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ANOTACE

Bakalatska prace se zamétuje na vyhodnoceni efektivity digitdlnich marketingovych néstroja
ve spole¢nosti Uno Society s.r.o., ktera ptisobi v oblasti dota¢niho poradenstvi. Cilem prace je
analyzovat vybrané marketingové kampané¢ a pomoci dostupnych metrik (KPI) zhodnotit jejich
uspésnost. Soucasti je i segmentace trhu a SWOT analyza, ktera slouzi k hlubSimu pochopeni
cilové skupiny a konkuren¢niho prostfedi. Prakticka ¢ast vychéazi z redlnych dat spolecnosti

a zahrnuje jak e-mailovy marketing, tak aktivity na socialnich sitich.
KLICOVA SLOVA

marketing, e-mail, kampan¢&, vykon, mira prokliku, mira zapojeni, ROI, dota¢ni poradenstvi

TITLE
Analysis of the Eefectiveness of online marketing tools

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on evaluating the effectiveness of digital marketing tools within the
company Uno Society s.r.o., which operates in the field of grant consulting. The objective is to
analyze selected marketing campaigns and assess their success using available performance
metrics (KPIs). The thesis also includes market segmentation and a SWOT analysis to better
understand the target audience and competitive environment. The practical part is based on real

company data and covers both email marketing and social media activities.
KEYWORDS

marketing, email, campaigns, performance, click-through rate, engagement rate, ROI, grant

consulting
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SEZNAM ZKRATEK

B2B — Business to Business

B2C — Business to Customer

CPC — Cost per Conversion

CRM — Customer Relationship Management
CTR — Click-Through Rate

GDPR — General Data Protection Regulation
KPI — Key Performance Indicators

PPC — Pay-Per-Click

ROI — Return on Investment

SEO — Search Engine Optimization

SMM - Social Media Marketing

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats



UvVOD

Marketing piedstavuje v souc¢asné spolecnosti kli¢ovy néstroj pro budovéani povédomi o znacce,
komunikaci se zdkazniky a dosahovani obchodnich cili. S nastupem digitalnich technologii
doslo k zasadni proméné marketingové komunikace, ktera dnes probihd prevazné online.
Tyto zmény se vyrazné projevuji také ve vetfejném sektoru, kde i mensi organizace, jako
je spolecnost Dotace pro obce (Uno Society s.r.0.), hledaji efektivni zplisoby, jak oslovit svou

cilovou skupinu.

Cilem bakalatské prace je analyzovat uCinnost online marketingovych néstrojii a soucasnou
marketingovou strategii spole¢nosti Dotace pro obce a na zdklad¢ této analyzy navrhnout
konkrétni opatieni pro jeji zlepSeni. Prace se zaméfuje na identifikaci klicovych oblasti, které
lze optimalizovat, a navrhuje strategii vedouci k efektivnéjSimu oslovovani cilového trhu
a zvySeni vykonnosti marketingovych kampani. Nasledn¢ je predstavena vybrana firma a jeji
aktualni marketingova strategie. Analyticka Cast identifikuje silné a slabé stranky soucasné¢ho
pristupu a v ndvaznosti na zjisténi jsou navrzena konkrétni opatieni pro zlepseni se zamétenim

na online aktivity.

Bakalafska prace pojedndvéd konkrétné o kampani ,.Kabiny 2024%, kterd slouzi jako
reprezentativni ukdzka vyuziti jednotlivych marketingovych nastroji, zejména e-mailového
marketingu, reklamy ve vyhleddvani (PPC) a komunikace na socidlnich sitich. Prace
se zamé&fuje na vyhodnoceni vykonnosti téchto nastrojii pomoci klicovych ukazatelti (KPI)
a jejich srovnani s oborovymi benchmarky. Na ziklad¢ provedené analyzy jsou v zavéru

navrzena doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie spolecnosti v digitdlnim prostiedi.
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1 Marketing

Tato Cast prace se zamétuje na popis a vysvétleni klicovych pojmt a konceptti z oblasti online
marketingu, které jsou nezbytné pro pochopeni teoretickych zakladl a naslednych praktickych
aplikaci v celé bakalaiské praci. Nejprve bude definovan pojem marketing a jeho jednotlivé
slozky. Nasledn¢ se kapitola bude vénovat marketingové kampani, jejim typiim a metodam
hodnoceni tspéSnosti. Dale bude popsan online marketing a jeho hlavni nastroje, jako jsou
webové stranky, socialni sité, e-mail marketing a PPC reklama. Zavérem bude pifedstavena
metodologie hodnoceni u¢innosti marketingovych kampani, vcetné kli€ovych metrik

a analytickych nastroji.

Marketing a jeho vyznam

Marketing je ,, marketingové rizeni je uméni a véda vybéru cilovych trhi a ziskdavani, udrzeni
arozvijeni zdakaznikit prostrednictvim tvorby, dodavini a komunikace vyssi zakaznické
hodnoty ““ (Kotler a Keller 2012, s. 5). Tato definice zdaraziiuje, Ze marketing nespociva pouze
V propagaci a prodeji produktii, ale v systematickém procesu fizeni vztahii se zakazniky.
Jeho cilem je identifikovat potfeby trhu a vytvofit takové nabidky, které ptinaseji hodnotu

zakaznikovi 1 firmé.

Marketing se tak stava nastrojem, ktery firmam pomaha poznat, co si zakaznici pieji, co
potfebuji a jakym zplisobem je mozné jim nabidnout optimalni feSeni. Podle Kotlera a Kellera
(2016) je marketing ,,cinnost, soubor instituci a procesit pro tvorbu, komunikaci, doddvani
a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek*
(Kotler a Keller 2012, s. 5). Tato definice vyzdvihuje roli marketingu nejen v komerénim

sektoru, ale také v Sir§im spole¢enském kontextu.

Z pohledu spolecnosti 1ze marketing chapat také jako prostfedek pro zlepSovani Zivotni trovng.
Kotler a Keller (2012) dale uvadeji, ze marketing je ,,spolecensky proces, pomoci nehoz
jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji a chtéji, prostrednictvim tvorby, nabidky
a svobodné smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi“ (Kotler a Keller 2012, s. 5).

Timto zpisobem marketing ptispiva k rozvoji ekonomiky a k napliiovani spolecenskych potieb.

Segmentace zakazniki
Segmentace zakazniki je kliCovym procesem, ktery umoziuje firmam lépe porozumét svému

trhu. Podle Kotlera a Kellera (2012) ,,segment trhu tvori skupina zdkazniku, kteri sdileji
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podobnou sadu potieb a prani* (Kotler a Keller 2012, s. 214). Uéelem segmentace je rozdélit
trh na mensi casti podle urcitych kritérii tak, aby bylo mozné lépe ptizptusobit nabidku
konkrétnim skupindm. Mezi zdkladni typy segmentace patii geograficka, demograficka,
psychografické a behavioralni. Efektivni segmentace umoznuje zacilit marketingové aktivity

tam, kde maji nejvétsi Sanci na uspéch, a tim optimalizovat ndklady i pfinosy kampani.
Spotrebitelské chovani

Spotiebitelské chovani se zabyva tim, jak jednotlivci a skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji
a likviduji produkty nebo sluzby za ucelem uspokojeni svych potieb. ,, Spotrebitelské chovani
je studiem toho, jak jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a likviduji
zbozi, sluzby, napady nebo zkusenosti“ (Kotler a Keller, 2012, s. 151). Na rozhodovani
spottebitele plisobi fada faktorti, konkrétn¢: kulturni, socidlni, osobni i psychologické.
Porozumeéni témto faktorim je zakladem pro vytvareni efektivnich marketingovych strategii,

které odpovidaji potiebam cilové skupiny.

Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematickym procesem ziskavani informaci, ktery napomaha
rozhodovéni v oblasti marketingu. Kotler a Keller (2012) jej definuji jako ,, systematicky navrh,
sber, analyzu a zpravodajstvi o udajich a poznatcich relevantnich pro konkrétni marketingovou
situaci, které firma celi (Kotler a Keller, 2012, s. 98). Vyzkum muzZze byt realizovan interné
nebo externé¢ a mize zahrnovat kvantitativni 1 kvalitativni metody. Spravné provedeny
marketingovy vyzkum poskytuje hlubsi porozuméni cilovému trhu a prispiva k optimalizaci

marketingové strategie.

Analyza konkurence

Konkurence v odvétvi je formovana péti zakladnimi silami, které podle Michaela E. Portera
(1998) urcuji intenzitu soutéze a tirovné potencialu ziskovosti firem v ramci odvétvi. Jak Porter
uvadi: ,,Pét konkurencnich sil — vstup novych firem, hrozba substitutii, vyjednavaci sila
kupujicich, vyjednavaci sila dodavateli a rivalita mezi soucasnymi konkurenty — odrdzi
skutecnost, ze konkurence v odvétvi daleko presahuje zavedené hrace™ (Porter, 1998, s. 6).
Témito "konkurenty" tedy nejsou pouze stavajici soupefi, ale také zdkaznici, dodavatelé,

substituty a potencialni novi vstupujici.

Jednou z nejvyznamnégjSich forem konkurence je rivalita mezi existujicimi firmami.

Rivalita obvykle nabyva podoby soupefeni o postaveni pomoci taktik, jako je cenova
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konkurence, reklamni kampané, zavadéni novych produktii a zvySovani trovné zakaznického
servisu €1 poskytovani zaruk. Porter k tomu uvadi: ,,Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
nabyva znamé podoby soupeteni o postaveni — pomoci taktik, jako je cenova konkurence,
reklamni bitvy, zavadéni novych produkti a zvySovani zakaznického servisu nebo poskytovani

zaruk* (Porter, 1998, s. 17).

Rivalita vznika proto, ze konkurenti citi tlak nebo vidi ptileZitost pro zlepseni svého postaveni.
Ve vétsin€ odvétvi ma konkurenéni krok jedné firmy znatelny dopad na konkurenty, coz muize
vyvolat odvetné akce, a tak dochazi ke vzajemné zavislosti mezi firmami. Porter konstatuje:
,» Lento vzorec akei a reakei nemusi nutné vést ke zlepSeni situace jednotlivych firem ani odvétvi
jako celku. Pokud se tahy a protiakce stupiiuji, mohou vSechny firmy v odvétvi utrpét a jejich

situace se muze zhorsit™ (Porter, 1998, s. 17).

Znalost a analyza téchto konkurencnich sil je podle Portera klicova pro formulaci efektivni
strategie, kterd umozni firmam bud’ obranu proti t€émto sildm, nebo jejich ovlivnéni ve prospéch

firmy.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenti pfedstavuje riziko pro stdvajici firmy, protoZe novi hraci
mohou do odvétvi prinést dodate¢né kapacity, silné investi¢ni zdzemi a ambici ziskat podil na
trhu. Tato sila je zvlast vyznamnd v odvétvich, kde jsou bariéry vstupu nizké, napiiklad
z hlediska potifebného kapitalu, piistupu ke klicovym distribu¢nim kanalim nebo loajality
zédkaznikd. Cim niZ§i jsou bariéry vstupu, tim je pravdépodobnéjsi, ze nové firmy vstoupi na

trh a narusi stavajici konkuren¢ni rovnovahu. (Porter, 1980, s. 7)

Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatel¢ disponuji konkurenéni silou, pokud maji schopnost ovliviiovat cenu nebo kvalitu
vstupd, které jsou pro firmy kli€ové. Jejich vyjednéavaci sila roste zejména tehdy, pokud na trhu
existuje jen omezeny pocet dodavateld, jejich produkty jsou specifické, nebo pokud je pro firmu
nakladné ptejit k jinému dodavateli. V takovém piipadé mohou dodavatelé tlacit na vyssi ceny,
zhorSeni podminek nebo nizsi kvalitu vstupii, coz ptimo ovliviiuje ziskovost firem v odvétvi.

