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SUHRN

1. Ciel’ prace:
Cielom tejto diplomovej prace bolo navrhnit online marketingovi komunikaciu pre vybrana spolo¢nost
a nasledne ju aj implementovat’.

2. Vyskumné metédy:

Teoreticka cast’ diplomovej prace bola spracovana na zéklade literarnej reSerSe. Autorka pouzila literataru, ktora
vyhladala v Statnej vedeckej kniznici v Kosiciach, na online platformach Bookport a Google Books. Dalsia
odborna literatura bola vyhl'adand a nasledne zaktipena v knihkupectve. Nasledne autorka prace urobila rozbor
literatury, pricom komparovala nazory od rdznych autorov.

V praktickej Casti prace bol vykonany polostrukturovany rozhovor s majitelkou spolo¢nosti. Rozhovor trval
necelé dve hodiny a uskuto¢nil sa formou video hovoru. Dany rozhovor poskytol autorke prace informacie
o spolo¢nosti a taktiez o stave su¢asnej online marketingovej komunikacie. Dalej boli v praktickej &asti
implementované navrhy, ktoré boli ur¢ené na zaklade teoretickej Casti prace a rozboru sicasného stavu online
komunikacie. Zavadzanie navrhov do praxe trvalo v obdobi od 8.3.2022 do 14.4.2022. V praktickej Casti sa
taktiez nachadza dotaznikové Setrenie, ktoré bolo sucastou pilotného emailu. Dotaznik zistoval zaujem
o pripadnt emailovii komunikaciu a pozostaval z 10 otazok.

3. Vysledky vyskumu/prace:

Z vyskumu vziSlo, ze spolocnost, pre ktoru je online marketingova komunikacia navrhovand nevyuzivala
nastroje online marketingu v plnom potenciali. Vyuzivané boli nastroje ako webova stranka a socialne siete,
ktoré vSak neboli pravidelne aktivne vyuzivané. V minulosti bol taktiez spolo¢nostou vyuzity nastroj PPC
reklamy, ktory bol v Case prevzatia online komunikécie autorkou neaktivny.

Dalej z vyskumu vzislo, Ze pravidelnou aktivitou a stthrou vietkych respektive viacerych online nastrojov naraz
sa daju dosiahnut’ preukazatel'né vysledky. Na webovej stranke boli zaznamena prvé tidaje o navstevnosti, ktoré
naznacili, o ktort podstranku javia uzivatelia najvacési zaujem, kol’ko ¢asu na strankach travia a z akych kanalov
na webovi stranku prichadzaji. Dalej bol SEO nastroj vyhodnoteny ako momentalne nefunkény, aviak pre jeho
vyhodnotenie je nutné dlhsie ¢asové hladisko, a to asponi v trvani pol roka. Socialne siete priniesli pravidelnou
aktivitou 8 novych oznaceni pa¢i sa mi to, a 10 novych sledujucich na facebookovej stranke. Stranka
zaznamenala taktiez vel'mi dobry dosah prispevkov ¢i uz z organického, alebo plateného dosahu. Reklama
na Facebooku, ktora bola zamerand na navstevnost webovej stranky sa taktiez osvedcila, avSak reklama
zamerana na dostavanie sprav bola vyhodnotena ako netispesna. Posledny pouzity nastroj direct marketingu,
vo forme emailingu sa osved¢il iba v jednom z dvoch emailov. Pravidelné emaily na su¢asnych zakaznikov boli
aj na zéklade dotaznikového Setrenia vyhodnotené pozitivne. Dotaznikové Setrenie d’alej naznacilo, Ze o email
nemaji zaujem vsetci respondenti aj napriek tomu, ze ho oceiuju. Druhy email zamerany na oslovenie
potencialnych klientov bol uz vyhodnoteny ako netispe$ny. Email mal polovi¢nt doruéitel'nost’, Ziaden preklik
na odkaz a taktiez ziadnu odozvu v podobe emailového ¢i telefonického kontaktu.

4. Zavery a odporucenia:

Na zaklade teoretickej Casti prace, rozboru suc¢asného stavu online marketingovej komunikacie a polostruktu-
rovaného rozhovoru bol zostaveny navrh online marketingovej komunikacie. Stanoveny navrh sa nasledne
implementoval do praxe v obdobi od 8.3.2022 do 14.4.2022. Poc¢as implementacie sa dodrziavali postupy, ktoré
vychadzali z navrhu na dané ¢asové obdobie, priCom sa komunikacia mierne upravila potrebam zacinajice;j
komunikacie. Pri implementovani navrhov sa komunikacia osvedc¢ila nakol'ko priniesla preukazatelné pozitivne
vysledky. Autorka prace tak odporuca nadalej pokracovat vo vsetkych navrhovanych online nastrojoch,
a to webovej stranke, SEO, PPC a display reklamy, socialnej sieti, a direct marketingu. Samotny navrh je nutné
upravit' o vysledky, ktoré vzisli z implementacie. Jedine vd’aka kombinacii vSetkych spomenutych nastrojov
online marketingu méze buduca komunikacia projektu skrz online nastroje dosahovat stanovené ciele.

KEUCOVE SLOVA

marketingova komunikacia, online marketing, webova stranka, SEO, PPC reklama, display reklama,
direct marketing
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of the diploma thesis is to design online marketing communication for the selected company and its
subsequent implementation.

2. Research methods:

The theoretical part of the diploma thesis was prepared on the basis of literature search in the area of marketing
communication. The author used the literature sources available at the State Scientific Library in Kosice, as well
as on the market, and Bookport and Google Books online platforms. Subsequently, the author carried out
a detailed analysis of the sources, comparing opinions from various authors.

In the practical part of the thesis, the author describes carrying out a semi-structured interview with the owner
of the company. The interview took place in the form of a video call and lasted approximately two hours.
The interview provided the author of the thesis with information about the company and also about the state
of current online marketing communication. Furthermore, the practical part involves the implementation
of proposals that were determined on the basis of the theoretical part of the thesis and analysis of the current
state of online communication. The implementation of the proposals lasted from 8 March 2022 to 14 March
2022. The practical part also includes a questionnaire inquiry, which consisted of ten questions and was the part
of the pilot email. The purpose of the questionnaire was to identify an interest in future email communication.

3. Result of research:

Research has shown that the company for which online marketing communication is proposed does not use
online marketing tools to its full potential. The company used the tools such as the company website and social
networking sites, but they were not used on a regular basis. In the past, the company used to use the PPC
advertising tool, which was inactive at the time of the takeover of online communication by the author.

Furthermore, research has shown that regular use of a combination of all or several online tools at the same time
can lead to achievement of the desired results. The website recorded the first traffic data that indicated which
subpage the users appear to be most interested in, how much time they spend on the website and from which
channels they are transferred to the website. In addition, the SEO tool has been assessed as currently inoperable,
however, its evaluation would require a longer time period lasting at least six months. Using the Social Network
tool on a regular basis has brought in 8 new likes and 10 new followers on the company’s Facebook page. The
Facebook page has also recorded a very good impact of posts, whether from an organic or paid range. Facebook
advertising, which was focused on website traffic, has also proved to be successful but on the other hand, the
advertisement aimed at receiving messages was assessed as unsuccessful. Emailing, used as the last direct
marketing tool, proved to be effective only in one of the two emails. Regular emails to current customers were
also evaluated positively on the basis of the questionnaire responses. The questionnaire inquiry further indicated
that not all respondents were interested in receiving emails, even though they appreciated them. A second email
aimed at addressing of potential clients has been assessed as unsuccessful. The email had a half delivery rate,
no clicks on the link and also no response in the form of an email or a telephone contact.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the theoretical part of the work, an analysis of the current state of online marketing communication
and a semi-structured interview, a proposal for online marketing communication was compiled. The proposed
proposal was subsequently put into practice between 8 March 2022 to 14 March 2022. During implementation,
procedures based on a proposal for a given time period were followed, while the communication was slightly
modified to the needs of the starting communication. In implementing the proposals, communication proved to
bring a positive result. The author of the work recommends continuing with all proposed online tools, namely
the website, SEO, PPC and display advertising, social network, and direct marketing. The proposal itself needs
to be adjusted for the results that have come from implementation. It is only thanks to the combination of all
the above online marketing tools that future communication of the project through online tools can achieve
the set goals.

KEYWORDS

marketing communication, online marketing, website, SEO, PPC advertising, display advertising,
direct marketing
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1 Uvod

V sucasnej dobe sa nachadzame vo vel'mi rozmanitom svete. Od Cias priemyselnej revolucie,
procesy pre vyrobu produktov dostali Gplne iny rozmer. Doba sa zrychlila, na trh prichddzaju
stale nové a dokonalejSie vyrobky vd’aka comu sa zvicsilo aj konkurencné prostredie. Prave
na zaklade spomenutych faktov je velmi dolezité najst konkurencni vyhodu, odlisit’ sa
od konkurencie a produkt vhodne spropagovat. Preto je tvorba navrhu marketingovej
komunikacie dblezitou sucast'ou pri samotnom predaji vyrobkov.

Dnesna doba je charakteristicka online prostredim a nepretrzitym pristupom k internetu. Mnohi
'udia si dnes bez online sveta svoj zivot uz ani nevedia predstavit. Prave preto je dolezité
zamerat’ sa na marketingovi komunikaciu, ktord sa odohrava v online prostredi. Kedysi bol
online marketing chépany ako nova forma média, cez ktort spolo¢nosti propagovali svoje
vyrobky. V minulosti bolo propagovanie I'ahSie, nakol’ko v online prostredi nepdsobilo vel'a
konkurentov. Dnes je vSak situacia ind, konkurencia pribudla, a tak sa na online prezentaciu
spoloc¢nosti kladie vacsi doraz.

S konkurenciou prichadza rovnako vicSia narocnost od samotnych uzivatelov internetu.
Nakol’ko je internet miestom, kde sa d4 mnoho informadcii n4jst’, ale aj prehliadnut’ je dolezité
obsah tvorit’ tak, aby nezapadol v utrobach internetu. Uzivatel’ kladie vel’ky doraz na to, ktory
obsah ho zaujme a venuje mu svoju pozornost’, a naopak zvySnému obsahu svoj €as nevenuje.
Marketér sa tak musi v prostredi online sveta spravne zorientovat’ a pravidelne zlepSovat svoje
zruénosti.

Online marketing vd’aka svojej sfére posobenia v rozsiahlom prostredi dokéze ovplyvnit’ velké
mnozstvo uzivatel'ov. Na zdklade toho moZe online marketing priniest’ vel'a benefitov, ktoré
buda &asovo efektivnejsie sjasne definovanymi nakladmi. DalSou obrovskou vyhodou
marketingu v online prostredi sit dosahované vysledky, ktoré su jasne meratel'né.

Diplomova praca je rozdelend na dve zékladné Casti, a to na teoreticku a prakticku €ast’ prace.
Teoretickd Cast’” diplomovej prace sa bude zaoberat’ ziskavanim znalosti v oblasti skiimane;j
problematiky online marketingovej komunikacie, a to tak, aby na jej zdklade mohla byt
spracovana druha Cast’ prace s praktickym charakterom. Druha ¢ast’ diplomovej prace bude
tak zamerané na konkrétne navrhy pre online marketingovi komunikaciu, ktoré by spolo¢nost’
mohla v buducnosti implementovat’ pre zefektivnenie komunikacie a oslovenie novych
potencialnych klientov.

V teoretickej casti diplomovej prace st uvedené odborné znalosti, ktoré¢ d’alej sluzia
ako podklad pre spracovanie druhej Casti prace praktického charakteru. Na zaciatku teoretickej
Casti bude uvedend marketingova komunikécia, pri ktorej je nutné pochopit’ jej fungovanie,
efektivitu & stanovovanie cielov pre lepsie preniknutie do hibky celej oblasti. Dalej
sa teoreticka Cast’ diplomovej prace zaobera online marketingom, ktory sa blizsie Specializuje
na Cast’ marketingu odohravajicu sa v internetovom prostredi. Nakolko je v sti€asnosti
na internete vela obsahu je nutné pochopit’ aj pojem, respektive fungovanie obsahového
marketingu, ktorému sa teoreticka &ast’ prace taktiez venuje. DalSia kapitola je uz venovana
konkrétnym néstrojom online marketingu, ktoré buda pri navrhu online komunikacie zohravat
kl'icovi ulohu. Jedna sa o nastroje ako webova stranka, SEO, PPC reklama, display reklama,
socialne siete a direct marketing. Spomenuty je taktiez nastroj affiliate marketingu, ktory medzi
nastroje online marketingu rovnako patri. Teoretickd Cast’ tejto prace je ukoncend kapitolou,
ktord sa zameriava na marketing sluZieb, nakol’ko névrh online marketingovej; komunikacie
bude zamerany na propagdciu sluzieb, ktorymi sa spolo¢nost’ zaobera.

V praktickej Casti diplomovej prace je uvedené predstavenie spolo¢nosti. Pre zostavenie
buducich navrhov online komunikacie je dolezité poznat’ charakter spolo¢nosti a jej zamery,



ktoré by komunikaciou chcela dosiahnut’. Autorka ziskala poznatky o spoloc¢nosti na zaklade
polostrukturovaného rozhovoru. Dalej je v praktickej Gasti prace urobeny rozbor su¢asného
prostredia pre lepSie nastavenie konkrétnych nastrojov. Praktické Cast’ tejto diplomovej prace
nasledne zahfiia konkrétny navrh s podrobnym postupom krokov. Pre zistenie efektivity
navrhovanej online komunikécie boli navrhy autorky implementované. Nasledne sa v zavere
praktickej Casti nachadza aj vyhodnotenie implementovanej komunikécie, ktoré bolo ziskané
na zaklade rozboru dat z online platforiem a taktiez dotaznikového Setrenie.



2 Teoreticko-metodologicka Cast’ prace

Teoretickd cCast’ tejto diplomovej prace ponuka suhrn odbornych znalosti, ktoré uvadzaju
Citatel'a do kontextu v oblasti, ktorej je diplomové praca venovand. V uvode teoretickej Casti
diplomovej prace je uvedena samotna marketingova komunikacia, ktora popisuje jej vyznam,
efektivitu ¢i ciele. Dalej sa teoreticka Cast’ prace $pecializuje na online marketing, ktory funguje
od cias, kedy sa rozmohol internet, ktory sa stal sticastou bezného Zivota nejedného Cloveka.
V podkapitole online marketing je popisany jeho vyznam, vplyv arada vyhod s online
marketingom spojena. Podkapitola zahffia aj oddiel, venujuci sa obsahovému marketingu, ktory
je vdnesnej dobe velmi dolezity aje nemozné ho ignorovat. V dalSej kapitole
su uz podrobnejsie rozobraté konkrétne nastroje online marketingu, ktorymi sit webova stranka,
SEO, socidlne siete, display reklama, PPC, direct marketing a affiliate marketing. Zaver
teoretickej cCasti diplomovej prace je venovany marketingu sluzieb, nakolko bude tato
diplomova praca vytvarat online marketingovu komunikéciu pre spolo¢nost ponukajicu
sluzby, ktoré maju vel'mi Specifické charakterové vlastnosti.

2.1 Marketingova komunikacia

Podrla Kotlera et al. (2020, s. 5) je marketing obchodnou funkciou, ktora sa spomedzi vsetkych
funkcii najviac zaoberd vztahom so zdkaznikom. Autor nasledne definuje marketing
podrobnejsie, a to ako zapajanie zakaznikov a riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi, ktoré prinasaju
zisk. Kotler et al. (2020, s. 5) taktiez dopliia, Ze marketing je mozné chapat’ s dvojitym ciel'om,
pri¢om prvy ciel je prilakat’ novych zakaznikov s prisl'ubom pridanej hodnoty a druhym cielom
je roz$irenie a udrzanie sucasnych zdkaznikov poskytovanim pridanej hodnoty.

Safrova Drasilova (2019, s. 90) vidi rovnako v centre pozornosti zakaznika. Autorka dalej
blizsie Specifikuje svoje tvrdenia a mysli si, Ze v prvom rade je potrebné pochopit’ potreby
zakaznika tak, aby mohli byt nasledne uspokojené, pricom cely tento proces ma spolo¢nosti
priniest’ zisk. Spolo¢nost’ nemusi nutne profitovat’ ziskom, pripusta autorka, pricom dodava,
7e sa moze jednat’ aj o ciel, ktory si spolo¢nost’ vopred stanovila.

Karlicek et al. (2018, s. 19) sa zamysl'a nad r6znymi definiciami. Ako jednou z prvych, sa autor
zamySl'a nad definiciou Americkej marketingovej asocidcie, ktora tvrdi, ze marketing je ¢innost’
alebo subor vopred zavedenych postupov pre komunikaciu, prindsajiic zakaznikovi hodnotu.
Dalej sa autor zamysla aj nad definiciou, ktor(i stanovil Britsky institt marketingu,
ktora popisuje marketing ako manaZzérsky proces sltiziaci na identifikéciu potrieb zdkaznika,
ktory ma nasledne spolocnosti priniest’ zisk. Karlicek et al. (2018, s. 19) nasledne definuje
marketing vSeobecnejsie, a to ako podnikatel'ska funkciu, ktord kompenzuje zaujmy zakaznika
spolu so zaujmami spoloc¢nosti.

Aj ked” mozu definicie posobit’ mierne odlisne, Kotler et al. (2020, s. 5), Safrova Drasilova
(2019, s. 90) aj Karlicek et al. (2018, s. 19) sa zhoduju pri definovani marketingu na dvoch
podstatnych faktoroch, ktorymi st uspokojovanie potrieb zdkaznika a zisk spolocnosti,
¢o je pre samotny marketing kI'acové.

Na dosiahnutie efektivnej marketingovej komunikécie je nutné dodrzat isté zasady tak,
ako sa dodrziavaju pri medzil'udskej komunikacii, tvrdi Karlicek et al. (2016, s. 23). Autor
d’alej vysvetluje ako je nutné vychadzat' z pochopenia marketingového posolstva u ciel'ovej
skupiny anaopak, Ze vtomto pripade nie je priestor na osobné preferencie vnimania
marketérom. Podl'a Blakemana (2018, s. 4) je sucasné marketingové prostredie plné sndh
o komunikaciu na cielového zakaznika. Autor je d’alej ndzoru, Ze za pomoci vhodne zvolenych
médii je potrebné zdkaznikom odkomunikovat’ strategicky konzistentné posolstvo.
Na dosiahnutie tohto ciel'a je podl'a Blakemana (2018, s. 4) nutné zvolit’ kreativnu stratégiu,
ktora ma koordinovat’ verbalne aj vizualne reklamné snazenie. Karlic¢ek et al. (2016, s. 23) d’alej



vysvetl'uje, ako dolezité je pochopenie situacného kontextu na zmenu postoja ¢i chovania
cielového zadkaznika. Podl'a autora je v prvom rade nutné zdkaznika zaujat’, ndsledne by mal
zékaznik posolstvo spravne pochopit’ ana zaver by malo zdkaznika presvedCit na zmenu
postoja. Vysledkom takéhoto snazenia moze podl'a Karlicka et al. (2016, s. 23) vzniknut’ efekt
WOM (word of mouth). Vysekalova a Mike§ (2018, s. 172) dopiaju, z¢ WOM je formou
reklamy $irenou najcastejsie ustnym podanim medzi si¢asnym a potencionalnym zakaznikom.
Autori vSak upozoriiuju, ze sa Casto vyuziva aj pisana forma, ktora v dnesnej dobe prevlada
najma na internete, kde sa vie sirit’ velkou rychlost'ou. V pripade pozitivneho ohlasu je WOM
silnym nastrojom, no netreba zabudat’ aj na negativne ohlasy, ktoré sa mozu takymto spdsobom
nekontrolovatel'ne §irit’, udavaju autori (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 172).

Pri marketingovej komunikécii je nutné stanovit’ si ciele, ktoré su podl'a Piikrylovej et al. (2019,
s. 42-44) nevyhnutnou sucast’ou a musia upeviiovat’ povest’ spolocnosti. Medzi zauzivané ciele
marketingovej komunikacie autorka radi:

- vybudovanie a pestovanie znacky;

- poskytovanie informacii;

- vytvorenie a stimulovanie dopytu;

- diferencovanie znacky, produktu, spolo¢nosti;

- kladenie dorazu na hodnotu vyrobku;

- stabilizovanie obratu;

- posilnenie firemného imagu.

Janouch (2020, s. 31) je ndzoru, Ze ciele marketingovej komunikicie mézu byt rdézneho
charakteru. Autor d’alej zastava presvedcenie o tom, ze najcastej$imi cie'mi su informovanie,
presviedCanie a pripominanie sa zdkaznikovi. Samozrejme autor (Janouch, 2020, s. 31)
s Piikrylovou et al. (2019, s. 41) suhlasi na budovani dlhodobého vzt'ahu so zdkaznikom,
¢o vnima ako dblezitt sucast’ stanovenia ciel’u.

2.2 Online marketing

Internet, definovany ako globéalny informacny systém, vstupil do Zivota I'udi a ovplyviuje
ich viac ako si dokazu pripustit, zamysl'aju sa Vysekalova a Mikes (2018, s. 152-153). Podl'a
Janoucha (2020, s. 15) zabezpecil vznik internetu najvac¢s$iu zmenu v komunikacii a prinos
pristupu k neobmedzenym informaciam. Aj vd’aka tomu popisuje autor tato dobu ako éru
informovanej spoloc¢nosti. Piikrylova et al. (2019, s. 170) je zas nédzoru, Ze s internetom
nepochybne doslo k technologickym a spolo¢enskym zmenéam, ktoré mali dopad na charakter
trhu a rovnako aj na zmenu spotrebitel’ského chovania.

Janouch (2020, s. 23) definuje online marketing alebo internetovy marketing ako systém,
ktorym je mozné dosahovat’ stanovené marketingové ciele prostrednictvom internetu. Autor
dodava, Ze rovnako ako marketing klasicky zahriiuje aj marketing online niekol’ko €innosti,
ktoré su spojené s presvied¢anim, ovplyviiovanim a udrzanim vzt'ahov so spotrebitel'om.

Viglia (2014, s. 6) pracuje s definiciou, ktord tvrdi, ze online marketing je subor
marketingovych praktik, ktoré spolo¢nost’ pouziva na svojej webovej stranke za ucelom
zvySenia predaja alebo zvySenia povedomia o znacke.

Dalsi autor (Kotler et al., 2020, s. 520) vidi definiciu online marketingu vel'mi podobne
ako predosli autori. Kotler et al. (2020, s. 520) sa stotoziiuje s Janouchom (2020, s. 23),
ked popisuje, Ze sa online marketing odohrava na internete, no zaroven suhlasi aj s Vigliom
(2014, s. 6), ked’ tvrdi, Ze sa tak deje prostrednictvom webovych stranok spolo¢nosti, online
reklamy, emailovych kampani ¢i blogov. Zaroven sa vSetci autori (Janouch, 2020, s. 23, Viglia,
2014, s. 6, Kotler et al., 2020, s. 520) zhoduju na tom, Ze online marketing ma mnoho



pomenovani, ktoré st si synonymami, ako napriklad spominany internetovy marketing alebo
digitalny marketing, e-marketing ¢i web-marketing.

Online marketing prinaSa navySe oproti klasickému marketingu radu niekolkych vyhod,
ktoré si podla Karlicka et al. (2016, s. 183) velmi pozitivne. Autor spomina vyhody
ako presnost’  zacielenia  spotrebitela, interaktivita, personalizacia, zuzitkovanie
multimedidlneho obsahu, vysoka efektivita merania UCinnosti a pomerne nizke naklady
vzhladom k efektivite néstroja. Janouch (2020, s. 23) suhlasi s autorom v merani, pricom
doddva, ze pri online marketingu je taktiez lepSie monitorovanie a zbieranie dat
o spotrebitelovi. Dalej pridava autor (Janouch, 2020, s. 23-24) este niekol’ko vyhod, ktorymi je
taktiez dostupnost’ online marketingu zabezpecujlica nepretrzity chod, nakol’ko internet funguje
24 hodin kazdy jeden deii. Janouch (2020, s. 23) taktiez ocenuje komplexnost’, na zaklade ktorej
je mozné oslovit’ spotrebitel'a hned’ viacerymi spdsobmi naraz. Autor oceiuje eSte moznost
individualneho pristupu a spravnost’ zacielenia prostrednictvom klaCovych slov ¢i obsahu.
Ako posledni vyhodu autor spomina dynamicky obsah v online prostredi, ktory je mozné
menit’ prakticky neustale.

2.2.1 Obsahovy marketing

Ptikrylova et al. (2019, s. 170) je nézoru, Ze s prichodom online marketingu vznikli nové
vyrazy, ako je napriklad obsahovy marketing. Autorka upozornuje, ze na prvy pohl'ad sa méze
zdat, ze vzniklo mnoho novych odvetvi, avSak nie je tomu tak a jedna sa len o akési etablovanie
povodnych nastrojov do online sveta.

Obsahovy marketing definuje Kotler et al. (2020, s. 423) ako inSpirovanie, tvorenie alebo
zdiel'anie posolstva spolocnosti a konverzacii so spotrebiteI'mi prostrednictvom vlastnych,
platenych alebo zdielanych kandlov. Cakova et al. (2021, s. 92) sa pozerd na definiciu
obsahového marketingu ako na typ komunikacie, ktory $iri takzvany hodnotny obsah s cielom
vzbudit’ zaujem o zna&ku, produkt & sluzbu. Autorka dopliia, Ze obsah nie je priamo zamerany
na predaj, ale na vzbudenie pozornosti, pobavenie ¢i inSpiraciu. Losekoot a Vyhnankova (2019,
s. 338) s tvrdeniami suhlasia, pricom dodavaji, Ze spolo¢nost’ sa takymto spdsobom snazi
udrzat’ pozornost’ svojich cielovych zdkaznikov a vybudovat’ si s nimi doveryhodny vztah.

Cékova et al. (2021, s. 92-94) popisuje Sest’ najdolezitejSich dovodov, na zaklade ktorych
by mala spolo¢nost’ zakomponovat’ obsahovy marketing do svojej komunikacie. Jednotlivymi
dovodmi su (Cakova et al., 2021, s. 92-94):

- budovanie vzt'ahov so zakaznikmi;

- budovanie vzt'ahov so zakaznikmi konkurencie;

- stavanie sa do pozicie odbornika;

- zvySovanie navstevnosti zdarma;

- Setrenie rozpoctu,

- vytvorenie nového dopytu a dlhodobého predaja.

Podl'a Cakovej et al. (2021, s. 102) ma mnoho marketérov zaSkatul’kovany obsah ako klasicky
clanok, pripadne video na vlastnej webovej stranke alebo na jednom z médii. Autorka
pripomina, Ze vyznam samotného slova je mozné chéapat’ v ovela SirSom zmysle. Za obsah
¢1 nové poznatky, tvrdi autorka. Foriem obsahu je mnoho a tymi najzaujimavejSimi st e-knihy,
ilustrécie, recenzie, format najcastejsie kladenych otazok, ¢lanky, prieskumy, kvizy, manudly,
rozhovory, ankety, podcasty ¢i firemné novinky (Cakova et al., 2021, s. 102).

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 355) odporucaju pat’ typov obsahu, ktoré je mozné vyuzit
prijeho tvoreni. Autorky nechévaju pomer vyuzitelnosti typov na spolocnosti, respektive
znacke s tym, Ze sa moZu typy aj kombinovat. Prvy typ obsahu ma charakter zdbavy, za ktorym



chodia uzivatelia najCastejsie, tvrdia Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 356). Tento typ obsahu
nemusi byt vyslovene vtipny, moze sa jednat’ aj o obsah, ktory vyvola prekvapenie alebo udiv,
autorky d’alej dodavaju, Ze obsahom nepotrebuje spolocnost’ oslovit’ vSetkych ale vyhradne
potrebuje oslovit’ svojich cielovych zdkaznikov. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 356) taktiez
upozorinuju, ze zabavného obsahu nemoéze byt privela, nakol’ko by neskér mohol uzivatel
vnimat’ vzdelavaci obsah irelevantne, priam by ho mohol az nezaujimat’.

Druhy typ obsahu ma charakter vzdelavania ¢i inSpirdcie, popisuju Losekoot a Vyhnankova
(2019, s. 358). Tento obsah zahfiia informécie z odvetvia, odborné ¢lanky, novinky, navody
¢i tipy a triky. Podl'a autoriek sa zjednoduSene jedna o vSetko, Co rozSiruje obzory uzivatela.
Takyto typ obsahu moze spinat’ podl'a autoriek dve funkcie, a to samotné vzdelavanie uzivatel’a
¢i potencidlneho zékaznika, ale aj posilnenie povesti samotnej spolo¢nosti ako odbornika.

Treti typ obsahu ma charakter zakulisnych informacii, ¢o autorky vysvetl'uju faktom, ze kazdy
uzivatel’ rad nahliadne do utrob spolo¢nosti. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 360) popisuju
tento typ obsahu ako prispevok, ktory mé& moznost’ rozpovedat pribeh znacky alebo
spolocnosti, z ktorej je mozné odhalit’ aj firemnu kultaru. Autorky dodavaju, Ze rozsah obsahu
zakulisia si vie spolo¢nost’ korigovat’ na zéklade svojich preferencii, ¢o znamena, Ze si uréuje
vlastné hranice pristupnosti. Treti typ obsahu autorky rozdel'uju eSte na d’alSie Styri typy, z coho
prvy podava informacie o spolo¢nosti a jej historii, aktudlnom diani a novinkach, druhy typ
podava informdcie o zamestnancoch ako jednotlivcoch ¢i kolektivnych pracovnych tspechoch.
Dalsi typ podava informacie o jednotlivych produktoch ¢&i sluzbach a posledny, teda tvrty typ
opisuju autorky ako skusenosti klientov, ich referencie, popripade informacie ako im
spolo¢nost’ svojim podnikanim pomohla.

Stvrty typ obsahu ma charakter pomoci, ¢o Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 362) povazuju
za najdolezitejsiu aktivitu, ktorej sa spolo¢nost’ méze venovat. Podl'a autoriek sa moze jednat’
o reakciu na najcastejSie problémy uzivatel'ov, odpisovanie na sikromné spravy ¢i komentare.

Piaty typ obsahu mé charakter predaja, ktory moze byt zasadeny ako bezny obsah na profile
socidlnej siete alebo pouzity vo forme vykonnostnej reklamy, uvadzaji Losekoot
a Vyhnankova (2019, s. 364). Autorky povazuju tvorenie prirodzeného a nentteného
reklamného prispevku za majstrovské umenie, ktoré buda uZivatelia lepSie prijimat’ ak s nimi
ma spolo¢nost’ vybudovany vztah za pomoci predoslych typov obsahu.

2.3 Nastroje online marketingu

Autorka Ptikrylova et al. (2019, s. 170-171) pri definovani online marketingovych néstrojov
vychddza zo zakladu povodnych marketingovych nastrojov, ktoré sa vo svete marketingu
objavuju uz niekol’ko rokov. Podl'a autorky sa teda nejedna o vznik Uiplne novych nastrojov,
ktoré prisli sucasne s novym vydobytkom modernej doby, kedy sa pritomny svet zacal Coraz
viac prestvat’ do online priestoru. Pfikrylova et al. (2019, s. 170-171) vidi jasni korelaciu
s povodnymi marketingovymi nastrojmi, ktoré sa len implementovali do internetovej doby
ateda online priestoru. Autorka sicasne dodédva, Ze s prichodom online doby zmizlo hned’
niekol’ko vstupnych bariér do marketingového prostredia, co ma za nasledok vel'ké mnoZstvo
reklamy, ktorda je nie vzdy odborne prevedena a vhodne zasadena do konceptu,
¢o mé za nasledok presytenost reklam v online priestore, ktoré ludi sice zasiahnu,
ale nie v pozitivnom slova zmysle, a tak je reklama a snaha marketingového zaciato¢nika
kontraproduktivna. Jedna sa o marketérov, ktori chct vidiet’ svoju snahu okamzite, ¢o im online
priestor aj pontika, st ochotni tomu venovat svoj ¢as a moZze sa to zdat’ pomerne ako jednoducha
zélezitost’, nakol’ko sa da reklama vytvorit' aj z pohodlia domova (Ptikrylova et al., 2019,
s. 170-171). Autorka upozoriiuje, Ze pokial sa na veci nebude autor reklamy pozerat’ komplexne
a ucelene jedna sa len o marketingovy zmétok, ktory neprinesie pozadované ovocie. Aj napriek



predoslym zmienenim uskaliam, ktoré sa v online marketingu moézu objavit, autorka
nepochybuje o online nastrojoch, ktoré povazuje za inovativne, Casovo rychlejsie
a flexibilnejsie.

V nasledujticich oddieloch st podrobnejsie popisané konkrétne néstroje online marketingu.

2.3.1 Webova stranka

Prva webova stranka bola verejnosti spristupnend na zaciatku 90. rokov 21. storocia a od tej
doby presli stranky vyznamnym technologickym pokrokom, uvadza Wilson (2019, s. 37). Jeden
z najzasadnejSich pokrokov je podl'a autora stupajica samotna rychlost’ internetu ako takého.
Aj na zaklade tohto parametra je autor ndzoru, ze webové stranky sa stali miestom,
kde sa tradi¢na offline marketingovd komunikécia spaja na jednom mieste.

V dnesnej dobe je podla Karlicka (2016, s. 184) webova stranka zakladom kazdej spolo¢nosti,
ktora ju d’alej vyuziva na svoju prezentaciu. Na tuto platformu nasledne odkazuju nie len d’alSie
online nastroje, ale taktiez aj tie, ktoré st mimo dimenzie internetu a online sveta, dodava autor.
Cevelova (2017, s. 35) s Karlickom (2016, s. 184) suhlasi, webov4 stranka je aj podl'a jej nazoru
zakladom kazdej spolocnosti, ktord ju vyuZziva na svoju prezentdciu, priCom argumentuje
faktom, ze ak si nieCo l'udia chcti vyhladat ako prvé upriamia pozornost na internet,
ktory je pristupnym a rychlym rieSenim. Na zéklade tohto tvrdenia by autorka odporucila mat’
vlastni webovu stranku kazdej spolo¢nosti, ktorej zalezi na tom, aby neostala prehliadnuté
medzi konkurenciou.

Zaujimavé je tvrdenie Cevelovej (2017, s. 35), ktora by pred par rokmi zaloZenie vlastnej
webovej stranky nepovazovala za nevyhnutné pre malé spolocnosti, ktoré sa venuju remeslam
alebo oborom obdobnym. V sucasnosti autorka svoje tvrdenie prehodnotila a priklana sa
k tvrdeniu, Ze vyuzit moznost’ vlastnej webovej stranky je zakladom marketingovej stratégie,
pricom sa opiera aj o fakty, Zze spolo¢nosti disponujice vlastnou webovou strankou posobia
na zakaznika doveryhodnejsie a stabilnejsie. Cevelova (2017, s. 35) navyse dodava, Ze vlastna
webova stranka moze pdsobit’ ako pevny zaklad, ktory ma spolo¢nost’ pod neustalou a vlastnou
kontrolou, na ktort mdze spolo¢nost’ navysSe napojit’ d’alSie marketingové nastroje, v ¢om sa
autorka plne zhoduje s Karlickom (2016, s. 184). Janouch (2020, s. 60-61) si tvrdeniami oboch
autorov nie je uplne isty. Autor tvrdi, Ze by webové stranky nemali byt vytvarané preto,
lebo ich ma kazdy a st nevyhnutne dolezité, ale preto, Ze maji zdkaznikovi priniest’ istu
pridant hodnotu alebo obsah. Janouch (2020, s. 60-61) d’alej pokracuje s tvrdenim, ze webové
stranky by nemali byt vytvarané len za Ucelom akejsi online vizitky spolo¢nosti. Mali
by zakaznika podnietit, aby sa na ne chcel pozerat’ a navySe autor dodava, Ze je eSte lepSie
ak zédkaznik priamo na webovej stranke aj nie¢o urobi.

Janouch (2020, s. 60-61) d’alej tvrdi, Ze je prospesné ak si spolo¢nost’ vyberie dovod, pre ktory
ma stranka vzniknit’. Méze sa jednat’ o dovody ako budovanie vlastnej znacky, poskytovanie
informdcii ¢i uz o fungovani spolo¢nosti alebo samotnych produktoch, predaji produktov
¢i sluzieb, predaj reklamnych ploch, poskytnutie servisnych sluzieb alebo zisk informaécii
priamo od zdkaznikov s ich preferenciami, potrebami ¢i poziadavkami s produktom alebo
sluzbou, tvrdi autor, ktory jednym dychom dodava, ze ak si spolo¢nost’ najde dovod, pre ktory
chce webovu stranku zalozit', jej samotné budovanie bude omnoho jednoduchsie. Janouch
(2020, s. 61) sa viak rozhodne zhoduje s autormi Cevelovou (2017, s. 35) a Karlickom (2016,
s. 184) na tom, Ze aktudlna, zaujimava a dobre fungujica webova stranka tvori zéklad, na ktory
je mozné nadviazat’ d’alSie marketingové nastroje.

Podrla Karlicka (2016, s. 184) je mozné zaradovat’ webové stranky pod direct marketing, a teda
priamy predaj, nakol'ko st zakaznikovi nablizku, vedia sa mu prisposobit’ priamo na jeho mieru
¢i uz formou alebo obsahom a rovnako je ich efektivita ve'mi dobre meratelna pre samotnu



spolo¢nost’, s tvrdenim rovnako sthlasi aj Prikrylova et al. (2019, s. 191). Karli¢ek (2016,
s. 184-185) dalej dodava, ze webové stranky moézu byt aj prostriedkom PR (public
relationship), nakol’ko pomocou nich je mozné komunikovat' so skupinou l'udi, ktoré su
pre spoloénost’” kIi¢ovi, s autorom opit’ suhlasi aj Prikrylova et al. (2019, s. 185). Dalej
Karlic¢ek (2016, s. 185) pridava este dva prostriedky, skrz ktoré je mozné zacleniovat’ webové
stranky. Je to reklama, o autor pripisuje primarnej funkcii webovej stranky a to prezentovanim
imidZu spolocnosti, a podpora predaja, nakol’ko autor tvrdi, Ze sa skrz webové stranky daju
rozdavat’ kupony a organizovat’ stt'aze.

Karlic¢ek (2016, s. 185) d’alej prichadza so Styrmi kritériami, ktoré maja r6znu kI'aCovt hodnotu
na zéklade hlavnej funkcii, na ktor bude webova stranka sluzit'. Autor apeluje, ze kritérii moze
byt omnoho viac, ale stoji si za ndzorom, ze najdolezitejSie su prave Styri, a to: pritazlivy
apresvedCivy obsah, Tahkd vyhladatelnost, jednoduché wuzivatel'ské prostredie
a zodpovedajuci dizajn. Aby neboli jednotlivé kritéria len vymenované autor ich opisuje
nasledovne. Ak ma dané ciel'ova skupina navstivit’ webovl stranku a stravit’ na nej isty cas,
musi byt pre fiu obsah stranky koncipovany pritazlivo a musi posobit’ presved¢ivym dojmom
tak, aby webova stranka napliiovala svoje marketingové komunika¢né ciele. Dalej musi byt
podl'a autora dand cielova skupina schopna natol'ko, aby webovu stranku vyhladala, ¢o je
v stlade s autorovymi tvrdeniami, Ze internet je zaplaveny nespocetnym mnozstvom webovych
stranok, atak na to aby stranka mala svoju uc¢innost musi byt prioritou jej fungovania
vyhl'adanie cielovou skupinou. Autor d’alej opisuje kritérium jednoduchého uzivateI'ského
prostredia, ktoré sluZzi na to, aby uzivatel’ naSiel na strankach to, ¢o hl'adal bez toho, aby musel
prekonat’ bariéry, ktoré ho mézu v kone¢nom désledku odradit’ natol'ko, ze webovu stranku
opusti. Poslednym hlavnym kritériom je zodpovedajuci dizajn, ktory by mal pdsobit’ putavo,
profesiondlne, aktualizovane ¢i esteticky, v opatnom pripade autor upozoriiuje na fakt,
7e uzivatel'a webova stranka strati, ¢o sa moZe nasledne pretavit’ aj do moznosti, Ze si uzivatel
spolo¢nost’ zafixuje predstavou aku mal z dizajnu webovej stranky.

