaznikové Setfeni studentt, ktefi jsou zaméstnani pravé v UOL a.s. . Zbylych
12,12% tvofi psané piispévky, které byvaji psané humorné a né€kdy 1isnadsazkou.
A v neposledni fadé zde vypisuji co pozaduji od uchazect o pozici, co jim mohou naoplatku
poskytnout a kde se praveé dand pozice nachazi (linkedin.com).

Toto je velmi strategicky krok, protoze na socialni platformé LinkedIn je nejvétsi koncentrace
lidi pravé ve veéku 18 az 54 let. Z toho vychazi, ze je zde mnohem vétsi pravdépodobnost
k nalezeni nové pracovni sily nez na jinych socidlnich platformach.

3.4.6 Webové stranky

Webové stranky spolecnosti UOL a.s. nabizeji pfehledné zobrazené informace doplnéné
o ilustrace a proklikavaci odkazy ve formé& zvyraznénych poli. Hned ze zacatku stranky lze
vidét telefonni a e-mailovy kontakt na spole¢nost, za kterym nasleduje proklik na naborovou
brozuru. V hlavni nabidce stranky si lze si vybrat z kategorii O nas, Uéetnictvi, Mzdy, On-line
systém, vzdelani, Poptavka a kontakt. Pod nabidkou nasleduje vysvétleni jakym zplisobem
spole¢nost funguje a jak bude vypadat vyuzivani sluzeb ve spolecnosti UOL a.s. V nizsi sekci
stranky Ize vidét recenze jednotliveil a spoleCnosti, které jsou se sluzbami spokojeni. Podle
autorky jako z pohledu zédkaznika neplsobi recenze divéryhodné. Zajemci o sluzby by méli
mit moznost nahlédnout do veskerych recenzi a nemély by mu byt cenzurovany. Vybér recenzi
pusobi umé¢le a tudiz zékaznikovi nemusi ud¢€lat nejlepsi dojem ohledné spolecnosti (uol.cz.).

Déle webové stranky zobrazuji vSechny dostupné socidlni sité, na kterych spolec¢nost figuruje.
Jsou zde zobrazeny logy konkrétnich socialnich platforem a pfesméruji nadvstévnika proklikem
piimo na stranku spolecnosti UOL a.s. (uol.cz.).

V sekci O nas jak uz ndzev vypovida, se navstévnik stranek mtize dozveédét dalezité informace
o spole€nosti. Lze zde nalézt, kdy zacala spolecnost se svoji pusobnosti a jaké byly jejich
zacatky. Nasleduje ilustrovana sekce s ukdzkou, co jako spole¢nost mohou nabidnout
a poukazuji zde 1 na fakt, ze svym klientim nabizi vZdy néco navic. Pod obrdzky se nachazi
vycet spolecnosti, kteti jsou klientmi pravé UOL a.s. . O néco nize je k nalezeni proklik na
volné pracovni pozice ve spolecnosti, které jsou momentalné¢ nabizeny. Dale se ptimo pod
proklikem nachdzi ¢ast, kde spolecnost vypisuje pro koho své sluzby nabizeji. Nabizené sluzby
mize vyuzivat firma, OSVC a také spolky. V posledni ¢asti této sekce je popsan popis jak
jednoduché je ptejit ke spolecnosti UOL a.s. (uol.cz.).

Dalsi zmitiovanou sekci je Uetnictvi, které pod sebou skryva nabidku sluZeb, které potencialni
klient mtze od spolecnosti ocekavat. Nabizené sluzby presvédcuji potencialniho klienta o tom,
ze s firmou usSetii spousty Casu, protoze vSe zatidi sami, zarucuji, ze data svych klientd ma na
starost kazdy ucetni, tudiZ nikdo jiny nemiiZze do dokumentti ani nahlédnout. Pod nabidkou
sluzeb se nachazi pouze proklik na ziskani nabidky. Dle autorky prace je sekce ucetnictvi
zpracovano nejlépe a zobrazuje pouze data, kterd budou opravdu potenciondlniho klienta
zajimat (uol.cz.).

Sekce Mzdy nabizi vycet sluzeb, které nabizi pfi uZziti mzdového Ucetnictvi. Opét je zde
pomérné prehledny popis nabizenych sluzeb a také castka, kterou by potencionalni klient platil
mésicné. I zde se nachazi proklik, ktery klienta vezme na stranku, kde miZze vyplnit, které
sluzby konkrétné poptava. Nechybi zde ani ilustrace, které sekci hezky dopliuji a diky tomu
nepusobi fadné (uol.cz.).
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V dalsi sekci on-line systém poukazuje na to, ze se vyplati mit Gcetnictvi online. Zde ma
potencionalni klient moznost zkusit demo verzi online systému spole¢nosti UOL a.s. Svou on-
line aplikaci na Gcetnictvi maji optimalizovanou pro vSechny rozhrani a to znamend, ze ma
klient moznost nahlédnout na své dokumenty z mobilniho telefonu, tabletu 1 desktopu.
Nasleduje opét proklik, ktery klienta vezme na stranku, kde se nachézi tvorba poptavanych
sluzeb (uol.cz.).

V sekci Vzdélani spole€nost nabizi materidly, ze kterych mohou nejen klienti ziskat znalosti
z oblasti ucetnictvi a daflovych pfiznani. Nabizi zde E-booky, které poskytuji zdarma, dale
UOL revue, ktery by se dal zjednoduSené nazvat magazinem, ktery nabizi novinky
ze spole¢nosti UOL a.s. a ze svéta ucetnictvi. Zde se nachazi proklik na archiv vSech vydani,
tudiz ¢lovek, ktery se o tyto informace zajima je ma poskytnuté zdarma. Spole¢nost nabizi také
pravidelna videa na platform¢ Youtube. Konkrétni videa, ktera spolecnost na Youtube vydava
se nachazi v podkapitole 3.4.4 Youtube. Déle se zde nachazi informace o UOL Akademii
aknize, kterou lze koupit v eshopu spolecnosti. Jako posledni je zde moZnost odebirat
newsletter, diky kterému budou zijemci o informace chodit pravidelné¢ maily o dané
problematice (uol.cz.).

Predposledni sekci je Poptavka, ktera jak uz ve svém nézvu naznacuje nabizi moznost poptat
sluzby, které potenciondlni klientela pottebuje. Popisuji zde, co bude nésledovat tomu,
az potencionalni klient poptavku odesle a také zde nabizeji telefonni kontakt pro piipadné
dotazy, které mu webova stranka neposkytla (uol.cz.).

V posledni sekci Kontakt dostane navstévnik webovych stranek mozZnost prohlédnout si, kde
vSude ma spolecnost UOL a.s. své pobocky. Pobocky jsou fazeny abecedné podle mésta, ve
kterém se nachazi, tudiz bude pro navstévnika snadné najit v nabidce mésto a adresu,
kde se presné poboc¢ka nachazi. Tato sekce disponuje i mapou Ceské Republiky, ktera
zvyraziiuje vSechna mésta v krajich, ve kterych se pobocka nachazi (uol.cz.).

Po analyzaci webovych stranek lze fici, Ze jsou stranky profesionalné vytvorené ale i piesto se
zde nachazi urcité nedostatky, které budou zminény zmini v podkapitole 3.7 Navrhy
a doporuceni. Po vizudlni strance jsou stranky opravdu propracované a navstévnik pomérné
snadno najde pfesné to, co hleda (uol.cz.).

3.5 Vlastni vyzkum - dotaznikové Setieni

Pro zpracovani praktické cCasti bakalarské prace byl autorkou vybran kvantitativni vyzkum.
S informacemi, které z vyzkumu vyplynou bude autorka déale pracovat v podkapitole 3.7
Navrhy a doporuceni.

Predmétem vyzkumu je Siroka vefejnost, kterd byla tdzana na otazky tykajici se povédomi
o znace autorkou vybrané spolecnosti a to konkrétné UOL a.s. Vyzkum byl veden formou
dotaznikového Setfeni, kdy byl respondentiim k dispozici pfimym odkazem na socialnich siti
Facebook hned v nékolika skupinach, tudiz mél kazdy moznost zvazit zda se chce zapojit
a podilet se na findlnim vysledku dotaznikového Setfeni. Finalni pocet respondentd, ktefi se do
dotaznikového Setfeni dobrovolné zapojili byl 327. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit,
zda ma autorkou vybrand organizace UOL a.s. spravné€ zvolenou marketingovou strategii pfi
zvetejiiovani reklam a ptispévki na platformach socialnich siti. Vzor dotazniku je k nahlédnuti
v piiloze 1. Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno 25. Unora a nasledné testovano deseti
respondenty. Z prvniho testovani vyplynulo, Ze méa dotaznik par nedostatkl, které byly
nasledovné opraveny. Jeden z primarnich nedostatkl byl nezaSkrtnuti povinnosti odpovidat na
otazky. Druhym nedostatkem byla $patna formulace dvou z deviti otazek. Otazky sice davaly
smysl, ale pro nckteré respondenty by mohly plsobit potize pfi vyplnéni. Po odstranéni
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veskerych nedostatkli prob&hlo druhé testovani, které jiz nevykazovalo zadné nedostatky.
Dotaznik byl poté zvefejnén od 16. Bfezna do 16. Dubna. Dotaznikové Setfeni probihalo na
internetovém serveru Survio.com, které nasledné poskytlo vysledky ke zpracovani. Pro
piehlednost byly vysledky dotaznikového Setieni prevedeny do podoby grafii, které jsou pod
kazdou ze zmitlovanych otazek.