(Porter, 1980, s. 27)
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Vyjednavaci sila odbérateli

Sila odbératelt spociva v jejich schopnosti ovliviiovat cenu, kvalitu nebo rozsah sluzeb, které
firmy poskytuji. Zakaznici maji vétsi vyjednavaci silu tehdy, pokud je trh fragmentovany,
existuje vice alternativnich nabidek, nebo pokud zakaznici nakupuji ve velkych objemech.
V takovém ptipadé¢ mohou tlacit na snizovani cen, pozadovat vyssi Groven sluzeb nebo hnat
jednotlivé dodavatele proti sob&. To vSe snizuje marze firem a nuti je hledat nové zptisoby, jak

si udrzet konkurenceschopnost. (Porter, 1980, s. 24)

Hrozba substitu¢nich produkti

Substitucni produkty ptredstavuji alternativy, které mohou zakaznici vyuzit misto produkta
daného odvétvi. Pokud jsou tyto alternativy dostupné, cenové vyhodné a pfinaseji srovnatelnou
nebo vys$si hodnotu, vytvaii to tlak na firmy, aby piizplsobily svou cenovou politiku
a zlepsovaly své sluzby. Hrozba substitutl miize vyznamné omezit potencidl ristu v daném
odvétvi, protoze vytvaii cenovy strop a nuti firmy pfemyslet o své konkurenéni vyhod¢ z jiné

perspektivy. (Porter, 1980, s. 23)

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi stdvajicimi firmami je cCasto nejviditelnéjsi konkurencéni silou. Muze
se projevovat formou cenovych valek, intenzivni reklamni kampani, zavadéni novych produkta
¢i zvySovani urovné zakaznickych sluzeb. Intenzita této rivality zavisi zejména na poctu
konkurentd, tempu ristu trhu a vysi fixnich nakladd. V odvétvich, kde je rist pomaly a trh
nasyceny, je konkurence obzvlast’ ostrd a mulize vést ke sniZovani ziskovosti vSech hracu.

(Porter, 1980, s. 17)
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Marketingové prostiedi a strategie

Marketingové prostfedi se sklada ze dvou hlavnich ¢asti: ukolového prostiedi a SirSiho
prostiedi. Podle Kotlera a Kellera ,,ukolové prostiedi zahrnuje spolecnosti, dodavatele,
distributory, dealefi a cilové zékazniky* (Kotler, Keller, 2012, s. 11). Dodavatelé zahrnuji nejen
dodavatele materiald, ale i poskytovatele sluzeb, naptiklad marketingové agentury, reklamni
agentury, bankovni a pojiStovaci instituce, dopravni firmy a telekomunikacni spole¢nosti

(Kotler, Keller, 2012, s. 11).

Na rozdil od tkolového prosttedi zahrnuje SirSi marketingové prostiedi Sest klicovych slozek:
,demografické prosttedi, ekonomické prostiedi, sociokulturni prostiedi, pfirodni prostiedi,
technologické prostredi a politicko-pravni prostredi“ (Kotler, Keller, 2012, s. 11). Jak autofi
uvadeji, ,,marketéti musi vénovat témto oblastem pozornou péci a ptizpisobovat jim své

marketingové strategie podle potieby* (Kotler, Keller, 2012, s. 11).

Marketingové prostiedi je dynamické a neustale se ménici. ,,Nové piilezitosti neustale vznikaji
a ¢ekaji na spravné marketingové schopnosti a vynalézavost™ (Kotler, Keller, 2012, s. 11).
Spolecnosti, které peclivé sleduji zmény v SirSim prostiedi a dokdzou je vyuzit pomoci

inovativnich pfistupd, si tak mohou zajistit konkuren¢ni vyhodu a dlouhodoby uspéch.

SWOT analyza v marketingu

SWOT analyza je bézn¢ pouzivany nastroj pro shrnuti silnych a slabych stranek firmy a zaroven
ptilezitosti a hrozeb, které pfinasi vnéjsi prostredi. V digitdlnim marketingu nabyvda SWOT
analyza specifické podoby, protoze umoziiuje zhodnotit nejen interni pfipravenost firmy

na online prostiedi, ale i vyzvy a moznosti, které piinaseji digitalni kanaly.

Digitalné orientovana SWOT analyza poméaha organizacim nejen identifikovat potencialni
prilezitosti (napf. nové trhy ¢1 moznosti cross-sellingu), ale také rozpoznat. Chafey a Ellis-
Chadwick (2016, s. 195) uvadégji: ,,Vytvorent strukturované SWOT analyzy za ucelem shrnuti
externich prilezitosti a hrozeb, které prinaseji digitalni platformy, je klicovou aktivitou situacni
analyzy“. Rozbory, jako je vstup novych konkurentl ¢i ndrlst zdkaznickych ocekavani.
Stejné tak je dilezité zmapovat vnitini silné a slabé stranky — napftiklad existujici zakaznickou
zékladnu, kvalitu webové prezentace €1 schopnost vyuzivat vice digitdlnich kanal soucasné.
Autoti dale zduraznuji, ze: ,,Shrnuti vysledkit prostrednictvim SWOT analyzy zamérené

na digitalni kanaly (interni silné a slabé stranky a externi prileZitosti a hrozby) jasné zvyrazni

prilezitosti a hrozby. ©“ (Chafey; Ellis-Chadwick, 2016, s. 195).
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Na zakladée SWOT matice je mozné formulovat konkrétni strategie — napiiklad vyuzit silné
stranky firmy k maximalnimu vyuziti ptilezitosti (tzv. SO strategie), nebo zmirnit dopad hrozeb
pomoci silnych stranek (ST strategie). Tento pfistup — znamy také jako TOWS matice —
umoziuje piejit od analyzy k akénimu planovani. Jak dale autofi uvadeji: ,, Tento TOWS format
prezentace SWOT analyzy zameérené na digitalni kandly je silnou technikou, protozZe nejen
Ze zobrazuje samotnou SWOT, ale Ize jej vyuzit i pro tvorbu vhodnych strategii*“ (Chafey; Ellis-
Chadwick, 2016, s. 196).

Marketingova kamparn

Marketingova kampan v online prostiedi pfedstavuje soubor aktivit zaméfenych na dosazeni
konkrétnich marketingovych cila. Tyto aktivity je mozné pldnovat pomoci raimce RACE, ktery
rozdéluje zakaznicky zivotni cyklus do ¢tyt fazi: oslovit (Reach), aktivovat (Act), konvertovat
(Convert) a udrzet (Engage). Kazda faze vyuziva jiné nastroje a sleduje specifické cile.
Ramec RACE tak umoziuje systematické planovani a méteni efektivity digitalnich kampani

v riznych fazich interakce se zakaznikem (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016).

Kotler a Keller (2012, s. 50) uvadéji: ,, Strategie je herni plan, jak dosahnout vytycenych cilit*.
Podniky mohou volit mezi strategii cenového vedeni, diferenciace nebo zaméteni
se na specificky trh. Volba strategie by méla byt v souladu s celkovou vizi a hodnotovym
navrhem firmy. Marketingova strategie piedstavuje plan, jak dosdhnout marketingovych cili
skrze spravné zvoleny mix nastroji a aktivit. Kazdy podnik si musi stanovit strategii pro
dosazeni svych cild, pficemz ta se sklada z marketingové strategie, technologické strategie

a strategie ziskavani zdroja.

Online marketing

Marketingové nastroje v digitdlnim prostfedi tvoii zakladni soucast digitalni marketingové
strategie a slouzi k podpofte riznych fazi nakupniho cyklu zakaznikti. Chaffey a Ellis-Chadwick
(2016, s. 29-30) uvadéji, Zze online komunikaéni nastroje ,,jsou pouzivany k dosazeni cilii, jako
je povedomi o znacce, obeznamenost, oblibenost a ovlivnéeni nakupniho zameéru tim, Ze motivuji
uzivatele digitalnich médii k navstéve webovych stranek, zapojeni se do znacky nebo produktu,

I3

a nakonec ke koupi “.

Webové stranky jako marketingovy nastroj

Webova stranka hraje v digitalnim marketingu klicovou roli jako zékladni komunikacni

a prodejni platforma. SlouZi nejen jako vizitka firmy, ale jako nastroj pro komunikaci
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se zakazniky, ziskavani kontaktu a realizaci prodeje. Podle autord Chaffey a Ellis-Chadwick
(2016, s. 30) ,,predni webové stranky nabizeji skvélé prileZitosti k zapojeni ndvstévnikii
prostrednictvim detailniho textového obsahu, bohatych médii, jako jsou videa a audio, a ucasti

v zakaznickych komunitach “.

Webové¢ stranky také poskytuji prostor pro personalizaci obsahu, pfizptisobeni pfistavacich
stranek podle chovani uzivateli a v neposledni fadé moznost meéfeni vykonnosti
prostfednictvim analytickych nastroji. Duraz je kladen na uzivatelskou ptivétivost, kvalitu

obsahu a rychlost nacitani.

E-mail marketing

E-mail marketing patii mezi nejrozsirené;si formy digitalni komunikace vyuzivané k dosazeni
obchodnich a znackovych cila. Nejcastéji se pouziva pro zasilani zprav stavajicim zédkaznikim,
ale mize byt vyuzit i k osloveni novych kontaktli prostfednictvim pronajatych nebo
partnerskych databazi. E-maily mohou byt jednordzové, nebo soucésti automatizované
a pravidelné spousténé kampané, napiiklad v ramci uvitaci strategie. Podle Chaffey a Ellis-
Chadwick (2016, s. 523) je e-mail marketing bézn¢ vyuzivan pro komunikaci se zakazniky
z vlastniho seznamu kontaktli, pficemz ¢im vice odpovida charakteristikim a potiebam

zakaznika, tim je u¢inng;jsi.

Podle Kotlera a Kellera (2016) je e-mail marketing u¢innym nastrojem, ktery umoznuje firmam
komunikovat se zdkazniky za velmi nizké naklady. Autoti uvadéji, ze ,,e-mail umoziuje
marketérum informovat a komunikovat se zakazniky za zlomek nakladii na kampan primé
posty . Tento zpiisob komunikace je povazovan za efektivni predevsim diky své rychlosti,

jednoduchosti a moznosti pfimého osloveni cilové skupiny.

Prestoze je tento nastroj velmi efektivni, v digitalnim prostredi je nutné Celit vyzvam, jako je
piehlcenost schranek nebo pouzivani spam filtra. Proto je dulezité, aby e-mailova komunikace
byla spravné nacasovana, cilena a obsahové relevantni. Firmy mohou naptiklad nabidnout
zékaznikim moznost pfizplsobit si typ a cCetnost piijimanych sdéleni podle svych potieb.
Personalizace a uzivatelska volba pfispivaji k vy$si mife otevieni i prokliku a zaroven pomahaji

budovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem.

Autofi dale uvadéji, ze ,, e-maily musi byt véasné, cilené a relevantni* (Kotler a Keller, 2012,
s. 543). Pokud firma témto zdsadam vénuje pozornost, mize dosahnout vysoké navratnosti

investic. Uspé$né piiklady z praxe ukazuji, ze e-mailova sd¢leni doplnénd o atraktivni obsah,
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napiiklad videa nebo personalizované nabidky, vyrazné zvySuji angaZovanost piijemc.
Dtlezitou roli hraje 1 délka a forma zpravy. Pfili§ stru¢né e-maily mohou selhat stejné jako

prilis dlouhé, které odrazuji od Cteni.

Socialni sité jako marketingovy nastroj

Socialni média predstavuji jeden z kliCovych nastrojii online marketingu, ktery firmam
umoznuje aktivni zapojeni zdkaznik do komunikace. Jejich hlavni vyhodou je moznost sdilet
rizné typy obsahu od textt, pfes obrazky az po video a zvuk a navazovat pfimou a obousmérnou
interakci. Jak uvadéji Kotler a Keller (2012) ,,socialni média jsou prostiedkem, pomoci néhoz
mohou spotrebitelé sdilet textove, obrazoveé, zvukové i video informace mezi sebou navzdajem

I S firmami, a naopak*.