Cevelova (2017, s. 35) poukazuje na klidové kritéria, ktorymi s obsah, pouZitelnost
a pristupnost’. S kl'i€ovymi kritériami ako si obsah a pouzitel'nost’ sa autorka zhoduje
s Karlickom (2016, s. 185). Aj ked’ sa na prvy pohl'ad mdze jednat’, Ze to tak nie je kvoli
pouzitelnosti, jedna sa len oiné pomenovanie, nakolko Cevelova (2017, s. 35) opisuje
pouzitel'nost’ ako kritérium, kedy uZivatel' jasne identifikuje ako webovl stranku pouZivat
a ako na nej ngjst’ jednotlivé prvky, o sa dd inymi slovami opisat’ aj ako celkova Citatelnost’
stranky. Podl'a Cevelovej (2017, s. 35) je tretim kritériom spominana pristupnost’, ktor(i autorka
opisuje ako celkovl funkc¢nost’ stranky, ktord by sa mala zobrazit na kazdom prehliadaci
rovnako, a taktiez netreba zabudat’ na mobilné zariadenia, ktoré sa pouzivaji Coraz CastejSie,
a tak by mal byt’ obsah stranky prispdsobeni aj na toto zariadenie tak, aby bola webova stranka
Citatel'nd. Zaujimavé je, ze Janouch (2020, s. 63) opisuje pristupnost’ webovej stranky uplne
inak ako Cevelova (2017, s. 35). Podl’a Janoucha (2020, s. 63) je definicia pristupnosti stranky
vytvorit’ ju tak, aby ju vedeli pouzivat' aj zdravotne hendikepovani l'udia. Autor dodava,
7e aj napriek danej pravnej Uprave, ktora prikazuje istym tGradom a inStituciam upravit’ svoje
webové stranky pre hendikepované osoby, ak takato Uipravu webovej stranky zvolia aj iné
spolo¢nosti, ktorym to zakon neprikazuje, posiliiuje to podl'a autora kvalitu marketingovej
komunikacie preukdzanim istej spolocenskej zodpovednosti. V kritériu pouzitelnosti
sauz Janouch (2020, s. 65) s Cevelovou (2017, s. 35) zhoduju, pricom autor dopliia,
ze je vhodné aby uZivatelia na strdnkach vel'mi nepremyslali, o znamena, aby obsah vedeli
intuitivne a rychlo pochopit’. Toto tvrdenie blizSie priblizuje Karli¢ek et al. (2018, s. 206),
ktory polopatisticky vysvetl'uje, ze ak chce uzivatel’ ndjst’ telefonny kontakt, mal by tak vediet’
urobit’ do niekol’kych sekiind, alebo ak si chce rezervovat’ sluzbu, mal by tak vediet’ urobit’
bez nadmernej ndmahy.



Karlic¢ek et al. (2018, s. 206), d’alej popisuje ukazovatele, na ktoré by sa mala spolo¢nost’
zamerat’, ak chce sledovat’ uspesnost’ svojej webovej stranky. Ako prvy ukazovatel’ ddva autor
do popredia konverzie alebo konverzny pomer, ktory sa vypocita pomocou percentualneho
pomeru medzi poctom konverzie a po¢tom navstevnosti webu. Konverziou je mozné chapat’
akukol'vek akciu, ktora chce spolo¢nost’ na svojej stranke merat’ a dava zmysel, vysvetl'uje
Brunec (2017, s. 57), ktory dopiiia aj radu prikladov na konverzie, ktorymi moéze byt
dokoncenie objednavky, prihlasenie sa na odoberanie newslettera alebo vyplnenie kontaktného
formuldra. Konverzie je podla Bruneca (2017, s. 57) najlepSie merat pomocou cielov,
ktorych je mozné na online platforme Google Analytics sledovat’ az 20. Janouch (2020, s. 318)
s obomi autormi suhlasi a doddva, Ze prostrednictvom webovych stranok vie spolo¢nost
sledovat’ konverzie ako z online, tak aj z offline ¢innosti. Dal§im déleZitym ukazovatelom je
podla Karlicka et al. (2018, s. 206) miera okamzitého opustenia. Ak je miera okamzité¢ho
opustenia nizka, je mozné podla autora dedukovat’ relevantnost’ webu nakol'’ko na nej uzivatel’
stravil viac casu. V opacnom pripade, a teda ak je miera okamzitého opustenia vysokd, autor
dedukuje, Ze je webova stranka pre uzivatel'a nezaujimava, nenasiel na nej ¢o hladal, a tak ju
rychlo opustil. Brunec (2017, s. 51) dopliia, Ze¢ miera okamZitého opustenia sa vyjadruje
v percentdch a znamena podiel, kedy je stranka jedinou navstivenou, prihliadnuc k celkovému
poc¢tu navstivenia stranky, ktora bola zacinajucou. Karli¢ek et al. (2018, s. 206) pripisuje
vyznamnost’ aj ukazovatel'u, ktory znaci Cas straveny na strankach. Ten by mal podl'a autora
odpovedat’ naro¢nosti danej stranky, pricom tvrdi, Ze ak je Cas straveny na stranke neadekvatne
dlhy aneprindSa relevantnii odozvu, je nutné stranku aktualizovat. Na zaver autor
(Karlicek et al., 2018, s. 206) radi sledovat’ navstevnost a konverzny pomer podla zdroja,
cez ktory prichddzajt uZivatelia na webov stranku. Karlic¢ek et al. (2018, s. 206) toto tvrdenie
obhajuje myslienkou, Ze je nutné aby sa stranka neustale zlepSovala, aktualizovala a podliehala
najnovsim trendom.

2.3.2 SEO (search engine optimization)

SEO je skratka z pdvodného slovného spojenia search engine optimization, ¢o v preklade
znamena optimalizicia pre vyhl'adavace. Viglia (2014, s. 25) nastroj opisuje vel'mi jednoducho,
a to ako optimalizovanie informacii na webovej stranke, o ma mat’ za nésledok lepSiu poziciu
vo vyhladéavaci. Cakova et al. (2021, s. 204) s autorom suhlasi, avSak dodava, Ze sa jedna
o proces, ktory sa deje v neplatenych takzvanych organickych vyhl'addvacoch. Autorka dodéva,
7e sa nemusi jednat’ len o klasické vyhl'adavace, akymi st Google alebo Seznam, ale taktiez
aj o akykol'vek softvér, v ktorom je priestor na vyhladdvanie na internete, autorka doplia
priklady ako Facebook ¢i YouTube.

Janouch (2020, s. 87) vnima preklad SEO ako mierne zavadzajuici, nakol’ko sa podla jeho slov
nerobi optimalizacia pre vyhladavace, ale pre uzivatelov. Ptikrylova et al. (2019, s. 183)
s autorom viac menej suhlasi, pricom bliZ$ie opisuje, kde mohla nastat’ dezinformécia. Autorka
objastiuje, Ze SEO je nastroj vyvinuty z techniky, ktord mala za ulohu vylepSovat’ poziciu
vo vyhl'adavaci. Vychadzalo sa teda z predpokladu, ze webové stranky, ktoré sa objavia
najvyssie vo vyhl'addvaci maju najvacsiu Sancu na to, aby oslovili uzivatel’a, ktory by na stranku
klikol, uvadza na pravi mieru autorka. Na popredné priecky sa tak dostavali stranky,
ktoré vyuzivali nedokonaly systém algoritmov vo vyhl'adavacoch, zhoduje sa Janouch (2020,
s. 87) spolu s Prikrylovou et al. (2019, s. 183). To Co sa vSak moze zdat prospesné
pre vyhl'adava¢ nemusi byt vzdy prospesné aj pre uzivatela, tvrdi Piikrylova et al. (2019,
s. 183) pricom sa zhoduje aj s Janouchom (2020, s. 87) a jednym dychom dodéva, Ze postupom
¢asu sa nastroj SEO prepracoval do priatel'ského prostredia pre uzivatel’a tak, aby v iom vedel
dohl'adat’ informdcie. Janouch (2020, s. 87) opét’ pridava ddleziti informdaciu, Ze na tento stav
zareagovali aj vyhl'addvace, akym je napriklad Google, a svoje algoritmy prudko prepracovali.



Kazda spolo¢nost’ chce prioritne ziskat' zakaznika, z ktorého moze dosiahnut’ zisk, tvrdi
Janouch (2020, s. 87), ktory dava vyhladavac¢ do funkcie akéhosi sprostredkovatel'a medzi
spoloCnostou a zdkaznikom. Pri optimalizovani webovych stranok je tak nutné mysliet
na zékaznika, v ¢om sa autor zhoduje spolu s Cakovou et al. (2021, s. 204), ktord navyse
dodava, ze optimalizovanim zvySujeme navStevnost’ stranky, ¢o vedie k zvySeniu poctu
uzivatelov na stranke, ktory v kone¢nom dosledku vykonavaji na webovej stranke to,
¢o je ciel'om spoloc¢nosti.

Hlavnym cielom néstroja SEO je podl'a Ptikrylovej et al. (2019, s. 183) zvicsit dosah
informacii, ktoré su publikované online a rovnako aj zvacsit' dosah informacii o spolo¢nosti
a jej ¢innostiach. Autorka tak vidi jasnu koreldciu medzi ¢innostami SEO a PR, v ¢om jej dava
za pravdu aj Cakova et al. (2021, s. 204). Viglia (2014, s. 25-26) vidi ciel' odlisne,
a to ako umiestnenie webovej stranky na poprednych miestach vyhladavaca po zadani
klacovych slov.

Cakova et al. (2021, s. 204) opisuje poprednti vyhodu, ktort nastroj SEO mdze spolo¢nosti
zabezpecit'. Podla autorky ide o to, Ze tento nastroj ma v dlhodobom horizonte vel'mi dobra
navratnost’ investicii, a to hlavne kvoli tomu, Ze:

- SEO cieli na uzivatelov, ktori prejavili zaujem o sféru podnikania spolocnosti
prostrednictvom hl'adania kIi¢ovych slov vo vyhladdvadi, ¢o ma za nasledok
aj zvySenie konverzie;

- spolocnost’ neplati za jednotlivy preklik, ak teda spolo¢nost’ nema dostatok finan¢nych
prostriedkov na fungovanie SEO, zviacSa to nema Ziaden vplyv na fungovani organickej
navstevnosti;

- SEO zdokonaluje obsah a orientdciu na webovej stranke, z coho moéZu profitovat
aj uzivatelia, ktori na stranku prisli z iného zdroja, nez akym je organické vyhl'adavanie;

- SEO je na jednej z najlepsich trovni, ¢o sa marketingovych aktivit tyka, a to aj napriek
tomu, ze vyhodnotenie zisku konverzie je narocné.

SEO vsak nie je pre kazdého, upozoriiuje Cakova et al. (2021, s. 204), pricom popisuje hned’
niekol’ko nevyhod. Podla autorky je jednou znevyhod fakt, Ze sa vysledky nedostavia
okamzite, co mdZe u niekoho spdsobovat’ sklamanie ¢i nedoveru voci tomuto nastroju. Jedna
sa o preciznu a systematicku pracu dopiia autorka, s ktorou stihlasi aj Janouch (2020, s. 87-88).
Ten navyse dopiiia aj asovy horizont v trvani tyzdiiov &i mesiacov, v ktorom sa mozu dostavit
vysledky. Cakova et al. (2021, s. 205) pokracuje porovnavanim SEO s platenou kampaiiou,
ktora sa da kedykol'vek vypnut’ ¢i zapnit'. U nastroja SEO to tak nie je a jedna sa tak o dlhodobti
pracu, ktord nema svoju konéiacu hranicu, dopiiia autorka. Jednou z poslednych nevyhod,
ktoré¢ autorka popisuje je zacielenie, ktoré nefunguje u spotrebitel'ov, ktory si produkt ¢i sluzbu
spolo¢nosti nevyhl'adaju cielene. Rovnakeé tvrdenie plati aj u novych produktoch ¢i sluzbach,
ktoré spotrebitel’ nepozna, dokoncuje myslienku Cakova et al. (2021, s. 205), ktoré eSte radi
aby bol pre tieto ucely vyuzity iny marketingovy nastroj.

Kingsnorth (2019, s. 122-123) opisuje jednoduchy spdsob, ktorym si je mozné zapamétat
klacové vlastnosti SEO. Podla autora sa jedna o takzvany trojuholnik kl'aicovych aspektov,
ktory ma vo vrcholoch umiestnené aspekty ako obsah, technické parametre a odkazy. Autor
argumentuje, ze ak webova strdnka disponuje putavym, aktudlnym a relevantnym obsahom,
ktory je rychlo pristupny, 'ahko sa v prostredi orientuje, funguje na vSetkych platforméch
bezchybne, pricom navyse eSte odkazuje na stranku spolo¢nosti nejaka ind renomovana webova
stranka, SEO stratégia je s velkou pravdepodobnostou na najlepSej ceste k dosiahnutiu
tispechu. Medzi obsah radi autor faktory, ktorymi s dizka obsahu, koncentracia kI'acovych
slov, frekvencia aktualizicie, Cas strdveny na stranke ¢i lokalne informacie. Technické
parametre vidi autor ako meno ¢i historia domény, rychlost’ nalitania stranky alebo
optimalizacia vizualnych prvkov. Do posledného aspektu odkazov autor zahfiia kvalitu
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prichadzajucich odkazov alebo kvalitu meta znaciek. Kingsnorth (2019, s. 123) pripusta
aj mySlienku, Ze to nemusia byt nevyhnutne tieto faktory, nakol’ko ich existuje omnoho viac.
Rovnako pripista aj moznost’, ze sa aspekty mézu zdat’ podobné a zaroven rovnako hodnotné.
Aj kvoli tomu autor zdorazituje ako je dolezité faktory kombinovat nakolko sa v mnohych
pripadoch aj navzdjom ovplyviiuju. Autor na zaver eSte upozoriiuje na fakt, ze kazdy
vyhl'adavac pracuje na inom principe algoritmov, no ak sa spolo¢nost’ zameria na kI'acové tri
aspekty, uspech dosiahne v kazdom jednom.

SEO techniku je mozné rozdelit do dvoch hlavnych skupin, ktorymi su on-page a off-page
faktory, uvadza Piikrylova et al. (2019, s. 183) s ktorou suhlasi aj Kingsnorth (2019, s. 122)
a Cakova et al. (2021, s. 220). Zjednodusene vysvetlené st on-page faktory také, ktoré sa
priamo nachadzaju na webovej stranke a off-page faktory su také, ktoré slizia na posilnenie
SEOQ, ale vykonavaju sa mimo vlastnej webovej stranky (Cakova et al., 2021, s. 220).

On-page faktory

Prvym krokom pre optimalizaciu webovej stranky by mal byt podl'a Cakovej et al. (2021,
s. 209) samotny obsah. Autorka je toho nazoru, Ze vyhl'addvace akym je napriklad Google vie
svojim algoritmom rozlisit’ ¢i je stranka dostato¢ne dobra v porovnani s ostatnymi strankami
pre hl'adajuceho uzivatela. Podla rdd autorky je vhodné vyhladat vyraz, na ktory chce
spolo¢nost’ zacielit', na zaklade ¢oho je mozné zistit, Co uzivatelia hl'adaju najcastejsie v spojeni
tohto vyrazu. Informécie, ktoré spolocnost’ touto ¢innost'ou ziska, radi Cakova et al. (2021,
s. 209) vyuzit' ako inSpirdciu pre obsah na vlastnej stranke. Ptikrylova et al. (2019, s. 183)
s autorkou stihlasi, pricom radi robit’ v pravidelnych intervaloch obsahovy audit, ktory odhali
aké informacie webovej stranke chybaju a aké st na stranke navyse. Cakova et al. (2021, s. 209)
nadvézuje a ponika dva néstroje, ktoré vd’aka jednému vyrazu pontknu d’alSie vyrazy, ktoré su
vyhl'adavané v suvislosti s povodnym vyrazom. Dvoma najpouzivatelnejSimi nastrojmi
st platformy Google Ads a Keywordtool.io, pricom autorka dodava, Ze na druhej spominane;j
platforme sa zobrazuji aj vyrazy, ktoré sa vyhladdvaji menej ako 10 raz za mesiac.
Cakova et al. (2021, s. 211) d’alej odportica pre vytvorenie ¢o najlepSiecho obsahu sledovat
konkurenciu, akukol'vek stranku ktora sa zobrazi pre hladany vyraz, ktorej obsah bude
vylepSovat’ pre potreby vlastnej webovej stranky. Autorka tym napriklad mysli, Ze ak obsah
prvych dvoch stranok bude netiplny no zaroveti sa dopiiajt, obsah na vlastnej webovej stranke
by mal obsahovo pokryt’ obe, na zdklade ¢oho sa d4 predpokladat, Ze uZivatel' na webovej
stranke ndjde sumar kompletnych informécii.

Dalsim krokom je podla Cakovej et al. (2021, s. 216) vkladanie obrazkov. Tie mozu pomdct
v dvoch réznych rovinach, dopina autorka a zaroven vysvetl'uje, Ze sa jedna bud’ o navitevnost’
webovej stranky skrz vyhladdvanie obrazkov vo vyhladédvacdi, alebo sa jednd o vylepSenie
pozicie stranky vo vyhl'adavaci. Autorka upozoriiuje, Zze sa moZze jednat’ o fotky bezne dostupné
z fotobanky, ale najvicsiu pridant hodnotu budu mat’ tie, ktoré buda pre spoloc¢nost’ vlastné,
pricom ich nemusi nafotit’ len spolo¢nost’. Rovnako sa daji vyuzit’ fotografie, ktoré vytvorili
zakaznici. Je vhodné poznamenat’, Ze sa musi jednat’ o fotografie zhotovené vo vysokej kvalite,
aby nepokazili celkovy dojem na webovej stranke, upozornuje Cakova et al. (2021, s. 216).
Vkladanie obrazkov na webovu stranku nestaci, este je nutné vyplnit’ alt atribut, ktory je uréeny
nevidiacim takzvane aj vyhl'adédvacu, ktory mé softvér spravajuci sa rovnako ako nevidiaci,
tvrdi autorka. Cakova et al. (2021, s. 216) pokracuje v opisovani, Ze na alt atribut je mozné
pouzit’ az 8 slov. Autorka vSak upozoriiuje, Ze ak to nie je nutné netreba obrazok alt atribitom
spamovat’. Uzivatel' by mal mat’ po zazneni slov hned’ predstavu, ¢o sa na obrazku nachddza
(Cakové et al., 2021, s. 216).
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Off-page faktory

Jednou z ddlezitych optimalizécii mimo vlastnii webovl stranku je urcite budovanie znacky,
¢o Cakova et al. (2021, s. 220) objasnuje hned’ z niekol’kych hl'adisk. Ak sa znacka spolocnosti
vyhl'adava casto, pre vyhladadva¢ je to signal, Ze webova stranka puta pozornost
a je pre uzivatel'a atraktivna. Dalej je to spominanie znacky inou strankou, o je podl'a autorky
rovnako signdl pre vyhladavac, Ze spolo¢nost’ budi dojem a je po nej dopyt. Ako posledné
hl'adisko autorka spomina silu spitnych odkazov, nakol’ko majitelia rozdielnych webovych
stranok budu pravdepodobnejsie odkazovat na obsah, ktory je dielom zndmej znacky a zaroven
jej garantom. Cakova et al. (2021, s. 221) d’alej blizsie vysvetl'uje fungovanie spatnych odkazov
tvrdenim, ze ak st vlastné webové stranky zdiel'ané inymi strankami, vlastné webové stranky
dostavaju akysi kredit, ktory znaci o zaujme a atraktivnosti webu. Autorka nasledne radi cesty
akymi postupovat’, ak stranka vznikla nedavno. Podl'a nej je najefektivnejSou moznostou tvorit’
blog, ktory bude spracovavat’ zaujimavé témy vhodné na zdiel'anie, popripade sa moze jednat’
o zapis do internetovych katalégov typu seznam.cz ¢i centrum.cz. Zapisu do kataldégov,
vSak netreba venovat’ vel'a ¢asu nakol'ko sa jedna o aktivitu, ktord neprinasa vyrazny posun,
upozornuje Cakova et al. (2021, s. 221).

2.3.3 Socialne siete

V dnesnej dobe su socidlne siete neodmysliteI'nou sucast'ou kazdého spotrebitel’a, mysli si
Vysekalova a Mikes (2018, s. 174). Poniewaz (2020, s. 33) vnima socialne siete ako vel'mi
dolezita stcast marketingovej stratégie, ktord pracuje na dosiahnuti obchodného dosahu
so zékaznikmi. Podl'a autora uz nestaci socidlne siete len zalozit, je nutné ich dlhodobo
udrziavat' v zdravej kondicii, u¢inne implementovat a aktualizovat. Cakova et al. (2021,
s. 112) apeluje hlavne na konzistentnost’, nakol'’ko socialne siete nie je mozné vypinat a zapinat’
podl’a toho ¢i sa to spolo¢nosti v danej chvili hodi alebo nie.

Socidlnym siet'am pripisuje Cakova et al. (2021, s. 112) unikatne postavenie v marketingovej
stratégii, nakol'’ko nie je moZné vyhradne urcit’ ¢i sa jedna o vykonnostné alebo brandové
médium. Autorka vidi jedineCnost’ socidlnych sieti aj vtom, Ze je to jediny kanal,
ktory nekompromisne utuZuje skrz komunikaciu vztahy medzi zdkaznikom a spolo¢nost'ou.
Takuto komunikaciu pomenovava Piikrylova et al. (2019, s. 193) ako komunikicia jeden
na jedného. Obe autorky sa zhoduji na tom, Ze do takejto formy komunikacie mézu I'ahko
vstupovat’ dalS§i zékaznici, zktorych sa moézu postupom casu vyvinat ambaséadori.
Ptikrylova et al. (2019, s. 193) dodava fakt, ze na takejto forme si niekolko spolo¢nosti
postavilo svoj obchodny model, nakol'ko si zdkaznici vedia mnohokrat spravnejsSie a hlavne
rychlejsSie poradit’. Cakova et al. (2021, s. 112) autorke mierne kontruje, pricom dodava Ze tento
model mdze fungovat’ jedine za podmienky spravne nastavenej marketingovej komunikacie.

Prikrylova et al. (2019, s. 193) vnima socialne siete ako nastroj priameho marketingu, nakol'ko
podl'a jej tvrdeni spifiaju definiciu tohto néastroja. Ako priklad autorka uvadza fakt, Ze kazda
stranka alebo skupina je akousi databdzou prislusnikov danej socidlnej siete, ktord navyse
disponuje detailnymi informaciami, akymi st osobnd charakteristika, aktivita, zal'uby alebo
pridruZenie k inym skupindm. Tieto ziskané informacie odporuca autorka d’alej spracovavat
a analyzovat’ pre ucely lepSej personalizacie marketingovej komunikacie so zdkaznikmi.

Spolocnost’, ktord chce zacat’ so socialnymi sietami by si podl'a Cakovej et al. (2021, s. 112-
113) v prvom rade mala stanovit’ jasny ciel. Autorka upozoriuje, Ze zadefinovat’ ciel moze byt
zlozitejSie ako sa na prvy pohl'ad zda, je to vSak vel'mi podstatné. Len na zaklade stanoveného
ciel'a je neskor mozné vyhodnotit’ komunikéciu, ktora pokial’ splnila ciel’ je na dobrej ceste,
v opatnom pripade je nutné komunikaciu pozmenit tak, aby plnila pozadovany ciel
(Cakova et al., 2021, s. 113). Poniewaz (2020, s. 34) s Cakovou et al. (2021, s. 112-113) stihlasi,
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aj podl'a neho je ur€enie ciel’a jedna z prvych veci, ktort musi spolo¢nost’ urobit’ eSte predtym,
nez so samotnymi socidlnymi sietami za¢ne. Autor taktieZ dopliia vhodnost stanovenia
ocakévani Ci aspektov, ktoré maju za nasledok splnenie ciel’a. Pre lepSiu predstavu priklada
ako pozdvihnutie povedomia o znacke, nové prihlasenie k odoberaniu newsletterov ¢i inych
informacnych néstrojov, zvysenie predaja ¢i samotné zvysenie navstevnosti webovej stranky.
Autor eSte navySe upozoriiuje, ze z vysSie spominanych ciel'ov si spolo¢nost’ moze vybrat
I'ubovol'né mnozstvo, priCom by vSak nemala zabtidat’ na svoju kapacitu a moznosti nakol’ko
je mozné, Ze spoloénost’ vo svojom posobiacom obore méze splnit’ len jeden z nich. Dalej
sa k ciel'u socialnych sieti pridava d’alsi autor, konkrétne, Kingsnorth (2019, s.177), ktory sa
s autormi v tvrdeniach zhoduje, pri¢om dopiia Poniewaza (2020, s. 34), kedy tvrdi, Ze cielom
mdze byt rovnako aj oslovenie nového publika, zédkaznicky servis alebo samotné reputécia
spolo¢nosti.

Podla Losekootovej a Vyhnankovej (2019, s. 29-34) existuji Styri klucové vlastnosti,
ktoré spajaju znacky, spolocnosti ¢i jednotliveov k uspechu na socidlnych sietach. Ako prva
opisuju autorky schopnost’ zaujat. Ak spolo¢nost’ pochopi, ako zaujat’ svojho zakaznika,
¢o sa da definovat’ aj tym, ze bude vediet’, co mu ma povedat’, kedy mu to ma povedat’ a hlavne
ako, ma nasliapnuté na prvé kroky k tspechu, tvrdia autorky. Tie rovnako poukazuju aj na to,
7e spolocnosti, ktor¢ triumf zaznamenavaji ovladaja tato schopnost’ presne a navyse za pomoci
dobre ovladanych pravidiel a trikov vedia schopnost’ obratit’ vynikajico vo svoj prospech.
Dalsou kli¢ovou vlastnostou je podl'a autoriek schopnost’ poéuavat. Svoje tvrdenie obhajuju
faktom, Ze v dnesnej dobe chce vid§ina rozpravat’, no len malokto vie aj vypodut. Uspesné
firmy chct preto najprv porozumiet’ svojim zakaznikom a az nasledovne vyzadujt, aby niekto
porozumel prave im, vysvetl'uji autorky. Schopnost’ rozpravat’ popisuju autorky ako v poradi
tretiu vlastnost. Tato schopnost’ prameni v umeni oznamenia obsahu pre cielova skupinu
zakaznikov, respektive prispdsobovat’ obsah pre rozne skupiny tak, aby obsah zakaznik spravne
pochopil, pri¢om autorky upozoriiujl, ze doraz treba klast’ aj na spdsob, ktorym sa spolocnost’
k zdkaznikom prihovéra, pretoZe ti najlepsi st hotovymi majstrami svojho umenia. Poslednou
schopnostou je vyhodnocovanie, nakol’ko pracu na socidlnych sietach treba podl'a autoriek
neustdle vyhodnocovat. Autorky taktiez tvrdia, Ze tie najlepSie spolo€nosti nemaji socidlne
siete z dovodu toho, Ze ich ma kazdy, alebo nespolupracujui s niekym len preto, Ze to tak urobila
ich konkurencia. Ti najlepsi to robia na zaklade poctivého vyhodnocovania velkého mnoZstva
dat, ktoré im vSak v koneénom dosledku prinesie prospech, uvadzaju Losekootovej
a Vyhnankovej (2019, s. 29-34).

Pokial’ spoloc¢nost’ nevie kde presne by mala zacat,, Kingsnorth (2019, s. 177) odportca urobit’
si zoznam, ktory pozostava konkrétne z desiatich bodov. Podl'a autora je moZné zoznam pouZit’
pokial’ svoju stratégiu na socidlnych sietach spolocnost’ este len chysta, ale rovnako je mozné
zoznam pouzit' aj za uCelom kontroly alebo akéhosi auditu uz rozbehnutej socialnej siete.
Konkrétne body Kingsnorthovho (2019, s. 177-178) zoznamu st:

1. Aké su ciele? Je dolezité dopredu stanovit’ ¢i cielom socidlnych sieti ma byt zvysenie
povedomia, rast predaja, reputdcia, zdkaznicky servis, ¢i oslovenie nového publika.

2. Kto je publikom? St to mladi alebo starsi 'udia, Zeny alebo muZi, tiito otazku autor radi
taktieZ zodpovedat'.

3. Kde je publikum? Ak si spolo¢nost’ zodpovie predoslu otazku a definuje si svoje
publikum, jednoznacne je dobré zamysliet’ sa nad tym, kde méze publikum néjst’. Mdze
to byt Facebook, Instagram, Twitter ¢i LinkedIn arovnako dobré je zodpovedat’,
¢i sa publikum nachédza v domacom, ¢i pracovnom prostredi.

4. Kedy je publikum online? Je dobré si zadefinovat, kedy je publikum pripojené
k internetu, pricom sa moze zadefinovat’ konkrétna Cast dna rano alebo vecer,
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ale taktiez to mdze byt iny ¢asovy usek, ako napriklad ¢as oddychu, alebo v pracovnom
prostredi, s kolektivom ¢i osamote.

5. Co robi konkurencia? Robit’ si prehl'ad o krokoch konkurencie je zdkladom kazdej
stratégie. Autor odportca spolocnosti zamerat’ sa na kandly, na ktorych posobia, pozriet’
si ¢o a ako komunikuju, snazit’ sa porozumiet’ ich planom.

6. Aky je obsahovy marketing? Co je cielom obsahového marketingu spolo¢nosti
a ako do tohto kontextu zapadaju socialne siete, radi autor taktiez prehodnotit’, priCom
eSte upozoriuje na odlinost’ obsahu medzi jednotlivymi socidlnymi sietami.

7. Kuratorstvo. Existuju aj iné moznosti nez zdiel'anie vlastného obsahu. Ak existuje cudzi
obsah, ktory by mohol byt’ zaujimavy aj pre publikum spolo¢nosti, preco to nevyuzit,
zamySla sa autor. Je to taktiez prospeSné pre budovanie partnerstiev s inymi
spolo¢nostami ¢i jednotlivcami.

8. Ako bude obsah tvoreny? Pri tomto bode sa autor zamysl'a i spolocnost’ disponuje
dostato¢nymi zru¢nostami na to, aby mohla vytvarat’ vlastné dizajny.

9. Spravovanie kanalov. Je vhodné zvazit' si svoje kapacity auvedomit si ¢i ma
spolo¢nost’ dostato¢nti casovu kapacitu na to, aby dokazala spravovat’ svoje profily
na socidlnych sietach.

10. Stanovenie metriky. Na zaver odporaca autor zvolenie vhodnej metriky, ktora bude
schopnd odmerat Gspesnost’ stanového ciel’a, ktorym napokon zacina tento zoznam.

Pokial’ sa spolo¢nost’ chysté zalozit’ si svoje vlastné profily na socidlnych sietach, mala by sa
vyvarovat’ ¢astym zaciato¢nickym chybam, varuje Cakova (2021, s. 118). Socidlne média st
podl'a autorky naro¢né hlavne na pravidelni systémovu pracu. Ak sa teda raz spolo¢nost
rozhodne, Ze sa socidlnym sietam bude venovat’, nemoze si dovolit’ urobit’ niekol’ko tyzdnova
prestavku, nakol’ko ta by spoloc¢nost’ vratila o niekol’ko krokov dozadu a jej doterajSia snaha
by mohla vyjst’ navnivo¢ (Cakova, 2021, s. 118). Skuto€nost, Ze si spolo€nost’ nevytvori
dostatocnu kapacitu pre spravu sieti, je podla autorky prvym kamenom urazu. Ta d’alej
upozoriiuje, Ze socialne siete si Ziadaju tak(i hodinovi dotaciu, ktori by plnohodnotne spiiiala
jedna osoba. Znamena to to, Ze spravovanie sieti by nemalo pripadat medzi povinnosti
zamestnanca, ktory mé4 uZ na starosti inll pracovnu ulohu. Toto spravovanie by malo byt
kompetenciou jedného ¢loveka, ktory sa bude venovat’ tejto oblasti, tvrdi autorka, ktora dodéva,
ze sa moze jednat’ o poziciu marketingového Specialistu ¢i marketingového manazéra. Autorka
samozrejme rozumie aj tomu ak si spolocnost dané¢ho zamestnanca vyclenit' nevie,
a tak prichadza s odporucanim najatia marketingovej agentury, ktord by patri€ne spravovala
profil spolo¢nosti na socialnych sietach. Ako druht najCastejSiu chybu povazuje autorka fakt,
ze spolocnost’ chee uspiet’ neprimerane rychlo, dosledkom coho méze byt zakladanie profilov
na viacerych socidlnych sietach naraz alebo neprimerané mnoZstvo platenych reklam
a spoluprac. Tu Cakovéa (2021, s. 118) opét’ apeluje na trpezlivost, s ktorou sa uspech urcite
dostavi, avSak neda sa to hned’. Ak spolo¢nost’ nema dostatocnu ¢asovi kapacitu na spravovanie
roznych socidlnych sieti, autorka radi zaCat’ postupne, a to napriklad len s jednou jedinou.
Po vytvoreni ustalenych procesov na jednej sieti, je nasledne az tak vhodné budovat’ ta d’alSiu
(Cakova, 2021, s. 118).

Cakova (2021, s. 113) pripomina, Ze az po tom ¢o je ciel’ determinovany, je vhodné pomyslat’
na vyber nalezitej socidlnej siete s relevantnym a vopred vymedzenim obsahom. Pri vol'be
autorka uplatiiuje pravidlo, kde plati menej je viac. Pravidlo zdovodiuje tym, ze nie kazda
socialna siet’ je pre spolo¢nost’ a jej produkt ¢i sluzbu podstatnd. To isté plati aj o publiku,
ktoré nemusi posobit’ na kazdej sieti, priCom je vhodné zamysliet’ sa nad tym, kde je mozné
najst’ Ceského spotrebitel’a (Cakova, 2021, s. 113). Poniewaz (2020, s. 35) priklada rozmanitost’
socidlnych sieti, z ktorych je mozné si vybrat’ napriklad Facebook, Instagram, LinkedIn
¢i Twitter. Pokial’ by spolo¢nost’ chcela zverejiiovat’ prevazne obrdzkovy alebo video obsah,
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autor radi vyuzit’ siete akymi su Instagram, Youtube, Pinterst, ktoré s na takyto obsah usité
priamo na mieru.

Facebook

Aj napriek velkym kauzam je Facebook vyznamnou socidlnou sietou z pohl'adu mnozstva
registrovanych uzivatel'ov, tvrdi Cakova (2021, s. 113). Macarthy (2021, s. 36) sa k autorke
pridava, pricom dopiiia, Ze Facebook je najnavitevovanejiou socidlnou sietou vobec,
v celosvetovom meradle. Ak by si spolo¢nost’ teda mala vybrat’ len jednu jedinu socidlnu siet’,
autor preferuje prave Facebook, kde je Sanca zasiahnut’ svojho cielového zdkaznika najvicsia.

Na ako jeden z prvych krokov je treba mysliet’ na to, Ze si spolo¢nost’ nezaklada osobny profil,
ale facebookovu stranku, tvrdi Macarthy (2021, s. 36), s ktorym sa zhoduje aj Semeradova
a Weinlich (2019, s. 11-12). Autori (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 11-12) d’alej doplnaju,
ze Facebook dava na vyber z dvoch kategorii, a to firma alebo znacka a komunita alebo verejne
znama osoba. Pre spolo¢nost’ je samozrejme ddlezité zaregistrovat’ sa pod prvou spominanou
kategoriou, firma a znacka, ¢o ma za néasledok moznost’ zverejnenia dodatoc¢nych informacii
akymi su adresa, otvaracia doba alebo kontaktné udaje, dopliujii Semeradova a Weinlich
(2019, s. 11-12). Tvrdenie autorov schval'uje aj Macarthy (2021, s. 36), podla ktorého moze
spolocnost’ ziskat’ aj d’alSie jedinené funkcie ako analyzy ¢i ndstroj na spravovanie reklam.

Vhodné je d’alej zamysliet’ sa nad pomenovanim samotnej stranky, ktoré by malo byt podla
moznosti kratke, ale zaroven vystizné, zhoduja sa autori Macarthy (2021, s. 37), Semeradova
a Weinlich (2019, s. 12-13). Ddlezité je to najma ak bude spolocnost’ do budicna vyuzivat
facebookové reklamy, v ktorych je obmedzeny nadpis v inzerdte na 25 znakov, upozoriuje
Macarthy (2021, s. 37). Ak by spolo¢nost’ chcela ndzov stranky upravit’ dodato¢ne, a teda
uZ po jej zaloZeni a fungovani isti dobu, je nutné o takato zmenu poziadat’, dopiiia Semeradova
a Weinlich (2019, s. 12-13). Macarthy (2021, s. 37) vSak upozoriiuje, ze zmenu nazvu manualne
je eSte mozné dodatocne vykonat' ak ma stranka zaznamenanych menej ako 200 likov,
v opa¢nom pripade suhlasi s autormi. VSetci autori sa vSak rovnako zhoduja, ze nazov si treba
radsej premysliet’ nez neskor menit’.

Ak spolocnost’ chce, aby bola facebookova stranka pre uzivatela uzitocna, je nutné vyplnit’
obchodné informacie jasne a precizne v sekcii informécii, zhoduju sa autori Macarthy (2021,
s. 38), Semeradova a Weinlich (2019, s. 14). Informdcie taktiez priblizia uzivatel'ovi ¢im sa
dand spolo¢nost’ zaobera, o je jej napliiou prace a aky produkt ¢i sluzbu vie pontknut
(Semeradova, Weinlich, 2019, s. 14). Dalej sa autori zhoduju taktiez v tom, Ze vyplnenie
zakladnych informécii s kI'icovymi slovami vie zlepsit’ vyhl'adavanie nielen na Facebooku,
ale aj na webovych vyhladavafoch, ¢im sa dostava ku kooperacii socialnych sieti spolu
so SEO. Autori dokonca upozornuju, Ze to ¢o je uvedené v sekcii informécii sa pripadne zobrazi
vo vyhladavac¢i Google ako popis stranky. Je preto nutné zakaznika neodradit’, ale naopak
prilakat’.

Pre zvySenie doveryhodnosti odporti¢a Macarthy (2021, s. 38-39) overit’ facebookovt stranku
a ziskat' tym oficidlnu znacku, vo forme zaSkrtnutého kruzku Sedej farby vedla nazvu
facebookovej stranky. Overenie stranky je mozné robit’ v sekcii nastavenia a nasledne je nutné
vykonat' pokyn, ktorym sa stranka spolocnosti overi (Macarthy, 2021, s. 38-39). Autor
pripomina, ze stranky spolocnosti disponujice takymto overenim sa vo vysledkoch
vyhl'addvania zobrazuji na vys$sich prieckach nez tie, ktoré overenie nemaju.

Zaujmite svojou titulnou fotografiou, vyzyvaju Macarthy (2021, s. 39), Semeradova a Weinlich
(2019, s. 15). Titulna fotografia by mala obsahovat’ obrazok vo vysokej kvalite, ktory by jasne
definoval ¢im sa spolo¢nost’ zaobera, alebo ¢o pontka, popripade to modze byt kolaz fotografii,
ktoré budu spinat’ predoslé body, zhoduju sa autori. Macarthy (2021, s. 39) dokonca radi titulnt
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fotku aktualizovat’ v mesacnom intervale. Zaroven vSak dodava, ze sa to tyka spoloc¢nosti,
ktoré maju sezénne ponuky a maju o propagovat. Ak ma spolocnost’ stalu ponuku, vtedy
je podrl'a autora lepSie titulnu fotografiu ponechat’ na dlhSie obdobie. K titulnej fotografii radia
autori (Macarthy, 2021, s. 39, Semeradova, Weinlich, 2019, s. 15) pridat’ takzvané call to action
tlacidlo, ¢o v preklade znamena tlacidlo na vyzvu k akcii. Uzivatel’a je mozné vyzvat’ k akciam
typu kontaktovania spolo¢nosti, ndkupu, vyuzitia zlavy, zaregistrovania sa ¢i stiahnutia
aplikacie. Pri spominani titulnej fotografie spolu s tla¢idlom, ktoré vyzyva na akciu netreba
opomenut’ ani profilova fotografiu. Tu autori odporicaju pouzit’ idedlne logo spolocnosti,
v opacnom pripade, kedy spolo¢nost logom nedisponuje, je vhodné pouzit fotografiu,
ktora bude spolocnost’ jasne definovat’ a uzivatel’ spolocnost’ l'ahko rozpozna.