Kvantitativni vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni. V rdmeci Setfeni bylo poloZeno
v celkovém poctu 9 otazek na které odpoveédélo 327 respondentil. Dotaznik byl zvetfejnén do
4 skupin, které se nachazeji na socialni siti Facebook. Dotaznik byl anonymni, obsahoval
7 uzavienych otdzek advé oteviené, kdy méli respondenti moznost odpoveédét dle svych
védomosti nebo podle vlastniho ndzoru.

Prvni otazka v dotazniku byla identifika¢ni a tykala se demografické otazky, kterd se tazala
respondentl do které generace patii. NejvétSi mnozstvi respondentti, ktefi se ucastnili
dotaznikového Setieni spadalo do Generace Z (1idé narozeni mezi lety 1997-2009), ktera tvotila
nejvetsi procentudlni podil, a to 38,46% vSech respondenti. Na druhém misté jako dalsi
nejpocetnéjsi skupina pod touto otdzkou byla Generace Y se 33,65%. Tito lidé se narodili
v letech 1980-1997. Na tfetim misté se umistila s procentualnim podilem 18,27% Generace X
(lidé narozeni mezi lety 1965-1979). Jako uplné posledni a nejméné pocetna generace zde byla
Generace Baby Boomers (lidé narozeni mezi lety 1946-1964), ktera méla procentualni podil
v zastoupeni generaci, a to pouze 9,62%. Na nasledujicim grafu 1 lze vidét vSechny odpovédi
graficky uspotadané.

Graf 1 Do jaké generace spadate?

Generace Z (lidé
narozeni mezi lety
1897-2009)

Generace Y (lidé
narozeni mezi lety
1880-1887)

Generace X (lidé
narozeni mezi lety
18965-1879)

Baby boomers (lidé
narozeni mezi lety
1946-1964)

0% 25% 50% 75% 100%

Zdroj: Survio.com (2024), vlastni zpracovani

Otazka cislo 2 se zamé¢tfovala na platformy socialnich siti. Respondentim bylo nabidnuto osm
ruznych platforem socialnich siti, ze kterych mohli podle sebe vybrat, kde travi nejvice casu.
V nabidce byly Facebook, Instagram, Youtube, Tiktok, X (dfive twitter), LinkedIn, Twitch
a Telegram. Odpovédi, ktera tvotila nejveétsi procentudlni podil byl Facebook se svymi 39,42%.
Facebook je sdm o sobé znamy jako platforma s nejvétsi koncentraci lidi riznych vékovych
kategorii a celkoveé s nejvétsim poctem registrovanych uzivatelti. Druhou nejvice vyuzivanou
platformou podle odpovédi respondentti byl Instagram, ktery v dotazniku ziskal 34,62% hlast.
Jak Facebook tak Instagram jsou dcefiné spole¢nosti socidlni sité Meta Platforms, kterd ma
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celkovy pocet aktivnich uzivatelii okolo 2,5 miliardy. TudiZ jsou pravé tyto socidlni sité ty
nejvice rozsifené. Na tfetim misté skoncila platforma TikTok a to presné s9,62%.
Tato platforma je primarné nejvice rozsifena mezi mladSimi generacemi. Jako dalsi skoncila
platforma Youtube s 8,65%. Platforma YouTube je prosluld mezi vSemi generacemi, ale
konkrétné v tomto dotaznikovém Setfeni tomu tak nebylo. VSe podrobné ukazi nadchazejici
grafy. Patou pficku ziskala platforma X, ktera skoncila s 3,85% hlasti. X nebo dfivéji twitter
zazil pokles v poctu aktivnich uzivateli diky novému majiteli, zméné jména ataké zméné
pravidel. Jako pfedposledni, s 1,92% skoncila platforma LinkedIn. O posledni pticku se zde
déli platformy Twitch a Telegram, které skoncily obé s 0,96% hlasti. Nasledovny graf 2 ukazuje
grafické zpracovani vySe vypsanych informaci.

Graf 2 Na jaké socialni siti jste nejcasteji?
Facebook
Instagram

TikTok
Youtube

¥ (dfive Twitter)
LinkedIn
Twitch

Telegram

0% 25% 50% 75% 100%

Zdroj: Survio.com (2024), vlastni zpracovani

Pti zjisStovani oblibenosti socialnich siti také bylo na misté zhodnotit jak se tyto preference lisi
skrz generace. Prvni generace, ktera podstoupila tento prizkum oblibenosti byla Generace Z.
Nejoblibengjsi platformou této generace je Instagram, kterému dal sviij hlas 55% dotazovanych
respondentti této generace. Druhou nejvice podporovanou platformou u této generace je Tiktok.
Tik Tok si vybralo 22,5% respondentd. Na tfetim misté skoncilo Youtube, které si vybralo
pfesné 7,5% dotazovanych respondentl. Facebook a X(dfive twitter) dopadly v tomto
priazkumu naprosto identicky a obé& tak ziskaly 5% hlasti od respondentii z Generace Z.
O posledni misto se opét déli dvé platformy a to Twitch a Telegram, které ziskaly pouhé 2,5%.

Druhou generaci, kterd se do tohoto prizkumu zapojila je Generace Y. U této Generace na
prvnim misté skoncil Facebook se 42,9% hlast dotazovanych respondentli. Na dalsi pticce se
umistil Instagram, ktery od dotazovanych respondentl ziskal 37,1% hlasi. Jako dalsi se
umistilo Youtube, které ziskalo 11,4% hlasi. Posledni trojice dopadla upln€ totozné
avyslouzila si od respondenti kazda 2,9% hlast. Tato trojice se skladala z TikToku, X(dfive
twitteru) a LinkedInu.

Dalsi generaci v v tomto prizkumu je Generace X. Tato generace vyradila hned nékolik
platforem socialnich siti, tudiz se zde nachazi méné platforem, ale s vétsi koncentraci.
Nejobliben¢jsi platformou pro Generaci X je Facebook, ktery si ziskal 78,9% hlast
dotazovanych respondentl z této generace. Na Druhém misté se umistila platforma Youtube,
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ktera ziskala 10,5% hlast respondentli. Posledni dvé platformy socidlnich siti, které jsou v této
generaci oblibené jsou Instagram a LinkedIn, které ob¢ ziskaly 5,3% hlast. Na nasledujicim
grafu 5 Generace X Ize vidét odpovédi v grafickém zpracovani.

Posledni generaci tohoto vyzkumu je pravé generace Baby boomers, ktera ma oblibené pouze
dvé platformy. Nejvice oblibenou je Facebook, ktery ziskal 90% hlasii dotazovanych
respondentli. Se zbyvajicimi 10% hlasii potom skoncila platforma X(dtive Twitter).

Z té&chto vysledki Ize jednoduse vyvodit jakou sit’ je potieba vyuZit pro reklamni spot s cilenim
na urcitou generaci a tim padem lépe zaméfit reklamy na konkrétni vékové skupiny. Dale se
zde také ukazalo, ze ¢im star$i generace je, tim vice je pro ni oblibeny facebook. Tim padem je
pro starsi generace nejlepsi volbou pro online marketing.

Otazka cislo 3 se tykala reklam. Konkrétné se dotazovala na formu reklamy, ktera je pro
respondenty nejvice zajimava nebo jestli je reklamy nezajimaji viibec. Na prvnim misté se
umistila Video reklama, kterou si zvolilo 35,58% dotazovanych respondenti. Pro video
reklamy v dnes$ni dobé neexistuje platforma kam by neSly zvetejnit, tudiz maji spolecnosti
Sirokou $kalu moZnosti co se socidlnich siti ty¢e. Druhou odpovédi byla zrovna jedina zdporna
v nabidce a to je “Reklamy pro mé nejsou zajimavé”. Tato odpoveéd’ byla zvolena 31,73%
respondentli. Jako dal§i se umistila PloSnéd/Bannerova reklama, kterou zvolilo 25%
dotazovanych respondentii. Ctvrté misto obsadila Textova reklama, kterou zvolilo 4,81%
respondentll a na poslednim misté je reklama E-mailova, kterou vybralo 2,88% dotazovanych
respondentli. Druhd odpovéd’ izce souvisi s posledni otdzkou dotaznikového Setieni, ze které
lze jednoduSe vyvodit, pro¢ respondenti a celkové lidé nemaji radi reklamy a nepfijdou jim
zajimavé. V odpovédich se spousta respondentti shodlo v tom, Ze jsou reklamy hlu¢né, vlezlé,
Spatné zpracované po grafické strance a je jich celkové vSude aZ moc. Nasledujici graf 3
graficky zndzornuje zminované tidaje.

Graf 3 Jaké formy reklam Vas bézné zaujmou nejvice?
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Zdroj: Survio.com (2024), vlastni zpracovani

Zde se opét autorka zaméfila 1 na stanku oblibenosti mezi generacemi, protoze vysledky hraji
velkou roli v kapitole 4.9 Navrhy a doporuceni. Prvni generaci je opét Generace Z, ve které
respondenti svymi odpovéd’'mi postavili Video reklamy se 47,5% na prvni misto. Jako druha
forma reklamy se umistila reklama Plosna/Bannerova, kterou si zvolilo 27,5% dotazovanych
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respondentll z této generace. Dalsi pficku respondenti odhlasovali tak, Ze reklamy pro né nejsou
zajimavé. Stejn¢ hodnotilo 17,5% dotazovanych respondentti. Na dal§im misté¢ se umistily
Textové reklamy, které zvolilo 5% respondentl. Posledniho mista se zhostila E-mailova
reklama, ktera byla zvolena 2,5% dotazovanych respondentt.