Zaroven poskytuji firmdm piilezitost k tomu, aby si vybudovaly ,, verejny hlas a pritomnost na
webu a zaroven posilovaly ostatni komunikacni aktivity* (Kotler a Keller, 2012, s. 546).
Diky své bezprosttednosti a kazdodennimu vyuzivani pak pomahaji znackam zlstat inovativni
a aktualni: ,,jejich kazdodenni aktualnost miize rovnéz podnitit firmy, aby ziistaly inovativni

a relevantni* (Kotler a Keller, 2012, s. 546).

Kotler a Keller zaroveil rozliSuji tfi hlavni formy socialnich médii: online komunity a fora,
blogy (individudlni i sitové) a socidlni sité, jako jsou Facebook, Twitter a YouTube.
Kazda z téchto platforem nabizi odlisny zplisob komunikace a budovani vztahii se zékazniky.
V praxi jsou dnes praveé socidlni sit¢ jednim z nejefektivnéjSich ndstroji pro Sifeni obsahu,

vytvareni znaCkovych komunit a podporu loajality.

PPC reklama (Google Ads)

PPC (pay-per-click) reklama je vykonnostni forma online inzerce, pfi niz inzerent plati za kazdé
kliknuti na reklamni odkaz. Nejcastéji se objevuje ve vyhledavacich, jako je Google, a vyuziva
se k cilenému osloveni uzivateli ve fazi ndkupniho rozhodovani. Podle Chaffey a Ellis-
Chadwick (2016, s. 30) jde o reklamni model, kde firma plati pokazd¢, kdyz uzivatel klikne na

textovou reklamu umisténou ve vysledcich vyhledavani.

1.1 Uspésnost online marketingovych kampani
Uspé&snost kampani v digitalnim prostiedi je méfitelna pomoci §iroké skaly metrik. Zakladnimi
ukazateli jsou konverzni pomér, navstévnost, bounce rate, mira prokliku (CTR), névratnost

investice (ROI) a zapojeni uzivatelii. Dilezitym aspektem je schopnost vyuzivat tyto udaje pro
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optimalizaci. Ryan (2014, s. 37-38) zdiraznuje: ,,Digitalni marketing je iterativni proces
neustadlého zlepSovani a zdokonalovani. Muzete sledovat a analyzovat efektivitu vaSich

digitalnich marketingovych kampani prakticky v realném case®.

Vybér efektivnich KPI v online digitalnim marketingu

Kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI — Key Performance Indicators) predstavuji zakladni nastroj
pro méteni efektivity digitalnich marketingovych aktivit. Ackoli se Casto zaménuji s pojmem
"metrika", jedna se o vyrazné odlisné pojmy. Ryan (2014, s. 85) upozoriiuje: ,,Ackoli KPI je

vzdy metrika, metrika neni nutné KPI*.

Spravné zvoleny KPI je tizce navazan na strategické cile firmy a umozinuje objektivné posoudit
uspesnost konkrétni marketingové Cinnosti. M¢l by byt kvantifikovatelny, méfitelny v Case,
snadno srozumitelny a predevsim akceschopny. Ryan (2014, s. 85) dale zdiraznuje: ,,KPI by
mély byt barometrem vykonu vaseho webu — letmy pohled na n€ by mél kazdému v organizaci,

od vedeni po stazistu, fict, jak si marketing vede*.

Zaroven je dilezité pracovat pouze s omezenym mnoZzstvim KPI, které dohromady vystihuji
celkovou vykonnost webu. V praxi se doporuCuje pouzivat maximalné nékolik malo
(tzv. "v jednotkach") KPI, které jsou opravdu relevantni pro dany cil. V pfipadé nejistoty Ize
vyuzit konzultace s odbornikem, avSak Ryan (2014, s. 85) varuje: ,Nepienechéavejte
odpovédnost analytikovi — vy znéte svlij byznys lépe nez on. VyuZijte jeho odbornost pouze

k definici vlastnich KPI*.

Konverzni pomér (Conversion Rate)

vvvvvv

navstévniki provedlo pozadovanou akci, naptiklad dokoncilo nakup, piihlasilo se k odbéru
newsletteru nebo vyplnilo kontaktni formulaf. Cim vy$i je konverzni pomér, tim efektivng;jsi
je celkovy vykon webu. Ryan (2014) k tomu tika: ,, PFirozené, ¢im vyssi je vas konverzni pomer,

tim vice navstévnikii vykondva akce, které si prejete a tim lepsi je vykon vaseho webu “.

Konverzni pomér (%) = (Pocet konverzi / Pocet navstévniki) x 100

(Wall Street Prep, 2024).

Pocet zobrazenych stranek (Page Views)

Tato metrika udava, kolik stranek si navstévnici zobrazili béhem urcitého obdobi. Ac¢koliv je

na prvni pohled jednoduchd, mize byt velmi uzitecnd pro odhad zajmu uzivateld o obsah.
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Ryan (2014) upozoriiuje: ,,Je to jednoduché — pocet zobrazenych stranek navstévniky béhem
daného obdobi. Samoziejmé za predpokladu, ze odfiltrujete roboty a sprdavné mérite

zobrazitelnost “.

Unikatni nav§tévnici (Absolute Unique Visitors)

Jedna se o pocet jednotlivca, ktefi navstivili web v daném ¢asovém ramci. Na rozdil od metriky
"navstévy" (visits), kde se opakovani ndvStévnici zapocitavaji vicekrat, zde kazdy clovék
figuruje jen jednou. Ryan (2014) definuje: ,, Unikatni navstévnici predstavuji pocet jednotlivcii,

76

kteri navstivili vas web béhem urcitého obdobi “.

Novi vs. vracejici se nav§tévnici (New vs. Returning Visitors)

Tato metrika porovnava podil novych a opakovanych navstévniki webu. Miize pomoci zjistit,
jak atraktivni a ndvykovy je obsah pro uzivatele. Ryan (2014) uvadi: ,,Pomér novych
avracejicich se navstevniku — za predpokladu, Ze analytika dokdze rozpoznat opakovany

pristup, napriklad pomoci cookies “.

Mira opusténi (Bounce Rate)

Bounce rate znaci podil navstévnika, kteti pfisli na web a ihned odesli, aniz by piesli na dalsi
stranku. Muze to ukazovat na Spatné cileni reklamy, nezajimavy obsah nebo neodpovidajici
vstupni stranku. Ryan (2014) pise: ,,Miize to byt diileZita metrika — ukazuje napriklad, ze vas

provoz neni dostatecné cileny, nebo Ze vstupni stranka nesplnila ocekdavani “.

Mira opusSténi konverzni cesty (Abandonment Rate)

v

Tato metrika méfi, kolik lidi zacalo prochazet konverzni cestu (napt. ndkupni kosik), ale
nedokoncilo akei. Typicky se pouziva v e-shopech. Ryan (2014) uvadi: ,,Klasickym prikladem

Jje opusténi nakupniho kosiku pred dokoncenim objednavky *.

Cena za konverzi (Cost per Conversion — CPC)

CPC se vypocita jako pomér mezi ndklady na reklamni kampai a po¢tem dosazenych konverzi.
Je klic¢ovou metrikou pii vyhodnocovani navratnosti investic do PPC reklamy. Ryan (2014)
uvadi: ,,Jednoduse receno, jde o vypocet celkovych ndkladii na reklamu délenych poctem

konverzi, které byly vysledkem kampané “.
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V  praxi se cena za konverzi vypocita podle nasledujiciho  vzorce:
Cena za konverzi = Celkové naklady na reklamu / Pocet dosazenych konverzi (Chaffey; Ellis-

Chadwick, 2016, s. 434).

Mira prokliku (CTR — Click-Through Rate)

Mira prokliku je jednou ze zakladnich metrik vykonnosti digitalni reklamy. Vyjadiuje pomér
mezi poctem kliknuti na reklamu a po¢tem jejich zobrazeni. V praxi se CTR pouziva ke zjiSténi,
jak uginné reklamni sdéleni motivuje uZivatele k akci. Cim vys3i je mira prokliku, tim vétsi
pocet oslovenych uzivatelid reagoval kliknutim a tim efektivnéji reklama funguje. Chaffey
a Ellis-Chadwick (2016) uvadéji: ,, Mira prokliku se pouziva k méreni primé reakce na reklamu

a je obvykle nizsi nez mira interakce “.

Pro kvantitativni vyjadfeni miry prokliku se bézné pouziva nasledujici vzorec:

Mira prokliku (%) = (Pocet kliknuti / Pocet zobrazeni) x 100

CTR je obzvlaste dilezita u vykonové orientovanych kampani, jako jsou PPC reklamy, kde
piimo ovliviiuje cenu za proklik a vyslednou navratnost. V kombinaci s dal§imi metrikami, jako
je mira konverze nebo cena za konverzi, poméha komplexné¢ hodnotit u¢innost reklamniho

kanalu.

Navratnost investic (ROI — Return on Investment)

vvvvvv

marketingovych aktivit. Vyjadiuje pomér mezi ziskem, ktery firma dosdhne diky konkrétni
kampani, a ndklady, které na tuto kampan vynalozila. ROI tak umoziuje urcit, zda dana
investice skutecné pfindsi obchodni uzitek, a slouzi jako voditko pro rozhodovani o alokaci
marketingového rozpoctu. Jak uvadéji Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 435): ,,Navratnost
investic (ROI) se pouZziva k posouzeni ziskovosti jakékoli marketingové aktivity, nebo obecné

jakékoli investice* (vlastni pieklad podle Chaffey; Ellis-Chadwick, 2016, s. 435).

Zékladni vypocet ROI vychazi z poméru dosazeného zisku vici nakladim spojenym s danou
aktivitou. Autofi konkrétné uvadéji: ,,ROI = zisk vygenerovany ze zdroje / ¢astka vynaloZena
na reklamu u tohoto zdroje* (vlastni preklad podle Chaffey; Ellis-Chadwick, 2016, s. 435).
Takto ziskand hodnota pak slouzi k porovnavani efektivity riiznych kandlti nebo kampani.

Autofi zdroven upozoriiuji, ze ,.hodnota ziskani zdkaznika zde neni zaloZena pouze na prvnim
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nakupu, ale také na celoZivotni hodnoté (a nakladech) spojenych se zédkaznikem* (vlastni

pieklad podle Chaffey; Ellis-Chadwick, 2016, s. 436).

Mira zapojeni (Engagement Rate)

Mira zapojeni méfi Uroven interakce uZivatelil se znackou naptic riznymi digitalnimi kanaly —
nejcastéji na socidlnich sitich, ale také na webu nebo v ramci e-mailového marketingu.
Engagement vyjadiuje, jak aktivn¢ publikum reaguje na obsah — tedy kolik uzivateli naptiklad
dalo ptispévku ,,To se mi 1ibi*, sdilelo ho, okomentovalo nebo kliklo na odkaz. Chaffey a Ellis-
Chadwick (2016, s. 308) vysvétluji: ,,Engagement skute¢né oznacuje dlouhodobou schopnost
znacky ziskat pozornost zékaznika — at’ uz na webu, v e-mailu, na socidlnich sitich nebo jinych

kanalech* (vlastni pteklad podle Chaffey; Ellis-Chadwick, 2016, s. 308).

Tato metrika je povazovana za kliCcovou pii budovani vztahii se zakazniky, protoze vysoky
engagement znaci, Ze obsah rezonuje s publikem a podporuje loajalitu. Na rozdil od miry
prokliku (CTR), ktera méii okamzitou reakci, mira zapojeni ¢asto ukazuje na dlouhodoby zajem

a vazbu se znackou.

Pro kvantitativni vyjadfeni miry zapojeni se v literatufe bézné pouziva nésledujici vzorec:
Mira zapojeni (%) = (Celkovy pocet interakci / Pocet sledujicich) x 100 (Corporate Finance
Institute, 2024).