Cakova (2021, s. 114) odporuca pridavat na Facebook 3 az 4 prispevky za tyzden. Autorka
taktiez odporaca pridavat’ pribehy, ktoré sa zobrazia len po dobu jedného dia. Klucova
je pri prispevkoch tohto typu autentickost’, ktord sa neda vopred naplanovat, tvrdi autorka,
priCom uvadza aj priklady, kedy sa moze jednat’ o zdiel'anie pracovného procesu, priestorov
alebo neocakdvana udalost’, ktord by mohla byt pre uzivatel'a zaujimava.

Na prvy pohl'ad sa méze zdat’, Ze socialne siete su zadarmo, avsak podl'a Cakovej (2021, s. 115)
tomu tak nie je. Facebookovt stranku je samozrejme mozné zalozit’ bez poplatkov, no predsa
autorka tvrdi, Ze aj ten najlep$i obsah sa zobrazi obmedzenému mnozstvu uzivatelov. Prave
preto autorka radi platent podporu alebo platent reklamu pre prispevky, ktord mé za nésledok
zosilnit’ dosah prispevku. S autorkou suhlasi aj Semeradova a Weinlich (2019, s. 52), ktori su
nazoru, ze tito podporu vyuziva Coraz viac spolocnosti nakol’ko je prave reklama velkym
zdrojom prijmu pre spolo¢nost’ Meta, vlastniaca socidlnu siet’ Facebook. Pomerne nizka cena
a vysokd presnost cielenia v porovnani sinymi marketingovymi systémami, st jednou
z hlavnych vyhod Facebooku, tvrdi Semeradova a Weinlich (2019, s. 52). Reklamu je mozné
cielit na socio-demografick¢ udaje, ale taktiez aj na fanuSikov stranky spolo¢nosti
a jej priatel'ov, pokracuju autori. Cakova (2021, s. 116) vSak upozoriiuje, ze cielenie by nemalo
byt presné, ale ani prili§ vSeobecné. Autorka povazuje za idealnu skupinu na oslovenie
v rozmedzi 30 000 az 100 000 uzivatel'ov. Spolu s prichodom reklam zacala socialna siet’
zavadzat’ bodové skore reklamy v rozmedzi 1 az 10 bodov, pricom 10 je najvysSie skore,
z dovodu, aby nezahlcovala svojich uzivatel'ov nie relevantnym obsahom, vysvetl'uje
Semeradova a Weinlich (2019, s. 52). Autori d’alej pokracuju a tvrdia, Ze reklama na Facebooku
je zavedena systémom aukcie, pricom sa uZivatel'ovi nezobrazi obsah, ktoré¢ho spolo¢nost
ponukne najvyssiu cenu, ale obsah ktory bude mat najvyssie bodové skore.

Instagram

Druhou najpopulérnejSou socidlnou sietou na ¢eskom trhu je Instagram, tvrdi Cakova (2021,
s. 113). Autorka d’alej dodéva, Ze je to pomerne mlada socidlna siet’, ktora je ve'mi dynamicka
acieli prevazne na mladSie publikum s vekovou hranicou pod 35 rokov. Instagram
je povazovany za atraktivny marketingovy nastroj, nakol’ko ponuka vizualny obsah tvoreni
fotografiami a videami, zhoduju sa autori Cakova (2021, s. 113), Semerddova a Weinlich
(2019, s. 106). Podl'a autorov je Instagram socialnou siet'ou, kde sa mozu realizovat’ najmé
spolo¢nosti, ktoré vedia atraktivne vizudlne predstavit’ svoje produkty, naopak v miernej
nevyhode st spolo&nosti pontikajuce sluzby, dopiita Cakova (2021, s. 113).

S touto mladou socialnou sietou st nepochybne spité hashtagy (Semeradova, Weinlich, 2019,
s. 106). Semeradova a Weinlich (2019, s. 106) dalej vysvetluju princip hashtagu,
ktory je kI'iCovym slovom napomahajlicim kategorizovat’ a triedit’ obsah pre uzivatelov.
Autori taktieZ tvrdia, Ze hashtagy mozu byt aj efektivnym, analytickym a optimalizaénym
nastrojom pre spolocnost’. Hashtagy navySe buduji so spolocnostou alebo znackou vztah,
pricom prispevky oznac¢ené hashtagmi maju o 13 % viac reakcii nez prispevky, ktoré hashtagmi
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oznacen¢ nie su. V stcasnosti umoznuje Instagram pouzit’ az 30 hashtagov na jeden prispevok,
autori v§ak upozoriiuju, ze podla Statistik najlepsie funguje ak sa uvedie 10 hashtagov na jeden
prispevok. Autori ako posledné spominaju fakt, Ze spolo¢nost’ si vie vymysliet’ firemny alebo
znackovy hashtag, ktory sa moze spajat’ s kampanou, alebo mottom spolo¢nosti.

Instagram ma mnoho spolo¢ného s Facebookom (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 107).
Aj tu je vhodné pouzivat’ firemny ucet, ktory rovnako poskytuje rozsirené analytické moznosti,
¢o autori Semeradova a Weinlich (2019, s. 107) odporacaju nielen sledovat,
ale aj vyhodnocovat’. S pravidelnym sledovanim Statistik a vyhodnocovania komunikécie sa
s autormi zhoduje aj Cakova (2021, s. 117), ktora navyse dodava, ze idedlna frekvencia
zdiel'ania obsahu je 1 az 3 prispevky tyzdenne. Autorka (Cakova, 2021, s. 115) este pripomina
moznosti zdiel'ania obsahu, ktorymi su nie len prispevky, ale aj format znamy pod nazvom
pribehy alebo anglicky original stories. Format pribehov odporti¢a autorka pouzivat’ Castejsie,
nakol’ko je dostupny po dobu 24 hodin, ktory na rozdiel od prispevkov nemusi byt obsah vopred
naplanovany, naopak ma posobit’ ¢o najviac autentickejsie.

2.3.4 Display reklama

Ako jeden z prvych marketingovych formatov, ktoré sa v online svete objavili bola prave
display reklama, alebo bannerova reklama, zhoduje sa Ptikrylova et al. (2019, s. 173) a Janouch
(2020, s. 149). Display reklama bola vo vizualnom prevedeni a objavovala sa zasadenim
do webovych stranok, dopiia autorka (Piikrylova et al., 2019, s. 173). Prva reklama takéhoto
formatu sa datuje od roku 1994, kedy sposobila velky wow efekt pri budovani povedomia
a v podstate odStartovala online marketing, upresiiuje Cakova et al. (2021, s. 182).

Velky potencidl display reklamy bol bohuzial zmareny jej nadmernym pouzivanim
(Cakovaetal., 2021, s. 182). Cakova et al. (2021, s. 182) upresiiuje, Ze prvotny oSial
sposoboval nadmerné mnozstvo reklamy na internete s minimalnym az nulovym zacielenim,
¢o sposobilo presytenost’ samotnej reklamy uZivatelom a zarovenl znehodnotilo potencial
display reklamy. S tvrdeniami autorky sa zhoduje aj Piikrylova et al. (2019, s. 173),
ktora navySe vysvetluje, ze presytenost reklamy pdsobila najmd v kontexte s tym,
7e sa k uzivatelom dostéval nie relevantny obsah alebo marketingové ozndmenie. Tento krat
autorku dopiiia Cakova et al. (2021, s. 182), ktora tvrdi, ¢ momentalne dokonca panuje
bannerova slepota, na zaklade ktorej sa uzivatelia naucili prehliadat’ display reklamu.

V stiasnosti je mozné vidiet’ display reklamu vo forme banneru, reklamného pasiku v r6znych
velkostnych formatoch, vyskakovacieho okna alebo tlacidla, opisuje Janouch (2020, s. 149),
s ktorym suhlasi aj Viglia (2014, s. 24). Za reklamu vo forme banneru minaji spolo¢nosti
najviac penazi, pokracuje Janouch (2020, s. 149), ktory dodava, ze sa tak deje na zéklade
zvySujucej konkurencie, ¢im musia spolo¢nosti vyniknut’ spomedzi konkurentov eSte viac
a nasledne zvySuju mnoZstvo bannerov. Bannerova reklama sa da taktieZ vyuzit’ na prepojenie
reklamy spolu s webovou strdnkou spolo¢nosti, takzvanym prekliknutim (Janouch, 2020,
s. 149). Dalsou formou display reklamy je podla autora vyskakovacie okno,
ktoré sa automaticky otvori pri prichode na stranku. Janouch (2020, s. 149) tuto formu povazuje
za neStastnl, nakol’ko je v odbornych kruhoch kritizovana, porusuje pravidla pre pristupnost’
na webovu stranku a pre d’alSie pokracovanie na stranke je nutnd reakcia, ¢i uz zatvorenie okna
alebo vykonanie pozadovaného zadania. Tento format sa najCastejSie vyuziva na eshopoch,
ktoré chcu uputat’ na produkt alebo na inych webovych strankach, ktoré na uZzivatel'a mozu
apelovat’ s registraciou na odber newsletterov, pokracuje autor. Poslednou formou display
reklamy, ktort autor popisuje je tlacidlo. To sa najCastejSie vyskytuje na konci stranky,
popripade pod menu a rovnako ako vyskakovacie okno sa snazi uputat’ k podnetu, ktory moze
byt vo forme zlavy, produktu, udalosti alebo eshopu, ktory vSak nie je konkurenciou,
ale je akousi podnoZou webovej stranky.
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Cakova et al. (2021, s. 184) navySe pripomina, ze s presytenostou display reklamy, pribudlo
mnoho uzivatel'ov, ktori si nainstalovali takzvany ad-block, ktory reklamu tlmi, respektive rusi
uplne. Podl'a autorky je dobré, ze v sticasnosti marketéri pochopili ako dolezité je pouzit
display reklamu tak, aby bola ¢o najautentickejSie zasadena do kontextu webovej stranky.
Kvalitné média tak ponukaju relevantny obsah, ktory uzivatel'ov disponujucich blokovanim
reklam vie presvedcit’ k tomu, aby tento systém deaktivovali, tvrdi autorka, ktora vidi v takomto
procese spokojnost’ oboch zc¢astnenych stran.

2.3.5 PPC (pay per click)

PPC je skratka z povodného slovného spojenia pay per click, co v preklade znamena platba
za kliknutie. Wilson (2019, s. 119) tvrdi, ze PPC reklama je zdkladom kazdého internetového
marketingu. Nastroj PPC je jeden z najobl'ibenejSich a zaroven aj najefektivnejSich nastrojov
vobec, pridava sa Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 184). Podl'a Janoucha (2020, s. 171)
je tento online marketingovy nastroj jeden z najucinnejsich.

Nastroj PPC znamend, ze inzerujuca spoloc¢nost’ plati za konkrétne prekliknutie uzivatela
na webovu stranku spolo¢nosti, popripade na podstranku webovej stranky, vysvetl'uju Salova,
Vesela a Rakova (2020, s. 184). Autorky dalej dopinaju, Ze pokial uZivatel na reklamu
vo forme PPC neklikne, inzerujiica spolocnost’ za fiu nemusi zaplatit. Tato forma je podla
autorieck jedna zpovodnych typov avsucCasnosti sa objavuju aj rozne alternativy,
kde inzerujtca spolo¢nost’ plati napriklad za zobrazenie, s ¢im stihlasi aj Janouch (2020, s. 179).
Nasledne sa vSetci autori zhoduji v tom, Ze vd’aka tomuto systému vznikd vysoka ucinnost’
reklamy, nakolko samotné reklama ponutka relativne nizku cenu a zarovenn vysoku presnost’
zacielenia na vybranu skupinu. Salova, Veseld a Rakova (2020, s. 184) navyse upresiuju,
7e sa jednd o systém, ktory funguje na principe aukcie, ¢o ma za nésledok urc¢iti poziciu
inzerovanej reklamy spolu s findlnou cenou. Kvalitny obsah a chytlavy text navyse zvySuje
vysledné skore a relevanciu reklamy, ¢im sa zaroveii Setria finanéné prostriedky, dopliiaju
autorky (Séalova, Veseld, Rakova, 2020, s. 184).

Janouch (2020, s. 171) pripisuje vysoku ucinnost’ tejto reklamy vd’aka jednému konkrétnemu
atributu. Autor si mysli, Ze l'udia v sii€asnosti nevedia dobre rozliSovat’ medzi prirodzenym
vysledkom vyhladdvania a vysledkom, ktory poskytuje reklamny systém. V podstate
to znamena, Ze ak sa reklamny obsah nachadza na prvotnom mieste, uzivatel’ na tento odkaz
klika, pricom nevnima, respektive ho nezaujima ¢i sa jednd o reklamu, alebo prirodzeny
vysledok vyhl'adavania. Pre ¢o najlepSie pochopenie Janouch (2020, s. 171) opisuje ako cely
proces funguje. Uzivatel si v internetovom vyhladavaci najde klIacové slovo, pricom
mu vyhl'adava¢ poskytne na poprednych prieckach reklamu pre dané klucové slovo
a za reklamou prirodzeny vysledok vyhl'addvania.

Medzi najvacsie vyhody PPC reklam zarad’uje Janouch (2020, s. 173) vyhody, ktorymi su:
- platba aZ po realizacii akcie, ako napriklad kliknutie, zobrazenie alebo konverzia;
- ndklady je moZné pravidelne monitorovat’;
- vel'mi presné zacielenie;
- kampane PPC rekldm st neustale kontrolované
- l'ahké vyhodnotenie prinosu z reklamy.

Pri mnozstve vyhod vidi Janouch (2020, s. 173) aj nevyhodu, ktorou je nutnost neustalej
kontroly kampane. Podl'a autora je z uvedeného mozné sledovat’, Ze sa nevyhoda, zaroven
zaradzuje aj ako vyhoda, ¢o znamend, Zze mnoZstvo prace, ktora je Castokrat navySe moze
predstavovat’ pre iného marketéra prilezitost’ na vyladenie kampane. Wilson (2019, s. 120)
v samotnej podstate s Janouchom (2020, s. 173) suhlasi, pricom dodéava este jednu vyhodu,
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ktora spociva v tom, ze format PPC reklam je 'ahko meratel'ny, napriklad cez Casto pouzivanu
platformu Google Analytics.

PPC kampane je mozné rozdelit’ do troch kategorii, ako udava Janouch (2020, s. 175). Prvou
z kategorie je kampan posiliiujuca budovanie znacky, ktora si kladie za ciel’ priviest’ vysoky
pocet navstev a zobrazeni. Druhou kategoriou je kampan, ktora zvySuje navstevnost’. Tento typ
kampane je najdolezitej$i hlavne pre webové stranky, ktoré pontkaju reklamny priestor
a dolezitou sucast’ou su taktiez faktory relevantnej navstevnosti, a teda aku dlhu dobu ostavaju
uzivatelia na webovych strankach, kolkymi strankami sa preklikaji, miera opustenia
a aj navratnost’. Poslednou, teda tret'ou kategoriou, ktori autor opisuje je vykonova kampai,
ktora si kladie za ciel’ pocet konverzii. Za jednotlivi konverziu sa moze povazovat’ registrécia,
predaj produktu, zaslanie ponuky.

Pre tvorbu PPC reklam existuje niekol'ko platforiem, pricom Wilson (2019, s. 120) odporuca
jednu z najpouzivanejSich a najrelevantnejSich pod zastitou Googlu s nazvom Google Ads.
Janouch (2020, s. 177) s autorom suhlasi, ale zaroveii dopliia aj variantu PPC reklam, ktoré sa
gasto vyuzivaju v Ceskej republike cez platformu Sklik, pod zastitou Seznam. Podl'a oboch
autorov je uzivatel'ské prostredie Google Ads vel'mi uzivatel'sky pristupné, pricom je reklamu
mozné spustit’ ithned’ po zaregistrovani a nasledne nastavit denné limity za prekliknutie
jednotlivych kampani. Wilson (2019, s. 120) dodava, ze Google disponuje navyse partnerskou
sietou pre zobrazovanie reklam. Janouch (2020, s. 177) taktiez upozoriuje, Zze Google Ads
disponuje velkym mnoZstvom nastaveni a nastrojov, ¢o moze byt v niektorych pripadoch
na Skodu a vyZaduje si to predchadzajice skusenosti. Platforma Sklik podl’a Janoucha (2020,
s. 177) funguje na rovnakom principe ako Google Ads, priCom jednotlivé funkcie funguju
odlisne, ¢o si vyZaduje odliSny pristup. Autor vidi tato platformu v porovnani s Google Ads
ako menej komfortni a konzervativnejSiu. Podla autora je nutné si taktiez uvedomit,
ze platforma pontka tuto formu reklamy vo vyhladdvali Seznam, a taktieZ partnerskych
vyhl'adavacoch, ¢o mdze byt menej uzitoéné v porovnani s gigantom Google.

2.3.6 Direct marketing

Priamy marketing definuja Hollensen a Opresnik (2015, s. 351) ako priame spojenie
s osobitnymi spotrebite'mi, ktori boli dokladne vybrani tak, aby bola ziskana okamzita spitna
vizba s cielom budovania dlhodobych a trvalych vztahov. Piikrylova et al. (2019, s. 105)
s autormi stthlasi, pricom doplia, Ze tento typ marketingu vznikol pri odklone masovej
komunikacie s cielom $pecializovat’ sa na menSie individualne skupiny. Hollensen a Opresnik
(2015, s. 351) dodavaju, Ze sa da cielit’ priamym marketingom ako na existujucich zédkaznikov
tak aj na novych, teda potencialnych zakaznikov.

Janouch (2020, s. 275) upozoriiuje, Ze internet umoznuje priamu interakciu so zakaznikom,
¢o niektori odbornici povazuji za formu priamej komunikacie, moze sa jednat’ o vyplnenie
formularu alebo kliknutie na reklamu. Autor to vSak odmieta a povazuje to za zavadzajlice
tvrdenie. Janouch (2020, s. 275) definuje priamy marketing ako komunikéciu, ktora prebieha
medzi dvomi subjektami na priamo, pricom osloveny subjekt disponuje moZzZnostou
bezprostrednej spitnej reakcie. Pri tejto forme marketingovej komunikacie je zakaznik
mnohokrat oslovovany adresne, na o je nutna segmentacia, zhoduju sa autori Janouch (2020,
s. 275) a Cakova et al. (2021, s. 230).

Priamy marketing disponuje niekol’kymi vyhodami, ato ako aj pre spotrebitela,
tak aj pre samotni spolo¢nost’ tvrdi Pfikrylova et al. (2019, s. 106). Medzi vyhody
pre spotrebitel’a autorka zarad’'uje: rychly a pristupny nakup, komfortny vyber tovaru, Siroké
spektrum sortimentu, vel'’ké mnoZstvo dodavatel'ov, doveryhodnt komunikdaciu, reSpektovanie
stukromia a interaktivitu. Na druhej strane, medzi vyhody pre spolo¢nost’ autorka radi: rychle
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a osobné oslovenie spotrebitel’a, moznost’ relativne presného zacielenia, budovanie dlhodobych
vzt'ahov, metriky uspesnosti predaja, zastieranie pred konkurenciou, respektive alternativnost’
v osobnom predaji. Piikrylova et al. (2019, s. 106) na zaklade vymenovanych vyhod posudzuje
priamy marketing ako dynamicky a neustéle sa vyvijajuci néastroj. Hollensen a Opresnik (2015,
s. 352) s autorkou suhlasia, pricom najvacsi doraz kladi budovaniu dlhodobych vzt'ahov
so zakaznikom, v com vidia najvacsi prinos priamej marketingovej komunikécii. Autori taktiez
dodavaju, ze takymto spdsobom je jednoduchSie zamerat' sa na vybraného jednotlivca,
ale aj namalé vybrané¢ skupiny, na ktorych je ndasledne jednoduchSie vybudovat
personalizovani komunikacnu stratégiu (Hollensen, Opresnik, 2015, s. 352). Marcovici (2014,
s. 96) povazuje za najvacsiu vyhodu spolo¢nosti, ktora sa rozhodne priamu komunikéciu vyuzit’
fakt , Ze tak mdze urobit’ aj so znacne obmedzenym rozpoctom, no aj napriek tomu presne
zacielit' a dosiahnut’ relevantné vysledky, ¢o by mohli vyuzit najmid menSie alebo
novovzniknuté spolo¢nosti. Janouch (2020, s. 275) so skupinou autorov prevazne suhlasi,
no dodava aj nevyhodu, ktord spociva v nutnosti kvalitnej databazy spotrebitelov a faktom,
7e takéto budovanie moze trvat’ nielen mesiace ale aj roky. Cevelova (2017, s. 106) ohl'adom
budovania databdzy s autorom suhlasi a vyrazne neodporuca pomyslat’ nad zakipenim
databazy. Vo vicsine pripadov st zakupené databazy suborom volne dostupnych adries
na webovych strankach, ktorych majitel'ov emaily nebudu zaujimat’ a budu ich vyhodnocovat
ako spamy, dodava autorka. Podl'a Cevelovej (2017, s. 106) je pri takejto manipulécii
s adresami mozné, Ze majitelia adries nedali suhlas na zasielanie emailov, ¢o moze spolo¢nosti
vo finéle znacne viac uskodit’ nez prilepsit’ tym, ze bude disponovat’ databazou kontaktov.

Medzi najcastejs$iu formu priamej marketingovej komunikacie patri e-mailing, avSak Janouch
(2020, s. 275) upozoriuje aj na in¢ formy vyuzitia ako napriklad webové seminare, e-learning
popripade online chat na webovej stranke.

Kazd4 emailova kampan by mala mat’ podl'a Hollensena a Opresnika (2015, s. 356) zoznam
krokov, ktoré by sa mali dodrzat’ na to, aby kampan dosahovala pozadovany uspech. Autori
do zoznamu radia hned’ niekol’ko hladisk, ktorymi st precizne pldnovanie, jedine¢ny obsah,
relevantny nazov emailovej adresy, putavy predmet emailu, frekvencia a ¢asovanie, nalezita
grafika, oznamenie spoloc¢nosti, stru¢nost, personalizovanie, odkazy a meranie. Precizne
planovanie znamend okrem samotného planovania aj vymedzenie jasne merate'nych cielov.
Jedinecny obsah znamena nutnost’ priniest odberatel'ovi konkurencieschopny obsah,
ktory bude mat’ navySe aj pridani hodnotu. Relevantny ndzov emailovej adresy predstavuje
vyber adresy, ktoru si uzivatel’ precita ako prvi, a tak je nutné, aby adresa hned’ identifikovala
spoloénost’ a podnietila uZivatel'a, aby samotny email vobec otvoril. Dalej putavy predmet
emailu predstavuje, Ze hned’ po nazve uvidi uZivatel' predmet emailu, ktory by ho mal
dostato¢ne zaujat’ na to, aby samotny email otvoril. Frekvencia a ¢asovanie vyjadruje nutnost’
odhadnut’ spravnu frekvenciu emailov tak, aby na uZivatel'a emaily nepdsobili rusivo az priam
zahlcujuco, ¢o by mohlo viest’ k odhldseniu emailov uZivatelmi a taktiez je vhodné zvolit
Casovanie v pracovnych dnoch tyzdia. Nalezita grafika vyjadruje nutnost, aby grafika
nezatienila obsah v zmysle okazalosti, a aby neodbodila od podstaty samotného emailu. Dalej
oznamenie spolo¢nosti znamend, Ze pokial’ chce spolo¢nost’ emailom informovat’ o aktualnej
ponuke, vhodné je tak urobit vo vrchnej casti emailu anasledne doplnit tudaje,
ktoré by uzivatel'a mohli zaujimat’. Stru¢nost’ predstavuje, ze je lepSie ak ma email kratSiu
formu aj za cenu, ze by mal byt stru¢ny a prikratky. Nasledne personalizovanie vyjadruje,
ze je vhodné ak sa v emaily nachddzaju personalizované Udaje uzivatela, ako je napriklad
krstné meno, ¢o zvysuje uspesnost’ emailu, vhodné su tri aZ §tyri parametre. Dalej je do emailu
vhodné zakomponovat odkaz na webova strdnku spolocnosti, ale aj na socialne siete.
Do emailu je taktiez mozné vlozit’ link, ktorym sa da neskor merat’ interakcia. Poslednym
hladiskom je meranie, ktoré je jednou znajviacSich vyhod priameho marketingu,
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ktorou treba merat’ mieru otvorenia emailov, popripade pocet prekliknuti, opisuju jednotlivé
hl'adiska autori Hollensen a Opresnik (2015, s. 356).

Cakova et al. (2021, s. 231-239), opisuje taktiez kroky, ktoré by mali byt splnené
pre fungovanie emailovej kampane, pricom ich opisuje ako ton komunikacie, plan, technické
parametre, Sablona emailu, manualne emaily, automatické emaily, segmentécia, personalizacia,
aktivizacia kontaktov a retencia. Je vhodné zvolit’ jednotny ton komunikacie ako pri emailove;j
komunikacii, tak aj pri tej na socidlnych sietach ainych kanaloch, ktorymi spolo¢nost
komunikuje tak, aby posobila jednotne a jasne definovala charakter spolo¢nosti. Dalej je
odporucané zostavenie rocného planu, kedy si spolo¢nost’ komplexne zostavi zoznam tém,
ktoré by mohli uzivatelov zaujimat’ v konkrétnom obdobi. Nasleduji technické parametre
¢i uz technického, alebo pravneho charakteru. Je vhodné si tieto parametre utriedit’ hned’
na zaciatku, popripade vyuZit emailové néstroje, ktoré tieto parametre spifiaju. Dalej je vhodné
zvolenie Sablony tak, aby bola dobre konvertovatelna nardzne zariadenia, aaby sa
v nej uzivatel' spravne orientoval. Nasledne je adekvatne ladit’ vizual Sablony do vizudlu
webovej stranky. Nasledujicim krokom s manudlne emaily, ktoré pochédzaji z planu
spolo¢nosti a automatické emaily, ktoré st emaily posielajuce sa automaticky po vykonanej
akecii, ako je napriklad prihlasenie uzivatel’a na odoberanie emailov, co moze spolo¢nost’ vyuzit’
na privitanie popripade predstavenie spolocnosti. Krok segmentacie znamend rozdelenie
databazy na mensie skupiny segmentov, ktoré mézu vychadzat’ z faktorov problému, popripade
zaujmu. Personalizdcia vyjadruje vyuzitie zadujmov uzivatela. Aktivizacia kontaktov
predstavuje ziskavanie kontaktov, ¢o je dolezitou sucastou email marketingu. Docielit’ sa to d&
ponuknutim zlavy, e-knihy, popripade nadvodu vymenou za emailova adresu uzivatela.
ZavereCnym krokom podla autorky Cakovej et al. (2021, s. 231-239) je retencia. Snahou
retencnych emailov je prildkanie zakaznika, ktory uz dlhsiu dobu nenakupil alebo nevyuzil
sluzby spolo¢nosti.

Cakova et al. (2021, s. 232) opisuje kroky ziného uhl'a pohladu, avSak s Hollensenom
a Opresnikom (2015, s. 356) sa zhoduje v pldnovani, kde autorka pripomina, Ze je nutné taktiez
zvolit’ frekvenciu emailu, aby pre uZivatel'a nepOsobili otravne a zarovein, aby na spolo¢nost’
ako takl nezabudol. Autorka taktiez uddva rozsah odosielania minimélne raz mesacne alebo
maximalne raz tyzdenne. Autori sa taktiez zhoduji na personalizécii, avSak Hollensenom
a Opresnikom (2015, s. 356) to bert z hI'adiska osobnych udajov, pricom Cakova et al. (2021,
s. 237), kladie vacsi doraz na osobné zaujmy.

2.3.7 Affiliate marketing

Aj ked’ moze pojem affiliate program pdsobit’ ako moderny prebytok tohto storocia a vyvoja
marketingového prostredia, podl'a Cakovej et al. (2021, s. 158) tomu tak nie. Affiliate program
podla autorky vznikol uz v roku 1994 a jeho na pohl'ad komplikovany ndzov ani ndhodou
neodzrkadl'uje jeho podstatu, ktora je ukryta v jednoduchom principe. Cakova et al. (2021,
s. 158) tvrdi, Ze affiliate marketing pracuje na vel'mi jednoduchom zakladnom obchodnom
principe, ktory definuje ako prildkanie zdkaznika na ndkup produktu ¢i sluzby, za o ziska
sprostredkovatel’ svoju odmenu. Sudol a Mladjenovic (2020, s. 18) s autorkou suhlasia, pri¢om
blizSie Specifikuju, Ze affiliate marketér je niekto, kto produkt alebo sluzbu predstavuje,
no zaroveil sa nepodiel’a na vyvoji, distribtcii €1 nezastreSuje prijimanie penazi z predaja.
Ide tak o poukazovanie, respektive odporucanie na produkt ¢i sluzbu a nasledné vyplatenie
odmeny za predpokladu, Ze produkt alebo sluzba boli zaktipené (Sudol, Mladjevic, 2020, s. 18).

Zakladnym principom affiliate marketingu s dve zi€astnené strany, tvrdi Cakova et al. (2021,
s. 158), pricom na jednej strane stoji samotny inzerent, ktorym je najCastejSie e-shop,
a na druhej strane stoji affiliate partner inak nazyvany aj publisher, teda ¢lovek ktory tvori
obsah. Sudol a Mladjevic (2020, s. 19) blizsie Specifikuja publishera, ktorym moze byt podl'a
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autorov v dneSnej dobe uz kazdy, kto publikuje obsah na internete, priCom sa mdze jednat’
o blogerov, verejne zndme osobnosti alebo webové stranky. S tvrdeniami dvojice autorov
(Sudol, Mladjevic, 2020, s. 19) sa stotoznuje aj Kotler et al. (2020, s. 166), ktory navySe dodava,
ze v sucasnej dobe su affiliate partnermi aj samotné firmy. Cakova et al. (2021, s. 159) autorov
navys$e dopliia o rozdelenie publisherov do troch skupin, ato na obsahovych publisherov,
cashback systémy akupoénové webové stranky. Medzi obsahovych publisherov autorka
zarad’'uje publisherov, ktori vytvaraji obsah za Ucelom ziskania navStevnosti, ktora je
najCastejSie z organického vyhladdvania. Téato skupina je najcennejSia, nakolko dokéze
na webovu stranku prilakat’ Gaplne novych navstevnikov, ktorych by inzerent inak neziskal,
vysvetluje Cakova et al. (2021, s. 159), ktora navyse pridava radu prikladov na publisherov,
ktorymi st blogy, online magaziny, katalégy produktov, majitelia skupin na socidlnych siet’ach
&i recenzné webové stranky. DalSou skupinou st podla autorky cashbackové systémy, ktoré
vracaju urCité percento z nakupu prave osobe, ktora samotny nakup uskutocnila. Poslednou
skupinou, ktoru Cakova et al. (2021, s. 161) spomina su webové stranky zhromazd'ujuce
kupény na zl'avu z ndkupu ¢i bezplatnej dopravy za urcitu utratentt sumu penazi.

2.4 Marketing sluzieb

V sucasnej dobe naberaju sluzby na obratkach a su stale viac populdrne, zhoduju sa Kotler et al.
(2020, s. 246) a Vastikova (2014, s. 14). Stale rastiicu popularitu vidi Vastikova (2014, s. 14)
v niekol’kych faktoroch. Jednym zprvych faktorov je narast bohatstva u spotrebitel'ov,
na zéklade ¢oho mohli vzniknut' sluzby, ktoré poskytuju spotrebitelovi zvySeny komfort
v zmysle vykonania tkonu za spotrebitela, vysvetluje autorka, ktora pokracuje s druhym
faktorom spocivajucim v zvySovani prijmov a zaroven zvySovani volného €asu spotrebitel’a,
¢o prinasa priestor pre sluzby na vyplnenie vol'ného ¢asu. Tretim faktorom je podla autorky
rozmach technolégii s ¢im samozrejme suvisi aj ich nasledné inStaldcia popripade udrzba,
¢o vytvara priestor pre servisné sluzby. Medzi d’alSie faktory Vastikova (2014, s. 14) radi
zmenu zivotného Stylu, rasticu zamestnanost’ u zenského pohlavia alebo rast Zivotného
Standardu.

Samotnli definiciu sluzby charakterizuje Kotler etal. (2020, s. 246) nasledovne,
a to ako ¢innost, vyhodu alebo zadost'uCinenie, ktoré je d’alej poniknuté na predaj druhej
strane, pri¢om stcasne sluzba spifia nehmotny charakter a kiipa nekonéi vlastnictvom majetku.
Vastikova (2014, s. 14) sa zamysl'a nad niekol’kymi definiciami, no aj napriek tomu najviac
sthlasi s tou, ktorti urcil Kotler et al. (2020, s. 246) a je podl'a nej najpresnejSou vystihujic
samotnu podstatu. Zeithaml et al. (2018, s. 4) definuje sluzbu mierne odlisne, a to ako skutok,
vykon alebo proces, ktory poskytuje ¢i spoluvytvara jeden subjekt, alebo osoba pre druhy
subjekt, alebo osobu.

Medzi tovarom a sluZzbou existuju rozdiely v podobe charakterovych vlastnosti, ktoré vedi
k vyzve ako propagaciu podchytit, zhoduju sa Kotler et al. (2020, s. 246) a Zeithaml et al.
(2018, s. 19). Autori sa nasledne zhoduju na Styroch hlavnych charakteristickych vlastnostiach,
ktorymi su nehmatatel'nost’, neoddelitelnost’, heterogenita a pominutel'nost’.

Prvou charakterovou vlastnostou je nehmatatel'nost’, ktord je podl'a Vastikovej (2014, s. 16)
najcharakterickejSia ana jej zaklade nésledne nadvizuji dalSie vlastnosti, s ¢im sthlasi
aj Zeithaml et al. (2018, s. 20). Kotler et al. (2020, s. 246) na autorku nadvizuje a tvrdi,
ze sluzbu nie je mozné vidiet’ ani citit’, ochutnat’ ¢i pocut’, alebo ovonat’ pred samotnou kupou.
ViditeI'ny vysledok sa podl'a autora (Kotler et al., 2020, s. 246) mnohokrat dostavi aZ po nékupe
sluzby. Zeithaml et al. (2018, s. 20) pripomina, Ze niekedy je mozné dotknit’ sa urcitych
hmatatel'nych komponentov sluzby, ale zaroven sa stotoziiuje s Kotlerom et al. (2020, s. 246)
a mysli si, ze sluzby su tazko uchopitelné aj po psychickej stranke. Podl'a Vastikovej (2014,
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s. 17) je pri sluzbach tazké posudzovat’ konkurencieschopnost’ zo strany zédkaznika, nakol’ko sa
boji rizika pri kupe danej sluzby. Aj na zéklade tohto tvrdenia sa zdkaznik Casto obracia
na odporucenie sluzby zo strany rodiny ¢i priatel’'ov, aby posudil kvalitu, popripade sa spolicha
na ustnu reklamu, dodava autorka (Vastikova, 2014, s. 17). Pri ziskovych sluzbach sa podla
Vastikovej (2014, s. 17) casto obracia na cenovu ponuku, na ¢o kontruje Zeithaml et al. (2018,
s. 20), ktora tvrdi, ze urCovanie cenotvorby pri zachovani pomeru ceny a kvality je velmi
naroné a predstavuje vyzvu. Medzi d’alSie vyzvy Zeithaml et al. (2018, s.20) zarad'uje
nemoznost’ inventarizovat’ sluzby, ¢o ma za nasledok tazké zvladanie vykyvov v dopyte
avyzvu nemoznosti patentovania sluzby, ¢o moéze vyuzit konkurencia a sluzbu lahko
odkopirovat’.

Druhou charakterovou vlastnostou je neoddelitel'nost’, ¢o podl'a Kotlera et al. (2020, s. 247)
znamena, ze sluzby sa vyrabaju a spotrebuvaji sicasne, ¢o ma za nasledok fakt, ze ich nemozno
oddelit’ od poskytovatel'a sluzby, stvrdenim sa stotoziiuje aj Vastikova (2014, s. 17).
Kotler et al. (2020, s. 247) dalej priklada aj porovnanie so samotnym fyzickym produktom,
ktory ma na rozdiel od sluzby, sti¢asne niekol’ko dejov, svoju postupnost’ v zmysle, kedy
sa najskor produkt vyrobi, nasledne sa skladuje, d’alej sa preda zakaznikovi a az na konci
procesu sa spotrebuje. Zeithaml et al. (2018, s. 21) s Kotlerom et al. (2020, s. 247) sthlasi
pricom dodava, ze mnohokrat sa pri sluzbach stava aj to, zZe st najskor objednané a az nésledne
vyrabané. Obaja autori (Kotler et al. 2020, s. 247, Zeithaml et al., 2018, s. 21) taktiez dodavaju,
ze neoddelitelnost’ spociva aj v nemoznosti oddelit’ sluzbu od samotného poskytovatel’a,
¢iuzsa jednd o fyzicki osobu alebo stroj, nakolko je sluzba nanho priamo naviazana.
Vastikova (2014, s. 18) suhlasi, pricom zaroven upozornuje, ze ak poskytovatel pontka
jedinent sluzbu ama obmedzenu produként kapacitu, méze dojst k vzniku lokéalneho
monopolu. Samotnd kvalita sluzieb je podla Zeithaml et al. (2018, s. 21) ovplyvnena tym,
¢o sa deje v redlnom Case. Autorka tym ma na mysli interaktivitu zamestnanca so zdkaznikom,
interaktivitu medzi zamestnancami samotnymi ¢i medzi jednotlivymi zakaznikmi. Vastikova
(2014, s. 17) dodava, Ze Casto je to prave zakaznik, ktory sa spolupodiel’a na vytvarani sluzby,
a tak ju vie nasledne aj ovplyvnit’ v jej kvalite.

Tretou charakterovou vlastnostou je heterogenita, na zéklade ktorej Zeithaml et al. (2018,
s.21) tvrdi, Ze zZiadne poskytované sluzby nemdzu byt rovnaké. Vastikova (2014, s. 18)
to vysvetl'uje tym, Ze pri sluzbe a celom procese, ktory je so sluZzbou spojeny, vstupuje I'udsky
faktor v podobe poskytovatela sluzby ¢i samotného zdkaznika, ktorych chovanie sa neda
ovplyvnit’ za kazdych okolnosti. Kotler et al. (2020, s. 247) s Vastikovou (2014, s. 18) suhlasi
pricom dodéava, Ze mnohokrat zavisi sluzba od toho kto, kde a hlavne ako sluzbu poskytuje.
Zeithaml et al. (2018, s. 21) taktiez s tvrdeniami suhlasi a dodéava, Ze l'udia sa ¢asto mozu lisit
vo vykone z hodiny na hodinu, a teda ked’ ponuknu kvalitn sluZzbu, po hodine mézu byt
vycerpany, ¢o bude mat’ vplyv na kvalitu nasledne vykonanej sluzby. Kotler et al. (2020, s. 247)
so Zeithaml et al. (2018, s. 21) sthlasi s variabilnostou vykonu toho istého zamestnanca
¢i poskytovatela sluzby, nakolko sa jedna o zakomponovanie l'udského faktora. Podla
Vastikovej (2014, s. 19) ma prave heterogenita, respektive vystupny efekt procesu vplyv
na postavenie sluzby vo vzt'ahu ku konkurencii, ale taktiez k vzt'ahu dobrého mena spolo¢nosti
respektive znacky.

Stvrtou charakterovou vlastnostou je pominutelnost’, o Kotler et al. (2020, s. 247) opisuje ako
nemoznost skladovat’ sluZzbu na nésledny predaj alebo d’alSie pouzitie. Vastikova (2014, s. 19)
s Kotlerom et al. (2020, s. 247) suhlasi a zaroven rozsiruje pohl'ad o nemoZnost’ uchovania
alebo vratenia sluzby. Zeithaml et al. (2018, s.21) porovnava pominutelnost sluzby
so samotnym tovarom, ktory je mozné uskladnit’ na d’alSie pouzitie v pripade vel'kého dopytu,
¢1 vratit’ v pripade ak je spotrebitel nespokojny. V sluzbach takéto moznosti podl'a autorky
nejestvuju  (Zeithaml et al., 2018, s.21). Vastikovd (2014, s. 19) vsak pripomina,
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ze pominutelnost’” sluzby neznamena jej nemoznost’ reklamacie. Pri istych typoch sluzby
je takmer nemozné uviest veci do povodného stavu, na Co reaguje poskytovatel sluzby
najcastejsie vratenim penazi respektive zl'avou z alikvotnej Ciastky. Zeithaml et al. (2018, s. 21)
je preto ndzoru, ze poskytovatelia sluzieb musia vediet’ predpovedat’ dopyt po sluzbe a nasledne
kreativne planovat’ vyuziteInost kapacit. V takomto pripade je nutné stanovit’ pravidla
pre vybavovanie staznosti zakaznikov, dopliia autorku Vastikova (2014, s. 19), ktora eite
dodava, ze snaha vyuzitia kapacity vedie sprostredkovatel'ov do flexibility cien konkrétnych
sluzieb.