Generace Y méla jasno v tom, Ze pro né reklamy jsou z nejvétsi ¢asti nezajimavé. Na této
odpovédi se shodlo 45,7% dotazovanych respondentti z této generace a umistila ji na prvni
pficku. Na druhém misté se umistila PloSnd/Bannerova reklama, za kterou stilo 28,6%
respondenttl. Jako dalsi se umistila Video reklama, kterou v této generaci zminilo pouze 17,1%
dotazovanych respondenti. Piedposledni reklamou je reklama E-mailova, kterou si vybralo
5,7% respondentil a na poslednim mist¢ skoncila reklama Textova. Tu si vybralo pouhych 2,9%
dotazovanych respondentul.

Generace X nejvice preferuje Video reklamu, kterou zvolilo 42,1% dotazovanych respondentt.
Na druhém misté se umistila odpovéd’, ze reklamy nejsou zajimavé. Takto odpovédelo 31,6%
respondentll. Jako dalS§i se zde umistila reklama PloSna/Bannerova, ktera ziskala od
dotazovanych respondentt 21,1% hlast. Jako posledni se zde umistila Textova reklama, kterou
zvolilo 5,3% respondentii. Nejméné oblibenou reklamou této generace je rekla E-mailova,
protoZe ji nezvolil Z&dny z dotazovanych respondentd.

Jako posledni zde mame generaci Baby Boomers, ktera odhlasovala tak, ze se zde nachazi
pouze dvé pricky. O prvni pticku se déli odpovéd’ Video reklama a odpovéd’ Reklamy nejsou
zajimavé. Obé dvé odpovédi ziskali od dotazovanych respondenti 40% odpovédi. O druhé
misto se déli PloSné/Bannerové reklamy a Textova reklama, které dostaly obé po 10%
odpovédi. Z toho lze usoudit, Ze stejn¢ jako piedchozi zminovana generace, Baby Boomers
nemaji v oblibé E-mailovou reklamu.

Otazka cislo 4 se tazala dotazovanych respondentd, zda sleduji stranky spole¢nosti na
socidlnich sitich. U této otazky méli moZnost vybrat ze tii odpovédi. 56,73% dotazovanych
respondentli odpovédélo tak, Ze spolecnosti na socialnich sitich viibec nesleduji. DalSich
26,92% respondentl spolecnosti sleduji, ale nekontroluji novinky. Zbylych 16,35% sleduje
profily spolecnosti rado a pravideln¢ kontroluji ptehled o novinkach. Nasledujici graf 4
zobrazuje graficky vySe zminéné vysledky.

Graf 4 Sledujete stranky spole¢nosti na socialnich sitich?
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Zdroj: Survio.com (2024), vlastni zpracovani
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Ani tato otdzka se neobejde bez porovnani mezi generacemi. Pro spravnou online
marketingovou kampan by mélo vzdy byt klicové, zda cili spravné na publikum, na které cilit
chtgji. Jako prvni zde bude opét predstavena Generace Z. 62,5% dotazovanych respondentt
profily spolecnosti viibec nesleduje. DalSich 30% respondentti sleduje profily spolecnosti, které
je zajimaji, ale nezélezi jim na novinkach a ty nepozoruji ani nevyhledavaji. Pro 7,5% zbylych
respondenttl jsou podstatné 1 novinky, které na své profily spolecnosti piidavaji. V dnesni dobé
spousty spolecnosti piinasi presptili§ novinek a zmén najednou, a to dokéaze jisté zdkazniky
dosti odradit, protoZe jim jsou zmény cizi.

U Generace Y jde vidét, ze pocet lidi, ktefi sleduji profily spolecnosti je o rozdil vétsi od
Generace Z. 45,7% respondentii z Generace Y profily spolecnosti nesleduji a tudiz je nezajimaji
ani s nimi spojené novinky. 28,5% dotazovanych respondentl profily spole¢nosti sleduje, ale
novinky si klidné nechaji ujit. Respondentti, kteti sleduji jak profily tak novinky spolecnosti

wewvr

nez pro generaci mladsich.

Generace X se shodla s Generaci Z na jednom, nejsou pro né stranky spolecnosti az tak zdsadni
a nepotiebuji je proto sledovat. 57,9% dotazovanych respondentti profily nesleduje
a pravdépodobné nemaji ani o moc spolecnosti a jejich sluzby zajem. Respondentd, co profily
sleduji a téch co zajimaji 1 novinky se seslo stejné mnozstvi a ob¢ tyto odpovedi se umistily na
druhé pozici s 21,1% odpovédi.

Baby Boomers jsou generaci, ktera profily spolecnosti sleduje nejméné. Z nejvetsi €asti je to
jen kvili tomu, Ze spousta lidi v tomto vysSim v€ku neumi s internetem a socidlnimi sitémi
pracovat. A tém co umi to pravdépodobné bylo vysvétleno jejich détmi nebo vnoucaty. Autorka
se domniva, Ze by se dalo stale s lidmi vysSiho véku pracovat na tom, aby zvladali vyuZzivat
internetu alespon k vécem, které jim ulehci zivot. 70% dotazovanych respondentli z generace
Baby Boomers profily nesleduji. Dalsich 20% profily spole¢nosti sleduje, ale o novinky zajem
nemaji. Zbylych 10% ma zajem jak o profily tak o novinky.

Otazka ¢islo 5 byla prvni ze dvou otevienych otazek, které se v dotaznikovém Setfeni objevily.
Otazka se tazala respondentli, zda je napadne néjakad spole¢nost, kdyz se fekne ucetnictvi.
58,65% respondent se shodlo v tom, Ze je nenapadéa viibec zadna spole¢nost a proto napsali
pouze, ze netusi. 17,31% dotazovanych respondentd napadla spole¢nost UOL a.s. . 5,77%
respondentll vyuzivaji sluzby privatnich Gcetnich, tudiZ je nenapadla 74dné jind spolecnost,
protoze jejich sluzby nepotiebuji. 3,85% uvedlo, Ze vyuzivaji program Pohoda od Stormware
software development. Nevyuzivaji tudiz konkrétnich sluzeb od ucetnické spolecnosti, ale
délaji si ucetnictvi sami. DalSich pét zminénych spolecnosti, které byly respondenty
vyjmenovany uvedlo 1,92% respondentl. Témito spolecnostmi je Wflow, Money, Deloitte,
BDO a ABRA. Zbyl¢ spolecnosti, které odpovidajici respondenti zminili mély kazda po 0,96%,
tudiz je zmifovali pouze jednotlivei a zadny dalSi z respondentli se s nimi neshodl. Témito
spole¢nostmi je Liana, iPodnik, Cefis s.r.o., Aurito s.r.o.. Posledni odpovéd’, kterd se zde od
jednoho z respondentli objevila byla, Ze mé na ucetnictvi vlastni spole¢nost, tudiz spolecnosti
neznd a znat nepotiebuje. Jediné, co tento respondent ve své odpoveédi nezanechal byl nazev,
ktery se v odpovédich miize klidné€ také vyskytovat.
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Nasledujici graf 5 graficky zdiraziiuje odpovédi respondentt.

Graf 5 Ktera firma vas napadne jako prvni, kdyz se fekne ucetnictvi?
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Zdroj: Survio.com (2024), vlastni zpracovani

I u této otazky je opét vhled na situaci ohledné generaci a jejich preferenci ¢i znalosti. Na
prvnim misté je op€t Generace Z. 57,5% respondentli nenapadla viibec Zadna spolecnost. U této
generace je to jesSt¢ pochopitelné, protoze valnd vétSina stale jest¢ studuje stiedni a vysoké
Skoly, tudiz Ucetni sluzby nevyhledavaji a ani zatim nepotiebuji. Zbyla ¢ast odpovidajicich
respondentli z Generace Z jsou jiz pracujicimi a ucetni sluzby bud’ poskytuji, vyuzivaji a nebo
pouze Cisté znaji, protoZze maji uz v této sféfe vétsi rozhled. Nejvetsi cast zde tvoii odpoveéd’
UOL, kterou napsalo 15% respondentt. 7,5% odpovidajicich znaji vyuzivaji sluzby pouze
soukromych Ucetni. 5% zminilo spolecnost Wflow jako ucetni spolec¢nost, kterou znaji a pro
dalsich 5% to byla spole¢nost BDO. Zbylé spole¢nosti, které respondenti zminili méli pouze
po 2,5%, tudiz se mezi odpovéd’'mi nachazely pouze jednou.

48,6% dotazovanych respondent z Generace Y uvedli odpovéd, ze je zadna spolecnost
nenapadd. Spole¢nost UOL poté zminilo 34,3% odpovidajicich respondenti z Generace Y.
5,7% respondentli zminilo program Pohoda a stejny pocet respondentii také Money. 2,9%
dotazovanych respondentil zminilo spolecnost ABRA. Poslednich 2,9%, to je pouze jeden
respondent, zminil svou vlastni spole¢nost, ale nenapsal nazev. Kviili tomu je mozné, ze to
klidn¢ mohla byt jedna ze spole¢nosti, kterou zminili jini dotazovani respondenti.