2 Navrh postupu pro zhodnoceni aspéSnosti kampané firmy

Dotace pro obce

Tato kapitola se zaméfuje na navrh metodického ramce, podle kterého bude analyzovana
ucinnost online marketingové kampané ,,Kabiny 2024“ realizované spole¢nosti Uno Society
s.r.o. Cilem je vytvofiit pfehledny, systematicky a vécné podlozeny piistup k vyhodnoceni
jednotlivych nastroji digitadlniho marketingu vyuzitych v rdmci kampang. Diiraz je kladen na
formulaci konkrétnich vyzkumnych cilt, stanoveni kli¢ovych otazek, volbu vhodnych metod
analyzy a urceni zdroji dat, které umozni objektivni zhodnoceni vykonnosti jednotlivych

kanalu.
2.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je analyzovat ucinnost online marketingovych néstroju
pouzivanych firmou Uno Society s.r.o. pii propagaci dota¢ni vyzvy Kabiny 2024 a na zakladé

vysledkt identifikovat oblasti, ve kterych mtize firma optimalizovat své marketingové aktivity.
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Tento cil vychédzi z potfeby efektivné vyuzivat dostupné marketingové kandly a zvySovat

navratnost investic do propagace.

Aby bylo mozné tohoto hlavniho cile dosahnout, byly stanoveny nasledujici tii specifické cile,
jejichz naplnéni poskytne uceleny piehled o vykonnosti kampan¢ a navrhne konkrétni kroky ke

zlepseni:

Cil 1: Zhodnotit vykonnost e-mail marketingu, socialnich médii a PPC kampani.
Tento cil umoZni porovnat jednotlivé marketingové nastroje na zaklad¢é relevantnich metrik
(napf. mira prokliku, konverze, mira zapojeni) a posoudit jejich vliv na chovani cilové skupiny.
Bude zjisténo, jaka je Uc€innost e-mail marketingu z hlediska miry otevfeni, miry prokliku
a poctu konverzi. Tato ¢ast analyzy je zasadni, nebot’ e-mail marketing ptfedstavuje hlavni
nastroj ptimé komunikace se zvolenou cilovou skupinou. Zjisténi, jaky podil ptijemct e-maily
otevfel a kolik z nich provedlo pozadovanou akci (napi. kliknuti nebo vyplnéni formulare),

umozni zhodnotit ¢innost sd€leni i technické provedeni kampang.

Cil 2: Identifikovat nejslabsi marketingovy kanal z hlediska vykonu a navratnosti.
Tento cil se zamétuje na odhaleni slabého ¢lanku v ramci digitalni kampané. Pomoci metrik,
jako je cena za konverzi (CPC), névratnost investic (ROI) nebo mira zapojeni (Engagement
Rate), bude mozné uréit, ktery z nastroji — e-mail marketing, socialni sit¢ nebo PPC reklama —
dosahuje nejnizsi efektivity. Zjisténi nejslabsiho kandlu umozni zamétit budouci optimalizace

prave tam, kde je potencial pro zlepSeni nejvyssi.

Cil 3: Poskytnout doporuceni pro zlepSeni vykonnosti marketingovych kampani.
Na zéklad¢ analyzy ziskanych dat budou formulovana konkrétni opatieni vedouci ke zvySeni
efektivity online marketingu. Doporuceni se budou tykat upravy obsahu, volby vhodnéjsich
komunikacnich kanald, piesnéjSiho cileni reklam a vyuziti personalizace. Cilem je podpofit
strategické rozhodovani spolecnosti Dotace pro obce v oblasti digitalni komunikace a ptispét

ke zlepSeni ndvratnosti marketingovych investic.

2.2 Vyzkumné metody

V ramci této prace byly zvoleny kvantitativni metody analyzy, které odpovidaji povaze
dostupnych dat a cilim vyzkumu. Kvantitativni pfistup umoznuje objektivni porovnani, méteni

a vyhodnocovani vykonnosti jednotlivych online marketingovych nastroja, které firma

24



Uno Society s.r.o. vyuZila pti kampani ,,Kabiny 2024*. Data pochézeji z néstrojii jako Google

Ads, e-mailingovych platforem a socialnich siti.

1. Benchmarking
Benchmarking v digitalnim prostfedi slouZi jako strukturovany nastroj pro porovnavani
ptistupt digitalniho marketingu a vykonu firmy s jejimi konkurenty na trhu. Chaffey
a Ellis-Chadwick (2016, s. 92) uvade¢;ji: ,,Benchmarking konkurence je pojem pouZzivany
pro strukturované porovnani piistupti digitalniho marketingu sluzeb organizace v ramci

trhu* (vlastni pieklad podle Chaffey; Ellis-Chadwick, 2016, s. 92).

Cilem benchmarkingu neni pouze identifikace hrozeb plynoucich ze zmén v nabidce
konkurence, ale také rozpoznani pftilezitosti pro zlepSeni vlastnich digitalnich sluzeb
skrze inspiraci inovativnimi pfistupy v jinych (nepiimo konkuren¢nich) sektorech.
Autofi zaroven zdaraziuji, ze benchmarking neni jednorazova ¢innost: ,,Benchmarking
konkurence neni jednordzova aktivita pii vytvareni strategie, ale musi byt kontinudlni‘

(vlastni pieklad podle Chaffey; Ellis-Chadwick, 2016, s. 92).

2. Srovnavaci analyza marketingovych kanala
Jednotlivé marketingové nastroje (e-mailing, socialni sit¢, PPC kampané) budou
porovnany z hlediska kli¢ovych metrik: miry prokliku (CTR), konverzniho poméru,
ceny za konverzi a dalSich ukazatelii dostupnych z datové analytiky. Tento pfistup

optimalizaci.

3. Vizualizace dat
Pro lepSi piehlednost a interpretaci vysledkli budou vyuzity tabulky a grafy.
Vizualizace pomize znazornit vyvoj vykonnostnich ukazateld a umozni snadné
porovnani jednotlivych nastrojli. Tento pfistup také podpofi transparentnost prezentace

dat a posili ptehlednost zavéru.

2.3 Vybér vzorku

Vzorek pro tento vyzkum zahrnuje data z marketingovych kampani firmy Uno Society s.r.o.
realizovanych v ramci propagace dotacni vyzvy Kabiny 2024. Sledované obdobi pokryva

casovy usek od 2. zari 2024 do 29. listopadu 2024. Data byla ziskéna z nasledujicich nastroju:
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SmartEmailing — Slouzil k analyze e-mailovych kampani, zejména miry otevieni, miry

prokliku a konverzniho poméru.

Meta Business Suite — Byl vyuzit ke sledovani vykonu na socialnich sitich Facebook

a Instagram, v¢etné metrik jako pocet interakci, dosah a konverze.

Google Ads — Poskytl data o vykonnosti PPC kampani, zejména o mife prokliku (CTR), cen¢

za proklik (CPC) a cen¢ za konverzi.

2.4 Validita a reliabilita

Pro zajisténi validity a reliability vyzkumu byly pouzity nasledujici postupy:

Validita — Byly pouzity validni a spolehlivé nastroje pro sbér dat (napf. Google Analytics,
Smart Emailing). Data byla sbirdna systematicky a analyzovana pomoci osvédcenych

statistickych metod.

Reliabilita — Opakovatelnost vysledkt byla zajisténa pouzitim standardizovanych postupti pro

sbér a analyzu dat. Vysledky byly ovéfeny pomoci vice zdroju dat a metod analyzy.

3 Predstaveni firmy Uno Society s.r.o.

Tato kapitola se zamétfuje na piedstaveni spolecnosti Uno Society s.r.o., ktera je uzce
specializovana na poskytovani dotaéniho poradenstvi pro obce a mésta v Ceské republice.
Cilem je ptiblizit zdkladni profil firmy, charakterizovat hlavni marketingové nastroje vyuZzivané
v ramci komunikace s cilovou skupinou a analyzovat vnitini prostfedi spolecnosti.
Soucasti kapitoly je rovnéz SWOT analyza, segmentace zdkaznikil a analyza konkuren¢niho
prostiedi, které spole¢né poskytuji komplexni pohled na fungovani podniku v kontextu trhu

dota¢niho poradenstvi.

Profil spole¢nosti

Uno Society s.r.o. (dale jen "spolecnost") je specializovand firma zaméfend na poskytovani
poradenskych sluzeb v oblasti dotaci pro obce a mésta v Ceské republice. Byla zaloZena v roce

2019 a sidli na adrese Korunni 2569/108, Vinohrady, 101 00 Praha. Zakladatelem a jednatelem

spolecnosti je pan Martin Dukay.
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Uno Society s.r.o. — obchodni rejstrik, aktualni vypis

Datum vzniku a 4. unor 2019

zapisu

Spisovéa znacka C 308821/MSPH Méstsky soud v Praze
Obchodni firma Uno Society s.r.o.

Sidlo Korunni 2569/108, Vinohrady, 101 00 Praha

Identifikaéni €islo 07857942

Pravni forma Spolecnost s r.0.

Obrdzek 1: Udaje o firmé

Zdroj: Rejstiik ekonomickych subjektii

Spole¢nost pomaha obcim a méstiim ziskavat financni prostiedky z riznych dotaénich tituld,
coz umoznuje realizaci projekti zaméfenych na rozvoj infrastruktury, zlepSeni Zivotniho

prostiedi a podporu komunitnich aktivit.
3.1 Predstaveni marketingovych nastroji firmy

Tato kapitola se zaméeiuje na marketingové nastroje, které spole¢nost Uno Society s.r.o. vyuziva
k osloveni svych klientt. Firma propojuje digitalni i tradi¢ni marketingové strategie s cilem
oslovit mésta a obce napii¢ Ceskou republikou. Jak uvadi Dukay (2024): ,,V nasem piipadé je
klicove, aby jednotlivé kanaly pracovaly dohromady — web, newsletter, Facebook i klasické

brozury musi klienta doprovazet celym rozhodovacim procesem .

Spolecnost ve své strategii vyuziva nékolik kliCovych kanali: webovou stranku, socidlni sité,
e-mail marketing, PPC reklamu a offline marketingové aktivity. Dale komunikaci doplituje
0 obsahovy marketing prostfednictvim blogu a pravidelné vydavanych brozur. Kazdy z téchto
nastrojt hraje specifickou roli v ramci celkové marketingové koncepce a spolecné ptispivaji
k posilovani povédomi o zna¢ce a konverzi oslovenych subjektd v aktivni klienty

(Dukay, 2024).

Webova stranka

Hlavnim digitalnim nastrojem je webova stranka www.dotaceproobce.cz, ktera slouzi jako

centralni platforma pro prehled dotacnich vyzev, novinek a sluzeb. Stranka je optimalizovana

pro vyhledavace (SEO) a pravideln¢ aktualizovdna. Obsahuje sekce vénované konkrétnim

27



dota¢nim oblastem, referencim a blogovym c¢lankiim. Web umozituje snadné odeslani

poptavkového formuléfe 1 prihlaseni k odbéru newsletteru (Dukay, 2024).

1) +420725123746

Dotaéni vyzvy Bezplatna konzultace Novinky  Onés Kariéra Kontakt i
& info@dotaceproobce.cz
DOTACE
pro obce
*
MINIMUM STAROSTI,

MAXIMALNI VYSLEDKY

Pomd&hdme starostdm zlepSovat Zivot v
&eskych obcich. Zajisfujeme administraci
dotaci a Uspé&3né realizovani projektd. Radi
pomUzZeme i vém.

CHCI BEZPLATNOU KONZULTACI

Oprava rybnika
ve Vodslivech

Pro Ceské obce se ndm podafrilo ziskat dotace za vice nez miliardu korun. Podilime se napriklad na
vystavbé skolek, opravach komunikaci nebo modernizaci socidlnich sluzeb. VSechny sloZité papiry a
administrativu vyFe§ime za vés.