2.5 Metodika

Tato diplomova préca je zloZzena z dvoch hlavnych Casti, a to teoretickej Casti prace a prakticke;j
Casti prace. Témou diplomovej prace je online marketingovd komunikdcia vybranej
spoloCnosti, na zaklade ktorej bolo zostavené zadanie so stru¢nou Strukturou prace,
nachadzajuce sa v ivode diplomovej prace. V teoretickej Casti prace su tak uvadzané hlavné
znalosti zo skiimanej problematiky.

V teoretickej cCasti prace je ako prvy definovany pojem marketingovej komunikécie,
ktory zahfiia dokladny vyznam samotnej komunikécie pre spolo¢nost’, jej efektivitu a aké st
jednotné ciele komunikacie. Nésledne sa teoretickd Cast' prace venuje urcitej oblasti
marketingove] komunikdcie, a to konkrétne online marketingu, kde je vymedzeny aj pojem
obsahového marketingu ajeho doblezitosti v sGcasnosti. Dalej teoretickd &ast’ rozobera
aj jednotlivé nastroje online marketingovej komunikécie, ktoré su jasne vymedzené, spadaju
tu nastroje ako webova stranka, SEO, socidlne siete, display reklama, PPC, direct marketing
a affiliate marketing. Teoretickd Cast’ diplomovej prace je ukonfena marketingom sluZzieb,
kde su popisané Specifické charakterové vlastnosti sluzieb. Marketing sluzieb bol
do diplomovej prace zasadeny z dovodu, ze sa praca bude zaoberat' online marketingovou
komunikaciou spolo¢nosti, ktord ma vo svojom portfoliu prave spominané sluzby
a nie konkrétne vyrobky.

Teoretickd cCast’ diplomovej prace je spracovand na zdklade literarnej reSerSe. Odbornu
literaturu, ktora je do reSerSe zakomponovana, ziskala autorka z niekol’kych zdrojov. VicSina
literatary je povodom zo Statnej vedeckej kniZnice v Kogiciach, kde bola literatira zapozi¢ana
v obdobi dvoch mesiacov, konkrétne sa jedna o mesiace januar a februdr tohto roku. Literatiru
zapozi¢anu v kniZznici, autorka doplia o literaturu, ktora je k dispozicii online na webovej
platforme Bookport a taktieZ literattiru, ktoru sprostredkuva platforma Google Books. Odbornt
literaturu autorka ziskala taktiez kupou titulov v knihkupectve Panta Rhei. Autorka
v diplomovej praci vykondva rozbor slovenskej, Ceskej ale aj zahrani¢nej literatiry,
pre o najlepsie pochopenie danej problematiky. Zahrani¢na literatura je v reSerSi zvolena kvoli
jej aktudlnosti. Vd’aka kombindcii literatury z domdcich ¢i zahraniénych zdrojov st v praci
komparované nazory od réznych autorov, ktoré sa zhoduju, dopinaju a v niektorych pripadoch
si aj vyrazne odporuju.

Praktickd Cast’ prace je venovand navrhu online marketingovej komunikacie pre vybranu
spolo¢nost’. Ako prvé bolo nutné lepSie spoznat’ a zadefinovat’ spolocnost’ ako tak na zaklade
¢oho mohol byt navrh komunikécie stanoveny. Autorka prace za ucelom predstavenia
spolo¢nosti urobila rozhovor s majitel’kou spolocnosti, ktory blizsie odhalil, ze nakol’ko ma
spolo¢nost’ rozbehnutych viacero projektov, marketingova komunikécia bude venovana
jednému z nich a nie celej spolo¢nosti ako takej. PriloZeny rozhovor je poloStrukturovaného
charakteru a uskuto¢nil sa v online forme video rozhovoru. Rozhovor trval necelé dve hodiny
abol nahravany na diktafon, s ¢im dotazovand osoba vopred suhlasila. Rozhovor bol
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z diktafonu nésledne dany do pisomnej podoby a jeho prepis je mozné najst’ v prilohach tejto
prace (viz priloha 1).

Dalej je v praktickej Gasti prace urobeny rozbor su¢asného stavu online marketingovej
komunikacie projektu, pre lepSie pochopenie aké nastroje projekt vyuziva a aké nastroje
je nutné do komunikécie zakomponovat’. Na zaklade teoretickych poznatkov z teoretickej Casti
prace a vykonaného rozboru sicasného stavu komunikacie je v praci autorkou vytvoreny navrh
online marketingovej komunikacie pre projekt.

Na zéklade vytvoreného navrhu online marketingovej komunikacie autorka prace jednotlivé
postupy implementovala. Implementéacia navrhov bola vykonavana od 8.3.2022 do 14.4.2022,
v celkovej dizke 38 dni. Jednotlivé nastroje boli zavadzané postupnym spdsobom, pricom
najskor sa implementovala webova stranka, na ktoru d’alej nadvézuju jednotlivé nastroje. Thned’
po webovej stranke nasledovalo zavadzanie SEO nastroja, ktory je so samotnou webovou
strankou vel'mi uzko prepojeny. Nasledne sa zavadzala komunikacia na socidlnych sietach,
konkrétne na Facebooku. Na tejto socidlnej sieti boli najskor vykonané zmeny na zaklade,
ktorych bol nasledne pridany prvy prispevok diia 21.3.2022. Dalej sa su¢asne zavadzala PPC
a display reklama na internetovej platforme Google Ads, ktord bola spustenad dna 25.3.2022.
Ako posledny néstroj bol implementovany direct marketing formou emailingu. Dohromady boli
odoslané dva emaily, z ¢oho jeden bol odoslany dia 6.4.2022 a druhy email, ktory bol odoslany
dna 10.4.2022.

Email odoslany dna 6.4.2022 obsahoval aj kratku formu dotaznikového Setrenia,
ktoré zistovalo budtci potencidl néastroja direct marketingu. Dotaznik sa skladal z dvoch casti,
a to Siestich otazok, ktoré boli zaslané priamo pomocou emailu na su¢asnych klientov projektu
a Styroch otazok tykajucich sa dopliujucich informécii ohladom firiem, ktoré doplnila
majitel’ka projektu.
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3 Prakticka ¢ast’ prace

V praktickej Casti prace st vyuzité znalosti ziskané z predoslej Casti prace. V uvode praktickej
Casti je ako prvé predstavena spolocnost, na ktort bude ndvrh online marketingovej
komunikacie zamerany. V predstaveni je blizSie objasnené, ze sa nebude jednat o navrh
pre spolo¢nost, ale onavrh zamerany na projekt spolo¢nosti pod nazvom Uétuj s nami.
Nasledne je v praktickej Casti uvedeny rozbor sucasného stavu komunikacie, na zaklade ktorého
bol vypracovany samotny navrh online marketingovej komunikacie pre projekt. Dalej
sa prakticka Cast’ tejto prace zaobera postupmi, ktoré je nutné urobit’ eSte pred samotnym
zavadzanim online komunikacie. Po predstaveni tychto postupov sa prakticka cast prace venuje
uz implementécii ndvrhov do praxe, ktoré st nasledne aj vyhodnocované.

3.1 Predstavenie spolo¢nosti

Tato diplomova priaca sa zaoberd online marketingovou komunikiciou pre projekt
Uétuj s nami, oficialne spadajiici pod spolo¢nost’ Prok$ova & Partners s.r.o., so sidlom
K Betynce 711, Lany. Spolo¢nost’ mé vo svojom portfoliu podnikovych aktivit hned’ niekol'ko
projektov, ktoré samozrejme nebudu d’alej blizsie Specifikované, nakol’ko nie su predmetom
tejto prace. V nasledujucej Casti diplomovej prace sa prave preto bude d’alej spominat’ pojem
projekt Uétuj s nami.

Projekt Uétuj s nami sa vyvijal postupne v ¢ase, konkrétne 18 rokov, ako naznaéila v rozhovore
(viz priloha 1) majitel’ka spolo¢nosti a celého projektu, inZinierka Iveta ProkSova. Spociatku
projekt nemal Ziadne Specifické obchodné meno, ktorym by sa na trhu sluzieb v oblasti
uctovnictva vymedzil. Na zaciatku fungovania boli vytvorené majitelkou webové stranky
pod nazvom ,,najlevnejsi ucto“ so zamerov ziskania novych klientov aj za cenu nizkej ceny.
Tento koncept sa osvedCil aj s podporou vyhladavacej reklamy, a zdmer ziskat’ klientov
sa uspesne naplnil. S odstupom Casu si majitel’ka uvedomila, ze svojou ¢innost'ou uz nadobudla
svoj vyznam. Projekt bol nésledne premenovany na ,,IP dane a mzdy“. Pre uvedenie
do kontextu pismena IP st inicidlkami majitel’ky projektu, ktord vSak novy nazov projektu
povazovala za malo konkrétny, €o ju viedlo ku kroku opétovne projekt premenovat’. Tato zmena
nazvu bola vtomto §tadiu kone¢na, nakolko dostal projekt novy nazov Uétuj s nami,
ktory je platny aj v sti¢asnej dobe.

Majitel’ka spolocnosti zalozila projekt v roku 2009, konkrétne 9. marca, priCom jej skisenosti
s oborom uctovnictva plynuli v tom ¢ase zo Skolskych vedomosti ziskanych na strednej Skole,
ktoré po maturite zaro€ila. Konkrétnym podnetom pre zaloZenie spolo¢nosti bolo podnikanie
vinom obore achybajuci odbornik, ktory by viedol ucCtovnictvo. Prevzatie uctovnych
povinnosti v inom druhu podnikania tak majitel’ku viedli k samotnému zaloZeniu spolo¢nosti,
ktord jasne definovala svoju oblast podnikania v obore Uc¢tovnictva. Istym podnetom pre
zalozenie spoloc¢nosti, ktord vedie uctovnictvo vychédzalo aj zrodinnych podmienok
mayjitel’ky, kde boli uctovné funkcie zamestnania v zastipeni hned’ u niekol’kych ¢lenov rodiny.

Projekt Uétuj s nami je klientom k dispozicii vo svojej kancelarii, ktora sa nachadza v centre
mesta Kladno, na adrese Stard 241. Klienti maji na adrese moznost’ vyuzit' sluzby v oblasti
vedenia uctovnictva, dani ¢i miezd v pracovnych diloch od pondelka do piatka v stanovenom
pracovnom c¢ase od 8:00 hodiny do 18:00 hodiny. Aj ked” ma kancelaria zriadené pevné
otvaracie hodiny, priamo majitel’ka projektu je klientom k dispozicii na teleféne aj 24 hodin
denne, a to aj v Case vikendu. Prave praca s dlhodobymi klientmi si vyZaduje byt’ k dispozicii
hlavne vo volnych diioch tyzdiha. Dalej projekt Uétuj snami disponuje kancelariou
vo vychodnej Casti mesta Praha, na adrese Horiatky 1, kde je zriadend kanceldria priamo
v spolo¢nosti, ktorej projekt Utuj s nami vedie externé Gtovnictvo. V stcasnej dobe pisania
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prace zamestnava projekt piatich I'udi, ktori maji d’alej delegované povinnosti prace zo strany
zakladatel'ky projektu.

Projekt Gctuj s nami ponuka sluzby v oblasti uctovnictva, ktoré si vel'mi komplexné, nakol’ko
pozostavaju z niekol’kych diel¢ich €asti. V praxi to znamena, Ze v ponuke klienti najdu vedenie
uctovnictva, spracovanie miezd a dani, danové priznanie a spracovanie vsetkych typov dani.
Projekt tak ponuka aj sluzby v oblasti personalistiky v zmysle spracovania miezd a zakladnych
zmlav. Vo svojom portfoliu ma projekt Udtuj s nami klientov, ktori st jednotlivei spadajuci
pod podnikatelov OSVC, malé firmy, stredne velké firmy, jednu vel’ka firmu, politickt stranu
¢i bytové druzstvo. Posledni dvaja spominani klienti st pre projekt doplnkom, ktori nie su pre
projekt prioritou, no disponujuce znalosti v oblasti uctovnictva st tak rozSirené, ze dokazu
pokryt’ aj tato oblast’.

3.2 Sucasna marketingova komunikacia

V tejto kapitole diplomovej prace bude rozobrata sucasna marketingova komunikacia, ktora sa
vztahuje k projektu Uétuj s nAmi. Na zéklade rozhovoru (viz priloha 1) s majitel’kou projektu
boli autorke predstavené formy marketingovej komunikécie, ktoré projekt vyuziva.
Z rozhovoru vyplynulo, Ze sa jednd o komunikéiciu v offline priestore, ktord je doplnend
tou onlinovou, avSak nie v plnom potencialy. Dne$na komunikacia na internete predstavuje
radu niekol’kych néstrojov, ktoré projekt nevyuzival, alebo boli néstroje pozastavené. Autorka
prace doplnila rozbor online komunikécie zo zdrojov, ktoré vychadzaju z podstaty pouzitia
nastroja na internete, atieto zdroje budu Specifikované v konkrétnych castiach prace,
ktoré budu uvadzané nizsie v logickej postupnosti.

Projekt Uétuj s nami momentalne disponuje offline bannerovou reklamou, ktora sa nachadza
na Styroch miestach v okoli sidla projektu arovnako v okoli kancelarskych priestorov
umiestnenych v meste Kladno. Najvicsi banner je vyveseny prave v okoli kanceldrie v meste
Kladno, kde je jeho poloha na vel'mi strategickom mieste, nakol’ko sa nachddza pri zjazde
z dialnice. Rozmery banneru su o velkosti 5 x 2,5 metra. Dalsie dva vonkaj$ie bannery
s vel'kostou 1 x 0,5 metra st umiestnené v mestach Lany a StraSice. Posledny, a teda Stvrty
banner je umiestneny priamo pred rodinnym domom majitel’ky projektu, ktory je umiestneny
v Lanoch. Konkrétne rozmery Stvrtého banneru neboli odkomunikované, no je mozné povedat’,
Ze sa jedna o najmensi banner spomedzi vSetkych. Majitel’ka projektu v rozhovore podotkla,
Ze tato forma reklamy priniesla za jeden mesiac aZ troch novych klientov a spomedzi vSetkych
reklam, na ktoré bolo vynalozené Usilie sa prave tato osvedcila najviac z pohl'adu oslovenia
potencialnych klientov a ich naslednej reakcie sluzbu pravidelne vyuzivat.

Offline komunikacia je u projektu z velkej Casti zastupend outdorovou reklamou v podobe
bannerov. Doplnend je vSak d’alSou formou reklamy v podobe papierovych letakov, ktoré boli
komunikované jednorazovo. Okruh publikovania letdkov bol zvoleny v okoli kancelarie
s cielom upovedomit’ ¢i predstavit’ sluzbu, ktoru projekt zastresuje.

Nasledujice odseky prace st uz venované online marketingovej komunikacii, ktora
je aj predmetom tejto diplomovej prace. Projekt Uétuj s nami vyuziva popripade vyuzival
zonline nastrojov marketingovej komunikacie vlastné webové stranky, socidlne siete,
PPC reklamu a direct marketing.

Webova stranka

Komunikacia pomocou vlastnej webovej stranky bola rozobrana na zaklade zdroja webove;j
stranky projektu Uétuj s nami (2022). Uvodna webova stranka projektu posobi na prvy pohl'ad
zastaralo aje postavend na dynamike dvoch farieb, konkrétne modrej a bielej, ¢o posobi
jednoducho a nie prili§ lakavo. Projekt na webovych strankach uvadza svoje logo a uz na prvy
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pohlad je mozné zistit’, Co chce projekt odkomunikavat, ateda vedenie Uctovnictva dani
amiezd. V nizSej Casti strdnky je mozné povSimnut’ si oznam o novo otvorenej kancelarii
v meste Kladno. V d’alSej Casti uvodnej stranky je mozné pozorovat’ Sest” hlavnych dovodov,
ktoré by klienta mali zaujat’ na budicu spolupracu. Dovody obsahuju jasny a stru¢ny nazov
bez dodato¢ného popisu a su doplnené ikonami obrazkov, ktoré jednotlivé dovody vystihuju.
Pod uvedenymi dévodmi je tlacidlo call to action, ktoré potencionalneho klienta nabada zavolat’
a dohodnut’ si osobné stretnutie. Potencidlny zakaznik je spominanym tla¢idlom presmerovany
na podstranku kontakt. V zavere uvodnej stranky sa nachddzaju dve referencie od spokojnych
klientov. Referencie nesu ndzov ako ,,Beauty salon“ a ,,Celostna komunikécia“, ¢o na prvy
pohl'ad nezaujme. Rozhodne by bolo vhodnejsie zvolit’ konkrétne meno klienta pre vzbudenie
viacSej dovery, ze sa jedna o redlnu osobu. Doveryhodnosti taktiez nepridava fotografia
uverejnend pod referenciou Beauty salonu, ktord nepdsobi autenticky, ale skor ako fotografia
z reklamy. Pri referencii celostnej komunikacii je fotografia pani, ktora uz vzbudzuje vacsiu
doveru, v tom Ze sa jedné o redlnu osobu.

Dalej pontika webova stranka podstranku nase sluzby, kde je jasne deklarované pre koho
je projekt Uétuj s nami uréeny. Podstranka ponuka na vyber zo $tyroch sluzieb. Sluzbu méoze
vyuzit’ podnikatel’, ktory mé par faktar rocne, potrebuje ich vystavit, popripade zaluctovat’,
poradit’ a vystavit' danové priznanie. Vo vybere sluzieb sa ndjde aj firma, ktora ma viac
ako 30 dokladov mesacne, potrebuje pravidelné mesacné priznanie k DPH a kontrolné
hlasenia. Tretou ponukanou sluzbou je spracovanie miezd na mesacnej baze vratane prihlasok,
odhlasok a mesacného prehl'adu. Poslednou ponukanou sluzbou st individudlne konzultacie.

Na d’alSej podstranke sa nachddza internetovy obchod. Nachadzaju sa tu sluzby, ktoré boli
opisané v podstranke naSe sluzby, avSak uz aj s konkrétnym cenovym ohodnotenim. Upresnené
st napriklad mnozstvd dokladov pri mesacnych platcoch DPH, alebo mzdy pre rozlicné
mnozstvo zamestnancov. K produktom sluzieb su priradené aj fotografie, ktoré vSak neposobia
jednotnym dojmom a su v zlej kvalite.

Webova stranka spravne pontka aj podstranku kontakt, kde st uvedené vSetky spdsoby
mozného kontaktu. Potencidlny zékaznik tu tak moéze najst’ emailovu adresu, telefénny kontakt
alebo sociélne siete. Tato podstranka d’alej vel'mi spravne pontika aj mapu kde je zobrazené
miesto kancelérie v meste Kladno. V zavere podstranky je uvedeny taktiez kontaktny formulér,
kde mozu byt kladené dodatocné dotazy, v pripade ze uzivatel nechce projekt kontaktovat’
telefonicky.

Na webovej stranke projektu sa nachadzaju aj d’alSie podstranky, ktoré st vS§ak na prvy pohl'ad
skryté, nakol’ko sa uz nezmestia do liSty. Pod slovom viac sa tak skryvaju podstranky
ako podnikaj s nami, o nds, Casto sa nas pytate, obchodné podmienky, pravidld ochrany
sukromia, referencie, registracie uzivatel'ov, pre Clenov klubu a blog. VicsSina spominanych
podstranok nema vel’ky vyznam a su len akousi povinnostou. Neplati to vSak pri podstranke
podnikaj s nami. Projekt Uétuj s nami tu predstavuje vycvikovy program v rozvoji podnikania,
ktory dopodrobna opisuje. Vycvikovy program potreboval od potencidlnych zdkaznikov
vyplnit’ prihlaSku na kurz do 31.3.2022. Na zéklade aktualneho datumu je mozné predpokladat’,
ze tento kurz bol pre projekt v obdobi marca tohto roku prioritou, ziskania uchadzacov.
Je v8ak tazké predpokladat, ze si uchadza¢ kurz vSimne ak sa k nemu musi vyraznejSie
preklikdvat celou webovou strankou. Nutné je eSte spomenit podstrdnku o nas,
ktora nevyuziva plny potencial opisu projektu. Projekt Uétuj s ndmi sa tu charakterizuje,
len troma vetami, ktoré viak aspon dopliia fotografia timu I'udi, ktora pdsobi autenticky,
¢o mdZe u zédkaznikov vzbudzovat’ doveru a taktieZ sa mdZe rozhodovat’ na zdklade sympatii.

Upovedomit’ je nutné na podstranku blog, ktora je na webovej stranke nevhodna v spracovani
akom sa momentalne nachadza. Na tejto podstranke st uvedené tri ¢lanky, ktoré vSak na prvy
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pohlad s projektom nestvisia. Po dokladnom prezreti bolo dokonca autorkou prace zistené,
7e dva z troch &lankov su len akousi upttavkou ako by podstranka blog mohla vyzerat’. Usudok
bol vytvoreny na zaklade toho, Ze v dvoch ¢lankoch sa nachadzaju texty, ktoré nedavaju zmysel
a st len kombindaciou slov. Pravdepodobne tak internetova platforma Webnode, ktord doménu
sprostredktiiva ukazuje nahl'ad. Podstranka pravdepodobne bola na webovu stranku zasadena
omylom alebo s planom, ze v buducnosti sa tu ¢lanky budu publikovat’, ¢o sa vSak zrejme
do momentu prevzatia komunikécie autorkou prace nepodarilo.

Socialne siete

Dal§im online nastrojom marketingovej komunikacie projektu Uétuj s nami st socialne siete.
Projekt ma zalozené dve socidlne siete, a to Facebook a Instagram. Tieto dva typy socialnych
sieti spadaji pod jednu spolo¢nost Meta, a preto je jednoduché socialne siete medzi sebou
prepojit. Na prepojenie sluzi ndstroj Meta business manager, kde sa da jednoducho spravovat
facebookova aj instagramova firemna stranka.

Podla internetového zdroja Facebook (2022a) nesie nazov facebookovej stranky projektu
,UGtuj snami — Gletnictvi dané mzdy“, zalozena bola diia 23.3.2020 ak diu 9.3.2022
ma 125 oznaceni paci sa mi to a 129 l'udi stranku sleduje. Facebookova stranka projektu ma
profilovu fotografiu, ktorou je logo spolo¢nosti. Priradenie loga ku profilovej fotografii posobi
vel'mi dobre a profesionalne. Navyse potencidlnym zakaznikom déva logo jasne najavo o koho
aktivitu sa jednd, a tak Sanca zaujatia medzi preplnenou facebookovou nastenkou je potencialne
vyssia. Na titulnej fotografii ma projekt rovnako logo. Této taktika nemusi byt zla, no jedna sa
o duplicitny obsah, ktory by mohol byt’ nahradeny titulnou fotografiou ddvajicou jasne najavo
o aku sluzbu sa jedna a navySe by rozdielna titulné fotografia od tej profilovej mohla prinasat’
lepsi prvotny dojem.

Facebookova stranka projektu Uétuj s ndmi ma d’alej spravne umiestnené tla¢idlo call to action,
ktoré podnecuje zdkaznika ku kontaktu. Zakaznik by mal byt tlacidlom presmerovany
na webové stranky projektu, konkrétne na podstranku kontakt. Po otestovani tlacidla call
to action, autorkou tejto prace, bola zistend jeho nefunk¢nost. Na webovu stranku projektu
a dopracovania sa tak ku kontaktnym tidajom nebolo mozné vstupit, kvoli tomu, ze odkaz
porusuje normy komunity. Dalej ponuka facebookova stranka projektu jasne vyplnené
informacie ako opis, kde sa projekt v kratkosti charakterizuje, webovu stranku, telefonny
kontakt, emailovll adresu, otvaracie hodiny ¢i vyplnené kategoérie, ktoré sliZia k zaradeniu
profilu pod istu kategoriu.

Dalej ma facebookova stranka projektu vel'mi spravne vyplnené sluzby, ktoré poniika. Tieto
sluzby si tu m6zu vyhladat’ zékaznici, ktori sa nechct preklikavat’ na oficialnu webov stranku
projektu a chct zostat’” vyhradne v prostredi socidlnej siete. Vo vybere ponukanych sluZieb
je k dispozicii na vyber Sest” sluzieb, pricom pri kazdej z nich je uvedena aj Casova naro¢nost’,
finan¢né ohodnotenie sluzby a kratky popis charakteristiky sluzby. Vo vybere su sluzby
ako uctovnictvo pre vacsie firmy, vedenie uctovnictva pre malé alebo za¢inajuce firmy, vedenie
datiovej evidencie, spracovanie miezd na mesacnej baze av portféliu ponuky sluzieb
st zahrnuté aj online konzultacie k samotnému uctovnictvu ¢i pre jednotlivych podnikatel'ov.

Prispevky, ktoré st uverejiiované na facebookovej stranke projektu vyzerali nasledovne. Podl'a
internetového zdroja Facebook (2022b) a doslednom preskimani planovaca prispevkov,
ktory zaznamenava aj spitnt aktivitu bolo zistené, Ze prispevky boli priddvané na nie aktivne;
baze. Od vzniku facebookovej stranky, pocnic datumom 23.3.2020 boli prispevky velmi
sporadické. Zmena nastala koncom juna roku 2020, kedy az do septembra 2020 boli pridavané
jeden az dva prispevky v tyzdni. Dalej nastalo utlmenie aktivity na jeden aZ tri prispevky
mesacne a to aZ do obdobia februara 2021. V obdobi marec 2021 aZz jul 2021 bola facebookova
stranka takmer neaktivna, nakolko evidovala v priebehu piatich mesiacov dva prispevky.
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Po tomto obdobi nasledovalo najviac aktivne obdobie zpohladu priddvania prispevkov,
¢o uviedla v rozhovore aj samotna zakladatel'’ka projektu, ktoré trvalo v rozmedzi august 2021
az december 2021. Za¢iatkom tohto roka zaznamenala facebookové stranka projektu Uétuj
snami opdt volnejSie obdobie a nésledne bola prevzatd na spravu autorkou tejto prace
v polovici marca roku 2022.

Instagramova stranka projektu nesie ndzov ,,uctuj s nami“ a zaznamenava este mensiu aktivitu
nez t4 facebookova. Prispevky tu boli publikované vel'mi sporadicky a vo valnej vicSine
prispevkov sa jednalo o zhodny obsah s facebookovou strankou. V néstroji Meta Business Suite
tak pri zverejnovani prispevkov dochadzalo k jednoduchému kroku, kedy pri vybere
zverejnen¢ho miesta bola okrem moznosti zverejnenia na facebookovej stranke projektu
vybrata aj moznost’ zverejnenia na instagramovej stranke.

Samotny vizudl stranky nepdsobi prepojene s vizudlom stranky facebookovej, a to aj napriek
tomu, ze sa tu zverejiiuje alebo zverejiioval takmer totozny obsah. Profilova fotografia posobi
ako logo, ktoré je vSak uplne iného charakteru nez oficidlne logo znacky. Rovnako sa neda
nepovS§imnut, ze profilova fotka je ladena do farieb Zltej, pricom oficidlne logo je vo farbe
modrej. Na prvy pohl'ad by sa mohlo zdat’, Ze sa jedna o dva odlisné projekty, ktoré spaja jedine
oficidlna webova stranka. V biu instagramového profilu je sprdvne uvedeny odkaz
na uz spominanu oficialnu webova stranku, avsak uplne chybajici je popis profilu. V biu
su sice vyplnené takzvané hashtagy, ktorymi je socidlna siet sprevadzana, avSak ani tie
nedokazu nahradit’ popis niekol’kych slov, ktorymi by sa projekt mohol uzivatel'om Instagramu
odprezentovat’ a vymedzit’ tak na aky ucel je uréeny respektive pre aké publikum.

PPC reklama

Projekt Uc¢tuj snami sa zviditelnoval aj prostrednictvom PPC reklamy cez internetova
platformu Google Ads. Na spominanej platforme sa v historii objavili dve kampane. Prva
kampai bola zamerand na vedenie Uctovnictva a danovej evidencie. Titulok uputaval zl'avou
na dafiové priznanie vo vyske 50 % a navySe sa pomocou druhého titulku propagoval eshop
s online Uc¢tovnictvom. Najviac kliknuti zaznamenali témy kI'i€ovych slov ako mzdova
kalkulacka ¢i dan z prijmu. Reklama sa zobrazovala 'udom, ktori boli v okruhu 65 kilometrov
od sidla spolo¢nosti a denny rozpocet bol nastaveny na 50 K¢. Tato PPC reklama fungovala
v obdobi aprila roku 2020, kedy vykonnost’ bola na trovni 35 117 zobrazeni a 157 kliknuti.
Rovnaka reklama bola eSte spustena v obdobi oktobra roku 2020, kedy vykonnost” dosahovala
vyssie ¢isla na Grovni 84 027 zobrazeni a 459 kliknuti. Vydavky za celé obdobie kampane boli
vo vyske 4 452,75 K¢.

Druhé kampaii, ktora bola na internetovej platforme Google Ads vytvorena, bola rovnako
zamerana na U¢tovnicke sluzby s doérazom na profesionalne vedenie, pri¢om v titulku reklamy
sa spomina aj meno zakladatel’ky projektu, ¢im reklama nadobudla rozmer zamerania
na konkrétnu fyzickl osobu. Najviac kliknuti zaznamenala reklama na partnerskych webovych
strankach Googlu, a tak témy kI'icovych slov, ktoré boli zamerané na zakladné pojmy v oblasti
uctovnictva nezaznamenali tak vyrazné kliknutia ako predosla kampan. Reklama sa tento krat
zobrazovala 'udom, ktori boli v okruhu 50 kilometrov od kanceldrie spolo¢nosti a denny
rozpocet bol nastaveny na 35 K¢. Reklama fungovala v obdobi mesiaca september roku 2021
a vykonnost’ sa pohybovala na trovni 10 639 zobrazeni a 79 kliknuti. Vydavky za celé obdobie
kampane boli vo vyske 388,76 K¢.

Direct marketing

Z rozhovoru so zakladatelkou projektu Uétuj s nami vyplynulo, Ze projekt skusal vyuzivat
aj nastroj direct marketingu, konkrétne vo forme emailingu, ateda zasielania emailov
na vybrany okruh emailovych adries. Tento nastroj bol pouZzivany hlavne v aprili minulého
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roku s nadvédznostou niekolkych mesiacov. PoCas tohto obdobia sa projekt snazil oslovit
novych potencidlnych zakaznikov. Oslovenych za celé obdobie bolo zhruba 400 firiem, pricom
ani od jednej nepriSla ziadna spédtna odozva. Hromadné emaily sa rozosielali cez internetovi
platformu Mailchimp, kde ma projekt zriadené svoje konto. Emaily obsahovali atraktivny
predmet emailu, ktory podnecoval otvorenie emailu, avsak nasledne bol email koncipovany
malo atraktivne nakolko sa skladal z velkej Casti suvislého textu. V emaile boli spravne
uvedené odkazy na oficidlnu webov stranku a socialne siete Facebook, a Instagram. Metrika
open rate sa pri emailoch pohybovala na urovni 35 %, nasledna miera preklikov na odkaz bola
uz o poznanie niz$ia v okoli 3 %.

Odporiacania (word of mouth)

Poslednou formou reklamy, ktord bude spominana je efekt word of mouth alebo odporacania.
Je to reklama, ktora sa §iri ustnym podanim, ale v dneSnej dobe sa méze Coraz viac Sirit
aj v pisanej podobe na internete. Ide o reklamu, ktora sa $iri medzi si¢asnym a potencialnym
zakaznikom. Zakladatel’ka projektu v rozhovore opisuje, ze prave cez takuto formu reklamy
zaznamenava vyrazny priliv novych klientov. V stcasnej dobe nejestvuje aktivita, ktord by
nabadala klientov zanechat' odporucanie v online priestore. Samozrejme pri takomto kroku
treba byt obozretny, nakol’ko sa dobré renomé buduje az prili§ dlho na to, aby bolo rychlostou
blesku nasledne zmarené v online priestore, z ktorého by sa stopa po zlej skusenosti mazala
len vel'mi t'azko.

3.3 Stanovenie buducich postupov

Pre nasledujucu Cast’ diplomovej prace je najprv nutné stanovit’ budiice postupy. Pri rozbore
bolo autorkou prace zistené, Ze projekt Uétuj s ndmi nevyuziva plny potencial online
marketingovych nastrojov, ktoré boli predstavené v prvej ¢asti prace.

Projekt ma svoju oficidlnu webov stranka, ktora od zaloZenia nepresla ziadnou aktualiziciou.
Zmena aktualizovanim nie je myslend, len v zmysle celkového dizajnu, ¢o by nebolo velkym
problémom. Podl'a autorky prace je zdvazne zistenie v zmysle nedostatocnej aktualizacie
z hl'adiska obsahovej stranky, na o vyznamne nadvdzuje aj druhy online nastroj SEO.
Optimalizacia pre vyhl'addvace nebola vykonavand od zalozenia webovej stranky. Je preto
mozné predpokladat, e v dlhodobom horizonte webovéa stranka projektu Uétuj s nami
dosahuje malt organicki nédvstevnost skrz internetové vyhladavace, ato z dosledku zlej
vyhl'adatel'nosti potencidlnym zdkaznikom. Ak sa ma zakaznik na stranku pomocou
vyhl'addvada dostat, musi sa nachddzat’ na prvej strane vysledkov, ktoré z vyhladdvania

vyplynt.

Dalej ma projekt zriadené socialne siete, kde bolo rozborom zistené nepravidelné pridavanie
prispevkov. Problém v nepravidelnosti priddvania samotnych prispevkov by nebol az taky
zavazny, ak by bolo tempo z hl'adiska roka pravidelné. Najvac¢Sim problémom, ktory bol
odhaleny je prave zistenie dlhej odmlky od pridavania prispevkov, a teda relativne dlha odmlka.
Takéto neaktivne obdobie méze mat dopad priamo na sledovatelov stranky projektu,
ale aj na algoritmy socialnej siete, ktoré¢ vyhodnotia nésledny priddvany obsah ako malo
atraktivne, ateda sa zobrazi menSiemu mnozstvu uzivatel'ov. Prave preto je nutné takejto
neaktivite do budicna zabranit'.

Projekt v minulosti vyuZzival reklamy PPC kampani, ktorych aktivita bola pozastavena.
Momentalne neeviduje projekt ziadnu aktivnu kampain. Téato skutoCnost je neprijemna,
atonajmd ztoho pohladu, Ze ak webova stranka nedosahuje organicki néavstevnost
cez internetovy prehliada¢ nebude dosahovat’ ani tu platenu skrz reklamu PPC. Takymto
spdsobom je webové stranka razom ochudobnend o navstevnost’. Za predpokladu, Ze sa nebude
brat’ do tivahy parameter navstevnosti webovej stranky, je mozné sa pozriet' na PPC reklamu
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ako nastroj, ktory u potencidlneho zdkaznika vzbudi zaujem a projekt si ulozi do pamdte.
V pripade, Ze bude potrebovat’ sluzby, ktoré projekt ponuka, je mozné predpokladat, Ze sa mu
projekt vybavi ako prvy. Preto néastroj PPC nesluzi, len na presmerovanie zakaznika na samotnu
webovu stranku, kde si moze dohladat’ d’alSie informacie, ale aj ako néstroj na budovanie
povedomia o znacke. Prave pre spominané dovody je nutné do budicna kampan opédt’ aktivne
spustit’.

Direct marketing, ¢asto spominany aj ako priamy marketing, projekt Uétuj s ndami v minulosti
uz skuasal vyuzit. Nastroj bol pouziti spdsobom emailingu, kde sa cielilo na novych
potencialnych zdkaznikov. Nastroj direct marketingu vSak nikdy nebol vyuzity na sticasnych
klientov. Do buducna by mohla byt prave tato forma marketingu tou, ktord by podporovala
aktivity projektu, a zakaznikov by o nich patri¢ne informovala.

Pri stanoveni buducich postupov boli ur¢ené online marketingové nastroje, ktoré buda pouzité
pre navrh marketingovej komunikéacie pre projekt Uétuj s nami. Konkrétnymi nastrojmi
st webova stranka, SEO, socialne siete, PPC reklama, display reklama a direct marketing.
Na prvy pohl'ad je zrejmé, Ze sa jednd o néstroje, ktoré projekt vo svojom portfoliu vyuzivanych
nastrojov uz zaznamenal, s vynimkou display reklamy. V budicom online navrhu
marketingove] komunikécie sa bude jednat' o upresnenie, kedy jednotlivé nastroje pouzit
a akym spdsobom.

Pre zostavenie a nastavenie navrhu marketingovej komunikicie je nutné zvolit' ciel.
Z rozhovoru so zakladatelkou projektu Udtuj s nami vyplynulo aké si priority projektu
a na Co by sa chceli ako projekt zamerat’. Konkrétne sa jedna o budovanie znacky a povedomia,
¢o bude povazované za dlhodoby ciel komunikacie, na zaklade ktorého sa prispdsobi
aj samotna komunikacia. Dal§imi ciePmi bude obsadenie trhu v meste Kladno, kde sa
nachadzaju kancelarske priestory spolo¢nosti a d’alej zisk stredne vel'kych firiem.

Na navrh marketingovej komunikacie nebola vyclend zo strany projektu ziadna konkrétna
suma. Rozpocet na jednotlivé kroky a konkrétne néstroje bude operativne konzultovany
so zakladatel’kou projektu inZinierkou Ivetou ProkSovou, ktord nésledne poskytne autorke
prostriedky na jednotlivé néstroje pocas ich implementécie. Zo strany zakladatel’ky projektu
sice nebolo stanovené limitujice finanéné obmedzenie rozpoctu, no zaroven bolo vopred
dohodnuté, ze sa pojde v zédkladnom rozbehovom rezime, ktory nebude extrémne financne
naro¢ny. Nasledne bude v zavere tejto prace uvedeny rozpo€et na online marketingova
komunikaciu spolo¢nosti, ktory bude sluzit’ ako zakladny vychodiskovy bod pre dlhoro¢né
marketingové postupy, nakolko projekt doposial’ rozpo€et na marketingovi komunikéciu
nema.

Do budtcna bude d’alej stanovena Casova a pracovna naroc¢nost’, na zéklade ktorej sa projekt
rozhodne d’alej marketingovi komunikdciu realizovat. Momentalne projekt nedisponuje
zamestnancom, ktory by sa venoval vyhradne marketingovej komunikacii projektu Ugtuj
s nami. VSetky snahy o doposial’ vykondvanu komunikaciu boli v kompetencii zakladatel'ky
projektu, ktora ich sama iniciovala. Pre ucely tejto diplomovej prace boli kompetencie
marketingovej komunikacie zverené do ruk autorky tejto prace, ktora po navrhu komunikacie
jednotlivé nastroje implementovala.

Pre implementaciu névrhov marketingove] komunikacie potrebovala autorka tejto prace
nie len oficidlne povolenie a predanie kompetencie od zakladatelky projektu, ale aj pristupy
k jednotlivym internetovym platformdm. Autorke prace boli zdiel'ané pristupové meno a heslo
k webovej stranke projektu, ktortt mé projekt zriadeni na internetovej platforme Webnode.
Dalsie pristupové meno a heslo dostala autorka prace k internetovej platforme Mailchimp,
kde ma projekt zriadené konto na vytvaranie hromadnych emailov. Zvy$né pristupy ku kontdm
projektu Udtuj s nami boli autorke prace vydané na zéklade emailovej adresy. Autorka
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tak dostala pristup k internetovej platforme Meta Business Suite, kde je mozné pristupovat
k profilom na socidlnej sieti Facebook a Instagram. Autorka prace dostala rolu redaktora,
z pozicie ktorého je mozné uverejiiovat’ prispevky na oboch socialnych sietach, pristupovat
ku komentarom a Statistikam, a taktiez vytvarat’ reklamu. Posledny pristup ziskany na zaklade
emailu bol pristup k internetovej platforme Google Ads, kde projekt v predoslom obdobi
vytvaral PPC reklamy. Autorka prace ziskala od zakladatel’ky projektu pristup na Grovni
spravcu, na zaklade ktorého mohla pristupovat’ k vSetkym udajom na internetovej platforme
Google Ads, ato hlavne k vytvoreniu kampane, Uprave parametrov kampane a dostdvanim
emailov, ktoré upozornuju na stav prebiehajiicej kampane, vd’aka comu je mozné rychlo ziskat’
informécie v pripade ak by kampain zaznamenala jej pozastavenie, zruSenie €i poruSenie
noriem, ktoré internetova platforma deklaruje.