Generace X ze 68,4% zadna spolecnost také nenapadla. DalSich 10,4% dotazovanych
respondentl uvedlo soukromého ucetniho, tudiz se nejedna Gpln€ o spolecnost. Posledni ¢tyti
odpovédi se podélili o 21,2%. Prvni z odpovédi byla spolecnost ABRA, kterou uvelo 5,3%
respondentl. Dalsi spole¢nosti byla spole¢nost Liana, ta byla také uvedena 5,3% dotazovanych
respondentti. Dal$i byl ucetni program Pohoda, ktery uvedlo opét 5,3% respondentti. Poslednich
5,3% respondentil uvedlo spole¢nost Deloitte.

Generace Baby Boomers ma v tomto okruhu jiz nejmensi povédomi, ale na to také mize mit
vliv jiz vyssi vEk nebo také to, Ze jsou uz z pracovniho Zivota néjakou dobu vytaZeni, tudiz
ucetni sluzby nevyhledavaji a jejich obzory v tomto okruhu nejsou tak obsahlé. 80%
dotazovanych respondenti z Baby boomers nenapadla Zadna spolecnost. Zbylych 20% si
rozdelili Soukromi ucetni a spole¢nost CEFIS s.r.0.
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Otazka ¢islo 6 se tazala dotazovanych respondenttl, zda jim néco fika UOL ucetnictvi. Na vybér
bylo ze 4 odpovédi, ze kterych si respondenti mohli jednu vybrat. 63,46% dotazovanych
respondentll odpovédelo, ze o spolecnosti UOL a.s. nikdy neslySeli. Dalsich 33,65%
respondentll odpovédélo, Ze o spolecnosti UOL a.s. uz nékdy slySeli, ale jejich sluzby zatim
nevyuzili a ani momentalné nevyuzivaji. 1,92% respondenti jsou se spolecnosti seznameni
asluzeb UOL a.s. prilezitostn€ uziva. Zbylych 0,96% respondentli zna spole¢nost velmi dobte
asluzby vyuzivad pravidelné. Nasledujici graf 6 graficky znézorniuje odpovédi vSech
dotazovanych respondenti.

Graf 6 Rika vam néco UOL ucetnictvi?
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Zdroj: Survio.com (2024), vlastni zpracovani

Generace Z na tuto otdzku odpovédéla ndsledovné. 57,5% dotazovanych respondentti
o spolecnosti nikdy neslySelo a tudiz ani nevyuzivaji jimi nabizené sluzby. Zde se opé&t jedna
o mladsi generace, ktera z velké Casti stale studuje a proto v tomto odvétvi nemaji takovy
ptehled. Respondenti, ktefi jiz n&jaky prehled maji je 37,5%: Tito respondenti jiz o UOL a.s.
slySeli. Nejméné respondenttl, ktefi se v této generaci nachazi je téch, kteti sluzby vyuzivaji.
Ptesné 5% dotazovanych respondentil sluzeb vyuziva, ale pouze ptilezitostn¢.

Generace Y ma koncentraci odpovédi o néco vice vyvazenou nez predchozi zmitlovana
generace. 51,4% o spolecnosti nikdy neslySela a tudiZ ani nikdy nevyuZila jejich sluzeb. 45,7%
dotazovanych respondentli o spoleCnosti slySeli, ale jejich sluzbe zatim nevyuzivaji. Zbylych
2,9% respondentl sluzeb vyuziva sluZeb naplno. Tato generace je z nejvetsi ¢asti uz fadu let
pracujici, tudiz pro ni jiz dava smysl, Ze ptehled maji, protoze se jim ucetni sluzby jiz mohou
hodit. Druhou moZznosti je, Ze jsou v této sféfe zaméstnani.

Generace X se pocty dotazovanych respondentt, kteti o spole¢nosti nékdy slyseli o velkou ¢ést
zmenSila. 84,2% dotazovanych respondentd odpovédélo, Ze o spole¢nosti UOL a.s. nikdy
neslySeli a tudiZ ani nevyuZivaji spole¢nosti nabizené sluzby. Zbylych 15,8% respondenti
o spolecnosti slySeli, ale nikdy jeji sluzby nevyuzili.

Baby boomers zde odpovidali podobné jako vySe zminiovand Generace X. 90% dotazovanych
respondentll z této generace o spolecnosti nikdy neslyseli. Zbylych 10% o spolec¢nosti slyselo,
ale sluzeb viibec nevyuzivaji.
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Otazka cislo 7 se respondentti tazala, zda se setkali s reklamou na UOL ucetnictvi a pokud se
setkali tak na jaké socialni siti to bylo. 66,07% dotazovanych respondentii se s reklamou
nesetkalo nikde. 14,29% respondentl do kontaktu s reklamou pfislo na platformé Facebook.
Dalsich 14,29% respondenti se sd reklamou setkalo na platform¢ Instagram. 6,25%
dotazovanych respondentt odpovédelo, ze se s reklamou setkali na platformé TikTok. 1,79%
respondentl se s reklamou setkalo na platformé YouTube. Zbylé procenta si rovnym dilem
podélili odpovédi X a LinkedIn, které zvolilo 0,89% respondentt. Nésledujici graf 7 znazornuje
graficky zpracované data, které jsou vySe zminéné.

Graf 7 Setkali jste se s reklamou od UOL ucetnictvi?
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Zdroj: Survio.com (2024), vlastni zpracovani

Dotazovani respondenti z Generace Z se ze 67,5% s reklamou na UOL ucetnictvi nikde
nesetkali. DalSich 15% respondentl se s reklamou setkalo na platformé Instagram. 12,5%
respondentt se s reklamou setkalo na platformé TikTok. Zbylych 5% respondentli na reklamu
narazilo na platformé Facebook.

Generace Y se s reklamou setkdvd o néco vice nez vysSe zminovana Generace Z. 53,8%
dotazovanych respondentli z Generace Y reklamu na UOL a.s. nevidélo nikde. 30,8%
respondentl na reklamu této spole¢nosti narazili na platforme Facebook. 5,1% odpovidajicich
respondentl se s reklamou setkalo na platformé Instagram. Zbyla procenta si rovhym dilem
mezi sebe rozdelily platformy LinkedIn, TikTok, X a Youtube, kdy kazda z platforem byla
vybréana 2,9% respondentii.

U Generace X je registrovany vétsi pokles u respondentt, kteti se s reklamou nikde nesetkali.
Ptesn¢ 84,2% respondenti se s reklamou nikde nesetkalo. 10,5% respondentl se s reklamou
setkalo na platformé Facebook a zbylych 5,3% se setkalo s reklamou na platformé YouTube.

Dotazovani respondenti z generace Baby Boomers se u této otazky 100% shodli, Ze s reklamou
nikdy do kontaktu nepfisli. Pro tuto generaci nebylo nutné graf vytvaret, protoze by uvadel
pouze jeden udaj.

Osma otazka z dotaznikového Setfeni zn€la nasledovné - Pokud jste se s reklamou na UOL
Ucetnictvi setkal/a, byla pro vas zajimava? Podle odpovédi dotazovanych respondentt lze
udélat jednoduchy zaveér, ktery se nachazi v podkapitole 3.7 Navrhy a doporuc¢eni. Respondenti
méli na vybér z 5 odpovédi, kdy méli moznost zvolit pouze jednu. Nejveétsi mnozstvi
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respondentl zvolilo odpovéd’, Ze se s reklamou nikde nesetkali. Tuto odpoveéd’ zvolilo 69,23%
vSech dotazovanych respondentt. 16,35% respondentti uvedlo, ze pro né reklama byla
zajimava. 10,58% respondentl reklama nezaujala, ale ani je neodradila od nabizenych sluzeb.
1,92% respondentti rekla nezaujala a ani je nepfesvédcila k tomu, aby nékdy sluzby UOL a.s.
vyuzili. Pro zbylych 1,92% dotazovanych respondentti byla reklama natolik zajimava, Ze zacali
nabizené sluzby UOL a.s. vyuzivat. Nasledujici graf 8 graficky zndzoriiuje data uvedena
v tomto odstavci.

Graf 8 Pokud jste se s reklamou setkal/a, byla zajimava?
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Generace Z odpovidala nasledovné. 65% dotazovanych respondent se s reklamou nikdy
nesetkalo. 15% respondentli vnimalo reklamu na spole¢nost UOL a.s. jako zajimavou. 12,5%
respondentl reklama nezaujala, ale ani neodradila od spole¢nosti nabizenych sluzeb. 5%
zaujala reklama natolik, Ze za€ali vyuZivat sluzby spole¢nosti UOL a.s. a stali se jejim klientem.
Zbylych 2,5% respondentii bylo siln¢ nezaujatych a reklama je o sluzbach spolecnosti UOL
a.s. nepresveédcila.

Generace Y mirn¢ zazila pestrost odpovédi a odpoveédéla pouze na tti z péti. 60% dotazovanych
respondentll se s reklamou spole¢nosti UOL a.s. nikdy nesetkalo. 28,6% respondentt reklama
zaujala a zbylych 11,4% nezaujala, ale ani neodradila od sluzeb, které spole¢nost UOL a.s.
nabizi.