Obrazek 2: Web Dotace pro obce

Zdroj: Web Dotace pro obce

Socialni sité

Spolecnost je aktivné pfitomna na platformach Facebook a Instagram, kde sdili aktualni vyzvy,
piiklady dobré praxe a tipy pro obce. Obsah je zaméfen na organicky dosah a dlouhodobou
komunikaci se sledujicimi. Jak uvadi Dukay (2024): ,,Na socialnich sitich chceme byt
prirozenym zdrojem novinek pro obce. Casto nam pisi rovnou do zprav a ptaji se na konkrétni

programy “.
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MINIMUM STAROSTI,
MAXIMALNI VYSLEDKY

@ Upravit Gvodni fotku

Dotace pro obce

D Panel pro profesiondly ~ #* Upravit

54 To se mi libi - sledujici (74)

Q @)ir i ;\\‘Aga =4 Inzerce

Obrazek 3: Facebook Dotace pro obce

Zdroj: Facebook

E-mail marketing

Pravidelny newsletter je kliCovym komunikaénim nastrojem, ktery firma vyuziva k doruceni
personalizovanych informaci. Obsahuje aktualni vyzvy, rady pro Zadatele i blogové Clanky.
Vysokd mira otevieni a proklikli potvrzuje, ze jde o efektivni cestu, jak informovat pfimo

a cilené (Dukay, 2024).

DOTACE

pro obee

DOTACE
na pfFipravu
projektd

Stredofesky kraj pfipravuje
novou vyzvu na zhotoveni studii
a projektovych dokumentaci.

Wyse dotace: Wyse podpory: Financovani: Druh wyzvy:
od 50 tis. do 50 % Ex ante Jednokolova
2,82 mil.

Obrazek 4: Newsletter Dotace pro obce

Zdroj: Smart Emailing
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PPC reklama

Spole¢nost investuje také do placenych kampani prostiednictvim Google Ads. Tyto kampané
jsou cilené na specifické vyhledavaci dotazy a klicova slova, naptiklad "dotace pro obce".
PPC reklama pfivadi na web nové zakazniky a umoziuje detailné sledovat vysledky

a optimalizovat rozpocet v readlném case (Dukay, 2024).
3.2 Analyza vnitiniho prostredi

SWOT analyza spole¢nosti Dotace pro obce byla sestavena na zaklad¢ osobniho rozhovoru
s Martinem Dukayem, jednatelem spole¢nosti. Cilem této analyzy bylo identifikovat kli¢ové
interni a externi faktory, které ovliviiuji soucasné postaveni podniku a jeho mozZnosti dalsiho
rozvoje. Vzhledem k tomu, Ze firma zatim zadnou oficialni SWOT analyzu nevypracovala, byl

rozhovor veden jako expertni zhodnoceni jednotlivych oblasti.

Silné stranky (Strengths)

Dlouholeta specializace na dota¢ni poradenstvi pro obce. Spolecnost disponuje rozsahlymi
zkuSenostmi v oblasti dota¢niho poradenstvi, zejména pro vefejnou sféru, kde se dlouhodobé

profiluje (viz ptiloha ¢. 3 — vypis z obchodniho rejstiiku).

Propracovany systém vicekanalové komunikace. Uno Society kombinuje digitalni i tradicni
nastroje marketingu — web, newslettery, blog, socialni sité a ti§téné brozury — v jednotnou

komunikacni strategii (Dukay, 2024).

Silna databaze kontakti a opakovana spoluprace s klienty. Spolecnost ma ptimé vazby na
stovky obci a disponuje kvalitni databazi pro personalizovanou komunikaci (viz ptiloha ¢. 1 —

export ze SmartEmailingu).

Slabé stranky (Weaknesses)

Omezené personalni kapacity pri vyssi poptavece. Mensi tym firmy je v dobé vypsani
dotacnich vyzev vyrazné zatizen, coZ mize negativné ovlivnit reakéni dobu (interni informace,

Dukay, 2024).

Nizka aktivita na socidlnich sitich. Ve srovnani s potencidlem organického dosahu je
prezentace firmy na socidlnich sitich nevyuzitd (viz piiloha ¢. 2 — ptehled aktivit v Meta

Business Suite).
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PrileZitosti (Opportunities)
Narist poctu vyzev z evropskych fondii. Rok 2024 pfinesl vyrazny nartist vypsanych vyzev

v ramci IROP a dal$ich fond EU (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2024).

Digitalizace vefejné spravy a rozSifeni online komunikace. Obce stdle vice vyuzivaji
digitalni kanaly a ndastroje pro komunikaci s obCany, coz zvysuje efektivitu digitalniho

marketingu (Ceska televize, 2023).

Hrozby (Threats)
Rostouci konkurence v oblasti dota¢niho poradenstvi. Trh se rychle rozviji a zvySuje se

pocet firem zaméienych na dotacni poradenstvi (Stanck, 2023).

Casté zmény legislativy a dotaénich pravidel. Zmény ve vyhlasovani vyzev a v podminkach

Cerpani dotaci zt&zuji planovani aktivit (Ministerstvo financi CR, 2023).

Rozpoctova opatrnost obci v dobé ekonomické nejistoty. Vlivem inflace a fiskdlnich

omezeni dochéazi k poklesu investiéni aktivity nékterych obci (Svaz mést a obci CR, 2023).

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Dlouholeté zkusSenosti v dota¢nim poradenstvi Maly tym a omezena kapacita pii vysoké poptavce
(ptiloha €. 3 — vypis z obchodniho rejstiiku) (interni informace, Dukay, 2024)

Propracovany systém vicekanalové komunikace | Nizsi aktivita na socialnich sitich (pfiloha ¢. 2 — pieh-
(Dukay, 2024) led aktivit v Meta Business Suite)

Rozsahla a aktivni databaze kontaktt (ptiloha ¢.

1 — export ze SmartEmailingu) Omezené rozpoéty na marketing (interni informace)

PrileZitosti (O) Hrozby (T)
Nové dotacni vyzvy a programy (Ministerstvo Rostouci konkurence v oblasti dota¢niho poradenstvi
pro mistni rozvoj, 2024) (Stanek, 2023)

Digitalizace vefejné spravy a online komunikace | Ekonomicka nejistota a nizké rozpocty obci (Svaz
(Ceska televize, 2023) mest a obci CR, 2023)

Casté zmény legislativy a dota¢nich pravidel (Minis-
terstvo financi CR, 2023)

Tabulka 1: SWOT analyza

Zdroj: Vlastni tvorba
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3.3 Segmentace zakazniki

Segmentace trhu je jednim ze zakladnich nastroji marketingového fizeni, jehoz cilem je
efektivnéji oslovit rizné skupiny zakaznikl. Podle Kotlera a Kellera (2016) segmentace
predstavuje ,, proces identifikace a profilovani odlisnych skupin kupujicich, kteri se lisi svymi
potirebami a pranimi* (s. 213). Firmy tak mohou pfizplsobit svou marketingovou strategii

jednotlivym segmenttim, ¢imz zvySuji relevanci svych sdéleni i efektivitu investic.

Dale autoti uvadeji, ze ,,segment trhu tvori skupina zdakaznikii, kteri sdileji podobnou sadu
potreb a prani* (Kotler & Keller, 2016, s. 214). V ptipad¢ dotacniho poradenstvi to mohou byt
napiiklad obce, které hledaji externi financovani pro své projekty, ale zaroven se 1iSi svou

velikosti, aktivitou ¢i ptfistupem ke komunikaci.

Kotler a Keller rozliSuji ¢tyfi hlavni segmentacni kritéria. Nize jsou uvedena s teoretickym

vymezenim a navazujici praktickou aplikaci:
Geograficka segmentace — rozd¢leni trhu podle regiond, krajt, okresti nebo velikosti obce

V dotaénim poradenstvi je geografickd segmentace uzite¢na pro pfizpusobeni komunikace
specifickym podminkam jednotlivych kraji. Naptiklad kraj Vysocina nebo JihoCesky kraj mayji
specifické dotacni priority a vyzvy. Firma Dotace pro obce vyuziva tyto informace pfi
planovani newsletterti a vybéru referenci z daného regionu, které posiluji diveéryhodnost
sdéleni. Kromé toho geografické ¢lenéni pomaha identifikovat nové trzni ptileZitosti v malo

pokrytych regionech.
Demograficka segmentace — pocet obyvatel, typ organizace, rozpocet
Prakticka segmentace probiha podle velikosti obce:

e Malé obce (do 999 obyvatel)

e Stiedni obce (1 000 az 4 999 obyvatel)

e V¢Etsi mésta (nad 5 000 obyvatel)

Tato klasifikace vychdzi z rGzného financovani obci podle dotaci ovliviluje vybér

doporucenych dota¢nich tituli. Napiiklad men$im obcim jsou doporu€ovany jednodussi vyzvy
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s niz$i administrativni néarocnosti, zatimco méstim slozit€jsi integrované projekty.
Tato segmentace také napomaha pii planovani rozpoctu kampani, protoze velikost obce casto

koreluje s rozpoctem a mirou zajmu o externi financovani.

Psychograficka segmentace — hodnoty, postoje a styl fizeni

obce vyuziva poznatky z dlouhodobé spoluprace k identifikaci postojii vedeni obce.
Nekteii starostové jsou aktivni a proaktivni ve vyhledavani dotaénich pfileZitosti, jini vyckavaji
nebo reaguji jen na vyzvy, které jim byly pfimo doporuceny. Tyto poznatky se promitaji do
ptizptisobené komunikace — napiiklad osobngjsi e-maily u opatrnéjSich klientl a konkrétni

nabidky konzultaci u rozhodnych subjekti.

Behavioralni segmentace — znalost sluzby, mira angazovanosti, loajalita, zptisob reakce na

marketingova sdéleni

Z hlediska chovani jsou klienti rozdéleni dle reakce na e-mailové newslettery:
e Pasivni — zpravy neoteviraji
e Zakladné aktivni — ¢tou, ale neklikaji
e Aktivni — klikaji a pfechazeji na web

Segmentace vychdzi ze softwaru SmartEmailing, ktery automaticky rozdéluje piijemce do
pfedem definovanych segmentti podle jejich aktivity (viz ptiloha €. 4.) Toto rozdéleni umoziuje
efektivné optimalizovat frekvenci zasilani zprav, piizpusobit obsah sdéleni jednotlivym
skupinam a nabidnout relevantni dopliikové sluzby. Aktivnim klientim jsou Castéji zasilany
pozvanky na webinafe a nabidky individudlnich konzultaci, zatimco pasivni segment je cilen
motivaénimi sdélenimi nebo reaktivaénimi kampanémi vyuzivajicimi napiiklad reference

uspesnych projekti.
3.4 Analyza konkurence

Analyza konkuren¢niho prostiedi je kliCovou soucasti strategického planovani kazdé
organizace. Pro ucely této prace byla zvolena Porterova analyza péti konkurencnich sil, ktera

umoznuje komplexni pohled na faktory ovliviiujici postaveni firmy na trhu. Tento model
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pomaha identifikovat nejen piimé konkurenty, ale také dalsi vlivy, jako jsou hrozby vstupu

novych subjektt, sila dodavatelli a zdkazniki nebo riziko substitu¢nich feseni.
Vstup na trh

Vstup na trh s dotaénim poradenstvim v Ceské republice nepodléhd zadnym specifickym
regulatornim omezenim a je pravné snadno dostupny. Zajemce o tuto podnikatelskou ¢innost
mize pusobit jako fyzicka osoba (OSVC) nebo zaloZit spoleénost s ruéenim omezenym (S.r.0.).
Z hlediska Zivnostenského opravnéni se jednd o zivnost volnou, pro niz neni vyZzadovana
odborna zpusobilost ani pfedchozi praxe. Dle oficialniho seznamu Ministerstva pramyslu
a obchodu CR je dotaéni poradenstvi mozné provozovat v ramci oboru ¢innosti: ,, Poradenska
a konzultacni cinnost, zpracovani odbornych studii a posudkii“ (BusinessInfo.cz, 2023). Diky
tomu je vstup do odvétvi relativné jednoduchy, levny a Casové nendro¢ny, coz vytvari prostor
pro vznik nové konkurence. Pravé nizké vstupni bariéry jsou typickym znakem trzniho

prostiedi s vys$si hrozbou piichodu novych subjekta.
Vyjednavaci sila dodavatela

Podle Portera (1980) vznika bariéra vstupu v situaci, kdy existuji takzvané prechodové naklady,
tedy jednorazové naklady, kterym kupujici ¢eli pii prechodu od jednoho dodavatele k jinému.
Mezi tyto naklady patii naptiklad naklady na preskoleni zaméstnancii, nové vybaveni, testovani
alternativnich feSeni nebo dokonce psychologické ndklady spojené s ukonCenim dosavadni
spoluprace. Jak uvadi Porter (1980): ,, Bariéra vstupu je vytvarena existenci prechodovych
nakladu, tedy jednorazovych nakladu, kterym kupujici celi pri prechodu od produktu jednoho
dodavatele k produktu jiného “ (s. 39).