Pre vyhodnotenie marketingovej komunikacie a aktivity na webovej stranke projektu Ugtu;
s nami, bolo autorkou prace navrhnuté zaloZenie konta na internetovej platforme Google
Analytics s ¢im zakladatel’ka projektu stihlasila. Néasledne prebehol video hovor so zdielanim
obrazovky, kde autorka prace navigovala zakladatelku projektu k jednotlivym tkonom.
Pri tejto snahe bolo zistené, Ze konto na internetovej platforme Google Analytics uz bolo
v minulosti zalozené, atak sa jednalo iba o doladenie nastaveni, ktorymi bol ucet uplne
aktivovany. Pre zacatie zbierania udajov z webovej stranky a nacitavania analytiky bolo
nasledne nutné zadat’ meraci kod priamo na webovu stranku projektu. Nakolko bolo konto
zriadené v ¢ase kedy Google Analytics fungovalo pod generaciou Universal Analytics, autorke
prace nepriSiel zvlastny sledovaci kod zacinajuci sa pismenami UA a naslednymi ¢islami,
ktory sa nachadzal pod ndzvom projektu. S odstupom dvoch dni nasledne prislo k zisteniu,
ze Google Analytics Udaje zwebovej stranky nezbiera ato aj napriek nastavenému
sledovaciemu kédu a listy cookies, ktora je pri takomto zbere dat povinna a na jej zaklade
sa zbierajul fragmenty uzZivatel'ov. Opédtovnou kontrolou bolo zistené, ze na konte sa dolad’ovali
nastavenia a spustalo sa v ¢ase kedy Google Analytics preslo na novi generaciu Google
Analytics 4, ktord ku kontu priradila novy sledovaci kdd so zacinajlicim pismenom G
a naslednymi ¢islami. Po vloZeni nového sledovacieho kddu sa na platforme Google Analytics
zadali zbierat prvé udaje z webovej stranky projektu Uétuj s nami.

Pred samotnym stanovenim navrhu online marketingovej komunikécie vytvorila autorka tejto
prace harmonogram, v ktorom je mozné vidiet' prehl'ad délezitych udalosti pre projekt Uétuj
snami. Jedna sa oro¢ny danovy kalendar, kde pri jednotlivych mesiacoch st stanovené
ako pravidelné, tak aj nepravidelné mesacné povinnosti, ktoré projekt pre svojich
klientov zastreSuje. Danovy kalendar bol stanoveny na zéklade internetového zdroja Financ¢ni
sprava (2022) a povinnosti vyplyvajlice z kalendara st pre aktudlny rok, a teda rok 2022.
V samotnom harmonograme nie je zahrnutd dan z hazardnych hier, nakol'ko sa tejto oblasti
projekt nevenuje. V harmonograme je taktieZ mozné vidiet’ ¢asovi naroc¢nost’ na jednotlivé
povinnosti z hl'adiska celého roka, oznacené ako aktivne a menej aktivne obdobie. Povinnosti
z pohl'adu aktivity boli oznac¢ené kvdli lepSiemu nastaveniu online marketingovej komunikécie,
kedy v menej aktivnom obdobi disponuje projekt vacSou pracovnou kapacitou. Na zéklade
tohto hl'adiska bolo menej aktivne obdobie stanovené za obdobie, kedy projekt mdze v zvysenej
miere aktivne oslovovat' potencidlnych zdkaznikov. Konkrétnu podobu harmonogramu
je mozné ndjst’ v prilohe tejto prace (viz priloha 2).

3.4 Navrh marketingovej komunikacie

Néavrh marketingovej komunikacie pre projekt Uétuj snami bude zamerany na Sest
konkrétnych online nastrojov, ktoré bude komunikacia vyuZzivat. Konkrétne sa bude jednat’
o nastroje webovej stranky, SEO, PPC reklama, display reklama, socidlne siete a direct
marketing. V navrhu marketingovej komunikécie pre projekt sa neobjavi nastroj affiliate
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marketing, ktory momentalne nenachadza v komunikacnej stratégii svoje vyuzitie, avSak
do buducna sa uplne nevylucuje jeho zakomponovanie do ndvrhu komunikacie.

Hlavnym cielom stanoveného navrhu na marketingovi komunikaciu bude budovanie
povedomia o znacke. Dal§imi cielmi komunikicie bude oslovenie novych potencialnych
klientov. Komunikacia sa taktieZ zameria na vycvikovy program podnikaj s nami, ktory mal
stanoveny termin konania na april tohto roku, pricom prihlaSky na program sa uzatvarali
do konca marca tohto roku. Autorka prace tak prevzala marketingovi komunikaciu
v neStastnom obdobi, vzhl'adom k propagécii programu. Propagacia a odkomunikovanie
takéhoto programu si vyzaduje pripravu vopred napldnovanych postupov, ktoré budu
organizovane spustané po miniméalnu dobu jedného mesiaca.

Cela marketingova komunikacia, ktord sa objavi v stanovenom ndvrhu bude primarne cielena
na potencidlnych zdkaznikov, a teda l'udi, ktori maju zaujem o sluzby v oblasti Gctovnictva.
Pre lepSiu charakteristiku cielovej skupiny bol stanoveny nasledujuci opis. Mdze sa jednat’
o malého podnikatel'a ¢i zZivnostnika, ktory nemd zaujem o vedenie vlastného uctovnictva,
a tak na tito oblast’ oslovi Uc¢tovnika, ktory si s tym poradi a podnikatel’ sa mdze venovat’
svojim prioritdim v jeho oblasti podnikania. Dal§im potencialnym zakaznikom pre projekt
je majitel’ malej alebo stredne velkej firmy, ktory ma zaujem o externé vedenie uctovnictva.
Co znamené, e na spracovanie Gétovnictva firma nema vlastného zamestnanca, ktorému musi
vytvorit’ vhodné pracovné prostredie a teda zaobstarat’ kancelarske priestory vo firme.

Webova stranka

Oficidlna webova stranka projektu Uétuj sndmi bude vnimani ako zékladny pilier
komunikacie. Hlavnou ulohou webovej stranky tak bude prezentacia projektu a jeho aktivit.
Cielom je uzivatel'ovi priniest hodnotnll stranku, na ktorti sa bude chciet' divat’ a ziskat’
o projekte dodato¢né informacie. Dalsie pouZité online nastroje budi na webovi stranku
odkazovat’, a tak musi byt’ samotna stranka dostato¢ne reprezentativna. Uzivatel ma na stranke
najst’ dolezité informacie ako su kontaktné udaje ¢i zameranie projektu. Webova stranka
by mala byt pre uZivatel'a v prvom rade napomocnd, s ¢im uzko suvisi prijatelné uzivatel'ské
prostredie.

Webova stranka ma ponukat aktudlne informacie, a preto je nepripustné, aby sa na nej
zobrazovali zastaralé informécie, ktoré uz nie su v platnosti. Prave preto je nutné stranku
v pravidelnom intervale kontrolovat’ a upravovat’ tak, aby vyhovovala aktualnym Standardom.
Vhodné je taktiez vyhodnocovat’ nové trendy, ktoré by si webova stranka nésledne priala
za vlastné.

Webova stranka taktiez musi spiiat’ funkénost’, a tak je vhodné, aby boli nastavované odkazy
v kazdom pripade kontrolované. Je nevhodné, ak webova stranka uZivatel'a presmeruje na zly
odkaz, alebo ak je odkaz dokonca nefunk¢ény a uzivatela presmeruje na neexistujicu stranku.

Na prezentaciu projektu moze celkom dobre sluzit' blog umiestneny na webovej stranke.
Clanky umiestiiované na blogu mézu byt velmi dobrym pomocnikom ako ziskat' uzivatel'a
na stranku skrz organickd navstevnost’. Zarovenl moze byt ¢lanok pre uZivatel'a uZito¢ny alebo
ho moéze podnietit’ k sledovaniu aktivit, respektive pontikanych sluzieb projektu, ktoré uzivatel
moéze nasledne vyuzit. Clanok na webovej stranke s odbornou troviiou suc¢asne stavia projekt
do role odbornika a zvySuje jeho doveryhodnost. Zaroven moze byt blog prepojeny
so socialnymi sietami, kde budu jednotlivé ¢lanky zdiel'ané ako prispevky. Samotny ¢lanok
moze byt zdielany aj dvakrat, Co zaroven ul'ah¢i tvorbu obsahu na socialnu siet’ Facebook.
V tabul’ke 1 (viz priloha 9) je ro¢ny prehl’ad priddvania ¢lankov na blog. Z tabulky je zrejmé,
7e sa jedna o sedem naplanovanych ¢lankov na rozli¢né témy v mesiacoch januar, marec, maj,
jun, jul, oktober a november. Na zvySné mesiace ¢lanky napldnované neboli, a tieto mesiace
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st oznacené pismenom X. Jednotlivé Clanky moézu byt predpripravené aj mesiac dopredu,
pricom uverejnenie ¢lanku je odporucané v prvej polovici mesiaca, v ktorom je c¢lanok
naplanovany podl’a tabul’ky 1.

Daldim krokom, ktory je nutné pri webovej stranke dodrziavat je sledovanie suasnych
zdujmov uzivatel'ov. Vhodné je tak pravidelne optimalizovat’ kI'iCové slova, ktoré sa projektu
tykaji. Ak projekt posobi v oblasti uc¢tovnictva mal by pokryt’ zdujmy uzivatel'ov, ktori si buda
hl'adat’” vyrazy tykajuce sa tejto oblasti. Vhodné je na to vyuzit internetovy vyhladéavac,
do ktorého sa zada kI"icové slovo. Nasepkavac, ktorym sti¢asné vyhl'adavace disponuju d’alej
ponuknu podobné hl'adané vyrazy, ktoré uzivatel'ov taktiez zaujimali. Nutné vSak je hl'adany
vyraz zadat’ bez toho, aby bol odkliknuty na vyhl'addvanie, teda aby sa nezobrazovali vysledky
na hl'adané slovo. Takuto analyzu je doporucené robit’ na internetovom vyhl'adavaci Google,
ktory patri k tym najpouzivanej$im. DalSou moznostou je vyuzit internetovy vyhladavad
od Seznamu, ktory takito moznost’ taktiez ponuka. Potrebné je, aby sa takyto sposob analyzy
vykonéval v anonymnom okne prehliadaca. Ak by sa tak nestalo, vyhl'addvac si bude pamétat’
posledné hl'adané vyrazy, ktoré mozu analyzu vyrazne ovplyvnit'.

Zhodnotit’ ¢i webova stranka funguje v poriadku a ¢i je reprezentativna sa dad vyhodnotit
niekol’kymi metrikami v Google Analytics. Vhodné je sledovat’ metriku miery okamzit¢ho
opustenia stranky ¢i ¢asu straveného na stranke. Pokial’ by bola miera okamzitého opustenia
vysoka, znamenalo by to, ze uzivatel’ na stranke nenasiel ¢o hl'adal, popripade by ho stranka
nezaujala. Naopak ¢as straveny na stranke odzrkadl'uje ¢i na nej uzivatel stravil dostatocny ¢as
na predanie obsahu. Ak by bol ¢as stradveny na stranke neadekvatne vysoky, znamenalo by to,
ze uzivatel’ na stranke nevie najst’ to ¢o potrebuje, no stale hl'ada. Idealne je taktiez sledovat
konverzny pomer. Konverzia je ciel’, ktory sa vopred nastavi a sleduje. Ak by projekt popri
budovani povedomia chcel ziskat aj nového zidkaznika, konverziou by bolo vyplnenie
dotaznika na webovej stranke.

SEO

Dalsim pouzitym nastrojom v navrhu online marketingovej komunikécie pre projekt je SEO,
alebo aj optimalizacia pre vyhladdvanie. Tymto nastrojom sa bude projekt snazit' o to,
aby ziskal uzivatel'a z organického vyhladévania. Inymi slovami sa projekt bude snaZit
o postavenie vo vrchnych prieckach vyhladavaca. Nastroj SEO uzko suvisi so samotnou
webovou strankou, nakol'ko su to prave zmeny vykonané na webovej stranke,
ktoré zabezpecuju optimalizaciu.

Na vykonavanie optimalizacie je opdt’ nutné robit’ analyzu klucovych slov, ktord napovie
aké vyrazy slov uzivatelia vyhl'adavaju. Analyzu je mozné robit’ na niekol’kych internetovych
platformach. Ako uvadza internetovy zdroj Webnode (2022a), analyzu je mozné urobit
niekol’kymi spdsobmi. Prvym spdsobom je analyza skrz internetovy vyhladavag, ktora je
popisana vyssie pri analyze kli¢ovych slov na webovej stranke. Dalsou moznostou je podla
internetového zdroja vyuzit’ platformu Google Trends. Tato platforma vSak pontka len kratke
vSeobecné frazy, a teda neponuka dlhé vyhl'adavané vyrazy slov s kI'i¢ovym slovom spojené.
VhodnejSou alternativou je tak pouzitie nastroja plan kI'aCovych slov. Takyto plan klIi¢ovych
slov je mozné ziskat’ po tom, ¢o projekt inzeruje PPC reklamu v systému Google Ads. Podl'a
internetového zdroja Google Ads (2022a) je mozné v plane kl'aicovych slov vyhladat’ slova
s vyrazom spojené, ale taktiez d’alSie cenné informacie, ako st priemerny pocet vyhl'adédvani
slov za mesiac, konkurencie schopnost” kl'iCového slova a dolni a hornii hranicu sumy,
ktort inzerenti v minulosti zaplatili za dané kI"i¢ové slovo vo svojej reklame.

Pre optimalizaciu je nutné vytvarat’ kvalitné titulky a meta popisy. Jednotlivy titulok a meta
popis sa zaroven zobrazuji vo vyhladavaci. Ak teda projekt chce, aby bol pre uzivatela
zaujimavy, je nutné tieto atribity atraktivne vyplnit. Pokial atributy vyplnené nie su,

35



internetovy vyhl'adavac¢ pontkne zhluk slov, ktoré na webovej stranke Ci podstranke najde.
Tento zhluk slov nemusi davat’ Gplny zmysel, a tak pre zrozumitelny text je nutné atriblty
plnohodnotne vyplnit’. Titulok a meta popis nemusia zahfnat’ vsetky kl'aiCové slova, nutné je
vybrat’ len tie najdolezitejSie. Taktiez je nevyhnutné, aby samotny text daval zmysel,
a teda nema cenu do popisu opét’ zadat’ vSetky slova, ale len tie najvhodnejsie.

Vybornou metédou ako nahradit’ kl'ucové slova, moéze byt pouzitie vizualneho obsahu,
obrazkov ¢i videi, ktoré budu kl'aicové slovo jasne charakterizovat’. Pri vkladani vizualneho
obsahu treba byt obozretny a mysliet na pomenovanie objektu v pocitaci este pred tym,
nez sa vlozi na samotnu webovu stranku. To s akym nazvom sa vizualny obsah nahré je tiez
dolezité, a tak je vhodné, aby bol sibor pomenovany kIi¢ovym slovom. Na zaver netreba
na stranke zabtdat’ pridat’ popis k obrazku ¢i videu. Pri pouzivani obrazkov je adekvéatne
pouzivat’ fotografie vo vysokej kvalite. Ak vlastnymi fotografiami projekt nedisponuje,
nie je to zavazny problém, ktory by sa nedal vyriesit. V takom pripade sa vyuZzije fotobanka
na dostupnych portaloch Unsplash ¢i Pixabay.

Dalsie parametre, ktoré je nutné pri SEO dodrzat su technického charakteru. Podla
internetového zdroja Webnode (2022a) tieto parametre zabezpeCuje priamo platforma
Webnode, na ktorom ma projekt Uétu s ndmi svoju webovi stranku vytvorent. Konkrétne
sa jedna o parameter responzivnej webovej stranky, ktord prisposobi obsah na mobilné
zariadenie. V pripade, ak by stranka prisposobenie na mobilné zariadenie nepodporovala,
vo vyhl'adavani v mobilnom zariadeni by ihned’ dostala mensi rating a tym padom by sa
v internetovom vyhladava¢i zobrazila na niz§ich prieckach. Dalej platforma Webnode
zaobstara zabezpecenie stranky s protokolom HTTPS, ktory chrani tidaje na serveri a zaroven
pridava kredibilitu webovej stranke. Na zaver dokaze platforma optimalizovat rychlost
webovej stranky, ktora je taktiez kritériom SEO.

Cielom nastroja SEO bude v dlhodobom horizonte pol roka dosahovanie stabilnej dennej
navstevy z organického vyhl'adavania na urovni 25 navstev denne. PriebeZzné dosahovanie ciel'a
sa da kontrolovat’ a vyhodnocovat’ na platforme Google Analytics. Polro¢ny ciel’ bol zvoleny
na zaklade toho, ze nastroj SEO sa neodzrkadl'uje v redlnom case, ale horizonte niekol'kych
mesiacov ¢i roka. Jedna sa tak o dlhodobu aktivitu, v ktorej je nutné dlhodobo zotrvat,
aby mohol byt’ vysledok viditeI'ny.

PPC

Nastroj PPC reklamy bude pouZzivany na internetovej platforme Google Ads. Je to hlavne z toho
dovodu, Ze na platforme projekt Uétuj s nami uz pouZivatel'ské konto zalozené mé a taktiez
preto, Ze internetovy vyhladava¢ Google je navstevovanej$i nez konkuren¢ny internetovy
vyhl'addva¢ Seznam.

V sucasnej dobe projekt neméd dobru vyhladatelnost’ na internetovom vyhladavadi, ¢o je
zapri¢inené neaktivnostou v oblasti SEO. Preto, aby bol projekt vyhladatelny na prvych
prieckach v internetovom vyhladavaci, je nutné spustitt PPC reklamu, ktora sa zobrazi
na vrchnych prieckach vyhladdvaca oznacena ako reklama. Ak si teda potencialny zakaznik
bude vyhladdvat’ uctovnika je pravdepodobnejSie, ze si projekt zvoli po tom, Co sa objavi
na prvych prieckach internetového vyhladavaca.

Vyhodou platformy Google Ads je taktiez to, Ze sa reklama zobrazuje nie len v internetovom
vyhl'addvaci Google, ale aj na partnerskych webovych strankach alebo na internetove;

platforme YouTube. Takymto spOsobom je zaobstarana Sirokospektralnost dosahu
k potencidlnym zdkaznikom.

Konkrétnym navrhom na PPC reklamu je vytvorit’ kampai pre budovanie povedomia o znacke.
Kampan bude zahfiiat' nazov projektu, vymedzenie ponukanych uctovnych sluzieb a kratky
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popis o projekte. Nakol'ko sa jedna o reklamu pay per click, a teda platbu za klik, kampaii musi
zahfnat' aj odkaz, na ktory bude uZzivatel' presmerovany. Odkazom bude uvodnd stranka
projektu ateda webova adresa uctujsnami.com. Dalsim krokom je vyber klGcovych slov
pre kampan, ktoré buda vybraté na zédklade pontikanych sluzieb projektu a budu sa vztahovat
na vyrazy ako uctovnictvo, dane alebo mzdy. Celad kampan bude nasledne zacielena na ciel'ova
skupinu, ktora sa nachadza v okoli kancelarie v meste Kladno. Presné suma rozpoctu zvolena
nie je, avSak po dohode so zakladatel'kou sa pdjde v nizSich nadkladoch na reklamu. Aj pre tato
skutoénost’ bude stanoveny denny rozpocet kampane na 50 K¢&. Casovy rozsah kampane
je stanoveny na jeden kalendarny rok. Cielom kampane je priviest navstevnika na webovu
stranku aj za cenu, ze si projekt za uzivatela zaplati.

Dalej st na rok naplanované d’alSie PPC kampane, ktoré budi v ¢asovom trvani jedného
mesiaca. Konkrétne sa bude jednat’ o pat kampani v mesiacoch januar, marec, jul, august
a september.

PPC kampan, ktord bude prebichat’ v mesiaci janudr bude zamerana na daflové priznanie
z nehnutelnosti a cestnej dane. Cielom kampane bude prilakat’ novych klientov, ktori by sa
do budicna mohli vypracovat na trvalych klientov projektu. Kampan bude uvadzat’ meno
projektu, predmet kampane a teda spracovanie daniového priznania z nehnutel'nosti a cestnej
dane a kratky popis, ktory bude nabadat’ na kontaktovanie spolu s informaciou, ze projekt vie
daiflové priznanie spracovat’ aj online. Vstupnou strankou kampane bude podstranka kontakt
oficidlnej stranky projektu Uétuj s nami. Téma kIi¢ovych slov bude zvolena na slové typu
dailové priznanie k nehnutel'nosti, daniové priznanie z cestnej dane a podobné vyrazy. Témy
klacovych slov budu schvalne vyberané v dlhych frazach, ktoré dlhodobo vykazuju nizsiu
konkurenciu na platforme Google Ads, a tym padom aj nizsiu cenu za preklik. Kampan bude
cielena opdt na okruh v okoli mesta Kladno, kde bude okruh nastaveny na vzdialenost
35 kilometrov. Rozpocet na kampan bude nastaveny na 80 K¢ denne.

Dalsia PPC kampaii bude prebichat’ v mesiaci marec a bude zamerana na dafiové priznanie
k dani z prijmu. Cielom kampane bude opét’ ziskat’ novych klientov, ktori by mohli mat’ buduci
potencial pre dlhodobé vyuZivanie sluzieb. Kampan bude uvadzat’ samozrejme meno projektu,
predmet kampane, ateda daflové priznanie, kratky popis na povzbudenie kontaktovania
projektu a upovedomenie o spracovani daflového priznania online formou. Vstupnou strankou
bude podstranka kontakt oficialnej stranky projektu Uétuj s ndmi. Téma klI'aovych slov bude
zvolena na okruhy slov daftové priznanie ¢i daitové priznanie s konkrétnym rokom, na ktory sa
daniové priznanie bude vztahovat’. Za predpokladu, Ze sa kampan uskuto¢ni v marci roku 2023
bude klI'i¢ovym slovom danové priznanie 2022. Nie je nutné zamerat’ sa na konkrétnejSie
a dlhSie frazy nakol’ko v obdobi marca je trend vyhl'adavania slova danové priznanie dostatocne
prijatel'né, avSak so strednou konkurenciou vyhl'adavania slova. Kampan bude cielend na okruh
v okoli mesta Kladno, kde bude okruh nastaveny na vzdialenost' 35 kilometrov. Rozpocet
na kampan bude nastaveny na 100 K¢ denne, nakol'’ko ma slovo vicSiu konkurenciu a tym
padom aj cenu za preklik.

Zvysné tri kampane budu prebiehat’ v mesiacoch jul, august a september, pricom kazda kampan
bude trvat’ jeden mesiac s okamzitou nadvéznostou. Cielom kampane bude oslovit’ potencialne
nov¢ firmy na dlhodobt pravidelnt spolupraca, ktora by si vyZzadovala vyuzit’ projekt so strany
klienta kazdy mesiac. V priebehu troch mesiacov sa bude kazdy jeden mesiac cielit’ na iné
mesto, pricom zvolené mesta su Rakovnik, Beroun a Kladno. Mesté boli zvolené po konzultacii
s majitel’kou projektu uctuj s ndmi. Kampan bude uvadzat’ meno projektu, predmet kampane,
ateda vedenie externého ucCtovnictva pre firmy a kratky popis, ktory by odnaSal vyhody
plyntce pre firmu po uzavreti spoluprace s projektom. Vstupnou strdnkou kampane bude
podstranka nase sluzby oficialnej stranky projektu Uétuj s nami. Téma kIa&ovych slov bude
zvolena na slova typu vedenie externého uctovnictva, externa tictovnicka, spracovanie miezd,
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uctovnicka firma a slova podobné tohto typu, teda slova, ktoré stivisia s pontikanymi sluzbami
zo strany projektu. Dalim okruhom slov budu slova, ktoré by firmu mohli zaujimat. Jedna sa
napriklad o slova typu danovy urad. Zamer vyberu tychto slov je ukazat’ majitelovi firmy,
ktory si vyhl'addva pojmy na internetovom vyhladdvaci, Ze si méze odstranit’ starosti a predat’
agendu uctovnictva externej firme. Prave preto je v popise PPC kampane, ktory sa
v internetovom vyhl'adavaci objavi je nutné zaujat’ vyhodami, ktoré podnik predanim agendy
ziska. V mesiaci jul bude okruh kampane zamerany na mesto Rakovnik a dosah 20 kilometrov.
V mesiaci august bude kampai zamerand na mesto Beroun arovnako okruh v dosahu
20 kilometrov. Poslednym mesiacom je september, kedy bude okruh dosahu kampane rovnako
stanoveny na 20 kilometrov. Pri vytvarani kampani netreba vytvarat’ kazda jednu samostatne.
Staci vytvorit’ prvl a nasledne, len pozmenit’ okruh, kde sa ma kampan zobrazovat'. Platforma
Google Ads kampan v dlhodobom horizonte sama optimalizuje a tak je mozné predpokladat’,
ze budu dosahované lepSie vysledky v priebehu dlhSieho ¢asu. Prave preto nie je vhodné
vytvarat’ kampan zv1ast. Denny rozpocet na kampan bude nastaveny na sumu 100 K¢.

V nasledujticej tabul’ke 2 je zobrazend PPC reklama spolu s odhadovanymi nakladmi za jeden
kalendarny rok.

Tabul’ka 2 Roény prehl'ad PPC reklamy

Mesiac 1. 2. 3, 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
Budovanie | |, , . . . , , . . . , .
. ano ano ano ano ano 4no ano 4no 4no 4no ano ano
povedomia
Dodato¢né , , , , ,
ano X ano X X X ano ano ano X X X
kampane

Mesacné
naklady 4030 | 1400 | 4650 | 1500 | 1550 | 1500 | 4650 | 4650 | 4500 | 1550 | 1500 | 1550
(v K&)
Néklady
za rok
Zdroj: vlastné spracovanie

33 030 K¢

V tabulke je zobrazené trvanie kampane na budovanie povedomia o znaCke a dodatocné
kampane, ktoré budu v mesiacoch januar, marec, jul, august a september. Dalej su v tabulke
uvedené mesacné naklady, ktoré su orienta¢né a predstavuji maximalnu sumu za kampane.
Naklady st orienta¢né z toho dovodu, Ze sa jedna o typ reklamy kedy sa plati za klik. V tabulke
je zobrazeny ideédlny stav, ktory by zahfiial plné vyuzitie stanoveného denného rozpoctu
na reklamu. V pripade, ak by kampan nezaznamenala kazdy dei klik na reklame, naklady budu
nizsie.

Display reklama

Online marketingovy nastroj display reklamy bude akousi sti¢astou PPC reklamy. Internetova
platforma Google Ads poskytuje alternativu, ktord umoznuje pridat’ fotografiu ku kampani
PPC. Reklama teda nebude spiat’ len wgel objavovania sa v internetom vyhladavagi,
ale zaroven sa bude objavovat’ aj ako display reklama na partnerskych webovych strankach
spoloénosti Google. Pre projekt Uétuj s nami je to vyhodné z hladiska nakladov. Takouto
formou nemusi byt’ vy¢leneny zvlast rozpocet na display reklamu. Financie na zavedenie tohto
nastroja budu spadat’ k néstroju PPC a tym padom bude pod jednym rozpoctom dvojndsobna
efektivita pouzitych nastrojov.

Platforma Google Ads v sii¢asnosti umoziuje pridanie az deviatich obrazkov. Ako uvadza
samotny internetovy zdroj Google Ads (2022b), mozné je pridat tri obrazky obdiZnikového
charakteru v idedlnej velkosti 1200 x 628 pixelov, d’alej tri obrazky Stvorcového charakteru
v idedlnej vel'kosti 1200 x 1200 pixelov a ako posledné je mozné vloZit’ tri obrazky loga taktieZ
Stvorcového charakteru o idedlnych rozmeroch 1200 x 1200 pixelov. Vlozenie loga nie je
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povinnou sucastou, avSak pre optimdlne vyuzitie je vhodné obsadit’ vSetky moznosti,
ktoré platforma Google Ads ponuka. Platforma dokéze v sti¢asnosti pracovat’ na vel'mi vyspelej
urovni, atak ponuknutie niekolkych obrazkov jej dava moznost' otestovat, ktory obrazok
na akej platforme najlepsie funguje. Poskytnutim vacSiecho mnozstva obrdzkov tak platforma
vie ovela lepSie optimalizovat’ obsah pre uzivatela a zaroven prinasat’ stabilné vysledky
preklikov a zobrazovani projektu Uétuj s ndmi.

Projekt Uétuj s nami vyuzije prepojenie display reklamy pri kazdej jednej PPC reklame,
ktora je v navrhu vyty€end. Konkrétne sa tak bude jednat’ o 5 rekldm. Dizajn obrdzkov autorka
prace navrhuje vytvarat’ na internetovej platforme Canva. Tato internetova platforma poskytuje
radu dizajnov, ktoré staci poopravit’ podla vlastnych preferencii. Platforma Canva je vhodna
pokial’ tvorca display reklamy nedisponuje Ziadnymi profesionalnymi znalostami v oblasti
grafického dizajnu, no aj tak vysledny efekt méze pdsobit’ na vel'mi dobrej tirovni. Pri vyrobe
obrazkov na display reklamu je vhodné &erpat’ zo stikromnej galérie projektu Uétuj s nami.
Moéze sa jednat' o fotografie postav ¢i autentickych zaberov pri praci. Pokial’ v§ak projekt
nedisponuje fotografiami vo vysokej kvalite, vhodnejSou alternativou je pouZzitie internetovych
fotobank, ako s napriklad Unsplash ¢i Pixabay.

Pri PPC kampani, ktord bude prebiehat’ celoro¢ne a bude zamerana na vybudovanie povedomia
o znacke je potrebné vlozit' obrazok loga. Projekt Uétuj s nami disponuje jednym logom,
ktoré bude do kampane zahrnuté, o znamena, Ze sa nevyuzije pontikand kapacita az 3 réznych
log. Dalej je nutné do kampane zahrniit minimalne jeden obrazok $tvorcového a jeden obrazok
obdiznikového charakteru. Stanovené je minimum, ale pre lep§iu optimalizaciu sa moze vlozit
obrazkov viac, maximalne vSak Sest. VlozZené¢ obrazky by mali charakterizovat' projekt
samotny, pricom sa moze jednat’ aj o obrazky, kde budu vyobrazené zamestnankyne projektu
alebo zakladatel’ka projektu. Potencidlny zékaznik si tak bude vediet’ k projektu priradit’ aj tvar.

Pri kampani zameranej na dafiové priznanie z nehnutel'nosti a cestnej dane bude opit’ vlozené
jedno logo spoloénosti. Dalej bude znova pouzity minimélne jeden obrazok $tvorcového
charakteru a jeden obdiznikového charakteru. Obrazky mézu byt zamerané na konkrétne
tlac¢iva danovych priznani ¢i predmetov, ktoré jednotlivé dane charakterizujt, ako s napriklad
domy, byty, auté ¢i vozovka spolu s cestnou premavkou.

Kampan zamerand na danové priznanie k dani z prijmu bude opakovane zahtiiat’ logo projektu.
Naslednymi povinnostami sit miniméalne jeden obrazok v Stvorcovom rozmere a jeden obrazok
v obdiznikovom rozmere. V obrazku mézZe byt’ vyobrazené tladivo k dafiovému priznaniu alebo
peniaze. Velmi vhodné by bolo vytvorenie grafiky, na spominanej platforme Canva,
ktora by vyobrazovala aj konkrétny datum do kedy je mozné daniové priznanie podat.
Pri grafike by bolo adekvatne zaujat’ pozornost’ uZivatel’a a presvedc¢it’ ho o tom, Ze prave teraz
je ten spravny cas, aby svoje dailové priznanie zacal riesit’.

Pri kampaniach, ktoré su naplanované na jal, august, september a su zamerané na oslovenie
novych firiem je taktiez adekvatne vlozit obrazok loga spoloénosti. Dalej st to povinnosti
ohladom vloZenia jedného obrazka §tvorcového a jedného obrazka obdiznikového charakteru,
pre lepSiu optimalizaciu reklamy. Pri takomto type kampane by bolo primerané pouzit’ obrazky
majitel’ky projektu ¢i zamestnancov profesiondlneho charakteru. Fotografie by mali
vzbudzovat’ doveru. DalSou alternativou obrazka by mohlo byt grafické vyobrazenie vyhod,
ktoré externé vedenie U¢tovnictva prinasa. Je tu eSte d’alSia moZznost’ obrazka, a to spracovanie
putavych sloganov zameranych na vyhody externého uctovnictva.

Socialne siete

Do navrhu online marketingovej komunikacie pre projekt U¢tuj s nami bude zakomponovana
aj komunikacia skrz socidlne siete. Projekt ma zaloZené dva UcCty, a to jeden na socialnej sieti
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Facebook adruhy na socidlnej sieti Instagram. Vzhl'adom k tomu, Ze komunikacia
na socialnych sietach je casovo naro¢na zhladiska tvorenia obsahu, bola do néavrhu
zakomponovana len jedna socidlna siet, a to konkrétne Facebook. Socialna siet’ bola zvolena
z dovodu vicsej popularity oproti socidlnej sieti Instagram, a taktiez preto, ze je mozné na nej
najst’ aj starSich uzivatel'ov, ktori s pre projekt relevantni. Na socidlnej sieti Instagram je totizto
zastipenie mladSej generacie, ktord sa chodi na socidlnu siet’ zabavat, apreto je tazké
predpokladat’, Ze tam hladat’ sluzbu tGctovnictva. Do d’alekej buducnosti nie je komunikacia
na Instagrame vylucend, avSak vhodné by bolo ngjst’ uctu zmysel, ktorym by sa uberal.
Moznosti je niekol’ko, ako napriklad spravit’ z instagramového Uctu, takzvany edukacny ucet
v oblasti uctovnictva, alebo ucet zamerany na vycvikovy program podnikaj s nami, kde by sa
budovala komunita pre tento program projektu Uétuj s nami.

Budovanie povedomia a oslovenie publika prostrednictvom socidlnej siete Facebook
je dlhodoba aktivita. Uspech sa na sieti neda ziskat zo diia na defi a tak si starostlivost’
o socialnu siet’ vyzaduje dlhodobu kontinudlnu pracu. Ddlezitd je pravidelnost' pridavania
prispevkov. Pre projekt Uétuj s nami bola stanovena hladina na minimalny pocet prispevkov
jeden za tyzden. Jedna sa o nutné minimum na to, aby projekt nestratil kontakt so svojim
uzivatelom. Maximalny pocet prispevkov nie je obmedzeny, avSak treba mysliet aj na to,
aby uzivatel’ nebol prispevkami zahlteny, ¢o méze sposobit’ stratu zaujmu ¢i prechovavanie
negativnych emocii k projektu. Idealna frekvencia pridavania prispevkov je preto stanovena
nadva az tri prispevky tyzdenne. Konkrétne casové rozpitie stanovené nie je,
avSak odporucenie je prispevok pridat v popoludnajSich hodindch. V rannych hodinach
je mozné predpokladat’, ze sa uzivatel nachadza vo svojom zamestnani a vo vecernych
hodinach by mohol prispevok zapadnit’ na néstenke uzivatel’a, nakol’ko sa tam nachadza vel’ké
mnoZstvo obsahu.

Dalej je dolezité zvolit’ aky obsah bude na socialnu siet’ publikovany ako prispevok. Moze sa
jednat o fotografiu, video ¢i graficky navrh, na ¢o je odporucané pouzit’ internetova platformu
Canva. Prispevky mozu spiiat’ rozne funkcie, ako napriklad uZivatela zabavit, vzdelavat
¢i informovat’. Ddlezité je vytvarat prispevky v stlade s obsahovym marketingom, ktory moze
priniest’ radu benefitov ako napriklad budovanie vzt'ahov nie len so svojimi zékaznikmi,
ale aj so zakaznikmi konkurencie, zvySovanie navstevnosti zdarma ¢im bude rozpocet uSetreny
o vydavky na propagaciu, alebo si modze projekt vybudovat postavenie reSpektovaného
odbornika, na ¢o nadvédzuje d’alsi typ prispevkov, ktorym je zdielanie ¢lankov na blogu
webovej stranky. Pre lepSiu predstavu na akd tému obsah tvorit’ bol autorkou prace
vypracovany prehlad tém v tabulke 3 (viz priloha 9). Tabulka je rozdelena na dva stipce,
pricom lavy stipec zobrazuje témy zamerané vramci konkrétneho mesiaca uvedeného
v zatvorke. Mesacné témy vyplyvaju zroéného prehladu danovych povinnosti
(viz prilohe 2). Pravy stipec zobrazuje témy, ktoré sa daju komunikovat’ celoroéne v roznych
variaciach.

Prispevky na socialnu siet’ Facebook je nutné vytvarat’ a planovat’ s predstihom. Na pldnovanie
prispevkov je vhodné pouzit' planova¢ prispevkov na platforme Meta business suite,
kde je mozné prispevky vopred naplanovat na konkrétne dni a ¢asy. Planovanie prispevkov
v planovaci zabezpeCi automatizaciu pridavania prispevkov a taktiez pravidelnost” obsahu.
Jedinou trhlinou pri planovani je, ze prispevky s autentickym obsahom sa naplanovat’ nedaju
nakolko sa deji v nepredvidatelnt chvilu. Ak sa projektu naskytne autentickd udalost’
z pracovného diania, z ktorej sa dokéze vytvorit’ prispevok na socialnu siet’, je vhodné takyto
typ prispevku uverejnit’ v okamzitom momente, bez omeskania ¢i bez pomoci planovaca.
Ak vznikne autenticky prispevok v den, na ktory je naplanovany iny typ prispevku, je vhodné
takyto prispevok odlozit, aby uzivatel' nebol zahlteny obsahom. Rovnako takato situicia
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prinasa vyhodu, kedy sa obsah tvori sdm, a tak je mozné povodne planovany prispevok odlozit’
na neskor. V takomto pripade je samozrejmé nutna uprava prispevkov v planovaci.

Momentalne sa nachadza facebookova stranka projektu Udtuj s nami v stave, kedy pravidelne
nekomunikuje. V dosledku toho méze facebookovy algoritmus zaujat’ postoj znizeného zdujmu
o stranku projektu. Prave preto je dolezité v prvotnej faze prispevky nie len zdielat,
ale aj finan¢ne propagovat’. Nakol'ko presny rozpocet stanoveny nie je a autorka prace sa snazi
operovat s niz$§imi nakladmi, nemusia byt vSetky priddvané prispevky automaticky
propagované. Propagovat’ je odpori¢ané minimalne jeden prispevok za tyzden. Dalej
je odporacané propagovat prispevky, ktoré¢ upovedomuju na projekt ako taky, alebo prispevky,
ktoré prezentujii uctovné sluzby projektu. Do platenej propagacie nemusia byt zahrnuté
prispevky informacného ¢i vzdelavacieho charakteru. Pri propagacii prispevku je nutné
stanovit’ okruh publika, ktoré bude ur¢ené v okoli kancelarie nachadzajucej sa v meste Kladno
a v okruhu 20 kilometrov. Zvolenym publikom budii muZzi aj Zeny. Nakol'ko Facebook
povol'uje cielit’ na plnoletych uzivatelov, ktori dosiahli vek 18 rokov, bude vekovy rozsah
stanoveny na 25 az 65 a viac rokov. Zvysena vekova hranica publika od 25 rokov bola zvolena
na zéklade toho, ze podnik chce primarne oslovit’ uzivatelov, ktori podnikaji alebo
su zivnostnikmi, z ¢oho sa da predpokladat’ Ze sa jedna prevazne o starSie osoby. Propagacia
prispevku bude prebichat’ na platforme Facebook a Messenger, pricom vyluceny bude
Instagram. Prispevky budi propagované na 5 dni za ¢iastku v hodnote 300 K¢&.