Generace X oproti predeslé generaci odpovédela na Ctyfi otazky z péti. 84,2% dotazovanych
respondenttl z této generace odpovédelo, Ze se s reklamou nikdy nesetkalo. Zbylé tii odpovédi,
které respondenti zminili dostaly kazda stejné mnozstvi odpovédi. 5,3% respondentii reklama
zaujala, dalSich 5,3% nezaujala, ale ani neodradila a poslednich 5,3% nezaujala viibec a ani je
nepiesveédcila o spolecnosti nabizenych sluzbach.

Posledni generace, kterd zde zbyva je generace Baby Boomers. Tato generace vyuzila pouze
dvé odpovédi z peti moznych. Dotazovani respondenti z generace Baby Boomers se z 90%
s reklamou nikdy nesetkali. Toto mnozstvi odpovédi mize ovliviiovat, Ze star$i generace neni
v na internetu opravdu tolik sbéhld jak uz bylo u jedné otazky popisovano. Zbylych 10%
respondentl reklama nezaujala, ale ani je neodradila od nabizenych sluzeb.
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Posledni otdzkou v tomto dotaznikovém Setieni je otazka devata, kterd se respondenti tazala,
kdyby mohli néco na reklamach zménit, co by to bylo. Odpovédi od 327 respondentli nebylo
rozhodné¢ malo, ale jak tomu tak u dotaznikovych Setfeni byvda, oteviend otdzka byla
dobrovolna, tudiz na ni neodpovédel Upln€ kazdy. Velmi necekané byla od dotazovanych
respondentll nejcastéji zminovana odpoveéd’, ze by na reklaméach nic neménili. Tuto odpovéd’
sdilelo 39,42% vSech dotazovanych. Druhou nejCastéjsi odpovédi od respondenti byla
odpovéd, ze se jim nelibi jak velké mnozstvi reklam se v dnesni dobé na internetu a socialnich
médiich objevuje a proto by byli vdécni, kdyby se mnozstvi zredukovalo. S timto vyrokem
souhlasilo 18,27% dotazovanych respondentii. Jako dalsi dotazovani respondenti uvedli, Ze by
nic neménili, ale rovnou reklamy zrusili. 8,65% respondenti s timto ndzorem souhlasilo a také
by byli radi, kdyby reklamy rad¢ji neexistovali. Néktefi z nich si ale uvédomuji, ze to neni
v dneSnim svété mozné. Jeden z respondentli napsal: “Nedélat je, reklama obecné mé velmi
obtézuje avsak chapu Ze v dobé socialnich siti a influencerstvi je nutnd. Podporu skrz youtubery
které mam rada a sleduji pretrpim, chdapu Ze je to nutnost.” Dal§i zminénou zménou byla
kvalita. Dle respondentli valnd vétSina reklam, at’ uz video reklama ¢i reklama bannerova,
postradaji potiebnou kvalitu k tomu aby dokazala zaujmout. Casto obsahuji otfepané fraze,
n¢kdy az nevhodny druh humoru. Zde mélo velmi podobny nédzor 7,69% dotazovanych
respondentti. 4,81% respondentli neni spokojeno s délkou reklam. Nékteré byvaji ptilis dlouhé
a to v lidech budi neptijemné pocity, které jim spiSe propagovany piedmét nebo sluzby spise
zprotivi. Reklama by méla byt stru¢nd, snadno zapamatovatelnd a rozhodné¢ by méla dokazat
zaujmout. 11,55% se zde d€li mezi tfi riizné ndzory. Prvnich 3,85% dotazovanych respondentti
by zménilo agresivitu reklam. Dany respondent vysvétlil svilj ndzor tak, ze je podle néj az prilis
na silu propagovéano spousty sluzeb a predméti a dle néj jsou lidem vnucovany. TudiZ by byl
rad, kdyby se reklamy lidem nevnucovaly. Dalsich 3,85% respondentd by bylo rado, kdyby se
zlepsilo cileni reklam. Dle jejich ndzoru se nespravné cili na urcité generace a reklamy ve finale
ztraceji sviij potencial a smysl. Proto by spole¢nosti mély 1épe uvazovat nad tim, kde reklamu
hodlaji sdilet. Poslednich 3,85% respondentti by uvitalo, kdyby reklamy byly vice humorné.
Nejen, ze je smich pro spole¢nost pfirozeny, ale také zdravy. Béhem smichu se v t¢le uvoliuje
spousty hormoni, které lidem pfivozuji pocit $tésti. Z toho divodu si lidé reklamy 1épe
zapamatuji a nebudou na né pusobit vlezle a predvidatelné. 5,76% se také podélilo opét o tii
rizné nazory. 1,92% respondenti by uvitalo, kdyby reklamy byly vice jednoduché.
V jednoduchosti je krasa a nepiehlti nas kvantem informaci. Nékdy je méné vice a proto jsou
reklamy bez dabingu cCasto 1épe zapamatovatelné nez ty, které obsahuji vice nez minutu
mluveného slova. Dalsich 1,92% dotazovanych respondentii zminilo jedinecnost. Dle jejich
nazoru jsou si reklamy dost podobné a maji problém rozlisit o ¢i reklamu se to vlastné¢ jednalo.
Zbylych 1,92% respondentti uvedlo hlasitost. Reklamy nékdy byvaji hlasitéjsi nez video, které
clovék na internetu sleduje a to dokaze byt pékné obtézujici. Hlasitost by méla korelovat
s nastavenou hlasitosti pfimo na zafizeni, na kterém se praveé ukazuje. Zbylych 3,84% se d¢li
mezi 4 rizné nazory. 0,96% respondenti uvedlo vlezlost. Reklamy vtiravym zpisobem
propaguji dané véci ¢i sluzby a to je lidem podobné nepiijemné jako vySe zminované agresivni
reklamy. Jeden zrespondenti konkrétné napsal: “Aby firmy nespolupracovaly s kazdym
druhym influencerem. Na mé jako zdakaznika to nepiisobi nejlépe, zZe si musi za propagovani
svych produktu platit kazdému druhému.” Skrze influencery se reklamy objevuji na kazdém
internetovém kroku. S kazdym dnem ptibyva nejméné jedna nova reklama a to dokaze byt
opravdu piehlcujici. DalSich 0,96% respondentl by uvitalo, kdyby existovala selekce, kde by
si sami zvolili, co je pro né dulezité, co maji radi a podle toho by se jim nasledovné reklamy
ukazovaly. Na nékterych socialnich sitich uz tyto moznosti k dispozici jsou, ale zalezi zda
opravdu funguji tak spolehlivé jak se popisuji. 0,96% dalSich respondentd uvedlo pravdivost.
Domnivaji se, ze né vSe co je nam skrze reklamy sd€leno je pravdivé. Proto by uvitali, kdyby
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se spoleCnosti vice zaméfili na poskytovani pravdivéjsiho kontentu. Poslednich 0,96%
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respondentl uvedlo, Ze by zakazali propagaci ndvykovych latek jako je alkohol. Pravdou je, Ze
spoustu takovych reklam se béhem jednoho dne straveného na internetu vyskytne nespocet. Pfi
tak vysoké koncentraci nezletilych na internetu toto neni nejlepsim krokem.

Neékteré zmény, které dotazovani respondenti uvedli by uvitala vétSina populace, ale pti pohledu
ze strany druhé, spolecnosti nemaji Upln€ na vybér. At uz na socidlnich sitich nebo ¢isté na
internetu, konkurence je tak vysoka, ze si dnes nikdo bez pofddné propagace misto na trhu
neudrZzi.

3.6 Shrnuti vysledktu dotaznikového Setifeni

Podle dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno mezi 327 respondenty lze vyvodit
nasledujici zavéry o demografii, pouzivani socidlnich siti, preferencich reklam a dalSich
aspektech.

Vysledky dotaznikového Setieni spolecnosti UOL a.s. poskytuji vhled do efektivity jejich
marketingovych aktivit a vnimani znacky vefejnosti. ZjiSténi ukazuji, Ze spolecnost
ma vyznamné mezery v dosahu a impaktu svych reklamnich kampani, pficemZz mnoho
respondentl uvadi, ze o spolecnosti nikdy neslysSelo, coz svédci o nedostatecné viditelnosti
znaCky na trhu. Demograficky profil respondentli ukazuje, Ze vétSinu tvorili ptisluSnici
Generace Z, nasledovani Generaci Y, coZz odrazi vysokou ucast mladSich lidi na online
platformach. Pfestoze byly tyto skupiny nejvice zastoupeny, velky pocet z nich vyjadiil,
7e nikdy neslySel o UOL a.s. a s jejich reklamami se setkal jen minimalné. To poukazuje
na potiebu zvysit viditelnost a povédomi o znafce, zejména na popularnich socialnich
platformach, kde tyto generace travi cas. Vzhledem k tomu, Ze Facebook a Instagram byly
oznaceny jako nejfrekventovanéjsi platformy, je prekvapivé, Ze mnoho respondentil na téchto
platforméach s reklamou UOL a.s. nepfiSlo do kontaktu. Tyto platformy jsou klicové pro
efektivni dosah a zaujeti cilového publika, coZ naznacuje mozné nedostatky v cileni nebo
frekvenci reklamnich kampani spole¢nosti.