Podle portalu Firmy.cz je v Ceské republice desitky aZ stovky firem, které se specializuji na
poradenstvi v oblasti dota¢nich programl Evropské unie. Jen v Praze je v kategorii ,,Poradenstvi
v oblasti dotaci EU* evidovano 149 aktivnich subjektti (Firmy.cz, 2025). Tento pocet potvrzuje,
7ze na trhu existuje znacna nabidka alternativnich dodavatelt, coz vyznamné snizuje

vyjednavaci silu jednotlivych poskytovatelii sluzeb.

Lze tedy uzaviit, ze sektor dota¢niho poradenstvi v Ceské republice vykazuje relativné nizkou
miru zavislosti na konkrétnich dodavatelich, a tedy 1 omezenou vyjednavaci silu z jejich strany.
Vyjimku mohou pfedstavovat specializované sluzby v uzce zaméfenych oblastech, kde je

nabidka omezena a pfechod k jinému dodavateli mtize byt nakladné;si.
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Vyjednavaci sila kupujicich (zakazniku)

Vyjednavaci sila zakazniktli v sektoru dota¢niho poradenstvi zavisi predevsim na typu klientely.
V Ceské republice jsou nejéastéjsimi odbérateli téchto sluZeb vefejné instituce, zejména obce,
mésta, svazky obci, Skoly ¢i neziskové organizace. Tito zdkaznici obvykle zadavaji zakdzky na
poradenstvi prostiednictvim vybérovych fizeni dle zdkona ¢. 134/2016 Sb., o zadavani
vefejnych zakazek, coz zvySuje jejich vyjednavaci silu. Zadavatelé maji k dispozici fadu

alternativnich dodavateli a mohou si vybirat podle ceny, referenci i odborného zazemi.

Podle Portera (1980) ,, Kupujici soutezi s odvétvim tim, ze tlaci ceny doli, vyjednavaji o vyssi

kvalité nebo vice sluzbach a stavi konkurenty proti sobé* (s. 24).

Vetejni zadavatelé navic casto disponuji vlastnim zdkladnim piehledem o dotacnich
moznostech, a tudiz ocekavaji od poradcti nejen administrativni podporu, ale 1 vysokou miru
expertni piidané hodnoty. To snizuje ochotu akceptovat vyssi ceny a zvysuje tlak na kvalitu

a komplexnost sluzby.
Hrozba substituti

Hrozba substitutli v sektoru dotacniho poradenstvi je do znacné miry ovlivnéna digitalizaci
a rostouci dostupnosti vefejné pristupnych informaci. Tradi¢ni poradenské sluzby mohou byt
Castecné nahrazeny rlznymi typy online nastroji, automatizovanymi platformami nebo
specializovanymi Skolenimi, které umoziuji klientim pfipravit dotacni zZadosti samostatné.
Napiiklad portal DotaceEU.cz, spravovany Ministerstvem pro mistni rozvoj CR, poskytuje
uzivateliim piehledné ndvody, formulafe, a dokonce 1 instruktazni videa, ktera mohou suplovat

zékladni poradenské sluzby (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2024).

Podle Portera (1980) ,, Ndhradni produkty omezuji potencial odveétvi tim, Ze stanovuji strop pro

ceny, které mohou firmy v odvétvi uctovat* (s. 23).

Pfestoze automatizované systémy zatim nedokdzi zcela nahradit komplexni poradenstvi,
naptiklad v oblasti vetejnych zakazek, vicezdrojového financovani ¢i vysoce specializovanych
projektt, jejich dalsi rozvoj miize zvySovat konkurencni tlak, pfedevSim u menSich

a opakovanych projektt, kde je riziko substituce vyssi.
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Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi stivajicimi konkurenty v sektoru dota¢niho poradenstvi v Ceské republice je
ovlivnéna nekolika faktory, které podle Porterovy teorie pfispivaji k intenzité konkuren¢niho
soupefeni. Mezi tyto faktory patii predev§im nizké bariéry vstupu, podobnd struktura sluzeb
mezi poskytovateli a pomaly rist trhu vazany na omezeny objem dostupnych dotacnich
prostiedkili. Podle udajt portalu Firmy.cz piisobi jen v Praze témét 150 subjektii nabizejicich
poradenstvi v oblasti dotaci EU (Firmy.cz, 2025). Tento pocet naznacuje vysokou hustotu

poskytovatelii v pomérn€ Gzce vymezeném oboru.

Jak uvadi Porter (1980) ,, Rivalita mezi stavajicimi konkurenty ma obvyklou podobu soupereni
0 pozici a vyuzZivaji se taktiky jako cenova konkurence, reklamni bitvy, zavadeéni novych

produktii a rozsireny zdkaznicky servis nebo zdaruky “ (s. 17).

Vzhledem k témto okolnostem lze ocekavat, ze konkuren¢ni tlak mezi poradenskymi firmami

je v tomto odvétvi vyznamny, zejména pii soutézeni o veiejné zakazky nebo opakované klienty.
Zavér

Z vyse uvedené Porterovy analyzy vyplyva, ze sektor dotaéniho poradenstvi v Ceské republice
se vyznacuje nizkymi bariérami vstupu, silnou konkurenci a vysokou vyjednavaci silou
zakaznikll. Vyznamnou vyzvou se stava i rostouci tlak ze strany digitalizace a substitu¢nich
nastroji. Zaroven vSak existuji ptilezitosti v podobé rostouciho zajmu obci o dotacni prostredky
a poptavky po specializovanych sluzbach. Vysledky analyzy tak mohou slouZit jako podklad

pro strategické rozhodovani a identifikaci oblasti s nejvEét§im potencialem pro rist.
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Sila Popis Intenzita

Hrozba vstupu Nizké bariéry vstupu, snadnd registrace zivnosti a Vysoka

novych konkurenti nizké naklady vytvareji prostor pro nové konkurenty.

Vyjednavaci sila Velké mnozstvi dodavatell a nizké prechodové Nizka
dodavateli naklady znamenaji slaby vliv jednotlivych

dodavateli.
Vyjednavaci sila Veftejné instituce maji silnou vyjedndvaci pozici diky | Vysoka
odbératelii vybérovym fizenim a mnoha alternativam.
Hrozba substituti Digitalizace a online nastroje mohou nahradit Stfedni

zakladni sluzby, zejména u méné komplexnich

projektii.
Rivalita mezi Vysoky pocet firem, podobné sluzby a cenova soutéz | Vysoka
stavajicimi vedou k silné rivalité.

konkurenty

Tabulka 2: Porterova analyza péti sil

Zdroj: Vlastni tvorba

V ramci vyzkumu byla provedena také kvalitativni analyza konkurence, ktera vychazi z osobni
komunikace s Martinem Dukayem, jednatelem spole¢nosti Dotace pro obce. Jako hlavni
konkurenéni subjekt byla opakované zminéna firma Artender, kterd plsobi ve stejném

segmentu dota¢niho poradenstvi a oslovuje obdobnou cilovou skupinu.

Jak uvedl Dukay (2025) ,,Spolecnost Artender je hlavnim konkurentem Dotace pro obce
V oblasti dotacniho poradenstvi. Sledujeme je delsi dobu a vime, Ze kopiruji nas marketing.
Mame podezreni, Ze maji tajny odbér v nasi databazi pro odesilani e-mailu, protoze své

‘

newslettery vidy vypousti zhruba dvé hodiny po nasich, na stejné téma.’

Diikazy o tom, Ze je Artender agresivnim konkurentem

Ob¢ spolecnosti vyuzivaji podobné marketingové kandly, jako jsou webové stranky, socialni
sit¢, newslettery a placena PPC reklama. Podle Dukaye je vSak rozdil predevsim v off-line
komunikaci: ,, Artender porddd semindre, kde prestavuje dotacni tituly. Toto vnimdam jako

velkou konkurencni vyhodu, protoze jde o primou komunikaci se zakaznikem. Osobni
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prezentace dotacnich titulii je podle mé velmi ucinna — pomaha budovat duvéru a snizovat

«

nejistotu ze strany obct. *

Zajimavy aspekt konkuren¢niho boje se podle Dukaye tyka také zptisobu vyuzivani placené
reklamy: ,, Vyuzivaji SEO proti nam, aby zvysili svou viditelnost ve vyhledavacich.
Pouzivaji nadpisy jako ,Dotace pro obec’, aby zmatli nase potencialni zakazniky a dostali je

na svij web.

Tato strategie predstavuje formu agresivniho SEQO, kdy konkurence cilené¢ optimalizuje své
stranky na znackova klicova slova jiného subjektu. Na nasledujicim obrazku je patrné, jak
konkurenti zdmérn€ pouzivaji slovni spojeni ,,Dotace pro obec* ve svych titulcich a meta
popisech, aby pfitdhli navstévniky plvodné hledajici spole€nost Uno Society s.r.o.

Takova taktika miize vést k mateni cilové skupiny a snizeni navstévnosti oficialniho webu.

O Dotace pro obce

https://dotaceproobce.cz

Dotace pro obce - Nejvétsi dotacni portal pro obce a mésta

Pro ¢eskeé obce se nam podafilo ziskat dotace za vice nez miliardu korun. Podilime se napfiklad na
vystavbé Skolek, opravach komunikaci nebo modernizaci ...

. Dotace pro obec

https://dotaceproobec.cz

Dotace pro obec - Aktualni dotace
Tato vyzva podporuje revitalizaci vefejnych prostranstvi mést a obci, jako jsou namésti, parky, pési
zony, uliéni prostory, volné dostupné vnitrobloky, naplavky ...

Obrazek 6: Porovnani SEO s konkurenci

Zdroj: Google

Na druhé stran¢ Dukay (2025) poukazuje na silné stranky vlastni spole¢nosti, které konkurenci
vyvazuji: ,, Myslim, ze mame vyhodu v dlouhodobé spolupraci s obcemi. Mame primé kontakty
a funguje nam doporucovani. Klienti se k nam casto vraci. Moznd nejsme tolik videt na

‘

verejnych akcich, ale zase mame stabilni, a hlavné spokojenou zakladnu. ‘

Z vyzkumu vyplyva, ze spole¢nost Dotace pro obce si dobfe uvédomuje svou pozici na trhu
a monitoruje aktivity konkurence, pficemz se opird zejména o kvalitni vztahy se stdvajicimi
klienty a odborné zazemi. SoucCasn¢ vSak vnima nutnost dalS$iho rozvoje v oblasti pfimé

komunikace, naptiklad prostfednictvim odbornych seminari.
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4 Marketingova kampan Kabina 2024 a jeji uspéSnost
V ramci této analyzy se zamé&fim na konkrétni marketingovou kampan firmy Uno Society s.r.0.,
kterd probihala v obdobi od 2. zaii 2024 do 29. listopadu 2024. Cilem kampané bylo ziskat

nové klienty mezi obcemi a mésty, které maji zdjem o financovani rekonstrukce sportovnich

kabin.