Na socialnej sieti Facebook je taktieZ mozné vytvarat reklamy. Projekt Uétuj s nami bude mat’
svoju reklamu napldnovant na jednu az dve mesacne. Frekvencia bude zalezat’ na zaklade
povinnosti, ktoré vyplyvaju zo sluzby. Co znamen4, Ze v obdobi marec bude zamerana jedna
reklama na povedomie o projekte Uétuj s nAmi zo zamerom ziskat uzivatel'a na svoju webovu
stranku alebo zo zamerom dostavat’ spravy s dotazmi od uzivatel'ov. Druha reklama v mesiaci
marec bude zamerand na dailové priznanie, ktoré je v tomto mesiaci aktualnou témou. Okruh
publika by bol opét’ zamerany na okolie kancelarie v meste Kladno a jeho okruh 20 kilometrov.
Vekova hranica pre reklamu by bola v rozmedzi 25 aZ 65 plus rokov. Reklama by trvala
v ¢asovom horizonte 5 dni s dennym stanovenym rozpoctom na 30 K¢&.

Pre jasnejSiu predstavu o propagacii prispevkov areklame na Facebooku bola zostavend
nasledujtca tabul’ka 4.

Tabul'ka 4 Ro¢ny prehl'ad propagovania prispevkov a reklamy na Facebooku
Mesiac 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
Propagované
prispevky 6 4 6 4 4 4 6 6 6 4 4 4
(mnozstvo)
Néklady na
propagaciu 1800 | 1200 | 1800 | 1200 | 1200 | 1200 | 1800 | 1800 | 1800 | 1200 | 1200 | 1200
(v K¢)
Reklama
(mnozstvo)
Naklady na
reklamu 300 | 150 | 300 | 150 | 150 | 150 | 300 | 300 | 300 | 150 | 150 | 150
(v K&)
Naklady za
rok spolu

Zdroj: vlastné spracovanie

19 950 K¢

V tabulke je zobrazené mnoZstvo propagovanych prispevkov za mesiac. Na mesiace februar,
april, m4dj, jun, oktdber, november a december je naplanovany jeden propagovany prispevok
na tyzden, o v sucte dava Styri prispevky za mesiac. V mesiacoch januar, marec, jul, august
a september je napldnovanych Sest propagovanych prispevkov mesacne, €o znamena
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propagaciu jedného prispevku tyzdenne a propagaciu dvoch prispevkov tyzdenne dvakrat
v dany mesiac. Pod jednotlivymi mnozstvami propagovanych prispevkov st uvedené
aj naklady za dany mesiac. V tabul’ke je uvedena aj reklama na socialnej sieti, ktora bola
podobne rozvrhnutd ako propagacia prispevkov, kedy v priebehu siedmych mesiacov bude
na Facebooku jedna reklama mesacne a v priebehu piatich mesiacov budu na socialne;j sieti dve
reklamy mesa¢ne. Pod mnozstvom reklam su opét’ uvedené mesacné naklady. Posledny riadok
tabul’ky je velmi podstatny auvadza celkové ndklady za rok na socialnej sieti Facebook
ako za propagdciu prispevkov tak aj za reklamu.

Direct marketing

Z nastroja direct marketingu bola pre ndvrh marketingovej komunikacie zvolend forma
emailingu. Na odosielanie emailov bola stanovena internetova platforma Mailchimp. Jednak
ma na tejto platforme projekt Uétuj s nAmi uz zaloZeny téet a na druhej strane platforma ponuka
dostato¢ne vyhovujicu sluzbu pre potreby emailingu. Ako uvadza internetovy zdroj Mailchimp
(2022) platforma ponuka v Clenstve, ktoré je zdarma vytvaranie emailov ¢i Sablon, ktoré mozu
byt ukladané¢ aneskor pouzit¢ podla potreby. V Clenstve je dalej zahrnutd moznost
automatického planovania, ktora ponika email vopred vytvorit' a natasovat’ jeho odoslanie
na vopred urcené publikum. Platforma, taktiez ponuka metriky na vyhodnotenie uspeSnosti
emailingu. Jednotlivymi metrikami st doruéitel'nost’ emailu, kol'’ko uzivatel'ov si email otvorilo
¢i kol’ko uzivatel'ov kliklo na odkaz zakomponovany v emaily.

Emailing bude prebiehat’ v dvoch rovinach, priCom jedna znich bude cielit’ na stcasnych
zakaznikov a t4 druhé na zdkaznikov potencidlnych.

Emailing zacieleny na sucasnych zdkaznikov bude prebiehat celoro¢ne a emaily sa budu
odosielat’ jeden krat za mesiac. Konkrétny stanoveny deni odosielania emailov bude Siesty deni
v danom mesiaci. Cielom emailu bude upozornit’ zakaznika, ktory vyuziva sluzby projektu
pravidelne kazdy mesiac s tym, ¢i zdkaznik dolozil vSetky potrebné doklady k mesacnej
uzavierke. Zamerom emailu bude taktiez budovanie dlhodobych vztahov so zikaznikom
a domnienky, Ze naiiho projekt stale mysli. Dalej by malo prist’ k ulahéeniu samotnej prace
zamestnancov, ktori by pripadne doklady museli zhanat’ v Case, v ktorom by sa mohli venovat’
uz ich zatc¢tovaniu.

Obsah emailu zamerané¢ho na sucasného zakaznika s pravidelnou mesacnou frekvenciou
odosielania emailov sa bude skladat’ z nasledujtcich parametrov. Email musi mat’ dostato¢ne
putavy predmet na to, aby ho zakaznik otvoril. V pripade kedy sa pozornost’ venuje dokladom
k mesacnej uzavierke predmet emailu bude stanoveny ako doklady k mesacnej uzéavierke.
Zakaznik dostane email z emailovej adresy projektu a prave preto je mozné predpokladat),
7e predmet bude dostatoéne vystihujiici na to, aby klient email otvoril. Dalsim krokom
je samotny obsah emailu, ktory musi byt’ jasny a strucny. Klienti, ktori maji firmy dostavaju
niekol’ko kusov emailov do svojej schranky denne a tak je nutné klienta emailom neotravovat,
ale predat’ mu podstatnu nélezitost’. Do obsahu emailu je taktiez nevyhnutné vlozit’ logo, nazov
projektu a kontaktné informécie.

Emailing zacieleny na potencidlnych zdkaznikov sa bude navzajom podporovat’ spolu s PPC
kampanou. Emaily sa budt posielat’ v mesiacoch jul na firmy v okruhu mesta Rakovnik, august
na firmy v okruhu mesta Beroun a september na firmy v okruhu mesta Kladno. Emaily buda
rozposielané v polovici daného mesiaca niekol’kym vybranym firmédm. Cielom emailu bude
oslovit' potencialneho zakaznika s ponukou sluZieb, ktoré projekt Udtuj s nami poskytuje,
a teda s externym vedenim uc¢tovnictva.

Obsah emailu zameraného na potencidlneho zdkaznika s nepravidelnou frekvenciou
odosielania emailov sa bude skladat’ z nasledujtcich parametrov. Emailova adresa projektu
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je dostatocne relevantna na to, aby zadkaznik pochopil o koho ide, avSak nutné je zvolit
dostatocne putavy predmet. V tomto pripade by sa mohlo jednat o predmet typu ponuka
spoluprace, uSetrime naklady Vasej firme ¢i venujte ndm svoj €as. V tivode emailu by sa
nachadzal nazov projektu alogo. Dalej by vtele emailu boli zakomponované vyhody,
ktoré firma moZze naviazanim spoluprace ziskat’. V zavere emailu by sa nachadzali kontaktné
informacie, ktoré by bolo vhodné spojit’ s fotografiou zakladatelky projektu Uétuj s nami,
aby si firma vedela spojit’ tvar s celym projektom. Adekvatne by bolo do emailu zapracovat’
aj odkaz na webové¢ stranky, ktorym sa d4 nasledne merat’ kolko firiem prejavilo zaujem
o d’alSie informacie.

V tabul’ke 5 (viz priloha 9) je zobrazeny ro¢ny prehlad vyuzivania direct marketingu vo forme
emailingu. V tabulke s zobrazené dva typy emailov a ich odosielanie v priebehu celého roka.
Z tabul’ky je jasné, ze jeden email je pravidelny a odosiela sa kazdy mesiac v roku a druhy email
je nepravidelny a odosiela sa len v troch mesiacoch z celého roka, pricom sa jedna o konkrétne
mesiace jul, august a september.

Suhrn navrhu online marketingovej komunikacie

Stcast'ou navrhu online marketingovej komunikécie bude Sest’ online nastrojov, ktoré buda
vyuzivané aktivne behom celého roka. V tabulke 6 (viz priloha 9) st znazornené jednotlivé
aktivity, ktoré spadaju pod nastroje online komunikacie a ich casova a finan¢na narocnost’.

Webova stranka zahfnia aktivity ako aktualizécia informacii, copywriting a pisanie ¢lankov.
Jednorazova Casova naroc¢nost’ na webovu stranku bola urena na 30 hodin, ¢o zahrnalo
prepojenie stranky s platformou Google Analytics a aktualizovanie dizajnu a informécii. Dalej
bola uréend mesa¢na Casova naroc¢nost’ na 5 hodin mesacne, ktora sa modze v ¢ase menit
v zavislosti narocnosti spracovania ¢lanku na blog webovej stranky. Na webov1 stranku neboli
vycislené ziadne naklady, ktoré by projekt musel dodato¢ne vynalozit’ na fungovanie nastroja.

Nastroj SEO v sebe zahffia aktivity typu analyza kl'icovych slov, nastavovanie parametrov
SEO na webovej stranke v pripade ak budu na stranku pridané dodatocné prvky, kde bude treba
parametre doplnit’ a budovanie odkazov, ¢o zahfia kvalitné spracovanie ¢lankov na blog, ktoré
budu nasledne zdielané na inych webovych strankach. Takato aktivita prinesie webu akusi
bonitu v o€iach internetového vyhl'adavaca, ktory zaznamena, ze stranka je kvalitnd ak na fiu
odkazuju iné¢ webové stranky. Jednorazova ¢asova narocnost’ SEO bola stanovena na 10 hodin,
¢o zahfiialo dodato¢né pridanie parametrov SEO na webovej stranke tam, kde neboli parametre
spravne alebo vobec nastavené. Mesacnd ¢asova narocnost’ bola stanovena na 5 hodin, pricom
najvicsi casovy pomer je urceny na spominant analyzu kl'icovych slov. Nastroj SEO opit’
nezahfia Ziadne dodatocné ndklady nakolko su to aktivity.

Dalsim nastrojom je PPC reklama, ktorej aktivity spo&ivaji hlavne v tvorbe reklamnej kampane
a samotného vyhodnocovania, z ¢oho mézu d’alej vyplynit’ navrhy na upravu kampane
pre vyuZzitie jej maximalnej prosperity. Jednorazova Casova narocnost’ na tieto aktivity bola
stanovena na 8 hodin, kedy sa tvorila reklamné kampan a vyhodnocovala. Mesacna Casova
narocnost’ bola navysena na 15 hodin, a to z toho dovodu, Ze sa bude vyhodnocovat’ viacero
reklamnych kampani naraz, a taktiez bude do buducna nutné vyhodnocovat’ efektivitu kampani
subezne, popripade s nadvéznost'ou na seba. Ro¢né naklady boli vycislené na sumu 33 030 K¢,
priCom sa jednd o maximalnu utrateni sumu, ale suma moéze byt v zdvislosti od kliknutia
aj menSia. Stalo by sa tak v pripade, ak by kampan nevyuzila svoj maximalny denny pocet
kliknuti, ¢im by uSetrila naklady.

Display reklama bola v navrhu nastavena tak, aby bola sticastou PPC reklamy. To znamena,
ze nie je nutné opidtovné nastavovanie parametrov kampane. Aktivita pri display reklame
vychadza z tvorby dizajnu a vyhodnocovania. Jednorazova Casova naroc¢nost’ bola stanovena
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na 3 hodiny a zahfnala tvorbu zdkladnych dizajnov, z ktorych bude projekt do budtcna
vychadzat. Popripade budu jednotlivé dizajny upravované podla vyhodnotenia. Mesac¢na
casova narocnost’ bola stanovena na 4 hodiny, ktoré zahfiiaji tvorbu prevazne novych dizajnov
na nové kampane, ktoré su naplanované v priebehu roku. Nakol’ko je display reklama stcastou
PPC reklamy néklady budu totozné, pricom sa nebudu zdvojovat’. To znamend, Ze pod naklad
33 030 K¢ bude zahrnut4 ako PPC reklama, tak aj display reklama.

Nasledujuci nastroj socialnych sieti je vnimany z pohl'adu vyuZzivania jednej socialnej siete,
a to Facebooku. Pod tento nastroj spadaju aktivity ako tvorba prispevkov, propagovanie
prispevkov, reklama, vyhodnocovanie, staranie sa o firemny profil v zmysle reagovania
na komentare a spravy, ktoré z aktivity vyplynu. Jednorazova ¢asova naro¢nost bola stanovena
na 15 hodin a mesac¢nd Casova naro¢nost’ na 13 hodin. Rozdiel 2 hodin je sposobeny tym,
ze na samotné zacatie komunikacie na socialnej sieti bolo najprv nutné samotny profil
na Facebooku pripravit. Naklady na socialnu siet’ boli vycislené vo vyske 19 950 K¢, ktoré
zahfnaji samotné propagovanie prispevkov a tvorbu reklamy.

Poslednym néstrojom je direct marketing, ktory sa bude zameriavat’ na emailing, a teda samotnu
tvorbu emailov, ich rozposielanie, vyhodnocovanie a aktualizicia kontaktov. Jednorazova
casova naro¢nost’ bola stanovena na 5 hodin, kedy doslo ku vytvoreniu zakladnych Sablon
na konkrétne dva typy emailov, z ktorych je mozné do budicna vychadzat' a upravovat’ ich
podl'a dodatoénych narokov a vyhodnotenia samotného emailu. Mesacnd ¢asova narocnost’
je stanovena na 3 hodiny a naklady na tento nastroj s vytycené ako nulové.

Mesacna Casova narocnost’ spolu, a teda za Sest’ online nastrojov bola stanovena na 45 hodin.
Tento pocet hodin je tak ekvivalentom toho, kol’ko sa projekt Uétuj s nami musi mesacéne online
marketingovej komunikdcii venovat, pokial’ ju chce udrzat’ v aktivnom chode. Stanoveny ¢as
je nutné zakomponovat' do ¢asového harmonogramu zamestnanca, popripade zamestnancov
projektu. Je mozné vSak predpokladat, ze pokial’ projekt nemd Ziadneho zamestnanca, ktory
by sa Specializoval na marketing, kompetencie sucasnych zamestnancov nebudll adekvétne
a navyse pri svojich pracovnych povinnostiach na vedenie marketingovej komunikacie nebudu
mat’ ani ¢as. Pre tito skutocnost’ by bolo vhodné ak by projekt do budicna zamestnal ¢loveka,
ktory sa marketingu bude venovat, bude mat’ potrebné zru€nosti, schopnosti a asovl kapacitu.
Za predpokladu, zZe by projekt nového ¢loveka zamestnal, treba ratat’ s dodato¢nymi nakladmi
na marketingovi komunikaciu, ktoré sa budu navySovat’ prave o plat zamestnanca. Tento
naklad v navrhu online komunikécie pre projekt zahrnuty nie je.

3.5 Realizacia navrhov v praxi

Vtejto kapitole budi implementované navrhy online marketingovej komunikécie,
ktoré su podrobne popisané v predchadzajtcej kapitole. Konkrétne sa jedna o implementéciu
Siestich online nastrojov, ktorymi st webova stranka, SEO, PPC reklama, display reklama,
socialne siete a direct marketing. V nasledujucich Castiach kapitoly sa implementacia popisuje
a pridavaju sa aj ndzorné ukazky.

Webova stranka a SEO

Nakolko webova stranka projektu U&tuj s nami nebola dlhodobo aktualizovand, autorka
ako prvé urobila zmeny dizajnu, ktoré vSak zachovavali charakter webovej stranky, d’alej
Upravy informacii pre zakaznika a Gpravy textu pre lepSiu CitateInost’.

Na zaciatku bolo na webovej stranke upravené samotné zobrazovanie jednotlivych podstranok
v naviganom menu. Podstranky internetovy obchod, registrdcia uzivatelov a obchodné
podmienky boli skryté znavigaéného menu. Jedna sa o podstranky, ktoré nie st aktivne
vyuzivané av navigatnom menu zaberaju zbytocny priestor. Menej podstranok bude
pre uzivatel'a znamenat’ jednoduchSiu navigaciu po webovej strdnke. Docasne bola skrytd
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aj podstranka blog, ktord bude v navigatnom menu odkryta az po tom, ¢o sa bude publikovat’
prvy ¢lanok. Konkrétnu vizualnu podobu je mozné néjst’ v prilohach tejto prace (viz priloha 3),
kde je spracované zobrazenie pred aj po Uprave.

Nad naviga¢né menu bola d’alej umiestnena doplnkova lista. Na tejto liSte sa zobrazovali ikony
socialnych sieti s moznym presmerovanim, oznam ohl'adom otvorenia novej kancelarie v meste
Kladno a kontaktné informécie typu emailovej adresy a telefonneho Cisla na projekt urcenych.

Nasledne bola ako prva upravovana uvodna webova stranka, ktora musi zaujat uzivatel'a
na prvy dojem. Do uvodu webovej stranky bol vlozeny obrazok, ktory zobrazuje pracu
zamestnanca za pracovnym stolom. Zamerom bolo ukazat' cCisté a priehl'adné pracovné
prostredie, ktory bude u uzivatel'a vzbudzovat’ zmysel pre poriadok. V kone¢nom désledku
je prave precizna praca to, ako chce projekt na klienta posobit’. Obrazok pouzity do tvodu
webovej stranky bol stiahnuty z internetovej fotobanky Unsplash. Pri obrazku sa nachadza text,
ktory pozmeneny nebol, avSak pridané bolo tlacidlo s vyzvou ,.kontaktujte nas*, ktoré uzivatel'a
presmerovalo na podstranku kontakt ponukajuca vSetky druhy moznych kontaktnych spojeni
s projektom. V d’alSej Casti Gvodnej stranky, kde sa nachadzaju vyhody spoluprace, boli
jednotlivé vyhody odsadené deliacou Ciarou a ohranicené ramcéekom pre kladenie vicsSieho
dorazu. V zavere tvodnej stranky boli odstranené referencie, ktoré nepdsobili doveryhodne.
Vymazané referencie boli nahradené mapou s vyznacenym bodom kancelarie v meste Kladno,
doplnené¢ otvaracimi hodinami kancelarie.

Na uvodnu stranku boli nasledne vlozené SEO parametre ako titulok ¢i popis stranky,
ktoré neboli na ivodne;j stranke nastavené. Nenastavenie tychto parametrov malo za nésledok,
ze po vyhladani webovej stranky v internetovom vyhladavaci boli z webovej stranky
zobrazené utrzky, ktoré nedéavali velky zmysel a neboli reprezentativne.

Pri podstranke nase sluzby sa nerobili nejaké vyrazné zmeny, nakol’ko ponukané sluzby boli
aktudlne a jasne definované. Na podstranke sa urobili drobné zmeny v texte, kvoli jednotne;j
formulacii, ateda pouzitia rovnakého tonu komunikicie ukazdej opisanej sluzby.
Zauvedenymi sluzbami bola nasledovne umiestnend ponuka produktov z internetového
obchodu. Nakol’ko bol internetovy obchod ako podstranka z navigacného menu docasne skryty,
vyznam predstavenia produktov uz nemal zmysel, a tak bol z podstranky odstraneny. Na zaver
sa na stranke nastavili SEO parametre ako titulok a popis stranky.

Podstranka podnikaj s nami nezaznamenala rovnako Ziadne vel'ké zmeny. Na podstranke boli
aktualizované fotografie, ktoré pochéadzali z internych zdrojov projektu. Fotografie museli
prejst’ aktualizaciou nakol’ko neboli vo vysokej kvalite. K fotografidm boli pridané popisy,
ktoré spadaji pod parametre SEO, na zdklade ktorych su v internetovom vyhladavaci
vyhladatelné ako obrazkovy obsah. Dalej boli nastavené dodatoéné SEO parametre
pre podstranku podnikaj s nami, ktoré vlozené neboli. Jednd sa o titulok a popis podstranky.
Na podstranke je opisany program projektu, ktorého doba je ur€end na april tohto roku.
Podstranka by potrebovala prejst’ aktualizaciou, avSak nakol’ko je uz program spusteny k d’alse;j
aktualizacii dojde az vtedy, kedy bude znamy novy vypisany termin programu.

Nasledujuca podstranka, ktord uvadzala kontaktné informécie neobsahovala rusivé elementy
alebo zastaralé informdcie, ktoré by museli byt aktualizované. Autorka prace odhalila
ako jedini chybu nefunkénost' odkazu na facebookovl stranku, ktory bol po odhaleni
nedostatku opraveny. Na zaver boli na podstranke kontakt doplnené chybajice parametre SEO,
ako titulok a popis stranky.

Na d’al$ej podstranke o nas bol aktualizovany text, ktory rozpisoval princip projektu obsirnejsie
ako pred upravou. Aktualizovany text sa snazil priblizit' viac ku klientom a vzbudit’ u nich
doveru. Na podstranke sa taktiez nachadzala fotografia zamestnankyn, ktora bola docasne
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ponechana, avSak do budicna bude obmenena. Na fotografii sa nachadza aj byvala
zamestnankyna, ktord pre projekt uz nepracuje, atak bude fotografia vymenend okamzite
po zaobstarani novych aktudlnych fotografii zamestnankyi. K fotografii bol pridany popis,
ktory je su¢astou SEO optimalizacie. Dalej boli na podstranke pridané d’al$ie parametre SEO,
ako titulok a popis stranky, ktoré neboli vyplnené.

Pri vloZzeni mapy do péty stranky, ktord sa zobrazovala na kazdej jednej podstranke autorka
prace zistila, ze pod pridanou adresou kancelarie v meste Kladno nebol na mape bod oznaceny
pod menom projektu ako Uétuj s nami. Na vyznaenom bode nefigurovalo Ziadne oznaéenie.
Na zéklade tohto zistenia autorka overila ¢i ma projekt vyplneni profil na platforme Google
pod ndzvom moja firma. Projekt na platforme vytvoreny profil nemal, a tak autorka prace tento
profil projektu zriadila. Do profilu bolo potrebné uviest’ nazov firmy, kde bolo vyplnené meno
projektu. Nasledne bolo nutné uviest’ kontaktné informécie, ako telefonny kontakt ¢i emailova
adresu, otvaracie hodiny, kategoriu v oblasti ponikanych produktov, ¢i sluzieb a samotny
popis. Po vyplneni udajov bolo nutné pockat, kym platforma Google informacie overi.
Po tGspesnom overeni tidajov sa profil projektu zacal objavovat’ v internetovom vyhl'adavaci
Google nasledujuci den.

Dalsim krokom, bol rozbor kIi¢ovych slov, ktory spada pod aktivity SEO nastroja. Autorka
na tento rozbor pouzila plan kIi¢ovych slov na platforme Google Ads z internetového zdroja
Google (2022a). Do planu boli zadané 3 kl'aicové slova, ktoré najviac charakterizuju ponukané
sluzby projektu Uétuj s nami, a to konkrétne iétovnictvo, dane a mzdy. Po zadani vyrazov
sa v plane kl'i¢ovych slov zobrazili d’alSie klI'iCové slovd s nimi spojené. Vysledné navrhy
kl'uacovych slov si autorka zoradila podl'a priemerného poctu vyhl'addvani zostupne. Nasledne
bolo na prvy pohlad zrejmé, ze Casto vyhladdvané su slovd spojené s Cistou mzdou. ISlo
o vyrazy typu vypocet Cistej mzdy, vypocet mzdy, kalkulacia Cistej mzdy, kalkulacia mzdy.
V kIicovych slovach sa taktiez spomenul vyraz hrubd mzda. Vsetky spominané kl'aicové slova
mali priemerny pocet vyhladavani 10 az 100 tisic mesacne a disponovali nizkou uroviiou
konkurencie, ¢o malo za nasledok aj relativne nizku cenu za preklik.

PPC a display reklama

Na PPC adisplay reklamu bola v ndvrhu zvolena platforma Google Ads. Ide o platformu,
ktord ponuka pristupné uZzivatel'ské prostredie k orientdcii. Po obozndmeni sa s prostredim
vytvorila autorka na tejto platforme novi kampaii, ktora bola podla navrhu online
marketingovej komunikacie ur¢ena na budovanie povedomia.

Kampan bola vytvorena 25.3.2022 abola nastavend podla parametrov vychadzajicich
znavrhov online marketingovej komunikacie. Ako ciel kampane, ktory sa musi navolit
v prvom kroku bol zvoleny, ako navstevnost’ na webovu stranku, ktord podla internetového
zdroja Google (2022b) zabezpecuje navstevnost’ spravnych uzivatelov. V d’alSom kroku bolo
nutné zadat’ vstup na webovi stranku, kde bola zvolena tivodna stranka projektu Uétuj s nami.
Potrebné bolo zadat’ taktiez telefonny kontakt, ktory bol pridany.

Dalej boli zvolené témy klai€ovych slov pre kampaii, a to konkrétne wiétovnictvo, Giétovnik,
uctovnd firma, Gctovna kancelaria, externy uctovnik, Gc¢tovny poradca, danové uctovnictvo
amzdové uctovnictvo. Platforma Google Ads umoznuje zadat aj témy klicovych slov,
ktoré maju byt pre vyhladavanie vylucené. Tieto témy klaCovych slov zadané zatial’ neboli,
pricom sa to do budicna nevylucuje. Stat’ by sa tak mohlo po vyhodnoteni a zisteni,
ze uzivatelia klikajua na reklamu na zéklade nie relevantnych vyrazov pre projekt.

Nasledne bolo nutné zacielit okruh wuzivatelov, ktorym sa ma kampan zobrazovat.
Ako Ustredny bod bola zvolena adresa kanceldrie v meste Kladno a okruh bol nastaveny
na 15 kilometrov. Okruh v okoli 15 kilometrov bol zvoleny preto, lebo pokryval dostato¢né
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okolie uzivatel'ov, na ktorych chce projekt zacielit’ pozornost’, a zaroven sa okrajovo dotykal
hlavného mesta Praha. VAc¢si okruh tak nebol zvoleny aj vzhl'adom k tomu, aby neoslovoval
uzivatel'ov v hlavnom meste, nakol’ko to nie je prioritna ciel'ova skupina pre projekt.

Casovy rozvrh kampane nebol nejako obmedzeny, a tak sa kampaii zobrazovala v kazdom dni
v tyzdni, ateda bez ohl'adu na pracovné a volné dni tyzdna. Rovnako obmedzené nebolo
ani casové hladisko, a tak sa kampain mohla zobrazovat 24 hodin nepretrzite, samozrejme
za predpokladu, ze kampail nevycCerpa svoj denny limit na rozpocet.

Poslednym krokom bolo zvolenie rozpoctu, ktoré bolo podl'a ndvrhu na online marketingova
komunikaciu stanovené na 50 K¢ za den. Platforma Google Ads vSak ponukla tri hladiny
rozpoctu, ktoré boli vhodné na zdklade zadanych parametrov. Najnizsia odporucand cenova
hladina bola stanovena na 52,10 K¢ a predpokladala 70 az 100 kliknuti na reklamu. Nakol'’ko
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odporuc¢anym rozpoctom v hodnote 52,10 K¢.

Nakol'ko platforma Google Ads ponuka aj display reklamu ako sucast PPC reklamy,
tdito moznost’ bola vyuzitd v sulade snavrhom na online marketingovi komunikaciu
pre projekt.

Ako obrazkovy podklad pre display reklamu bolo ako prvé vlozené logo projektu Uétuj s ndmi.
Logo bolo vlozené len jedno, nakol’ko projekt v sti¢asnosti nedisponuje viacerymi variaciami.
Dalej boli vlozené obrazky $tvorcového rozmeru. Konkrétne boli pouzité dve obrazky, z ¢oho
jeden pozostaval z loga, ku ktorému bola pridand adresa kancelarie v meste Kladno a druhy
pozostaval z grafického dizajnu vytvoreného na platforme Canva. Graficky dizajn druhého
obrazka pozostaval hlavne z fotografie zakladatel'ky projektu a uputani pozornosti na ponukané
sluzby. Ako posledni moznost na display reklamu, ktoru platforma Google Ads ponuka
st obrazky obdiznikového charakteru, ktoré boli pouZité taktie v dvoch variaciach. Jeden
obrazok bol totozny s tym Stvorcového formatu, ktory zahiiial logo a adresu kancelarie, akurat
bol vinych rozmeroch. Druhy obrazok pozostaval opit’ z grafického dizajnu vytvorené¢ho
na platforme Canva a zobrazoval zamestnankyne projektu.

Konkrétnu vizualizaciu PPC kampane je mozné n4jst’ v prilohéach tejto prace (viz priloha 4).
Vizualizacia zahfila ako zobrazenie display reklamy na partnerskych webovych strankach
spolocnosti Google.

Socialne siete

Pred samotnym spustenim komunikécie na socialnych sietach bolo nutné urobit’ subor zmien.
Do navrhu marketingovej komunikacie pre projekt Uétuj s nami bola zatial’ stanovena jedna
socialna siet’, a to konkrétne Facebook. Socialna siet’ Facebook bola zvolena kvoli vacsiemu
publiku nakol’ko je tato socialna siet’ najpopularnejsia. TaktieZ je moZné na tejto socialne;j sieti
odchytit’ starSie ro¢niky uzivatelov.

Ako jeden z prvych krokov, ktory bol na socialnej sieti Facebook vykonany, bola zmena titulnej
fotografie. Jednalo sa tak z dovodu toho, ze na profilovej aj titulnej fotografii sa nachadzala
rovnaka fotografia loga projektu, a teda rovnaké predanie informacie, ¢im doslo k eliminécii
moznosti prehovorit’ k uzivatel'ovi skrz vizualny obsah dvomi ré6znymi moZznost'ami. Nova
titulnd fotografia bola vytvorend na internetovej platforme Canva, ktord sliZi na tvorbu
grafického materidlu. Na novej titulnej fotografii projektu su zobrazené zamestnankyne
projektu, ktoré su dané do popredia. Titulna fotografia je doplnend o grafické prvky, ktoré su
ladené do zakladnych farieb bielej a Ciernej farby spolu s modrou farbou, ktora je s projektom
Uétuj s ndmi spojena.
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Dal§im krokom bola tuprava tlagidla call to action, ktoré malo podnietit uZivatela
ku kontaktovaniu projektu Uétuj s nami, avSak po jeho otestovani autorka prace zistila,
ze tlaCidlo je nefunk¢né. Jednalo sa o chybne zadani doménu webovej stranky, ktora nebola
podporovand, a tym padom nepresmerovala uzivatela na webovu stranku. Ak sa uz uzivatel
rozhodol ziskat' viac informacii o projekte alebo ho dokonca oslovit, nefunk¢nost’ tlacidla
ho v aktivite mohla odradit. Autorka prace nastaveni doménu opravila tak, aby uzivatel'a
cez fiu nasmerovalo priamo na webovu stranku a konkrétne na podstranku kontakt, kde uzivatel’
moze najst’ vSetky kontaktné informacie a dokonca vyplnit’ kontaktny formular.

Tretim krokom pri uprave profilu bola zmena textu v kolonke, kde projekt mohol v kratkosti
opisat’ svoju ¢innost’. Konkrétne sa jednd o vyplnenie textu v sekcii informécie. Projekt tu text
vyplneny mal, avSak doslo k jeho aktualizacii. Projekt na inych platformach prezentuje svoju
¢innost’ ako externé vedenie uctovnictva. V sekcii informdacie sa nachddzal pojem online
vedenie G¢tovnictva. Pre zjednotenie pojmov bolo slovo upravené. Dalej doslo este k drobnym
upravam textu pre lep$iu a jednoduchsiu Citate'nost’ zo strany uzivatela.

Pre lepSiu predstavivost sa v prilohdch tejto prace nachddza vizualne zobrazenie
facebookového profilu (viz priloha 5). Priloha zobrazuje profil pred prevzatim do rik autorky
a po tom, ¢o autorka profil prevzala a urobila radu zmien uvedenych vyssie.

Dalej boli na socialnej sieti publikované prispevky, ktoré autorka prace vytvorila na platforme
Canva. Fotografie, ktoré boli na vytvorenie grafiky pouzité, boli ziskané z internetovej
fotobanky Unsplash alebo fotogalérie projektu Uétuj snami. Jednotlivé prispevky dalej
zahfiali popis prispevkov, ktory bol vzdy predlozeny zakladatelke projektu a az po jeho
odsuhlaseni nasledne naplanovany v planovaci na urcity den a hodinu. Prispevky boli vytvarané
na tyzden dopredu. V navrhu na online komunikéciu bolo navrhnuté pridavanie prispevkov
v rozmedzi dvoch az troch prispevkov za tyzdein. Nakol'’ko bola facebookova stranka projektu
dlh$iu dobu neaktivna, autorka sa rozhodla pocas jej vedenia pridavat’ tri prispevky za tyzdei.

V prvom tyZdni boli na socidlnu siet’ Facebook pridané spominané tri prispevky, ktoré mali
rozne zadmery. Prvy pridany prispevok bol publikovany v pondelok ajeho zdmerom bolo
predstavit’ projekt uzivatel'om a predat’ hlavni spravu ato, ze projekt ponika kompletné
uctovnictvo, nakolko vie poskytnut’ sluzby v oblastiach uctovnictva, dani, ale aj miezd.
V popise prispevku bol taktiez zahrnuty odkaz na webové stranky projektu, na zédklade ktorého
sa dali sledovat’ kliknutia na stranku projektu. Prispevok bol nésledne propagovany za 700 K¢
v celkovom trvani 7 dni. Prispevok pridany v stredu bol zamerany na danové priznanie.
Prispevok bol publikovany 23.3.2022 ajeho zadmerom bolo odchytit uzivatelov,
ktory si nechavaju danové priznanie na poslednt chvilu. V prispevku bol umiestneny text,
ktory sa jasne pytal ¢i maji uZivatelia hotové danové priznanie. V popise prispevku bola
pontknutd pomoc s podanim danového priznania, spolu s odkazom na konkrétnu osobu,
s telefonnym kontaktom a odkazom na webovu stranku. Prispevok bol nésledne propagovany
v sume 300 K¢ na 5 dni. Treti prispevok v prvom tyZdni bol zamerany na predstavenie novo
otvorenej kancelarie v meste Kladno. Zamerom bolo uZivatelom predstavit’ novl kancelariu,
v ktorej st zamestnanci k dispozicii. Prispevok uputaval textom na novu kancelariu, pricom
titulny text dopiiala konkrétna adresa kancelarie v meste Kladno. V popise prispevku sa d’alej
zistovalo €1 uzivatelia o tejto kancelarii vedeli. Po publikovani prispevok nebol d’alej
propagovany.

V druhom tyZdni boli taktieZ na socidlnu siet’ Facebook pridané tri prispevky, s réznym
zamerom. Prvy prispevok v tyZdni bol zamerany na program podnikaj s nami, kde bola
moznost’ prihlasenia sa na kurz do konca mesiaca marec. Prispevok bol publikovany
diia 28.3.2022 a jeho zdmerom bolo jednak upozornit’ na organizaciu takéhoto vycvikového
programu ana druhej strane upozornit’ na moznost podania prihlasky do konca mesiaca.
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Prispevok tento krat obsahoval kratky text, ktory sa snazil uzivatel'a zaujat’ natol’ko, aby klikol
na prilozeny odkaz, ktory uzivatel'a presmeroval na podstranku podnikaj s nami na webovej
stranke projektu. Popis prispevku opit’ lakal na kliknutie prilozeného odkazu. Uzivatelia boli
taktiez v popise upovedomeni, ze ak by mali zadujem o taklto aktivitu, ale nie formou
spominané¢ho programu, mozu sa obratit na zakladatel'ku, s ktorou vymyslia in formu
vzdeldvania ¢i spoluprace. Prispevok bol nasledne propagovany sumou 250 K¢ na 5 dni. Druhy
prispevok v danom tyzdni uzivatela informoval o aktudlnej informadcii. Prispevok bol zamerany
na docasné zruSenie zaloh na cestnu dail na tento rok. Tato informécia vyplyva zo zdkona
a uzivatel'a mala informovat’, respektive mala projekt vyzdvihnut’ do role odbornika. Prispevok
obsahoval aj dopliujucu informaciu, a to Ze sa jednd o plosné zruSenie na vSetky vozy. Nakol'’ko
sa v grafike prispevku nachadzali vSetky potrebné informacie, nebolo d’alej nutné¢ uvadzat
popis prispevku. Po zverejneni prispevku nebola nutnd dodato¢na propagacia. Posledny
prispevok daného tyzdna, v poradi treti, bol publikovany so zamerom uputat pozornost
naprojekt U&tuj snami, popripade ziskat novych klientov. Prispevok zobrazoval
zamestnankyne projektu, ¢o malo za ciel’ vyvolat’ u uzivatelov spojenie tvari s projektom.
V dnesnej post pandemickej dobe je mozné povedat’, ze I'udia radi vyhl'adavaja kontakt priamo
s fyzickymi osobami anie sumelou inteligenciou. Obzvlast ide o vzbudenie dovery,
ktora je pri sluzbe Gétovnictva najdolezitejsia. Grafika prispevku bola doplnena o jednozna¢nu
otazku, ktora zist'ovala ¢i uzivatelia hl'adaju Gctovnicku. V grafike bola taktiez uvedend adresa
kancelarie v meste Kladno a oblasti, ktorym sa projekt zaobera. K prispevku nebol doplneny
dodato¢ny popis a po zverejneni nebol dodatocne propagovany.

V tretom tyzdni boli opdt’ na socidlnu siet Facebook pridané tri prispevky, sréznym
charakterom umyslu. V pondelok sa publikoval prispevok, ktory bol zamerany znovu
na podanie informdcie, ¢im sa projekt staval do role odbornika. Prispevok na seba putal
datumom, ktory predstavoval kone¢ny dent podania danového priznania elektronickou formou.
Prispevok d’alej dopiial popis, v ktorom bolo uvedené, e sa da dafiové priznanie podat
aj elektronicky. Nasledne bola v popise vyzva, Ze ak si uZivatel nevie s elektronickym
daniovym priznanim poradit’ sdm, moze kontaktovat' projekt, ktory je ochotny pomoct.
Nechybali ani kontaktné informécie ako kontakt na zakladatel'ku projektu a odkaz na webové
stranky. Prispevok mal informacny charakter, a tak propagacia prispevku nebola nutna. Druhy
prispevok v sledovanom tyZzdni bol pdvodne vytvoreny na Ucely reklamy na Facebooku.
Grafika obsahovala fotografiu majitel’ky projektu spolu s informaciami v akej oblasti projekt
pontika sluzby. Dalej bola grafika doplnend citaitom od samotnej majitel’ky a kontaktnymi
informaciami. Grafika bola napokon pouzita aj ako prispevok na socialnej sieti Facebook
s cielom urobit’ experiment, aké mnoZstvo uZivatel'ov zasiahne ten isty obsah ako propagovany
prispevok a ako platené reklama. Z uvedené¢ho je teda zrejmé, Ze po publikovani bol prispevok
propagovany, ato sumou 300 K¢ na 5 dni. Posledny prispevok v tretom tyZdni pontkal
uzivatelom pomoc pri zaloZeni spolocnosti s ru¢enym obmedzenim. Prispevok od uZivatel'a
zistoval €1 by si cheel zaloZit’ vlastnu firmu. Grafika bola doplnena o webovu stranku pre lepSie
prepojenie. V samotnom popise prispevku bol uvedeny kratky text, ktory opisoval povinnosti
pri zaloZeni spoloc¢nosti. V zavere textu bola pontiknutd pomoc pri celom procese. Popis bol
opat’ doplneni o kontaktné informacie, a to v podobe telefonneho Cisla na majitel’ku projektu
a odkazu na webov¢ stranky. Prispevok po zverejneni nebol d’alej propagovany.

Pre lepS$iu vizudlnu predstavu ako jednotlivé prispevky vyzerali a akym smerom sa uberal profil
projektu na socidlnej sieti Facebook pod vedenim autorky tejto prace, sa v prilohach prace
nachadza uvedeny prehl'ad propagovanych prispevok na Facebooku (viz priloha 6).