V oblasti preferovanych forem reklamy vyjadrili respondenti vyraznou preferenci pro video
reklamy. Naopak, velké mnozZstvi respondentli povazuje reklamy obecné za nezajimave,
coz muze byt signalem, ze reklamni obsah spolecnosti UOL a.s. neni dostate¢né pfitazlivy nebo
relevantni pro jejich zajmy a potieby. Kritika se také tykala ptiliSné vlezlosti a hlu¢nosti reklam,
coz mize byt odpudivé a vést k negativnimu vnimdni znacky. Pfesto, vyznamny podil
respondentl oznacil reklamy obecné za nezajimavé nebo dokonce otravné, coz vyvolava
potiebu revize piistupu k reklamam, aby byly vniméany jako mén¢ invazivni a relevantngj$i pro
cilovou skupinu. Z otazek tykajicich se specifickych navrhii na zlepSeni bylo zjiSténo,
ze respondenti by preferovali snizeni celkového mnozstvi reklam, zlepSeni jejich kvality,
a ptizpuisobeni obsahu tak, aby 1épe rezonoval s jejich oekavanimi a zajmy. Kritika se tykala
prilisné frekvence, vlezlosti a obecné negativniho vnimani reklam, coZ naznacuje, zZe spole¢nost
by méla prehodnotit jak obsah, tak 1 strategii sdileni svych reklam. Zajimavé bylo, Ze 1 ti, ktefi
se s reklamami spole¢nosti setkali, ¢asto nereagovali pozitivné. Mnoho respondentii reklamu
popisovalo jako nedostatecné piesvédcivou nebo pfili§ vlezlou. To zvyraziuje potiebu revize
nejenom kde, ale i jak jsou reklamy prezentovany, aby byly vniméany jako relevantni
a pritazlivé.

Dalsi klicové zjiSténi ukazuje, Ze 1 ptes urcité povédomi o spole¢nosti UOL a.s. mezi nékterymi
respondenty, vétSina z nich s reklamami spole¢nosti pfimo nesetkala, coz zdiraziuje nutnost
zvySeni frekvence a dosahu reklamnich kampani. Respondenti, kteti reklamy vidéli, Casto
nepovazovali obsah za dostate¢n¢ zajimavy nebo presvédCivy, coz miize byt indikaci, ze
aktudlni reklamni obsah spolecnosti nepfitahuje ani neudrzuje pozornost efektivng. DalSim
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zjisténim jsou také zpétné vazby na sledovani firemnich stranek na socidlnich sitich. Vétsina
respondentll nekontroluje aktivné firemni strdnky, coz znovu poukazuje na potiebu
zajimavéj$itho a hodnotové orientovaného obsahu, ktery by udrzel pozornost ndvstévnikda.
Co se ty€e celkového povédomi, je evidentni, Ze UOL a.s. neni dominantnim hra¢em na trhu
ucetnictvi, jelikoz mnoho respondenti nemélo pii zmince o ucetnictvi zddnou konkrétni
asociaci s Zadnou znackou. To zdlraznuje potfebu silnéjSich marketingovych plant a lepsi
diferenciaci na trhu.

Celkové dotaznikové Setfeni odhalilo potfebu znacné revize marketingovych strategii
spole¢nosti UOL a.s. Tato revize by méla zahrnovat zlepSeni cileni a segmentace publika,
zlepSeni analytickych praktik, zvySeni angaZovanosti na socidlnich sitich, optimalizace
obsahov¢ strategie, zlepSeni zédkaznické zkuSenosti a méfeni a hodnoceni vykonu. Poukéazalo
na to, ze spole¢nost by méla ptehodnotit své reklamni strategie a pracovat na vytvareni vice
rezonujiciho a méné obtézujiciho obsahu pro své potencidlni zdkazniky.

3.7 Navrhy a doporuceni

Cilem bakalaiské prace je, na zékladé¢ vysledkli analyzy soucasného stavu, navrhnout
doporuceni pro zlepSeni online marketingové kampané vybrané organizace. Na zakladé
provedené analyzy bylo zjiSténo, ze 1 pies silné stranky kampang, jako je dobfe cileny obsah
a vyuzivani socialnich médii k budovéani znacky, existuji i slabé stranky, vcetné nedostatecné
interakce s cilovou skupinou a omezeného vyuzivani datové analyzy pro optimalizaci kampané.

Jako prvni doporuceni, které muze autorka po vyzkumu nabidnout je ZlepSeni analytickych
praktik. Prvnim krokem ke zlepSeni by mohla byt implementace pokrocilych analytickych
nastroji. Pro hlubsi porozuméni chovéni a preferenci cilové skupiny je doporuceno vyuzivat
nastroje jako Google Analytics, Facebook Insights, a dalsi specializované analytické platformy.
Tyto nastroje mohou pomoci identifikovat klicové trendy, chovani uzivateli na webu
a efektivitu jednotlivych marketingovych kanalt. Diky S$irSim analytickym poznatkim lze
nasledné aplikovat detailnéjsi segmentace cilové skupiny podle demografickych udaji, zajmi
a online chovani umoZzni personalizované;si a efektivnéjsi cileni reklamnich a marketingovych
Zprav.

Druhym feSenim je Optimalizace obsahové strategie. Napiiklad vytvofeni takového
redakéniho kalendafe dokéze pomoc s planovanim obsahu dopfedu. Toto zajisti konzistentni
pritomnost na vSech platformach a umozni efektivnéjsi vyuziti zdroji. Zde by se dal aplikovat
i1 rozvoj video obsahu. Vzhledem k rostouci popularité video obsahu skrze vS§emozné platformy
by zvySeni produkce a sdileni videi mohlo pomoci k jesté lepSim dosahiim. V tomto ohledu je
lepsi videa ponechat optimalné dlouha. Hranice lidské pozornosti béhem let rapidné klesa
a proto je lepsi videa délat struc¢nd, vystizna a zaroven zdbavnd. Optimalni délka videi na které
jsou lidé ochotni koukat od zacatku az do konce se momentéalné pohybuje kolem maximalné 30
vtefin. Tyto kratka videa se priméarné tykaji platform jako je Facebook, Instagram a Tiktok.
Optimalni délka pro youtube video se pohybuje n€kde mezi 10-20 minutami. Déle by také bylo
vhodné zaméteni na kliCova slova. Zde by se jednalo o detailni vyzkum kli¢ovych slov, které
souviseji s produkty a sluzbami spolecnosti UOL a.s. Implementace téchto slov do webovych
stranek, blogli a obsahu na socialnich sitich by poté mohla znateln¢ zlepsit viditelnost ve
vyhledavacich.

Tretim doporucenim je ZvySeni angaZovanosti na socialnich sitich. Zde by se dal vyuzit
interaktivni obsah, ktery dok4Ze upoutat pozornost vice generaci naraz. Interaktivni obsah se
sklada z obsahu, ktery k pravé zminované interakci vybizi. To jsou napiiklad ankety, kvizy,
soutéze a nebo live videa, kde probiha ptfima komunikace s divaky. Konkrétni ptiklad 1ze uvést
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na platform¢ Instagram. Stories, neboli pfib¢hy, které jsou jednou z moznosti zvefejiiovani na
Instagramu nabizeji hned nékolik interaktivnich moznosti. Nasledujici obrazek 5 ptedstavuje
tii funkce, které jsou interaktivni pro sledujici. Jako prvni je jednoduchéd anketa, kterd se
zamétuje na hlasovani, kdy je moZnost ziskat od sledujicich zpétnou vazbu na to zda jsou
napiiklad spokojeni. Daji se zde vyuzit odpovédi Ano/Ne jako je na obrazku ukazano. Tvircim
piibéhil se ale meze nekladou je zde moznost odpoveédi modifikovat a upravit tak, aby nejvice
sedély k otdzce, kterou spolecnost ¢i jednotlivec polozili. Druhym typem je zde moZnost
oteviené otazky, které jsou ale bohuzel limitované poctem slov. TudiZ se vyplaci pouZit pouze
na otazky, kdy je ocekdvand velmi stru¢na odpovéd. Tato funkce ma ale 1 své klady. Diky
moznosti oteviené otazky lze ziskat osobitéjsi zpé€tnou vazbu, myslenku ¢i zménu, kterou by
sledujici uvital. Poslednim typem je kvizova anketa, ktera nabizi moznost naptiklad vzd¢lavat
své sledujici zdbavnou formou. U téchto odpovédi je vZzdy jedna spravna, tudiz nenabizi vice
moznosti nez klasicky kviz. Nasledujici obrazek 5 ukazuje jak pfesné tyto zminéné interaktivni
funkce Instagramu funguji. Dale obrazek také ukazuje jak by urcité interaktivni pfispévky pro
sledujici fungovat.

Obrazek 5 Interaktivni nabidka platformy Instagram

Vedéli jste, Ze zaplacené tiroky z hypotéky
Gi ivéru simizete od zakladu dané odecist,
pokud splécite uvér pouZity na koupi,
stavbu ¢i rekonstrukci nemovitosti,

kterou budete vyuZivat pro bydleni?

VEDELIJSTE.? JAK DLUUHOE EJDE JEONO UGETNI

0BI?
Esice

V jakém mésté by jste uvitali
nasi pobocku?