Program zaméfeny na rekonstrukci sportovnich kabin podporuje modernizaci zdzemi
sportovist, coz prispiva ke zvySeni komfortu sportovcl 1 navstévnikl. Financovani se tyka
zejména oprav a Uprav Saten, sprch, socidlnich zafizeni a dalSich souvisejicich prostor.
Podle informaci uvedenych na webu Dotace pro obce jsou klicovymi cili programu zlepseni
hygienickych podminek, energetickd uspornost a podpora komunitniho sportu. (Dotace pro

obce, 2024)

Marketingova kampan vyuzivala kombinaci digitalnich nastroji a kanali pro maximalni dosah

a efektivitu:
Webova stranka

Byla vytvofena specialni podstranka vénovana detailnim informacim o programu, moznostem
financovani, piikladim realizovanych projektt a privodci podanim Zadosti (Dotace pro obce,

2024).
Socialni sité

Aktivni propagace probihala prostfednictvim Facebooku a Instagramu, kde byly sdileny
uspésné projekty, ptibehy piijemct dotaci a informacni ptispévky o moznostech financovani.

(Dotace pro obce, 2024).
E-mail marketing

Byla rozesilana pravidelna newsletterova kampan cilena na obce a sportovni kluby, obsahujici

ptehled podminek dotace, postup zadosti a terminy uzavérek. (Dotace pro obce, 2024).
PPC reklama

Cilené kampané na Google Ads byly optimalizovany tak, aby oslovily relevantni publikum,

vcetné zastupcli obci a spraveil sportovnich zafizeni. Reklamy obsahovaly klicova sdéleni
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0 vyhodach programu a kontaktni formulare pro snadné ziskani dalSich informaci (Google Ads,

2024).

Diky kombinaci téchto marketingovych nastroji bylo mozné efektivné zvysit povédomi
0 dostupnosti dotaci a motivovat potencialni Zadatele k podani zadosti. Podle vysledki
kampan¢ se ukazalo, Ze nejveétsi konverzni pomér mél e-mail marketing, zatimco PPC reklama

pfinesla nejvyssi pocet novych navstévnikli na webové stranky programu (Uno Society, 2024).

4.1 Uspénost kampané

Uspé&snost marketingové kampané lze vyhodnocovat pomoci riiznych kli¢ovych ukazatelt
vykonnosti (KPI), které slouzi jako méfitka efektivity jednotlivych aktivit. Jak bylo uvedeno
V teoretické Casti, mezi nejCastéji sledované ukazatele patii mira prokliku (CTR), mira otevieni,
napiiklad Ryan (2014), zdtraziuji potfebu provazanosti KPI se strategickymi cili organizace,
nov¢jsi pristupy (Bouncer, 2024) upozoriiuji 1 na nutnost pribézné aktualizace a kombinace
jednotlivych ukazateli v zavislosti na cilové skuping, formatu kampané a zvoleném kanalu.
Kli¢em k efektivnimu vyhodnoceni je tedy nejen samotné sledovani metrik, ale pfedevsim

jejich spravna interpretace a schopnost reagovat na zjisténé trendy.

4.2 Uspé&nost e-mail marketingu

V této Casti jsou detailn¢ rozebrany tii newsletterové kampané s nazvy ,Kabiny“,
»Kabiny vyhlaseni a ,,Kabiny vyhlaSeni kopie“. Pro kazdou kampan byly vyhodnoceny
nasledujici metriky: mira otevieni (Open Rate), mira prokliku (Click-Through Rate — CTR),
mira prokliku z otevienych e-maili (Click-To-Open Rate — CTOR), mira odhlaseni
(Unsubscribe Rate) a mira vraceni (Bounce Rate). VSechny vypocty vychdzeji z originalnich

dat ziskanych z platformy SmartEmailing a jsou uvedeny v procentech.

Nazev Pocet odeslanych | Mira Mira Pocet Pocet vracenych
kampané e-mailid oteviceni | prokliku | odhlaseni e-mailid
Kabiny 5930 123 972 1 16
Kabiny vyhld | 5922 131 1002 3 9
Seni
Kabiny vyhla | 2 013 40 653 0 2
Seni_kopie

Tabulka 3: Porovnani newsletterii

Zdroj: Vlastni tvorba
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Mira otevi‘eni (Open Rate)

Mira otevieni méfi, kolik procent piijemcti si e-mail skute¢né otevielo. Jde 0 zakladni
ukazatel zajmu o sdéleni, ktery odrazi ptitazlivost pfedmétu a diivéryhodnost odesilatele.

Vzorec: Open Rate (%) = (Pocet otevienych e-mailii / Pocet odeslanych e-mailti) x 100
Vypocty:

e Kabiny: (972 /5930) x 100 = 16,39 %

e Kabiny vyhldseni: (1002 / 5922) x 100 = 16,92 %

e Kabiny vyhldseni kopie: (653 /2013) x 100 = 32,44 %

Kampan ,,Kabiny* dosdhla miry otevieni 16,39 %, kampan , Kabiny vyhlaseni 16,92 %
a kampan ,,Kabiny vyhlaSeni kopie* 32,44 %. Podle spole¢nosti Brevo ¢ini primérnad mira
otevieni napfi¢ odvétvimi 31,22 % (BREVO, 2025). Spole¢nost HubSpot uvadi hodnotu
42,35 % (HUBSPOT, 2025). Nejlepsiho vysledku dosahla kampan ,,Kabiny vyhlaSeni kopie
“, kterd prekonala primér Brevo. Nejslabsi vysledek byl zaznamenan u kampané ,,Kabiny*

S mirou otevieni 16,39 %.

Mira prokliku (Click-Through Rate — CTR)

CTR vyjadiuje, kolik adresati kliklo na odkaz v e-mailu. Poméha zhodnotit efektivitu vyzvy

k akci a relevance obsahu.
Vzorec: CTR (%) = (Pocet unikatnich kliknuti / Pocet odeslanych e-maili) x 100
Vypocty:

e Kabiny: (123 /5930) x 100 = 2,07 %

e Kabiny vyhldseni: (131/5922) x 100 = 2,21 %

e Kabiny vyhlaseni kopie: (40 /2013) x 100 = 1,99 %

Mira prokliku u kampané ,Kabiny*“ dosidhla 2,07 %, u ,Kabiny vyhlaSeni“ 2,21 %
a u,,Kabiny vyhlaSeni kopie* 1,99 %. Podle Brevo je primérnd mira prokliku 3,64 %
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(BREVO, 2025), zatimco WebFX wuvadi hodnotu 1,9 % (WEBFX, 2025).
Nejlepsiho vysledku dosahla kampan ,,Kabiny vyhlaSeni“ s hodnotou 2,21 %, ktera pfekonala

LAAY4

Mira prokliku z otevienych e-maili (Click-To-Open Rate — CTOR)
CTOR sleduje efektivitu obsahu po otevieni e-mailu — tedy kolik pfijemct se rozhodlo kliknout
aZ po precteni.
Vzorec: CTOR (%) = (Pocet unikatnich kliknuti / Pocet otevienych e-mailti) x 100
Vypocty:
e Kabiny: (123 /972) x 100 = 12,65 %
e Kabiny vyhlaseni: (131/1002) x 100 = 13,07 %
e Kabiny vyhlaseni kopie: (40/653) x 100 =6,12 %

Kampan ,Kabiny“ dosdhla CTOR 12,65 %, ,Kabiny vyhlaSeni“ 13,07 %
a ,,Kabiny vyhlaseni kopie“ 6,12 %. Podle GDMA ¢ini primémd mira CTOR 8,82 %
(GDMA, 2024). Spole¢nost Omnify X uvadi optimalni rozmezi mezi 10-14 % (OMNIFY X,
2024). Nejlepsiho vysledku doséhla kampaii ,,Kabiny vyhlaseni* s hodnotou 13,07 %, ktera se

cwv v

nachazi \% doporu¢eném  rozmezi. Nejnizsi hodnoty dosahla  kampan

»Kabiny vyhlaSeni kopie®.
Mira odhlaseni (Unsubscribe Rate)
Mira odhlaseni ukazuje, kolik lidi se po obdrzeni e-mailu odhlasilo z odbéru. Slouzi jako
indikator kvality obsahu a relevance zprav.
Vzorec: Unsubscribe Rate (%) = (Pocet odhlaSeni / Pocet odeslanych e-mailtt) x 100
Vypocty:

e Kabiny: (1/5930) x 100 =0,017 %

e Kabiny vyhlédseni: (3 /5922) x 100 = 0,051 %

e Kabiny vyhlaseni kopie: (0/2013) x 100 = 0,000 %
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Mira odhlaSeni Cinila u kampané ,Kabiny*“ 0,017 %, u ,,Kabiny vyhlaseni“ 0,051 %
a u,Kabiny vyhlaseni kopie* 0,000 %. Podle Brevo je primérnd mira odhlaSeni 0,4 %
(BREVO,  2025), GDMA  wuvadi  hodnotu 0,14 % (GDMA, 2024).
Vsechny tii kampané vykazaly vyrazné nizsi hodnoty, pficemz nejlepsi vysledek zaznamenala

kampai ,,Kabiny vyhlaSeni_kopie* s nulovym poc¢tem odhlaseni.

Mira vraceni (Bounce Rate)

Bounce rate ukazuje, kolik zprav se nepodatilo dorucit. Mlize signalizovat problémy v databazi

nebo technické nedostatky.

Vzorec: Bounce Rate (%) = (Pocet vracenych e-maili / Pocet odeslanych e-mailit) x 100
Vypocty:

e Kabiny: (16/5930) x 100 =0,27 %

e Kabiny vyhlaseni: (9 /5922) x 100 = 0,15 %

e Kabiny vyhlaseni kopie: (2/2013) x 100 = 0,10 %
Mira vraceni c¢inila u kampané ,Kabiny*“ 0,27 %, u ,Kabiny vyhlaSeni“ 0,15 %
a u,,Kabiny vyhlaseni kopie“ 0,10 %. Podle Brevo je primérna mira vraceni 3,6 % (BREVO,
2025), pticemz ZeroBounce doporucuje udrzet bounce rate pod 2 % (ZEROBOUNCE, 2024).

Vsechny kampané splnily doporuc¢enou hranici, pticemz nejlepsiho vysledku doséhla kampan

,»Kabiny vyhlaSeni kopie* s hodnotou 0,10 %.

4.3 Shrnuti a odborné vyhodnoceni

Mira otevieni ukazuje, jak u¢inn¢ e-mail zaujme piijemce, mira prokliku méfi, kolik lidi pfeslo
k akci, a bounce rate odrazi technickou kvalitu doruceni a Cistotu databaze adres. Pro spravné
vyhodnoceni kampané¢ je tfeba tyto ukazatele posuzovat v souvislostech. Trendy jako Apple
Mail Privacy Protection ovliviiuji validitu open rate, proto je dilezité sledovat vice metrik

najednou a srovnavat je s aktudlnimi benchmarky.

Porovnanim dosazenych vysledka e-mailovych kampani s aktualnimi benchmarky v oblasti e-
mailového marketingu lze konstatovat, ze mira otevieni se ve vSech sledovanych ptipadech
pohybovala pod primémymi hodnotami uvadénymi spolecnosti Brevo (BREVO, 2025)
a HubSpot (HUBSPOT, 2025). Hodnoty mezi 16,39 % a 32,44 % naznacuji, ze atraktivita

pfedmétt e-maili a divéryhodnost odesilatele predstavuji oblasti s potencidlem ke zlepSeni.