Dalej boli na socialnej sieti Facebook vytvorené dve reklamy s dvoma odlinymi ciel'mi
pre lepSie porovnanie. Prva reklama si kladla za ciel priviest uZivatel'a na webové stranky.
Ako vstupna stranka bola zvolend tivodna stranka webovej stranky projektu Uctuj s ndmi.
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Reklama bolo nastavena na zobrazovanie okruhu uZivatel'ov v okoli kancelarie v meste Kladno
a jeho pril'ahlého okolia v rozmedzi 17 kilometrov. Podl'a navrhu musel byt okruh uzivatel'ov
zmenSeny z povodnych 20 kilometrov na 17 kilometrov, ato kvoli tomu, ze v okruhu
20 kilometrov sa nachédzala vel’ka ¢ast’ hlavného mesta Praha, ktora nie je cielovou skupinou.
Nasledkom toho by mohlo byt marenie vyhodnocovania reklamy. Na zaver bol reklame
nastaveny finan¢ny rozpocet na 30 K¢ za deii, pricom reklama trvala pat’ dni.

Druhé reklama bola vytvorena s cielom dostavania viacej sprav. Zamerom bolo, aby reklama
vyhl'adala takych l'udi, ktory budu ochotni projekt kontaktovat. Na reklamu bolo umiestnené
tlac¢idlo s vyzvou k akcii, na ktorom stalo kontaktujte nds. Nasledne bola reklama opéat
nastavend na okruh kanceldrie v meste Kladno a prilahlych 17 kilometrov, ato z dévodu
uvedeného pri nastavovani prvej reklamy. Rozpocet bol nastaveny rovnako ako pri prvej
reklame na 30 K¢ za den, avSak tento krat bola reklama spustena na sedem dni.

Direct marketing

Pre direct marketing bol vytvoreny navrh, ktory pozostaval z dvoch typov emailingu. Jeden typ
emailu bude vytvoreny pre stfasnych klientov Uc€tuj s ndmi aten druhy pre klientov
potencidlnych. Emaily buda vytvarané na internetovej platforme Mailchimp.

Email priradeny pre su¢asnych klientov bude upovedomovat’ na odoslanie vSetkych potrebnych
dokladov, ktoré projekt Uétu s nami potrebuje pre mesaénua tétovnt uzavierku. Predmet emailu
bol stanoveny ako doklady k uzavierke. Samotny obsah emailu vyzera nasledovne. V hlavicke
emailu sa nachadza logo projektu ajeho nazov. V samotnom tele sa ndsledne nachddza
upovedomenie klienta o tom, Ze termin mesacnej uzavierky DPH sa blizZi a vyzva k tomu ¢i boli
projektu zaslané vSetky doklady. Nasledne su uvedené aj jednotlivé doklady, ktoré je potrebné
dodat’. Ide o doklady typu faktary prijaté, faktary vydané, bankové vypisy, pokladni¢né
doklady a hotovostné prijmy. V zavere emailu sa nachadza fotografia majitel’ky projektu spolu
s kontaktnymi tdajmi. TaktieZ sa v zdvere nachddzaju odkazy na socidlne siete a oficidlne
webove stranky projektu. Vizudlny vzhl'ad vytvoreného emailu je prilozeny v prilohach tejto
prace (viz priloha 7).

Nakol’ko sa jedna o prvotny pokus ako by email v budicnosti mohol vyzerat, v zdvere emailu
sa objavil dotaznik, ktory mal za i€elom zistit’ reakcie sucasnych klientov. Dotaznik pozostaval
zo Siestich otdzok, z ktorych pat’ otdzok malo uzavreté odpovede a jedna otazka mala odpoved’
otvorenu. Otazky zistovali relevanciu emailu do buduicna a ¢i by bol o takyto email zaujem.
Tento dotaznik bol sucastou pilotného testovania emailu aak sa v buducnosti takato
komunikacia osved¢i, dotaznik nebude pravidelnou sucast’ou mesa¢ného emailu.

Email s pravidelnou frekvenciou bol zaslany dna 6.4.2022 vrannych hodinach
na 26 emailovych adries sucasnych klientov, ktorych adresy poskytla autorke prace majitel’ka
projektu Uétuj s nami. Obsah emailu autorka prace vopred konzultovala s majitel’kou projektu
a k odoslaniu samotného emailu doslo az po jeho schvéleni.

Emailing zamerany na potencidlnych klientov bude oslovovat’ firmy s ponukou vedenia
komplexného uctovnictva. Oslovovat sa budu nové firmy, ktoré projekt nepoznaju,
a tak je potrebné potencidlneho klienta zaujat. Preto bude obsah emailu stru¢ny s jasne
definovanou myslienkou. Predmet emailu bol stanoveny ako ponuka vedenia Gctovnictva,
¢o by mohlo po6sobit’ dostato¢ne jasne a doveryhodne pre oslovené firmy. Samotny obsah
emailu vyzerd nasledovne. V hlavicke emailu sa nachadza logo projektu ajeho nézov.
V samotnom tele sa nasledne nachadza oznam o ponuke vedenia externého uctovnictva
pre vybrani firmu. Pod tymto textom je obrazok vytvoreny na online platforme Canva,
ktory obsahuje vyhody pre firmu plyntce pri prijati ponuky spoluprace. Pod obrazkom

je uvedené tlac¢idlo call to action s popisom ,,chcem s Vami uctovat™. Tlacidlo zahfna odkaz,
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ktory zakaznika presmeruje na oficidlnu webovu stranku spolo¢nosti, konkrétne na podstranku
nase sluzby. Zvolend podstranka bola na ziklade toho, aby si klient mohol dokladne
prestudovat’ spektrum pontkanych sluzieb, ktoré email dopodrobna neopisoval pre usporu
dizky emailu. Tla¢idlom, ktoré vyzyva k akcii sa da nasledne sledovat’ miera prekliku na odkaz.
V zavere emailu sa nachadzaji kontaktné informacie na projekt Ultuj snami spolu
s fotografiou majitel’ky projektu. V péte emailu sa nachadzaji odkazy na sociilne siete
a webovu stranku projektu. Vizualny vzhlad vytvoreného emailu je prilozeny v prilohéch tejto
prace (viz priloha 8).

Emaily zamerané na oslovenie novych klientov si planované v mesiacoch jul, august
a september. Pre zhodnotenie navrhu online marketingovej komunikécie vSak bude email
otestovany predCasne v mesiaci april, aby mohol byt néavrh popripade prehodnoteny
¢i poopraveny.

Email zamerany na oslovenie novych klientov bol zaslany dia 10.4.2022 v rannych hodinach
na 28 emailovych adries potencidlnych klientov, ktorych adresy poskytla autorke prace
majitel’ka projektu Uétuj s nami. Obsah emailu autorka prace vopred konzultovala s majitel’kou
projektu a k odoslaniu samotného emailu doslo az po jeho schvéleni.

3.6 Vyhodnotenie

V tejto kapitole sa nachadzaji vysledky, ktoré priniesla online marketingovd komunikécia
spravovand podla néavrhu. Vysledky vychadzaju zpredoslej kapitoly, ktora popisovala
konkrétne kroky autorkou vykondvané.

Webova stranka a SEO

Nastroj webovej stranky je mozné vyhodnocovat’ internetovou platformou Google Analytics,
ktora zbiera data na zdklade suborov cookies. Mozné je tak zistit' navStevnost’ stranky,
demografické udaje o pouzivatel'och, zdroje ndvstev a mnoho d’alSich metrik.

Na obrazku 1 (viz priloha 10) je zndzornena krivka névStevnosti za sledované obdobie
od 8.3.2022 do 15.4.2022. Na obrazku je taktieZ mozné vidiet pocet pouzivatel'ov, ktorych bolo
68 a novych pouzivatel'ov, ktorych bolo 67. Nakol'ko boli Google Analytics nastavené prave
datumom 8.3.2022 vSetci nadvstevnici, ktori na stranku prisli a schvalili zbieranie stuborov
cookies boli ozna€eni ako novi pouZivatelia. Za sledované obdobie bol zaznamenany jeden
uzivatel, ktory sa na stranku vratil, ¢o znamen4, Ze schvalenie cookies uz uzivatel’ mal. Dalej
je mozné na obrazku vidiet’, Ze najviac pouzivatel'ov zaznamenala webova stranka 24.3.2022,
v pocte 10 pouzivatelov. Pre lepsi rozbor uzivatel'ov a zistenia kol’ki ndvStevnici sa na stranku
opakovane vracaju je vhodné data nad’alej zbierat’ a vyhodnotit’ v dlh§om ¢asovom horizonte.
Na obrazku je eSte mozné sledovat’ kolko ¢asu v priemere stravil pouzivatel na webovej
stranke. V prehl'ade je zaznamenany ¢as 1 minuta a 32 sekind, ¢o je povazované za relevantny
¢as na to, aby si pouzivatel’ zobrazil ivodnu stranku a precital.

Pri zistovani navStevnosti stranky, pontka platforma Webnode, na ktorej je stranka
prevadzkovand, vlastné prehl'ady. Na obrazku 2 (viz priloha 10) je prehlad navsStevnosti
zaznamenanim Statistik od platformy Webnode. Na obrazku je znazornena krivka za obdobie
poslednych 30 dni, a teda od 15.3.2022 do 15.4.2022. Na prvy pohl'ad je zrejmé, Ze navstevnost’
na platforme Webnode sa diametralne 1iSi od navstevnosti zaznamenanej na platforme Google
Analytics. Autorka prace pri rozbore navstevnosti z oboch platforiem nedokézala s istotou
urcit, kde by mohol byt problém v zaznamenavani. Najrelevantnej$im zdévodnenim by mohol
byt fakt, ze Google Analytics na zbieranie uUdajov potrebuje odsuhlasit’ cookies, zatial
¢o Statistiky od Webnode nepodliehaju Ziadnemu odsuhlaseniu cookies suborov.
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Do budticna by bolo vhodné zvolit' jednu platformu, podla ktorej sa bude navstevnost
vyhodnocovat’. VhodnejSou alternativou je platforma Google Analytics, ktora pontka Sirsi
prehlad zozbieranych Statistik. Pre ziskavanie viacerych dat a dorovnania druhych Statistik
by d’alej bolo vhodné umiestnit’ sibory cookies tak, aby ich uzivatel musel odsuhlasit,
ak sa chce na webova stranku pozriet. To znamena, Ze cookies liSta by bola zmenena
na vyskakovacie okno, ktoré by muselo byt schvélené pred d’al§im fungovanim na webovej
stranke.

Dalej bolo zo §tatistik zaznamenanych na Google Analytics zistena navitevnost’ podl'a zdroja
odkial’ navstevy prisli. Najviac navstevnikov, a to 51 % priSlo na webovu stranku zo socidlnych
sieti, 25 % navstevnikov priSlo cez platent reklamu a teda PPC kampan, 18 % navstev prislo
priamou cestou, kedy si vlozili stranku priamo do webového prehliadaca. Najmenej navstev
bolo zaznamenanych cez organické vyhl'adavanie, a to 6 %. Z uvedeného je mozné povedat’,
ze nastroj SEO dosahuje slabé vysledky. Je vSak nutné zdoraznit, ze optimalizacia
vo vyhl'adavani sa preukazuje az v dlhodobom c¢asovom horizonte. Preto je dolezité tato
metriku vyhodnocovat’ pravidelne, avSak po jednom mesiaci od nej netreba Cakat’ zazraky.
Prave preto bol pre néstroj SEO dany ciel’ v ¢asovom horizonte pol roka.

Co sa tyka daldicho vyuzitia SEO nastroja vhodné by bolo pravidelne pokradovat
v navrhovanych aktivitach. Dalej ako bolo uvedené pri analyze kI'u¢ovych slov je mozné
odportcat’ vytvorit’ d’alSie ¢lanky na Casto vyhl'addvané dotazy, ktoré by na webovu stranku
priniesli organickll navstevnost’ cez vyhl'adavace.

Navstevnici na webovu stranku prichadzali zo zariadeni mobil a pocita¢, pricom ich pomer bol
takmer rovnako rozlozeni. Z mobilného zariadenia pri§lo na webovu stranku 51 % navstev
azpocitaca prislo 49 % ndvstev. Webova stranka podporuje zobrazovanie v mobilnom
zariadeni, avSak nakolko z tohto zariadenia prichddza az polovica navstev vhodné by bolo
si webovu stranku zobrazovat’ na mobilnom zariadeni a sledovat’ ako sa jednotlivé informacie
zobrazuji. Zamerom takejto aktivity je optimalizovat prehladnost’ informacii v mobile.
V Statistikach Google Analytics nebola zaznamenand ani jedna navSteva zo zariadenia tablet.

Dalej je mozné zo Statistik urdit najnavitevovanejdie stranky. Konkrétnymi tromi
najnavstevovanejSimi strankami boli Uvodnd stranka, podstranka sluzby a podstranka
s programom podnikaj s nami. Na tvod stranky a podstranku podnikaj s nami boli vytvorené
prepojenia, ¢i uz cez PPC reklamu alebo cez prispevky na Facebooku. Pozitivne vSak je,
ze pouzivatelia klikli aj na podstranku sluzby, na ktori neboli mierené dodatoc¢né
prelinkovania. Z uvedeného je mozné povedat, Ze ak uz pouzivatelia webovu stranku projektu
Uétuj s nami navstivili, mali zaujem aj o poskytovanie sluzieb. Do budicna je vhodné stranku
aktualizovat’ tak, aby boli pontkané sluzby pre zidujemcov dostato¢ne zaujimavé na to,
aby ich aj vyuzili.
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PPC a display reklama

Reklama vo forme PPC adisplay reklamy na internetovej platforme Google Ads bola
vyhodnotena za obdobie od 26.3.2022 do 14.4.2022, ¢o predstavuje trvanie v dizke 20 dni.
Pre leps$iu predstavu o vykonnosti je prilozeny nasledujuci obrazok 3.

Obrazok 3 Vykonnost’ PPC reklamy

LULGIERS 4 Zobrazenia ¥ Priem. CZK « Cena

17 1,68 tis. 23,09 K¢ 393 Ke

Wi & _><>\ c”&\

Zdroj: Google Ads, 2022¢

Na prilozenom obrazku je mozné vidiet’ zdkladné hodnotiace kritéria ako pocet kliknuti, pocet
zobrazeni, priemernd cena za kliknutie a celkové naklady na kampan za sledované obdobie.
V obdobi trvania kampane na reklamu kliklo 17 uzivatel'ov, ktori boli nasledne presmerovany
na tvodnu webovu stranku projektu. Najviac uzivatelov na reklamu kliklo dna 5.4.2022,
a to konkrétne 4 uZivatelia. Dalej bolo zistené, odkial’ boli jednotlivé kliknutia, pri¢om
7 uzivatelov na reklamu kliklo priamo z internetového vyhladavaca Google, 8 uzivatel'ov
na reklamu kliklo z platformy YouTube a 2 uzivatelia klikli na reklamu, ktort sprostredkovali
partnerské webové stranky Googlu. Kliknutia, ktoré pochadzali z internetového vyhladavaca
Google na kliky po tom, ¢o vyhladavali vyrazy ako uctovnictvo firmy, uctovnicka firma,
uctovnicke firmy, uctovnictvo a actovnicka.

Dalej je mozné povedat’, Ze reklama za sledované obdobie zaznamenala 1 678 zobrazeni.
Najviac zobrazeni reklama zaznamenala dita 30.3.2022, kedy reklama bola zobrazend 291 krat.
Zo S§tatistik, ktoré platforma Google Ads ponuka je mozné povedat, Ze sa reklama zobrazila
najéastejsie na mobilnom zariadeni, a to az 922 krat. Statistiky taktieZ zobrazujti 385 zobrazeni
reklamy 'ud’om vo veku 35-44 rokov. Konkrétnejsie Statistiky ohl'adom publika k dispozicii
na platforme Google Ads v sucasnosti nefiguruju. Jednd sa tak z dovodu toho, ze reklamu
videlo mélo 'udi na to, aby platforma mohla prehl'ad o publiku vytvorit. Nakolko je vzorka
vel'mi mal4, informacie by mohli byt priradené k skupine osdb, Co si platforma v sulade
s ochranou osobnych udajov nemdze dovolit’.

Dalej je mozné o kampani povedat,, 7e za sledované obdobie 20 dni kampaii stila celkovo
393 K¢ a priemerna cena za jeden preklik bola na Grovni 23,09 K¢. Z tychto udajov je mozné
povedat, ze mesacné naklady na kampan nevyuziji potencial najvysSej stanovenej sumy
v ndkladoch, nakol’ko miera preklikov nebola stabilne na vysokej urovni.

Z uvedenych Statistik je zjavné, ze kampan nedosiahne 70 az 100 preklikov za mesiac,
ktoré platforma Google Ads na zaklade zadanej sumy predpoklad4d. Kampan by bolo vhodné
sledovat’ este d’alsi mesiac a sledovat’ vyvoj kriviek. Ak by sa situacia nezmenila a dosahované
vysledky by boli podobného charakteru, je mozné denny rozpocet na kampan zvysit. ZvySenie
je odportcané na zéklade toho, ze plan kl'acovych slov vykazuje strednu az vysokt konkurenciu
u slov, ktoré boli na kampan vybrané. Otdzne je ¢i by sa nemalo zacielit’ na slova s nizkou
konkurenciou, ako je napriklad pojem ¢istd mzda. V takom pripade by vSak bolo nutné upravit’
titulok a popis kampane, ktoré by jasne definovali, Ze sa projekt zaobera uctovnou ¢innost'ou
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a Cistt mzdu moze pre zamestnavatel’a zauctovat’. Pokial’ by reklama dostato¢ne nepoukazovala
na ponukané uctovné sluzby mohlo by sa l'ahko stat,, Ze na reklamu budu klikat’ aj uzivatelia,
ktori zaujem o sluzbu nemaju. Néasledkom by boli vel’ké vydavky, ktoré by neprinasali Ziadneho
nového zékaznika.

Dal§im rie§enim je preskolit’ vybraného zamestnanca, ktory bude mat’ PPC reklamu na starosti.
Autorka prace vybrala pre projekt Uétuj s ndmi kurz, ktory je zamerany na zaklady PPC
reklamy na platforméch Google Ads a Sklik. Ako uvadza na internetovych strankach Vétrova
(2022), kurz pozostava z 19 lekeii, ktoré su obsiahnuté v celkovom trvani vyse jednej hodiny.
Kurz je pristupny v online verzii a po jeho zaktpeni je ziskany neobmedzeny pristup. Online
kurz na PPC reklamu stoji 790 K¢ a zakonceny je ziskom certifikatu.

Pokial’ by projekt Ué¢tuj s nami chcel do oblasti marketingu preniknut’ hlbsie, autorka prace
odporuca kurz PPC reklama: strategické riadenie digitdlnych kampani, ktory je podla
internetového zdroja Digisemester online (2022) v trvani vySe 10 hodin. Kurz pontka odborné
znalosti az Styroch lektorov, ktoré su rozdelené do 6smych Casti. Kurz je ovel'a komplexnejsi
a ide viac do hibky samotnej podstaty digitalnych kampani. Casovej a odbornej naro¢nosti viak
zodpoveda aj cena, ktord je za online kurz stanovena v sume 6 490 K¢. Pri absolvovani tohto
kurzu je vSak vhodné, aby ucastnik disponoval uz predoslymi znalostami v tejto oblasti.

Dal3imi moZznost'ami je prijatie $pecializovaného marketingového zamestnanca, ktory s takouto
formou reklamy uz ma predoslé skusenosti alebo najatie marketingovej agentury. Pri najati
marketingove] agentiry vSak treba ratat’ s vys$$imi ndkladmi, ktoré prinesu garantovany
vysledok. Pri vol'be agentiry je nutné upozornit, ze ak by reklama bola prili§ agresivna
a priniesla by radu novych klientov, projekt musi disponovat’ aj dostatoénou zamestnaneckou
kapacitou na to, aby pokryla zdujmy zékaznika, a aby nedoslo k degradécii kvality pontkanych
sluzieb.

Socialne siete

Na socialnej sieti Facebook bol zaznamenany pocet uzivatelov, ktorym sa stranka paci,
a ktori stranku sleduju eSte pred prevzatim marketingovej komunikacie, a to k diiu 5.3.2022.
Pred zavadzanim ndvrhov do praxe oznacilo 125 wuzivatelov, ze sa im stranka paci.
Po publikovani prispevkov poéas troch tyzdiiov facebookova stranka projektu Uétuj s nami
zaznamenala narast o 8 uzivatel'ov, nakol'ko k ditu 15.4. stranku projektu oznacuje paci sa mi to
133 uzivatel'ov. Podobny rastovy trend bol zaznamenany aj v pocte uzivatel'ov, ktori stranku
sleduju. K diiu 5.3.2022 sledovalo stranku 129 uZivatelov a po implementacii navrhov
na socialnej sieti Facebook uz stranku, k ditu 15.4.2022, sleduje 139 uZivatel'ov.

Z uvedenych udajov je zrejmé, Ze aktivitou na socialnych sietach sa da postupne budovat’
povedomie o zna¢ne. TaktieZ je moZné budovat’ svoje publikum, z ktorého mdézu do budiicna
vzist’ potencialni klienti. Respektive mozu uzivatelia projekt odporucit’ 'udom vo svojom okoli.
Stranka na Facebooku sice nezaznamenala narast uzivatel'ov v radoch desiatok uzivatelov,
avSak je nutné podotknut’, ze prvé kroky pri budovani si vyzaduju vel'ka vytrvalost’, nakol’ko
sa vysledny efekt mdze dostavit’ az v horizonte niekol’kych mesiacov.
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Dalej je mozné na socialnej sieti Facebook vyhodnotit' jednotlivé prispevky, ktoré boli
na stranku projektu publikované. V nasledujucej tabulke 7 sa nachadza sthrn vysledkov
jednotlivych prispevkov.

Tabul'ka 7 Vysledky prispevkov na Facebooku

Propagacia | Dosah | Organicky dosah | Plateny dosah | Interakcia | Naklady

Prispevok 1 | ano 2117 479 (18 %) 2 141 (82 %) 48 479,74 K&
Prispevok 2 | ano 689 279 (40 %) 413 (60 %) 21 76,87 K¢
Prispevok 3 | nie 310 310 (100 %) 7

Prispevok 4 | ano 2749 | 306 (11 %) 2 427 (89 %) 44 249,45 K¢
Prispevok 5 | nie 298 298 (100 %) 18

Prispevok 6 | nie 811 811 (100 %) 55

Prispevok 7 | nie 315 315 (100 %) 11

Prispevok 8 | ano 2549 | 391 (15%) 2 178 (85 %) 84 300,00 K¢
Prispevok 9 | nie 179 179 (100 %) 8

Spolu 1 106,06

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke je mozné sledovat’ jednotlivé prispevky a ich vykonnost. Dalej je mozné z tabul’ky
urc¢it, ktoré prispevky boli propagované a kolko vo findle stili. Z vysledkov je zrejmé,
ze prispevky, ktoré boli propagované dosiahli va¢si dosah aj viac interakcii. Z pohl'adu dosahu
bol najuspesnejsi prispevok 4, ktory zaznamenal az 2 749 uzivatelov, pricom az 89 % z nich
prispevok dosiahol vd’aka propagiacii. Prispevok 4 nasledne zaznamenal 44 interakcii, ¢o je
kvalitnd hodnota v porovnani s ostatnymi prispevkami. Zaujimavé je, Ze aj napriek najvacsiemu
dosahu neboli na prispevok vynaloZené najvyssSie naklady. Konkrétne sa jednalo o prispevok
zamerany na program podnikaj s nami, ktory vd’aka svojej kvalite u uzivatel'ov vzbudil zdujem.

Naopak najmensi dosah dosiahol prispevok 9, na urovni 179 uzivatel'ov. Prispevok nebol
propagovany, z ¢oho sa da odovodnit’ jeho nizky zasah. Prispevok 9 d’alej dosiahol 8 interakcii
na poradenstvo v oblasti zalozenia spolo¢nosti s ru€enim obmedzenim. Na spominana tému
je planovany ¢lanok na blogu, ktorého zdiel'anie u uzivatel'ov by vzbudzovalo pravdepodobne
vacsiu dovere. Mozné je taktieZ to, Ze okruh publika, ktorym projekt Uétuj s nami disponuje
o tému zaujem nema4, alebo ich nezasiahla v spravnom obdobi ¢i forme. Do buducna je vhodné
pripravit’ in¢ spracovanie prispevku na dana tému a porovnat’ zdujem.

Dalej je mozné ztabulky povedat, Ze najviacsi organicky, ateda neplateny dosah docielil
prispevok 6, s organickym dosahom 811 uzivatel'ov. Zaujimavé je, Ze sa jedna o prispevok,
ktory nebol propagovany. Prispevok zaznamenal 55 interakcii, ¢o je druhy najvyssi pocet.
Na dizajne prispevku boli Styri zamestnankyne projektu a text, ktory sa uzivatelov pytal
¢1 nepotrebuju uctovnicku. Z vysledku daného prispevku je zrejmé, Zze prispevok ma vacsi
dosah pokial’ zobrazuje realne osoby.

Z tabulky je d’alej moZzné konstatovat, ze propagované prispevky dosahuju stabilny prijem
uzivatel'ov na trovni 80 %. Vynimkou je prispevok 2, ktory ma plateny dosah na tirovni 60 %.
Prispevok 2 je v tabul’ke skresl'ujici, nakol’ko bola propagovand suma za prispevok stanovena
na 300 K¢, avSak z tabulky je zrejmé, Ze redlna utratena Ciastka bola 76,87 K¢&. V case kedy
sa prispevok propagoval nastal problém s kartou, z ktorej bola Ciastka hradena na zaklade ¢oho
sa propagacia u prispevku stopla.

V case zavéadzania navrhov, a teda v priebehu troch tyZzdnov, bolo za propagaciu prispevkov
minutych 1106,06 K¢ Suma zahfniala cenu za Styri propagované prispevkov. Jednotliva
vizualizécia prispevkov je zobrazena v prilohach tejto diplomovej prace (viz priloha 6), pri€om
prispevky su radené postupne zl'ava.
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Dalej je mozné na Facebooku taktiez vyhodnotit’ reklamu, ktora bola v obdobi zavadzania
implementéacie navrhov pouzitd dohromady dvakrat. V nasledujucej tabul’ke 8 sa nachadza
suhrn vysledkov reklamy.

Tabul'ka 8 Vysledky reklamy na Facebooku

Ciel reklamy ciel’ /vykon | Dosah Trvanie Naklady
Reklama 1 navstevy na webe | 11 1853 5 dni 149,87 K¢
Reklama 2 dostavanie sprav 0 1196 7 dni 209,92 K¢
Spolu 359,79 K¢

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabul’ky je zrejmé, ze reklamy boli zamerané na rozli¢né ciele. U¢inené tak bolo kvoli
ziskavaniu informacii o roznych cieloch reklamy, ktoré mézu byt do budicna porovnané
a vyhodnocované. Taktiez projekt nedisponoval Zziadnymi predoslymi datami, ktoré by
naznacili, do ktorej reklamy sa oplati investovat’. Kazdopadne z tabul’ky je zrejmé, ze stanoveny
ciel’ plnila lepsie reklama 1. Spominand reklama mala za ciel’ priviest uzivatel'a na stranky
projektu, pri¢om sa tak stalo 11 krat. Dalej bola reklama 1 uspesnejsia aj v d’alsich parametroch,
nakol’ko priniesla va¢si dosah viacerych navstevnikov za mensie naklady. Konkrétny dosah
reklamy bol 1 853 uzivatelov a ndklady boli v sume 149,87 K¢. Za hodnotenie reklamy 1
ako uspesnejSiu hovori aj fakt, Ze reklama trvala o dva dni kratSie ako reklama 2, v konkrétnej
dizke 5 dni.

Reklamu 2 je mozné vyhodnotit’ ako netuspesni, nakol’ko nedokazala naplnit’ ani raz stanoveny
ciel’, ktorym bolo dostavat’ viac sprav od uzivatelov. Dosah reklamy bol 1 196 uZzivatelov
za naklady 209,92 K¢ v trvani 7 dni. Ciel’ kampane sa plni na zéklade algoritmu, a tak ak je
cielom dostavat’ viac sprav, Facebook reklamou cieli na uzivatel'ov, ktori by ciel’ potencialne
mohli naplnit. Z uvedeného je mozné predpokladat’, ze algoritmus nenasiel tych spravnych
uzivatelov. Mozné je vsak aj to, ze uZivatelia sa neobracajli na uctovnicku firmu pomocou sprav
na Facebooku, ale radSej uprednostnia osobny ¢i telefonicky kontakt. Aj napriek tomu,
ze projekt mimo obdobia reklamy spravy s dotazmi od uzivatelov dostaval, autorka prace
do buducna neodporica vyuzit' reklamu zacielenu na dostavanie sprav.

Na zaver je mozné z tabul’ky konStatovat’, Ze reklama na socialnej sieti Facebook stala projekt
359,79 K¢ v celkovom trvani zobrazovania reklamy za 12 dni.

Direct marketing

Nastroj direct marketingu bol vyuzity vo forme odosielania emailov na sucasnych,
ale aj potencidlnych klientov. Na ziklade toho boli vytvorené dva emaily, ktoré buda
samostatne vyhodnocované.

Prvy typ emailu bol zacieleny na su¢asnych klientov projektu Uétuj s nami. Email si otvorilo
vSetkych 26 klientov, ktory vyplnili kratky dotaznik uvedeny v zavere emailu. Dotaznik
pozostaval z piatich uzavretych otazok a jednej otvorenej otazky. Klienti boli vopred poziadany
o to, aby odpovede zasielali na email zakladatelky projektu, s ktorou su v pravidelnom
kontakte.

Prva otazka z dotaznika zistovala ¢i by mali respondenti zaujem o takyto typ pripomienkového
emailu. Otdzka bola uzavreta a tak respondent mohol odpovedat’ odpoved’ou ano alebo nie.
Vysledok nebol jednoznaény nakolko 14 respondentov odpovedalo moznostou &no,
a 12 respondentov odpovedalo moznostou nie. Co nenaznacilo ani jasny zaujem, ani jasny
nezaujem, nakol’ko boli respondenti rozlozeni takmer proporcionalne.

Druha otdzka sa zameriavala na samotny obsah emailu. Otazka u respondentov zistovala ¢i im
email vyhovuje po obsahovej stranke. Na danu otazku sa dalo vyjadrit dvoma moznost'ami,
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ano alebo nie. VSetkych 26 respondentov oznacilo moznost ano, ¢im vyjadrili sthlas
s obsahovou strankou emailu.

Tretia otazka zistovala ¢i sa email respondentom pozdava z hladiska vzhl'adu. Otazka bola
opat’ uzavreta a rovnako ako v otazke minulej sa na fiu dalo odpovedat’ dvoma moznostami ano
alebo nie. Pri tretej otazke oznacili taktiez vSetci opytani respondenti jednohlasne moznost’ ano,
a tak 26 respondentov vyjadrilo vhodnost’ celkového vzhl'adu emailu.

Stvrta otazka od respondentov zistovala & im v emaily nechyba nejaka informacia. Cielom
bolo zistit’ Co respondenti preferuju a ako by sa pravidelny email mohol zdokonalit. Nakolko
bola Stvrta otazka otvorena, moznost’ odpovedat’ nevyuzil plny pocet respondentov. Na otazku
sa rozhodli odpovedat 4 respondenti, ktorym v emaily chybala Specificka, respektive
individualna informacia. Predovsetkym sa jedna o typ dokladov, ktoré respondenti zasielaju
k zauctovaniu navyse, nakol'’ko podklady suvisia so Specializaciou ich podnikatel'skej ¢innosti.

Piata otazka si kladla za ciel’ od respondentov zaevidovat’ ¢i by frekvencia jeden krat za mesiac
bola dostato¢ne vyhovujica. Na otazku sa dalo reagovat’ odpoved’ami ano alebo nie, pri¢om
opat’ vSetkych 26 respondentov oznacilo moznost” ano. Na zaklade toho je mozné usudit,
ze respondentom staci, ak st na odovzdanie dokladov upozorneni len jeden krat.

Siesta otazka u respondentov skimala akia komunikaciu preferuju. Otazka bola uzavreta
a na vyber boli tri odpovede ako kontakt osobny, telefonicky ¢i emailovy. Ciel'om bolo zistit’
¢i ma emailovd komunikdcia urespondentov potencidl. Osobny kontakt preferuje
18 respondentov, &o je hromadna vi¢Sina z opytanych. Dalej preferujt 6 respondenti
komunikaciu skrz email a 2 respondenti uprednostiiuju komunikaciu cez teleféon. Z otazky
je zjavné, ze vacSina respondentov preferuje osobny kontakt, o je urCite zapricinené
aj charakterom sluZzieb, ktoré projekt ponuka.

Na nasledujtce Styri otazky, ktoré boli sicast'ou dotaznika, avSak neboli v samotnom emaile
zahrnuté sa autorka prace pytala majitelky projektu. Otazky zistovali udaje tykajuce sa
opytanych respondentov a ich podnikatel’skych aktivitach. Tieto otazky neboli respondentom
zamerne adresované, nakol'ko vel’kym mnoZstvom otazok by mohli respondenti stratit’ zaujem
o vyplnenie dotaznika.

Siedma otazka zist'ovala o aky typ klienta sa jedna. Zamerom bolo zistit’ ¢i sa jedna o malych
podnikatelov, alebo vel'ké firmy. Autorka od zakladatel'ky zistila, Ze sa jedna
o 10 respondentov, ktori su Zivnostnikmi, 10 respondentov je majitelmi strednej firmy
a 6 respondentov vlastni vel’ke firmy.

Osma otazka mala za ciel’ od majitel’ky projektu zistit' v akej oblasti respondenti vykonavaju
podnikatel’ska ¢innost’. Zamerom bolo podla oblasti identifikovat’ o aké dodato¢né doklady,
by jednotlivy klienti potrebovali byt informovany na doloZenie k uzavretiu uc¢tovnej uzavierky.
Pri vymenovani oborov respondentov majitel'’ka projektu pocty nekonkretizovala, a tak nie su
uvedené jasné mnozstvd. Autorka prace zistila, ze respondenti podnikaju v oblastiach
maloobchodu, vel'koobchodu, reStauracnej €innosti, pohostinskej €innosti, vyroby, sluzieb,
stavebnych prac, geodetickej ¢innosti, homestagingu a uprave wellness Studii.

Deviata otazka zistovala kol’ko zamestnancov respondenti zamestnavaju. Majitel'ka projektu
poskytla autorke prace nasledovné informdacie. VicSina, ato konkrétne 17 respondentov,
zamestnava 1 az 10 os6b, 6 respondentov ma k dispozicii 11 az 20 zamestnancov a zvySni
3 respondenti disponuju 20 az 50 zamestnancami.

Desiata a zaroven poslednd otazka zistovala v akej lokalite sa jednotlivi klienti nachadzaju.
Vicsina respondentov ma svoju podnikatel'skil ¢innost’ v Kladne, ato konkrétne v pocte
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18 respondentov. Dalsich 6 respondentov prevadzkujii podnikanie v hlavnom meste Praha
a zhodne 1 respondent podnika v Brne a 1 respondent v meste Jindfichtiv Hradec.

Na zaklade dotaznikového Setrenia autorka prace odporuca klientov rozdelit’ do dvoch skupin
ato na tych, ktori email ocefiuju a prejavili o neho zaujem a na tych, ktori o email zaujem
nemaju. Klienti, ktori email chcu dostavat’ by boli nad’alej pravidelne informovani Siesty den
daného mesiaca. Tu je nutné upozornit’ na skutocnost’, ktora v ndvrhu nebola zmienena. Pokial
bude Siesty den v mesiaci vychadzat’ na vikendovy den v tyzdni, email sa odosle na zacCiatku
nasledujuceho tyzdina v pondelok. Co sa tyka klientov, ktori o email zaujem neprejavili,
nie je nutné¢ im tento druh emailu nad’alej posielat. Takyto klienti by z databazy kontaktov
na platforme Mailchimp boli jednoducho odstraneni. Nemd zmysel klientovi nasilu
komunikovat’ obsah, o ktory nestoji. V najhorSom pripade by mohlo dojst’ k naStrbeniu
vztahov, ktoré by mohli prerdst’ do nedovery, o cielom takéhoto emailu urcite nie je.

Autorka prace d’alej odportca posielat’ pripomienkovy typ emailu oh'adom dodania dokladov
k mesacnej uzavierke novym klientom. Takymto spdsobom moze projekt novych klientov
nauc¢it’ na pravidelnost dodavania dokladov v stanovenom termine, ¢im bude dochadzat
k ulahéeniu prace. Dalej sa takymto konanim moézu obmedzit telefonické rozhovory,
ktoré by klienta na predanie dokladov museli informovat. Cas venovany na telefonovanie
tak moze byt zuzitkovany na efektivnejsie ¢innosti.

Druhy typ emailu, ktory bol zacieleny na potencidlnych klientov a predstavoval ponuku
vykonavanych sluzieb v oblasti ucétovnictva dopadol nasledovne. Email bol odoslany
28 potencialnym firmam, pri¢om tspesnost’ doru€enia emailu bola zaznamenand u 26 firiem.
Z predoslych dat vyplyva, ze 2 emaily neboli dorucené. Jeden email nebol doruceny nakolko
bol natvrdo zhodeny, ¢o mdze mat’ za nasledok neexistujiicu emailovli adresu alebo blokovanie
prijimania sprav zo strany serveru. Po dodato¢nom zist'ovani sa jednalo o firmu, kde sa menil
majitel’. Je teda moZzné predpokladat’, Ze zmenou majitel'a doslo aj k zmene kontaktnych tidajov.
Nelogické vSak je, Ze sa tento Udaj aj nad’alej nachiddza na internetovom vyhladavaci
a facebookovych strankach, ktoré sa aktivne vyuzivaji. Aj napriek dodato€nému hl'adaniu sa
nepodarilo pri tejto firme n4jst’ in kontaktnti adresu. Druhy nedoru¢eny email jemne zhodeny,
avSak pricin, preco tomu tak bolo mohlo byt hned’ niekolko. Dévodom mohla byt plna
schranka prijemcu, pretazenie serveru, neaktivna emailovd adresa, velkost emailu,
vyhodnotenie spamového obsahu a mnoho d’al§ich dovodov. Dalej je mozné zo Statistik
povedat’, Ze si email otvorilo 14 oslovenych firiem ¢o predstavuje len polovicu z nich. V obsahu
emailu bol zakomponovany aj odkaz prostrednictvom tlacidla, ktoré vyzyva k akcii. Na odkaz
neklikla ani jedna z oslovenych firiem.

Z uvedenych vysledkov druhého typu emailu zacieleného na potencialnych klientov je mozné
konStatovat,, ze email naplno vyhorel, nakol'’ko na email neprisla ziadna reakcia. Oslovovanie
potencialnych klientov pomocou emailingu sa neosvedcCilo a v aktivite nie je nutné dalej
pokracovat. Ako vyhodu je mozné povaZovat fakt, Ze sa uSetri Cas venovany zhdfaniu
emailovych kontaktov. Potrebné je vSak vymysliet’ ako novych klientov oslovovat’ aj inak,
ako uz bolo naplanované. Projekt by v tomto pripade mohol vyuzit’ socidlnu siet’ LinkedIn,
na ktorej vsak bude potrebné zalozit’ et a venovat’ Cas pre lepSie pochopenie prostredia.
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4 Zaver

Diplomova praca sa zaoberala navrhom online marketingovej komunikécie pre projekt Uétuj
s nami, spadajuci pod aktivity spolocnosti ProkSova & Partners s.r.o., ktory ponika sluzby
v oblasti u¢tovnictva. Projekt ma k dispozicii kancelariu v meste Kladno a prioritou pre projekt
je obsadenie trhu v okoli mesta, comu bol prispdsobeny navrh online marketingovej
komunikacie tejto prace.

Teoretickd Cast’ prace tak vysvetluje zakladné pojmy v oblasti marketingovej komunikacie,
kde je popisany jej vyznam a ciele. Dalej sa teoreticka ¢ast’ zameriava uZ na online marketing,
ktory je predmetom vytvoreného navrhu komunikacie pre projekt. V teoretickej Casti prace
su taktieZ popisané online marketingové nastroje, ktoré boli do ndvrhu zakomponované, pricom
sa konkrétne jednd o nastroje ako webova stranka, SEO, PPC reklama, display reklama,
socialne siete a priamy marketing.