ésicl

= = & srEnierl
Zdroj: Instagram (2024), vlastni zpracovani

Tyto kroky mohou zvysit angazovanost uzivatelli na platforméch socidlnich siti. Déale by zde
také stalo za zminéni vyuziti influencer marketingu. Spoluprace s kompetentnimi influencery,
ktefi by byli relevantni pro tento segment by mohlo rozsifit dosah a tim oslovit nové
potencionalni klienty. Jednim z relevantnich influencer by mohl byt Erik Meldik. Na internetu
vystupuje jiz od roku 2007, kdy natacel videa s kamarddem. Jejich videa maji dnes dosah az
n¢kolik miliard shlédnuti. Jako otec, investor a cestovatel vystupuje na internetu od roku 2018.
Natéacéi videa primarné se svou rodinou, kde ukazuji nemovitosti v rliznych zemich svéta,
nemovitosti, které vlastni a jejich cesty po svété. Na Youtube ma Erik 242 tisic sledujicich, na
Instagramu 617 tisic, tudiz spadé do kategorie megainfluencer. Megainfluenceti jsou osobnosti
jejichz ucty presahuji hranici 100 000 odbératelii/sledujicich. Takova spoluprace by mohla
probihat formou sdileni Instagramovych posta a ptibéht, kde by byla spolecnost zminéna.
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Tabulka 1 predstavuje rozmezi cen, které si influencefi za své sluzby zadaji. Neni nic
neobvyklého, ze se ceny primérné pohybuji okolo 50 000 k¢ za jeden piispevek. Zde zélezi uz
jen pouze na spolecnosti, jaky rozpocet na propagaci maji a kolik jsou ochotni zaplatit.

Tabulka 1 Ceny influencert podle poctu sledujicich

Nano 500 -1.000 1.000 - 4.000
Micro 1.000 - 10.000 5.000 - 8.500
Macro 10.000 - 99.000 9.000 - 30.000
Mega 100.000 a vice 35.000 - 200.000

Zdroj: LinkedIn, 2022, vlastni zpracovani

Ctvrté doporudeni obnasi ZlepSeni zikaznické zkuSenosti. Zde se jedna napiiklad
o optimalizaci webovych stranek pro mobilni zafizeni. Webové stranky sice jiz optimalizaci
pro mobilni zafizeni maji, ale napiiklad nekteré z ilustraci se nachazi mimo své misto, tabulka
s kontaktem je posunutd ptilis do levé strany a to miize na potencidlnim zakaznikovi zanechat
Spatny dojem. Dale by zde $la vyuzit moznost pfidat chatboty pro online podporu. Stanky sice
obsahuji zivy chat, ale bohuzel zde neni moznost tazat se v jakoukoliv denni hodinu. Proto by
stalo za zvazeni ptidat chatboty, ktefi mohou vyftizovat bézné otdzky, které mohou zakaznika
napadnout.

Patym a také poslednim doporucenim je MéFeni a hodnoceni vykonu. Zde by bylo vhodné
stanovit KPI (klicové vykonnostni ukazatele). Je totiz velmi dualezité definovat a pravidelné
KPI sledovat pro hodnoceni ucinnosti online marketingovych aktivit a umoznit tak rychlou
reakci na ptipadné zmény a optimalizace kampani.

Prvni moZznosti, kterd by mohla s touto situaci pomoc, by mohla byt sluzba Freelancera, neboli
externiho specialisty na volné noze, ktery dokaze podle svych zkuSenosti se vSemi vySe
zminénymi doporucenimi pomoci. Ne vzdy se ale jedna osoba soustfedi na vSechny potiebné
sluzby, tudiz by v tomto ptipadé bylo potfeba slozit si tym z freelancert, kteti se specializuji
v téchto odvétvi. Zde se muze ale vyskytnout problém s koordinaci nebo také s financemi,
protoze toto feSeni rozhodné bude financné nékladné;si. Freelancer bude proto lepsi na mensi
projekty, nezli na celou spravu online marketingu. Sluzba freelancera se urcité hodi v ptipadé
vytvateni nového reklamniho spotu. Zde muze nabidnout nové a neotielé napady, které si
ziskaji spoustu novych sledujicich.

Na vSechny tyto navrhy lze rozhodné aplikovat druhé feSeni, a to vyuzivani sluzeb
marketingovych agentur. Touto agenturou by mohla byt naptiklad agentura socialpark, ktera
pusobi od roku 2019. Firmu zalozil Jirka Kral, byvaly Youtuber, ktery béhem této kariéry
pfesdhl hranici 1 milion odbérateld. Momentdlné¢ plisobi pfedevsim jako influencer na
Instagramu, kde ho sleduje 920 tisic sledujicich. Ma tedy spousty zkuSenosti na to, aby dokézal
vytvofit velmi GspéSnou kampanl. Tuto agenturu zalozil se svym bratrem Petrem, ktery je
expertem na brandbuilding a v internetovém prostiedi se pohybuje jiz ptes dvacet let.
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Kral (2019) uvedl: “Socialpark bereme jako prileZitost, jak pomoci firmam délat socialni sité
a online aktivity tak, aby jejich pozitivni stranky prevazily nad negativnimi.” Jejich agentura
nabizi 6 sluzeb, které muze spole¢nostem poskytnout, a t€émi jsou brandbuilding, online
kampanég, video obsah, analyza profilu, sprdva socialnich siti a propojeni s influencery
(Socialpark 2024).

Tabulka 2 Porovnani cen vSech zminénych moZznosti

Kategorie Cena v ké
Freelancer 5.000 - 10.000 / mésic
Marketingova agentura 15.000 - 30.000 / mésic

Zdroj: webfusion (2023), vlastni zpracovani

V tabulce 2 Ize nahlédnout na primérné rozpéti cen. Z vyse zminénych tedy pro spolecnost
o této velikosti je mnohem piinosnéjsi vyuzivat sluzeb marketingovych agentur, které¢ dokazi
pokryt vSechny potifebné online marketingové nastroje. Je zde ocividné, Ze nejméné financné
naro¢né je si najmout pravé zminlovanou agenturu. Proto vychazi jako nejidedlné€j$i feSeni pro
pokryti veskerych nedostatkl, se kterymi se spolecnost UOL a.s.potyka. Marketingovych
agentur v ¢eské republice existuje spousty a z toho divodu je mozné, ze se najde vhodné;si
kandidat na spravu celého online marketingového déni. Socialpark nabizi ale hlavné moZnost
spoluprace s ¢lovékem, ktery se v této branzi vyskytoval ptres 10 let a tudiz bude znat 1 skvéleé
triky na to, jak vSe udélat efektivnéjsi.
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4 Zavér

Tato bakalarska prace poskytuje komplexni pohled na online marketingovou kampan
spole¢nosti UOL a.s., od teoretickych zékladli online marketingu az po praktickou analyzu
konkrétni kampané. Prace byla zaméfena na pochopeni online marketingovych strategii a jejich
aplikace ve vybrané spolecnosti. Cilem bakalafské prace bylo, na zdkladé vysledka analyzy
soucasného stavu, navrhnout doporuceni pro zlepsSeni online marketingové kampan¢ vybrané
organizace. Na zaklad¢ literarni reSerSe, analyzy existujicich dat, prizkumu trhu,
dotaznikového Setfeni a rozhovorti s odborniky bylo mozné shromézdit cenné informace
o stavajicich marketingovych aktivitdich spolecnosti. Analyza ukézala, ze ackoli spolecnost
UOL a.s. implementuje fadu u¢innych online marketingovych strategii, existuje prostor pro
optimalizaci a inovace.

Analyza online marketingové kampané spolecnosti UOL a.s. odhalila, Ze spole¢nost uspésné
vyuziva socialni média k budovani silné znacky a angazovanosti s cilovym publikem. Vyzkum
ukazal, Zze obsah publikovany spole¢nosti na platformach socialnich médii je dobfe piijiman
a generuje vysokou urovei interakce, coz svédci o silné pozici znacky UOL a.s. v digitdlnim
prostoru. Hlavnimi silnymi strdnkami kampané byly dobfe vyvinuta pfitomnost na socialnich
sitich a vysoka urovenl zapojeni cilové skupiny. Nicméné, detailni analyza také ukazala, ze
existuje prostor pro zlepSeni v oblasti personalizace obsahu a vyuzivani datové analytiky. Bylo
zjisténo, ze kampan spolec¢nosti mohla byt efektivnéjsi, pokud by byly vyuzity pokrocilé
analytické nastroje pro segmentaci cilové skupiny a jeji podrobnéjsi pochopeni. Tato analyza
by umoznila spolecnosti UOL a.s. 1épe pfizplisobit své marketingové aktivity aobsah
specifickym potfebdm a z4jmim svého publika, ¢imz by doSlo ke zvySeni angazovanosti
a konverzi. Vyzkum také odhalil n€kolik slabych stranek, jako je nedostate¢né vyuziti datové
analyzy pro rozhodovani a netiplna integrace riznych online marketingovych kanali. Vyzkum
dale ukazal, Ze i1 pfes vysokou angaZovanost na socialnich sitich a pozitivni vnimani znacky
spolecnosti mezi jejimi zdkazniky existuje potieba zlepSeni v oblasti personalizace obsahu
a zdkaznické zkusenosti. Zjisténi z prizkumu trhu naznacuji, ze spole¢nost by mohla 1épe
vyuZit nove trendy v online marketingu, jako je influencer marketing, k dosazeni vétsiho dosahu
a zapojeni.