Z vyskumu polostrukturovaného rozhovoru vyplynuli zamery, ktoré chee projekt Uétuj s nami
do budtcna dosiahnut’ na zdklade ¢oho bola stanovend budiica komunikacia projektu. Rozhovor
taktiez odhalil, ze projekt nevyuziva online néstroje marketingu v plnom potenciali, nakol’ko
ich nevyuziva vSetky a ak aj projekt online marketingové néstroje vyuZziva, nedeje sa tak
na zéklade aktivnej pravidelnej bazy. Projekt doposial’ vyuzival webovu stranku, ktora bola
zriaden4, aviak nedostato¢ne aktualizovana. Dalej projekt vyuzival socialne siete, na ktoré viak
neboli pridavané prispevky pravidelne, co nemalo dobry dopad na algoritmus sieti a nasledné
vyhl'adavanie ¢i pontkanie prispevkov uzivatelom. Zo socidlnych sieti ma projekt k dispozicii
profil na Facebooku, ale aj na Instagrame. Dalej projekt v minulosti vyuzil PPC reklamu
a direct marketing, ktoré vSak pri preberani online komunikacie autorkou neboli aktivne,
a teda sa jednalo o aktivity vykondvané v minulosti.

Po rozbore sucasnej online marketingovej komunikéacie projektu Uétuj s nami boli nasledne
stanovené buduce kroky, ktoré bolo nutné stanovit’ pre samotny navrh online marketingove;j
komunikécie. Jednym =z prvych krokov bol vyber online nastrojov, ktoré pozostavali
z uz existujucej webovej stranky a socidlnych sieti, kde sa pozornost’ zamerala na socidlnu siet’
Facebook. Ako d’alSie boli zvolené nastroje, ktoré projekt v minulosti uz vyuzil, a to PPC
reklamu a direct marketing vo forme emailingu. Do névrhu online komunikécie boli nasledne
pridané nové nastroje, ktoré projekt nevyuziva, a to SEO a display reklama. Dal3im stanovenym
krokom bol vyber ciel'a samotnej komunikécie, ktory bol pre projekt stanoveny na dlhodoby
ciel zpohl'adu budovania povedomia a kratkodoby ciel’ obsadenia trhu v meste Kladno
a ziskanie novych stredne velkych firiem do portflia klientov projektu. Daldim délezitym
krokom bolo stanovenie rozpoctu pre navrh online marketingovej komunikacie, ktory vSak
7o strany projektu nebol jasne vymedzeny. Po dohode autorky so samotnou majitel’kou boli
naklady stanovené autorkou tejto prace, ktoré na zaklade intervencie zo strany majitel’ky boli
rozvrhnuté v zdkladnom rozbehovom reZzime. Ako jeden z poslednych krokov stanovenych
do budicna bolo vymedzenie casovej naro€nosti online komunikicie na zaklade coho
by projekt vedel do budlcna rozvrhnit realizdciu jednotlivych aktivit a vymedzenie
delegovania povinnosti na konkrétnych zamestnancov, ¢i jedného Specializovaného
zamestnanca.

Prvym néavrhom v online marketingovej komunikécii je webova stranka, ktorda sluzi
ako zédkladny pilier komunikécie, na ktory sa budli vztahovat' d’alSie néastroje. Na webovej
stranke je nutné uchovavat’ aktualizované informacie, ktoré budu pre uzivatela plnohodnotné.
Odporucané je taktiez vyuzivat aktualizdciu kIicovych slov, ktord privedie na stranku
relevantnych uZivatel'ov. Dalej je navrhované vyuzivat blog umiestneny na webovej stranke,
kde sa budi publikovat’ ¢lanky odborného charakteru alebo ¢lanky, ktoré by podporovali
odbornost’” projektu. Pre optimalne fungovanie celej webovej stranky je taktiez nutné
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kontrolovat’ nastavované odkazy tak, aby spifiali samotnu podstatu a funkénost. Na zaver
je odporu¢ané webovu stranku pravidelne vyhodnocovat' na platforme Google Analytics,
ktora dokéze vyhodnotit’ budice stanovené ciele na zaklade vymedzenych metrik.

Dalej je do navrhu online komunikécie zakomponovany nastroj SEO, ktory je v tizkom stvise
so samotnou webovou strankou. Pre samotné optimalizovanie stranky pre vyhl'adavace je nutné
na webovu stranku nastavovat’ technické parametre SEO. Popri nastavovani parametrov
sa taktiez jedna o analyzu kl'a¢ovych slov, ktoru je nutné vykonavat na to, aby bol projekt
neustale informovany o tom, Co uzivatela zaujima ana zdklade toho vedel reagovat
na vytvaranie obsahu, nie len na webovej stranke.

Nasledujucim navrhom je vyuzivanie PPC a display reklamy, ktord je zahrnutd v jednom,
nakolko sa bude vyuzivat na tej istej platforme Google Ads. Oba typy nastrojov, ateda
reklamy, sa budi vyuzivat' v ramci jednotnej kampane, na o bude prisposobeny obsah textu
u PPC reklamy a dizajn u display reklamy. Tieto typy reklam st do navrhu zakomponované
na budovanie povedomia a presmerovanie uzivatela na webovu stranku projektu za ucelom
zvySenia navstevnosti a prezentovania sluzieb.

Dalim navrhom je vyuZivanie socialnych sieti, pri¢om sa komunikacia zameria na Facebook.
Komunikdcia prostrednictvom tohto néstroja si vyzaduje dlhodobt pracu, ktorej uZitok plynie
v zotrvani nastavenej aktivity. Na socidlnu siet Facebook je nastaveny plan pridavania
prispevkov, ich propagovanie a dodato¢né nastavovanie reklamy. Pre zistenie prinosov
7o socidlnej siete je nutné komunikéaciu taktiez pravidelne vyhodnocovat. Odportcana
je taktiez pravidelna starostlivost’ nie len o pridavanie prispevkov a reklam, ale aj o uzivatel'ov
ako takych, kde je nutné reagovat na podnety, ktoré z komunikacie vyplynu.

Poslednym névrhom online marketingovej komunikacie je vyuZivanie direct marketingu
vo forme emailingu, ktory sa v implementacii navrhov osved¢il v jednej z dvoch verzii.
Konkrétne sa jedna o vyuZzivanie emailu zameraného na sucasnych zdkaznikov. Na zaklade
prevedeného dotaznikového Setrenia by o takyto email mala zdujem vécsia polovica opytanych
respondentov. Email je odporuc¢ané vyuzivat u zakaznikov, ktory o neho maji zaujem, a taktiez
u novych zakaznikov, ktorych by email naucil istej pravidelnej frekvencii zasielania podkladov
k zGc¢tovaniu, ¢im by si projekt tak povediac naucil zdkaznikov na zabehnuty systém, ktory by
v kone¢nom dosledku ul'ah¢il pracu zamestnancom projektu.

Ako jeden z d’al§ich navrhov, ktoré z vysledkov prace vyplynuli je predanie kompetencii
na zodpovedni osobu, ateda zamestnanca projektu. Nakolko projekt nedisponuje
zamestnancom, ktory by sa vyhradne venoval marketingovej komunikécii, autorka prace
odporuca takéhoto zamestnanca vyc€lenit. Sucasny zamestnanci projektu nedisponuju ¢asovou
kapacitou na prevzatie takejto kompetencie, a tak je odporti¢ané prijat’ nového zamestnanca.
Naklady na plat zamestnanca neboli zahrnuté v celkovych nakladoch na navrh online
marketingovej komunikécie pre projekt.

Celkova ¢asova narocnost’ navrhovanych online marketingovych nastrojov sa pohybuje v ¢ase
45 hodin mesacne. Pre dodrziavanie stanovenych navrhovanych aktivit je d’alej nutné,
aby projekt pridelil aktivity kompetentnému zamestnancovi. Celkové ndklady do ro¢ného
vykonévania jednotlivych nastrojov st v sume 52 980 K¢. Stanovené nédklady odrazaju sumu,
ktort projekt zaplati za jeden kalendarny rok, a teda za samotné nastroje online marketingu.
Pri implementécii navrhov do praxe sa dostavili vysledky, ktoré preukézali, ze stanoveny navrh
je vykonatel'ny a pravidelnou aktivitou vie dosiahnut’ meratel'né vysledky.
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Prilohy

Priloha 1 Rozhovor zo zakladatel’kou projektu Uétuj s nami, inZinierkou Ivetou Prok3ovou

Otazky vztahujuce sa k predstaveniu spolocnosti:

V akom ste postaveni k spolo¢nosti?

Som majitel’kou spolocnosti, podnikatel’ka, ,,u¢tuj s ndmi* je mojim projektom. Najprv som
zacinala bez mena. Vytvorila som si webové stranky najlevnejsi ucto, pretoze som chcela za
najlacnejSie peniaze ziskat viac zékaznikov, Co sa mi aj podarilo. Na webova stranku
najlevnejsi i€to som mala vyhladavaciu reklamu, ktora mi vel'mi dobre zafungovala. Ako som
vSak rastla nechcela som byt uz najlacnejsia, mala som uz nejaka hodnotu tak som premenovala
koncept na IP dane a mzdy ¢o bolo vSak nekonkrétne, takze som to znovu premenovala na uctuj
s nami. Je to niekol’ko ro¢ny projekt, zhruba 18 rokov.

18 rokov od prvej zmienky?
Ano, ale predtym to fungovalo este bez webovych stranok a Slo to cez znamych a odporucenia.
Hned’ po maturite som sa zacala venovat’ uctovnictvu.

Kedy bola spolo¢nost’ zaloZena?
Oficidlne bola zalozena 9.3.2009.

Disponovali ste predoslymi skiisenost’ami vo VaSom obore pred samotnym zaloZenim?
Ano, disponovala. Bol to mdj maturitny obor a d’alej som sa v ilom rozvijala. Neskor z toho
teda vyplynulo zaloZenie firmy.

Co Vais viedlo k zaloZeniu?

Zacala som podnikat’ v inej oblasti a nevedeli sme kto ndm bude robit’ uc¢tovnictvo. Od niekoho
priSla poznamka, Ze predsa ty, ved’ si to vyStudovala. Nasledne zaloZenie firmy v oblasti
uctovnictva bol tak logicky krok. Profesiu mam taktiez v rodine, moja babicka bola ekonomicka
namestni¢ka, moja mama robila ¢tovnicku, moja teta robi uctovnicku ako podnikatel’ka, takZze
ta rodina je dost’ zamerana na financie, ¢isla, i¢tovnictvo. Bolo to také logické vyustenie ist na
ekonomicku $kolu, uétovnictvo mi §lo a mala som to v rodine. Uétovnictvo je podl'a mia vel'mi
praktické a je to obor, ktory bude potrebny vzdy. Mna l'udia potrebuju stéle, ¢i je covid alebo
nie je. Teraz ked’ bol covid tak potrebovali kompenza¢né bonusy. Pre miia tento obor nie je
o trende, ale je to istota, ze pokial’ som dobra tctovnicka tak ma budu l'udia potrebovat’ stéle.

Kde sa nachadzaju Vase priestory/kancelaria?

Mame teraz novo otvorenu kancelariu na Kladne, konkrétne je to na adrese Stard 241. Potom
mame eSte zriadent kancelariu Praha-vychod, Hornatky 1 tam mame urobent kancelariu
priamo vo firme, ktorej vedieme externe uctovnictvo. Oficidlne sidlo firmy je na adrese Lany,
K Betynce 711.

KoPkych Pudi v zamestnavate?
Momentalne pét.

Cim sa Vasa spolo¢nost’ zaobera? Aké sluzby pomiikate?

My mame komplexné sluzby, o znamena uctovnictvo, spracovanie miezd a dani, daflového
priznania, cestné dane, dane z nehnutel'nosti v podstate vSetky typy dani. Takze komplexné
sluzby azZ po personalistiku v zmysle k mzdam, teda spracovdvame mzdy a zdkladné zmluvy.



Pre akych ludi je Vasa sluzba?

Je to pre podnikatelov ako jednotlivcov OSVC, pre malé firmy, pre stredne velké firmy ale
samozrejme v portfoliu mame aj firmu, ktora mé 200 milionov obrat ro¢ne a 50 zamestnancov,
¢o je velka firma.

Pre zaujimavost’ uctujem aj politickl stranu a bytové druzstvo ¢o vSak nie je pre mna priorita.
Tieto subjekty ma na to prehovorili.

V akom pracovnom case ste klientom k dispozicii?
Otvaracia doba kancelarie je od 8:00 do 18:00. V podstate som vS§ak 24 hodin denne na telefone.
Préaca s dlhodobymi klientami je hlavne cez vikend, teda cez soboty aj nedele.

Otazky vztahujuce sa k sucasnej marketingovej komunikdcii:

Riesite vo VaSej spolo¢nosti marketingovii komunikaciu?

Samozrejme snazime sa so zékaznikmi komunikovat’, aj ked’ musim priznat, Ze to nie je pre
nas téma cislo jedna.

Zamestnavate ¢loveka, ktory ma na starosti vyluéne marketing?
Vyslovene ¢loveka, ktory by bol na pozicii marketingového $pecialistu nemame.

Kto sa potom stara o vase marketingové aktivity?
Momentalne je to vSetko v mojich rukach.

Mate pocit, Ze stihate zvladat’ svoju pracovnu napli spolu s marketingovymi aktivitami?
Je tazké to sklbit. Urcite sa marketingu nevenujem naplno, nakol’ko som zataZena svojou
pracou.

Zvazovali ste zamestnat’ ¢loveka, ktory by sa u Vas Specializoval len na marketing?
Ano s touto mySlienkou som sa uZ pohravala nakol’ko z mojej strany je to skor taky freestyle.

Aké marketingové aktivity v sii¢asnosti vykonavate?

Momentalne mame vyveseny velky banner na zjazde z dial'nice na Kladno velky asi

5x2,5 metra, d’alSie mensie o velkosti asi 1x0,5 metra su v Lanoch a Strasicich. Jednu mensiu
plachtu som si vyvesila eSte pred dom a na tuto formu vonkajSej reklamy mi l'udia zareagovali
najlepsie, za mesiac sme mali troch novych klientov.

ESte som vyrobila malé letdky, ktoré som rozhodila do schranok v okoli nasej kanceldrie. Na
letaciky som nemala Ziadnu odozvu, nepriSiel mi ziaden novy klient.

Dalej som sktisala reklamu cez Google Ads zaplatila som slovi¢ka, ktoré sa vyhl'adavali, tuim
sa to vola pay per click. Vytypovala som slovicka ako i¢tovnictvo, dane. Reklama bezala tri
mesiace, stalo ma to okolo 2 200 kortn. Na toto som nezachytila ziadnu odozvu.

Potom sme mali rozbehnuté socidlne siete Facebook a Instagram. Na Instagram som uz zabudla
heslo, ale mam to spravené tak, Ze cez Facebook managera mam prepojené ucty a publikuje sa
mi to na oboch sietach. V obdobi august az december som sa snazila pridavat prispevky tak,
ze som si to celé naplanovala cez tyzden. SkuSala som pridavat’ fotky neskor som vytvarala
kratke vided. ESte pred tym nez som iSla cez planovac, podporovala som jednotlivé prispevky
finan¢ne, aby boli lepSie propagované. Neskor sa mi vSak osvedcilo ist’ prave cez planovac
a tam to aj finan¢ne podporit’. Na Facebooku som tusim utratila 480 korun, ale novych klientov
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mi to neprinieslo. Skor z toho vznikli nejaké dotazy v komentaroch pod prispevkom, na ktoré
som odpovedala a dopisala, ze v pripade d’alSich otazok sa obrat’te na uctuj s nami. Nemala som
z toho pocit, ze by sa mi d’alej I'udia ozyvali cez stranku. Mozno aby som to eSte upresnila
obsah bol tvoreny na §tyl typov pre podnikatel'ov, aby som spolo¢nost’ zviditel'nila.

Este nam pride vel'a Pudi skrz odporuéenia. Uétovnictvo je nie¢o komu zverite svoje financie.
Ti l'udia su pred nami ako keby nahy, musia ndm doverovat’. Ja o tom vela rozpravam, ze
robime Uc¢tovnictvo, mame kancelariu v Kladne a ti I'udia potom pridu dame si prvé stretnutie
asami sa rozhodnu ¢i UCtovnictvo nasledne prenesu. Ti T'udia ma musia vnimat ako
doveryhodnti osobu, ze to nikomu d’alej nedam vediet’, Ze mi mdézu verit'.

Ak to chiapem spravne v oblasti online marketingu v sucasnosti obstaravate webovi
stranku a socialnu siet’ Facebook?
Ano, je to tak.

Skusali ste niekedy nastroj SEO optimalizaciu webovej stranky?
Nie, tento nastroj sme neskusali.

Skusali ste niekedy komunikaciu skrz emailing/direct marketing?

Ano, skusala som to cez Mailchimp od aprila par mesiacov. Aktivitu som skoncila nakol'’ko tam
nebola Ziadna ndvratnost. Takymto spdsobom som oslovila asi 400 firiem a Ziadna sa mi
neozvala.

Aké st Vase ciele marketingovej komunikacie? Co by ste chceli dosiahnut'?

Tak urdite je to nejaké budovanie zna¢ky, povedomia, aby I'udia o nas vedeli. Dalej by som
chcela urdite podchytit’ u¢tovnictvo hlavne v oblasti Kladna. Co znamena, Ze ak si tu starsi
uctovnici vo veku 50, 60 rokov, chcela by som im prevziat’ klientelu. Pretiahnut’ si tych 'udi na
svoju stranu. Robili sme to za tie isté peniaze, nechcem zdrazovat’ ceny. Akurat by som to
chcela sprehladnit’, naucit’ l'udi pracovat’ s online systémami. Chcela by som [l'udom
uctovnictvo sprehl’adnit, zjednodusit. My nahrdvame uctovnictvo na cloudy, aby k nim mali
l'udia pristup chcela by som ich naucit’, aby si vedeli urobit’ sami faktiry. My im dame pristup
k systému a oni nas tym odl'ah¢ia.

Dari sa Vam takyto pristup u novych klientov? St ochotni podstipit’ nejakii zmenu
a naucit’ sa nie¢o nové?

Jaby som povedala, Ze ano. Pretoze mam obrovsku zasobu informacii. Mam obsiahnut¢ oblasti:
dain zprijmu, mzdy, dane. DokaZem obsiahnut' velktl cast’ z uctovnictva prepojit’ to
a skombinovat, dokaZem pontknut’ komplexné tctovnictvo. Moje zamestnankyne to vSetko
zaUctuju a ja ich to uc¢im vsetky, aby boli samostatné, aby mi rastli a boli schopné zvladnut’ to
aj sami. Samozrejme nie v takej miere ako to viem ja, musi to ist postupne. Ja ziskavam
informécie uz po dobu 20 rokov. Takymto spdsobom vSak viem dotlacit’ majitelov firiem
k zmendm. Moje zamestnankyne na klientov nie su az také ostré ako ja. Ja sa ich naozaj snazim
tlacit’, nahanat, aby mi poslali doklady, popripade veci, ktoré potrebujem. Snazim sa drzat’
majitelov na kratko, som na nich prisna a zo skusenosti viem povedat’, Ze to na nich funguje.
Ja nesiem zodpovednost’ za vSetkych, mam pristupy do datoviek, komunikujem nepriamo
s uradmi. VSetko je to zrovnané, nie su tam mesSkania, pokuty, je v tom systém a poriadok.
TakZe takym naSim mottom je, ze im to zjednoduSujeme, u¢ime ich nieco nové a zavadzame
im systém a poriadok.
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Este sa chcem opytat’, ak preberate novych klientov starSieho veku, majua eSte silu ucit’ sa
novym veciam?

Ano, takymto klientom sa to vel'mi nechce. Skor by som povedala Ze v pomere tie firmy 85 %
idu po starom, ¢o znamena, ze donesu krabicu s papiermi so slovami dajte si to dokopy zatuctujte
nam to, nejda teda cez online. Jednej firme sme preberali mzdy a trvalo nam 2,5 roka, kym sme
ich naucili na novy systém, ktory bude pre nich jednoduchsi. Majitelia maju 48 a 52 rokov,
nechce sa im to menit’ ked’ vedia, ze to funguje. Ja im to opakujem stale dookola ako by sa im
mohla praca zrychlit, ako je to jednoduchsie pre naSe uctovnicky, tym padom je vsetko
prehladnejsie a rychlejsie.

Ked’ spomeniem priklad spred 10 rokov, vtedy som este uctovalo podl'a toho ako boli firmy
zvyknuté u seba uctovat’. Neprindsalo to vSak ovocie, boli sme zahlteni administrativou a eSte
bolo aj zle zaplatené.

Ako by ste opisali svojho potencidlneho zakaznika?

MJgj potencialny zakaznik ma vel'mi Siroké rozpitie. Bud’ pride niekto mensi ako nasa masérka,
ktora ma obrat 300 000 korun ro¢ne a potrebuje jeden krat za rok konzulticiu a danové
priznanie. Potom su to mali podnikatelia, ktori buduju eshopy, postupne sa im trzby rozsiruju
amy sme schopni prepojit’ im Gitovnictvo so systémami. Dalej mame stredne velké firmy,
ktoré vlastnia reStauracia, a potom mame vel'ku firmu, ktord méa 400 dokladov mesacne, tam
mam vysadent naSu Gctovnicku, ktorej tam zriadili kancelariu. Je to ich externd ti€tovnicka. Ja
som tu proste pre kazdého zo sukromnych firiem, podnikatel'ov, zivnostnikov.

Ako sa tak rozpriavame, rozmysPlam, Ze by som komunikéaciu na socidlnych siet’ach
zamerala hlavne na Zivnostnikov, nakolko predpokladam Ze vel’ké firmy, ktoré mate
v portféliu ida skor cez odporucenie, nez by si Vas sami vyhladali.

Ano, tato myslienka sa mi pa¢i a akurat na tom este premysl'am skrz ¢isla a chcela by som
docielit’ 60 % stredne velkych firiem a 20 % Zivnostnikov. Ja by som chcela stredne vel'ké
firmy skrz toho, Ze platia pauSalne a je to pre mia mesacny prijem. Ked’ mi pride Zivnostnik
zaplati mi raz rocne. Rovnako ak som tu pre firmy tak som s nimi v kontakte mesac¢ne rieSime
spolu d’alSie veci rozSirujeme agendu a budujeme si doveru.

Ked by som to mala blizSie Specifikovat’ pre mia je zaujimavy klient, ktory za mnou pride
kazdy mesiac, idedlne je ak spolu rieSime nejaké mzdy a takymto spésobom mi nosia mesacny
prijem.

Ak by sme to mali uzavriet’ ¢o by bolo pre Vas hlavnym cie’om mojej prace?

Ja by som to videla tak, ze médme novo otvorenu kancelariu na Kladne, hlavnym ciel'om je

obsadit’ tento trh a ziskat’ stredne vel'ké firmy.

Aké st VaSe naklady na marketing? Respektive mate na marketing vycleneny rozpocet?
Rozpocet na marketing nemame. Vyuzila by som rozpocet, ktory vyplynie z tejto prace.
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Priloha 2 Prehl'ad dafiovych povinnosti projektu Uétuj s nami pre rok 2022

mesiac | pravidelné mesacné povinnosti nepravidelné mesacné povinnosti
- dan z pridanej hodnoty - dan z pridanej hodnoty (danové priznanie + dan 4.Q
= - dan z prijmu a 12. mesiac)
‘g - energeticka dan - cestna dan (dafiové priznanie za rok 2021)
= - spotrebna darn - dan z nehnutel'nych veci (danové priznanie za rok
2022)
- dan z pridanej hodnoty - dan z prijmu zo zavislej ¢innosti (prehlasenie 2022
g - dan z prijmu a ziadost’ 2021)
5 - energeticka dan
= - spotrebna dar
- dan z pridanej hodnoty - dan z prijmu (vyuctovanie dane za 2021 + Q zaloha)
3 - dani z prijmu - spotrebna dan (dafiové priznanie k uplatneniu
§ - energeticka dan vratenia dane 4.Q za rok 2021 alebo za cely rok
- spotrebnd dan 2021)
- dan z pridanej hodnoty - dan z prijmu (danové priznanie za rok 2021 +
- dail z prijmu vyuctovanie dane za rok 2021)
Ta - energeticka dan - cestna dan (zaloha 1.Q za rok 2022, docasne
< - spotrebnd dan zru$ena)
- dan z pridanej hodnoty (danové priznanie + dan 1.Q
a 3. mesiac)
- dail z pridanej hodnoty - dan z prijmu (podanie daniové priznania za rok
= - dail z prijmu 2021, pokial’ nebolo podané)
= - energeticka dan - dan z nehnutel'nych veci
- spotrebné dan
- dan z pridanej hodnoty - dan z prijmu (Q alebo polro¢na zaloha)
o - dan z prijmu - spotrebna dai (dafiové priznanie k uplatneniu
= - energeticka dan vratenia dane 1.Q za rok 2022)
- spotrebna darn
- dan z pridanej hodnoty - dan z prijmu (podanie danové priznania za rok
- danl z prijmu 2021, pokial’ bol podnik auditovany)
£ e - energeticka dan - cestna dan (zaloha 2.Q, docasne zrusend)
§ - spotrebna dan - dan z pridanej hodnoty (danové priznanie + dan 2.Q
S a 6. mesiac)
E - danl z pridanej hodnoty - dan z nehnutel'nych veci
:?;), Z - danl z prijmu
g 2 - energeticka dari
£ < - spotrebna dan
- danl z pridanej hodnoty - dan z prijmu (Q zaloha)
5 - dan z prijmu - dan z pridanej hodnoty (ziadost o vratenie DPH
£ - energeticka dan zEU)
= - spotrebna dan - spotrebna dai (dafiové priznanie k uplatneniu
? vratenia dane 2.Q za rok 2022)
3 - danl z pridanej hodnoty - cestna dan (zaloha 3.Q, docasne zrusend)
% - dail z prijmu - dan z pridanej hodnoty (prihlasenie k registracii
v/ - energeticka dan skupiny alebo zrusenie registracie)
© - spotrebna dan
. - dan z pridanej hodnoty - dan z nehnutel'nych veci
—qﬁé - dan z prijmu
o - energeticka dan
2 - spotrebna daf
g - dan z pridanej hodnoty - cestna dan (10. a 11. mesiac, docasne zrusend)
2 - dan z prijmu - dan z prijmu (Q alebo polro¢na zaloha)
§ - energeticka dan
A - spotrebna dan

Zdroj: Finan¢ni sprava, 2022




Priloha 3 Vzhl'ad tvodu webovej stranky projektu Uétuj s nami pred a po uprave

UCETNICTVI DANE A MZDY

"POHLIDAME UCETNICTV] ZA VAS"

\N\NWUCTUJSNAM|COM Ovod Nase sluzby Internetovy obchod Kontakt Vice v Kosik B]

VEDENI UCETNICTVi
DANE & MZDY

nové otevrena kancelar v Kladné, ul. Stara 241

Nové oteviend kancelar Stara 241, Kladno

. WWW.UCTUJSNAMI.COM UOvod  NaSesluzby  Podnikej s nami Kontakt Onas  Vice v

VEDENI UCETNICTVIi, DANE A MZDY
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Priloha 4 Vizualizacia PPC a display reklamy

Reklama - uctujsnami.com
Reklama - uctujsnami.com/ 776 703 944

Uctuj S r,]?m' I ucet\r/mit_vfl dané mzdy | Ugtuj s nami | Ggetnictvi dané mzdy | externi G&etni pro Vasi firmu
externi ucetni pro-vasi nrmu Terminy pohlidéme za Vas. Postarame se o téetnictvi i mzdy. PofeSime s Vami dané. Zbavime vas
Terminy pohlidéme za Vas. Postarame se o stresu a s divérou se miZete spolehnout

Gcetnictvi i mzdy. Pofesime s Vami dané.
Zbavime vas stresu a s divérou se mlzet...

UCETNICTVI
DANE & MZDY

Q stara 241, Kladno
Uétuj s nami - Géetnictvi dané Uétuj s ndmi - G&etnictvi dané
mzdy - externi G&etni pro Vasi... mzdy - externi Gcetni pro Vasi...
Utuj s nédmi Prejit na web > Uétuj s némi Prejit naweb > Uétuj s ndmi Pfejit naweb >
[0) p— T~ )
Uétuj s nami - Géetnictvi dané
;e mzdy - externi Gcetni pro Vasi
UCETNICTVI ﬁrm: ¥
DANE & MZDY Rexiame NI
Q Stara 241, Kladno
étuj s némi Uétuj s nami
V Terminy pohlidéme za Vés. Postardme se o
Géetnictvi i mzdy. Pofedime s Vami dané. °
Zbavime vés stresu a s dvérou se mizZete
" ® ®
u Uétuj s nami - GEetnictvi dané
mzdy - externi Gcetni pro Vasi ’
| [ (
. firmu CETNICTVI
TR (et s nam )ANE & MZD

9 Stara 241, Kladno
U&tuj s nami

Terminy pohlidéme za Vés. Postarame se o
G&etnictvi i mzdy. PofeSime s Vami dané. a

Zbavime vés stresu a s divérou se miZete

Vil



Priloha 5 Vzhl'ad profilu na Facebooku pred a po tprave

UCETNICTVI
DANE & MZDY

WWW.UCTUJISNAMI.COM

Uétuj s nami - uéetnictvi dané

mzdy "
) 0 o " & Kontaktujte nas
@uctujsnami - Utovnik

3 uctujsnami-cz.cms.webnode.cz

Uétuj s nami - uéetnictvi dané
mzdy

; ¢ s ; & Kontaktujte nas
@uctujsnami - U¢tovnik

@ uctujsnami.com
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KOMPLETNI_
UCETNICTVI
]

PRIDEJTE SE K NAM

_Mate hotové |
DANOVE PRIZNANI?

uctujsnami.cz

#Uc&tujsNami

PODNIKEJ
| S NAMI

zélohy silnicnl dané na letosnl rok

ZRUSENE

Zalohy jsou plodne zruené pro
viechny vozy.

naucime té
jak na vlastni
‘ cetni kancelar
|

Ué&tuj s nami
UCETNICTVI | DANE | MZDY.

elektronické dariové piizndni

2.5.2022

Dariové priznéni pro rok 2021 jde
podat i elektronicky do 26.2022.
Komplexni G&etni sluzby
“Pohliddme Géetnictvi za Vas"

Ing. Iveta Proksova

+420776703 944 8

HLEDAME
POSILU

Uietni

PRIDEJ SE K NAM
#0ZtujsNami
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Priloha 6 Prehl'ad prispevkov publikovanych na socidlnej sieti Facebook

#UctujsNami

NOVE OTEVRENA
KANCELAR

Stara 241. Kladno

#UétujsNami

Hledate ucetni?
Stara 241, Kladno

ucetnictvi | dané | mzdy

Chcete si zalozit s.r.0.?

uctujsnami.com



Priloha 7 Email zamerany na sti¢asnych klientov projektu Uétuj s nAmi

Uctuj s nami

ucetnictvi | dané | mzdy

Termin mési¢ni uzavérky DPH se blizi.

Poslali jste nam vSechny podklady?

Zkontrolujte zda jste nezapomnéli na:
- faktury prijaté

- faktury vydané

- bankovni vypisy

- hotovostni vydaje

- hotovostni pfijmy

Ing. Iveta ProkSova
+420 776 703 944

Uétuj s ndmi

info@uctujsnami.com
Stara 241, Kladno

te svou pozornost ---

ZlepSujeme sluZbu, kterou Vam nabizime. Prosim vénujte ndm 3 minuty.
Vas nazor je dulezity.

1. Mate zajem o takovy typ pfipominkového emailu? (ano / ne)

2. VWyhovuje Vam obsah emailu? (ano / ne)

3. Vyhovuje Vam vzhled emailu? (ano / ne)

4. Chybi Vam v emailu néjaka infromace? (otvorena otazka)

5. Vyhovovala by Vam frekvence jednou za mésic? (ano / ne)

6. Jaky kontakt od nas preferujete? (osobny, telefonicky, email)

Odpovédi na dotaznik nam prosim posilejte na email: iveta.proksova@email.cz

Dékujeme za vyplnéni dotazniku a za Vas ¢éas,
s pozdravem team U&tuj s nami

® @

Copyright © *2022 Uétuj s némi, Al rights reserved.

Our mailing address is:
info@uctujsnami.com

Want to change how you receive these emails?
You can update your preferences or unsubscril




Priloha 8 Email zamerany na potencialnych klientov projektu Uétuj s nami

Uctuj s Vnémi

Nabizime externi Gcetnictvi pro Vasi firmu.

Ziskate dohled nad terminy.

Komunikaci s Gfady vyFeSime za Vas.

Ziskame pro Vas Eas, ktery miZete

vénovat naplno svému podnikani.
USetfime Vam 1/3 naklad(.

Nabizime komplexni G&etni sluzby,
v&etné zpracovani mezd.

chci s Vami aétovat

Pokud se uz neuslysime pfejeme Vam hodné tspéchui.
S pozdravem team Ugtuj s nami.

Ing. Iveta Prok$ova
+420 776 703 944

Uétuj s nami
info@uctujsnami.com
Stara 241, Kladno

® ©)

Copyright © 2022 Uétuj s némi, All rights reserved.

Our mailing address is:
info@uctujsnami.com

Want to change how you receive these emails?
You can update your preferences or unsubscribe from this list
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Priloha 9 Suhrn tabuliek diplomovej prace

Tabul'ka 1 Ro¢ny prehl'ad ¢lankov uverejiiovanych na webovych strankach

Mesiac L. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. | 9. 10. 11. 12.
Téma | CSM4 | x | danové )y domoveno | 21 extemé ||| zalozenie | FARL |
dan priznanie priznania firiem | Uctovnictvo S.I.0. s nami
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabul’ka 3 Roény prehl’ad tém prispevkov publikovanych na socidlnu siet’ Facebook
Mesacné témy prispevkov Celoro¢né témy prispevkov
- cestna dan (januar) - predstavovanie projektu
- dan z nehnutel'nosti (januar) - predstavovanie ponukanych sluzieb
- dafiové priznanie (marec) - predstavovanie pracovného timu
- odklad danového priznania (maj) - externé vedenie uctovnictva
- audit firiem (jun) - vyhody externého uctovnictva
- dafiové priznanie auditovanych firiem (jin) - zaloZenie s.r.0.
- program Podnikaj s nami
- podnikatel'ské typy
- legislativne zmeny v oblasti uctovnictva
- autentické udalosti z pracovného diania
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabul’ka 5 Roény prehl’ad emailingu
Mesiac 1. 2. 3. 4. 5. 6 7 8 9. 10 11 12.
Email
k mesacnej | 4ano ano ano ano ano ano ano ano ano ano ano ano
uzavierke
Email na
oslovenie X X X X X X ano ano ano X X X
klientov

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka 6 Finan¢né naklady a ¢asova naro¢nost’ marketingovej komunikéacie

Online nastroj | Aktivita Jednorazova Mesacna Casova | Néklady
casova narocnost’ narocnost’ na 1 rok
Webova - aktualizacia informacii | 30 hodin 5 hodin 0 K¢
stranka - copywriting
- pisanie ¢lankov
SEO - analyza a optimalizacia | 10 hodin 5 hodin 0 K¢
klucovych slov
- nastavovanie SEO
parametrov
- budovanie odkazov
PPC - tvorba 8 hodin 15 hodin 33 030 K¢
- vyhodnocovanie
Display - tvorba dizajnu 3 hodina 4 hodiny sucast’ PPC
reklama - vyhodnocovanie
Socialne siete | - tvorba prispevkov 15 hodin 13 hodin 19 950 K¢
- propagovanie
prispevkov
- reklama
- vyhodnocovanie
- odpisovanie na spravy
a komentare
Direct - tvorba emailu 5 hodin 3 hodiny 0 K¢
marketing - rozposielanie
- aktualizicia kontaktov
- vyhodnocovanie
Spolu 71 hodin 45 hodin 52 980 K¢

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 10 Navstevnost’ webovej stranky

Obrazok 1 Navstevnost webovej stranky zaznamenana platformou Google Analytics

Pouzivatelia Novi pouzivatelia Priemerny &as interakcie (® Celkovy prijem ®
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Zdroj: Google Analytics, 2022
Obrazok 2 Navstevnost’ webovej stranky zaznamenana platformou Webnode
Unikatni navstévy: Poslednich 30 dni ~
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Zdroj: Webnode, 2022b
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VSEM
Ciel’ prace

Cielom diplomovej prace bolo navrhnut online
marketingovll komunikaciu pre vybrani spolo¢nost
a nasledne ju aj implementovat.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM

literarna resers
komparacia domacej a zahranicnej literatury

polostrukturovany rozhovor
implementacia navrhov
dotaznikové setrenie

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkov prace vyplynulo, Ze spolo¢nost pre svoj projekt
nevyuziva plnohodnotne vsetky nastroje online marketingu.

—doposial vyuzivané -> webova stranka, socialne siete
—V minulosti vyuzité -> PPC reklama, direct marketing

—implementacia navrhu online marketingovej komunikacie:

—webova stranka - zvySenie navstevnosti

—SEO - bez vysledkov (neda sa vyhodnotit z kratkodobého hladiska 1 mesiaca)

—PPC a display reklama - 17 kliknuti, 1 680 zobrazeni, za 393 K¢ (26.3.22 - 14.3.22 -> 21 dni)
—socialne siete - facebookova stranka - zvysSenie likov (6,4 %), zvySenie sledovatelov (7,8 %)

—direct marketing - emailing - Uspesny na sucasnych zakaznikov / nelspesny na potencionalnych zakaznikov

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vykonnost nastrojov

webova stranka

Unikatni navstévy: Poslednich 12 mésict v
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Zdroj: Google Analytics, 2022 .
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VSEM
Vykonnost nastrojov

PPC a display reklama 26.3.2022 - 14.4.2022

Kliknutia = Zobrazenia ¥ Priem. CZK « Cena

17 1,68 tis. 23.09 Ke 393 KE

A\

24.3.2022

Zdroj: Google Ads, 2022

Vysoka Skola ekonomie a managementu



NVSEM
Vykonnost nastrojov

socialne siete, Facebook
| [Propagicia_| Dosah | Organickydosah | Plateny dosah | Interakcia | Naklady |

Prispevok 1 ano 2117 479 (18 %) 2 141 (82 %) 48 479,74 K¢
Prispevok 2 ano 689 279 (40 %) 413 (60 %) 21 76,87 K¢
Prispevok 3 nie 310 310 (100 %) 7

Prispevok 4 ano 2749 306 (11 %) 2427 (89 %) 44 249,45 K¢
Prispevok 5 nie 298 298 (100 %) 18

Prispevok 6 nie 811 811 (100 %) 55

Prispevok 7 nie 315 315 (100 %) 11

Prispevok 8 4no 2549 391 (15 %) 2 178 (85 %) 84 300,00 K¢
Prispevok 9 nie 179 179 (100 %) 8

1 106,06
Zdroj: vlastné spracovanie
| [cielreklam | ciel /vykon  [Dosah [ Trvanie [ Néklady |
Reklama 1 navstevy na webe 11 1853 5 dni 149,87 K¢
T EWA dostdvanie sprav 0 1196 7 dni 209,92 K¢
359,79 K¢

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Odporucenia

Pokracovat v implementovanej online marketingovej komunikacii.

—prepojenie Siestich online nastrojov
—webova stranka
—SEQO
—PPC reklama
—display reklama
—socialne siete
—priamy marketing

—predanie kompetencii na zamestnanca

Vysoka skola ekonomie a managementu



NVSEM
S’h nn’ navrh online nést o'o

Webova stranka - aktualizacia informacii 30 hodin 5 hodin

- copywriting

- pisanie ¢lankov

- analyza a optimalizacia kltic¢ovych slov 10 hodin 5 hodin 0 K¢
- nastavovanie SEO parametrov

- budovanie odkazov

PPC - tvorba 8 hodin 15 hodin 33 030 K¢
- vyhodnocovanie

Display reklama - tvorba dizajnu 3 hodina 4 hodiny sucast PPC
- vyhodnocovanie

Socidlne siete - tvorba prispevkov 15 hodin 13 hodin 19 950 K¢
- propagovanie prispevkov

- reklama

- vyhodnocovanie

- odpisovanie na spravy a komentare

Direct marketing - tvorba emailu 5 hodin 3 hodiny 0 K¢
- rozposielanie

- aktualizacia kontaktov

- vyhodnocovanie

[Spolu | 71 hodin 45 hodin 52 980 K¢

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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