Dalsi zjisténi ukéazalo, Ze spole¢nost UOL a.s. ma potencidl pro zvysSeni vyuziti e-mailového
marketingu a automatizovanych marketingovych kampani. Tyto metody mohou pomoci
spole€nosti udrzet si kontinudlni komunikaci se svymi zdkazniky, nabidnout jim
personalizovany obsah a podporovat opakované ndkupy. V rdmci prace byla rovnéz
identifikovana pfileZitost pro zlepSeni v oblasti SEO (Search Engine Optimization).
Efektivnéjsi vyuziti PPC kampani a strategickd SEO optimalizace by mohly vyrazné zlepsit
online viditelnost spole¢nosti a ptilakat vice potencialnich zdkaznikti na jeji webové stranky.

Zavery z vyzkumu vedly k formulaci doporuceni, kterd naznacuji, Ze klicem k uspéchu online
marketingové kampané spolecnosti UOL a.s. je nejen vyuzivani aktuédlnich digitalnich trendi
a nastroji, ale predevs§im jejich inteligentni integrace do koherentni a dobfe promyslenému
marketingu. Vyuziti online marketingovych néstrojii a kanalti mtze spolecnostem poskytnout
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, pokud jsou tyto nastroje vyuzivany efektivné acilené.
Integrace datové analytiky, personalizace obsahu, rozvoj e-mail marketingu, optimalizace PPC
a SEO, a vétsi zaméfeni na mefeni a analyzu vykonnosti jsou kli¢ové faktory pro zdokonaleni
stavajici online marketingové kampané. V souladu s témito zjiSténimi a doporucenimi, je
ziejmé, ze spole¢nost UOL a.s. ma pted sebou vzrusujici ptilezitosti pro dalsi rozvoj své online
pritomnosti. Jako feSeni vSech nedostatkli bylo navrzeno uzivani sluzeb marketingové agentury.
Marketingové agentury nabizeji Sirokou Skalu sluZzeb zameétenych na podporu a zlepSeni
marketingovych aktivit firem. Tyto sluzby zahrnuji planovani a implementaci marketingovych
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kampani, strategické poradenstvi a kompletni spravu marketingovych projekti. Marketingové
agentury Casto pracuji na vytvaieni a spravé obsahu, vetné grafického designu, tvorby videi
aprodukce reklamnich materiald. Velkou roli hraje také digitdlni marketing, vcetné
optimalizace pro vyhledavace (SEO), spravy placenych reklamnich kampani (PPC), email
marketingu, marketingu na socialnich sitich a vedeni kampani na platformach jako jsou
Facebook, Instagram ¢i Google Ads. Kromé toho se agentury specializuji na prizkum trhu
a analyzy, které pomahaji firmam lépe porozumét chovani a preferencim jejich cilovych skupin.
Vyznamnou oblasti je také méfeni a analyza efektivity marketingovych aktivit, kde agentury
vyhodnocuji UspéSnost kampani a navrhuji zlepSeni na zékladé¢ shromazdénych dat
a vykonnostnich metrik. Marketingové agentury také poskytuji konzultace a strategické
planovani v oblasti zna¢kovani a pozicovani na trhu, coZ poméaha firmdm vytvaret silnou
a rozpoznatelnou znacku. V neposledni fadé mohou marketingové agentury organizovat a fidit
udalosti a propagacni akce, které zvySuji viditelnost a povédomi o znacce. Vyse zminéné piesné
spolecnost potiebuje zlepSit a proto z vyzkumu vychazeji marketingové agentury jako
nejidealnéjsi feSeni. Pokud by ale spole¢nost méla zajem fesit jeden nedostatek po druhém,
bude dostacujici najmout sluzbu Freelancera, ktery ma zkuSenosti a praxi z dané¢ho oboru.
V kazdém ptipadé tato feseni spolecnosti pomiizou a posunou ji opét vpied.
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Piilohy
Pfiloha 1 Dotaznikové Setfeni

Dobry den, jmenuji se Nela Srettrova a momentalné pracuji na bakalaiské praci na téma "Online
marketingova kampan vybrané organizace". Pfipravila jsem si pro Vas kratky dotaznik tykajici
se povédomi o znacce. Dotaznik je anonymni a zabere pouze nékolik minut vaseho ¢asu. Moc
dekuji za vyplnéni!

1. Do jaké generace spadate?
- Baby boomers (lidé narozeni mezi lety 1946-1964)
- Generace X (lidé narozeni mezi lety 1965-1979)
- Generace Y (lidé narozeni mezi lety 1980-1997)
- Generace Z (lidé narozeni mezi lety 1997-2009)

2. Na jaké socialni siti se zdrZujete nejvice?
- Facebook
- Instagram
- Youtube
- TikTok
- X (dfive Twitter)
- Threads
- LinkedIn

3. Jaké formy reklamy Vas bézné zaujmou nejvice?
- Video reklama
- Plosnad/Bannerova reklama (Zjednodusen¢ obrazky obsahujici text)
- Textova reklama (odkazy na dal$i informace)
- E-mailova reklama
- Reklamy pro mé¢ nejsou zajimavé

4. Sledujete stranky spole¢nosti na socialnich sitich?
- Ano sleduji, mam rad/a ptehled o novinkach, které mohou nabizet
- Ano sleduji, ale novinky nekontroluji
- Ne, nesleduji

5. NapiSte prosim, ktera firma Vas napadne jako prvni, kdyZ se ekne "ucetnictvi'':



6. Rika vam néco "UOL Ucetnictvi"?

Nikdy jsem o ni neslySel/a

Uz jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem nevyuzil/a Zadny z jejich produktt/sluzeb
Ptilezitostné vyuzivam jejich sluzby

Pravidelné vyuzivam jejich sluzby

7. Setkali jste se s reklamou od UOL Ugetnictvi? Na jaké socialni siti?

Facebook

Instagram

Youtube

TikTok

X (drive Twitter)

Threads

LinkedIn

Nikde

JINAC: e

8. Pokud jste se s reklamou na UOL Ug&etnictvi setkal/a, byla pro vas zajimava?

Ano, reklama byla zajimava

Ano, reklama pro mée byla natolik zajimava, Ze jsem zacal/a vyuzivat nabizené
sluzby

Ne, reklama mé nezaujala, ale ani neodradila od nabizenych sluzeb

Ne, reklama m¢ nezaujala a neptesvédcila k uzivani nabizenych sluzeb

S reklamou jsem se nikde nesetkal/a

9. Pokud byste mohli néco na online reklamach zménit, co by to bylo?

Zdroj: survio.cz (2024)



Pfiloha 2 Prezentace

g
NYSOKA 3
SKOLA
\ EXONOMIE
A MANAGEMENTU

Online marketingova kampan
vybraneé organizace
Nela Srettrova, PEMBCO5

v g % VSEM
Resena
problematika

uvod problém Cil

Je nezbytné Zlep$eni online Cilem je, na zakladé

porozumét, jak marketingové kampané vysledkd analyzy

mohou byt online vybrané organizace na soucasného stavu,

marketingové zakladé analyzy navrhnout doporuceni

kampané soucasného stavu. pro zlepSeni online

nejefektivnéji marketingové

vyuzity. kampané vybrané
organizace.



VSEM

Sekundarni zdroje: - Reserse - Teoreticky vyklad
- odborna literatura - Stanoveni metod a cil problematiky
arelevantni internetové - Realizace vyzkumu - Analyza soucasného stavu
zdroje socialnich siti a webu
- Vlastni analyza socialnich - Navrh konkrétnich
siti a webovych stranek doporuceni

- Zaveérectna doporuceni

VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze dosahy spole¢nosti nejsou
dostacujici, a proto je Zzadouci provést zmény.

— Implementaci navrhovanych feseni Ize oekavat vétsi dosah a nasledné tak
’ A, ’ ’ n O
vice potencialnich zakazniku
— Z dat lze vycist fakta:

— Spolecnost nevyuziva plného potencidlu socialnich siti = reklamy nemaji
dosah mezi generacemi.

— Socialni sité neobsahuji dostate¢né zajimavy kontent. V tom se nasledné
odrdzi pocet sledujicich.



VSEM
Doporuceni

Na zakladé& vysledkd Ize doporudit.....

1. Najmutim marketingové agentury spole€nost eliminuje ve$keré nedostatky

2. Zarazeni interaktivnich pFispévkl pro zlepSeni sledovanosti socidlnich siti

3. Pravidelnou kontrolu optimalizace webu pro mobilni zaFizeni

Ze zaplacené Uroky z hypotéky
du dané odegist,
¥ na koupi,

stavbu &i rekonstrukci nemovitosti,
kterou budete vyuZivat pro bydleni?

VEDELIJSTE.?

JAK DLOUHE JE JEDNO UGETNI
0BDOBI?

2 mésice

V jakém mésté by jste uvitali
nasi pobo&ku? R J 12 misich

& mésicl

" oy |

b

WA

WYTTRp ey

OCETNICTVI

Zdroj: Instagram.com, vlastni zpracovani



VSEM

Prace prinesla konkrétni opatreni pro zlepseni dosahu spole¢nosti
L Novym fedenim je vyuziti sluzeb marketingové agentury, kterd dokaze vyresit vedkeré
nedostatky, které se tykaji online marketingové kampané

Problematika byla posunuta zpracovanim teoretické reserge literédrnich a internetovych zdroja
a poskytnutim pisemné prace obsahujici informace pro feSeni zmifiované problematiky.
Problematika byla posunuta diky prezentovanému pfikladu feSeni problému.
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NYSORA, :
SKOLA
\ EXONOMIE
A MANAGEMENTU

EKUJI ZA

OZORNOST

Zdroj: vsem.cz