43



Presto kampan "Kabiny vyhlaSeni kopie" s hodnotou 32,44 % doséhla vysledku, ktery
piekonal primér uvadény Brevo, coz muze ukazovat na vhodnéj$i nacasovani nebo lepsi

segmentaci databaze.

Vysledky miry prokliku (CTR) dosahovaly hodnot mezi 1,99 % a 2,21 %, coZ odpovida
praimérnym hodnotdam uvadénym Brevo (BREVO, 2025) a WebFX (WEBFX, 2025).
Predevsim v pfipad¢ kampané "Kabiny vyhlaseni" (2,21 %) je patrné, Ze vyzvy k akci byly
formulovany dostatecné atraktivné, aby motivovaly piijemce k interakci. Vyrazny tspéch je
patrny v mife prokliku z otevienych e-mailit (CTOR), kde kampané dosahovaly 6,12 % az
13,07 %, coz je nad prumérnou hodnotou uvadénou GDMA (GDMA, 2024) a ¢aste¢n¢ spada
do rozmezi hodnot 10—14 %, které uvadi spole¢nost Omnify X (OMNIFY X, 2024).

Z hlediska miry odhlaSeni a miry vraceni lze vysledky hodnotit velmi pozitivné. Mira odhlaSeni
se pohybovala mezi 0,000 % a 0,051 %, tedy pod benchmarkovymi hodnotami uvadénymi
Brevo (0,4 %) (BREVO, 2025) a GDMA (0,14 %) (GDMA, 2024). Stejné tak mira vraceni
(bounce rate) mezi 0,10 % a 0,27 % je vyrazné nizs§i nez primér uvadény Brevo (3,6 %)
(BREVO, 2025) a splituje doporuceni ZeroBounce o udrzeni hodnoty pod 2 %
(ZEROBOUNCE, 2024). Tyto vysledky naznacuji kvalitni spravu databaze kontaktii a vysokou

relevanci obsahu pro cilovou skupinu.

4.4 UspéSnost na socialnich sitich

Socialni sit¢ predstavuji dilezity kanal pro Sifeni obsahu a interakci se zakazniky.
Pro hodnoceni efektivity marketingovych aktivit na téchto platformach se vyuzivd nékolik
klicovych metrik. Podle Chloe West (2024) ze spolecnosti Hootsuite je sledovani spravnych
ukazatel nezbytné pro méfeni ispéchu na socidlnich sitich, a to nejen z hlediska dosahu, ale

| zapojeni publika.

Dosah (Reach) oznaCuje pocet unikatnich uzivatelt, ktefi vidéli konkrétni piispévek.
Tato metrika je dilezitd pro zjiSténi, kolik lidi se seznamilo s obsahem, a poskytuje ramcovou
predstavu o efektivité Siteni zpravy. Chloe West (2024) uvadi, Zze dosah ,,oznacuje pocet

jedinecnych uzivateli, kteri videli vas obsah*.

Zobrazeni (Impressions) vyjadiuji celkovy pocet pfipadt, kdy byl dany obsah zobrazen,
vcetne opakovanych zobrazeni jednim uZivatelem. Tato metrika je vhodna pro méfeni expozice
znacky. Podle Chloe West (2024) ,,zobrazeni predstavuji celkovy pocet pripadii, kdy byl vas

obsah zobrazen, bez ohledu na to, zda na néj bylo kliknuto “.
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Reakce (Reactions) zahrnuji akce, jako je ,,To se mi libi®, ,,Super” nebo dal§i emotikony.
Reakce ukazuji, jak pozitivné nebo negativné uzivatelé vnimaji obsah. West (2024) popisuje

reakce jako ,, lehké interakce, které vam mohou rychle napovédet, jak lidé vnimaji vas obsah “.

Komentare (Comments) piedstavuji pfimou formu zpétné vazby od uzivatell. Maji vyssi vahu
nez reakce, nebot’ vyzaduji aktivni zapojeni. Chloe West (2024) konstatuje, ze ,,komentare

vyzaduji vice usili a znaci hlubsi uroven zapojeni *“.

Sdileni (Shares) znamena, ze uzivatel povazuje obsah za natolik hodnotny, Ze jej chce ukazat
1 svému okoli. Sdileny obsah ma vétsi Sanci oslovit nové publikum a zvysuje organicky dosah.
Podle West (2024) ,, sdileni ukazuje, Ze vas obsah ma dostatecnou hodnotu na to, aby byl predan
dal”.

Mira zapojeni (Engagement Rate) predstavuje jednu z nejpouzivanéjSich metrik pfi
hodnoceni vykonnosti obsahu na socialnich sitich. Vyjadiuje, jak aktivné uzivatelé reaguji na
zvetejnény obsah prostfednictvim interakci, jako jsou oznaceni ,,To se mi libi“, komentare,
sdileni nebo uloZeni ptispévku. Tato metrika umoziuje vyhodnotit kvalitu zapojeni v poméru
k poctu =zasazenych uzivateli nebo sledujicich a byva bézné klasifikovana jako
tzv. normalizovany index. Jak uvadéji Trunfio a Rossi (2021), ,, normalizované indexy poskytuji
kvantitativni vyhodnoceni zapojeni, které urcity obsah vyvolava ve vztahu k poctu lidi, kterym

byl zobrazen* (s. 280).

V praxi se mira zapojeni pocitd podle vzorce: (pocet interakei / dosah) x 100 %, kde dosah

predstavuje pocet unikatnich uZivatell, kteti obsah vidéli (Socialinsider, 2024).

Tyto metriky tvofi zéklad pro hodnoceni vykonnosti pfispévkl na socidlnich sitich a jejich
sledovani je zdsadni pro optimalizaci marketingovych strategii a zvySovani angazZovanosti

cilového publika.

Vysledky jednotlivych prispévki:

Dosah Zobrazeni Reakce Komentéare Sdileni
Facebook 58 71 1 0 0
Instagram 44 55 1 0 0

Tabulka 4: Porovnani uspésnosti socialnich siti

Zdroj: Vlastni tvorba
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Podle jiz uvedeného vzorce (pocet interakei / dosah) x 100 % byly miry zapojeni vypocteny

nasledovné:
e Instagram: (1/44)x 100 =2,27 %
e Facebook: (1/58)x100=1,72 %

Za Gspé$nou miru zapojeni se povazuji hodnoty v rozmezi 1-3 %, pfi¢emz hodnota nad 3 % je
vice nez uspokojiva (Socialinsider, 2024). Trunfio a Rossi (2021) povazuji zapojeni za klicovou
spolecnosti dosahnout pomoci socialnich médii, a jako klicovou metriku pro hodnoceni

uspésnosti strategie na socidlnich médiich* (s. 280).

Instagramova mira zapojeni 2,27 % je v kontextu platformy pfi spodni hranici priméru.
Socialinsider (2024) uvadi primérnou hodnotu 3,5 %, coz znaci, Ze ptispévku se podafilo

zaujmout spiSe omezené publikum.

Naopak Facebookovy pfispévek s mirou 1,72 % se blizi nebo lehce piekracuje primér
platformy (Socialinsider, 2024). I kdyz absolutni pocet reakci je minimalni, v kontextu béznych

hodnot na Facebooku se jedna o relativné ptiznivy vysledek.

4.5 Vykonnost PPC

V této Casti je analyzovana ucinnost PPC kampanég ,,Kabiny 2024, kterd byla realizovana
prostiednictvim platformy Google Ads v obdobi od 2. zafi do 29. listopadu 2024.
Cilem kampan¢ bylo oslovit cilovou skupinu obci a piivést relevantni navstévniky na webové
stranky spolecnosti. V ramci vyhodnoceni byly zvoleny tii klicové metriky: mira prokliku
(Click-Through Rate — CTR), prumérna cena za proklik (Cost Per Click — CPC) a cena za tisic
zobrazeni (Cost Per Mille — CPM). Vysledky jsou ¢erpany piimo z rozhrani Google Ads.
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CTR = Prim. CPM ~ Cena/konv. Hodnota konv. / ce...

12,41 % 947 K¢ 0,00 K¢ 0,00

1,6tis 20,00 %

800 K& 10,00 %

0,00 Ké 0,00 %
7.9.2024 30.11.2024

Obrazek 7: PPC CTR

Zdroj: Google ads

Mira prokliku (Click-Through Rate — CTR)

Mira prokliku (CTR) je kli¢ovou metrikou pro hodnoceni relevance a atraktivity reklamniho
sdéleni. V ramci kampané ,,Kabiny 2024 dosahla CTR hodnoty 12,41 %, jak je uvedeno piimo
v systému Google Ads.

Pro porovnani, primérna mira prokliku v Google Ads napfi¢ odvétvimi dosahuje 6,42 %
(WORDSTREAM, 2024). Vysledna hodnota kampané¢ tedy vice neZ dvojnasobné piekrocila

oborovy primeér, coz svéd¢i o vysoké relevanci reklamy a efektivnim nastaveni cileni.

Cena za tisic zobrazeni (Cost Per Mille — CPM)
Cena za tisic zobrazeni (CPM) ukazuje, kolik inzerent zaplati za zobrazeni reklamy tisici

uzivatelim. U kampané ,,Kabiny 2024 byla zaznamenéana hodnota 947 K¢.

Podle benchmarkingovych udajii spole¢nosti LOCALiQ se primérna CPM v Google Ads
pohybuje v rozsahu 2 az 15 USD, coz odpovida pfiblizné 45 az 340 K& (LOCALiQ, 2024).
Vysledek kampané tak piekracuje bézné hodnoty, coz miize byt zplsobeno Uzce zamérenym
cilenim na segment obci a zvySenou konkurenci v této oblasti. VySsi cena za zobrazeni vSak

byla kompenzovana vysokou mirou prokliku.
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Kliknuti + Zobrazeni * Priim. CPC Cena

2,56 tis. 20,7 tis. 7,62 KC 19,5 tis. K&

60 500

0 0
2.9.2024 29.11.2024

Obrazek 8: PPC CPC

Zdroj: Google ads

Primérna cena za proklik (Cost Per Click — CPC)
Primérna cena za proklik (CPC) pfedstavovala v kampani ,,Kabiny 2024* hodnotu 7,62 K¢.

Podle analyzy spole¢nosti WordStream ¢ini priméma CPC v Google Ads 4,66 USD
(WORDSTREAM, 2024), coz odpovida piiblizn¢ 105 K¢. Vysledek kampané je tedy vyrazné

v

piiznivéjsi nez oborovy prumér a naznacuje efektivni vynakladani finan¢nich prostiedk.

Méi‘eni konverzi

V ramci kampané ,,Kabiny 2024“ nebylo nastaveno sledovani konverznich udalosti.
V administraci Google Ads je v sekci konverzi uvedena hodnota 0,00 pro vSechny ukazatele.
Absence méteni konverzi znemoZziuje komplexni vyhodnoceni navratnosti investic (ROI)
a ucinnosti kampané z hlediska splnéni obchodnich cilt. Pro budouci kampané je proto vhodné

implementovat méfeni klicovych akci, naptiklad odeslani poptavky nebo registraci k odbéru

newsletteru.

Konverze Hodnota konverze ~ Cena/konv. ¥ Hodnota konv. /ce.. ¥

0,00 0,00 0,00 K¢ 0,00

7.9.2024 30.11.2024

Obrazek 9: PPC Konverze

Zdroj: Google ads
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Shrnuti a hodnoceni kampané

Vysledky ukazuji, ze kampan ,,Kabiny 2024 byla v mnoha ohledech uspésna. Mira prokliku
12,41 % byla vyrazn¢ nad oborovym primérem (viz kap. 8.5), coz potvrzuje vysokou
atraktivitu a relevanci reklamniho sd¢leni. Primérna cena za proklik 7,62 K& byla velmi

piizniva a sv&d¢i o efektivnim vyuziti rozpoctu (viz kap.8.5).

Vyssi cena za tisic zobrazeni reflektuje specializaci cilové skupiny a intenzitu konkurence

v segmentu dota¢niho poradenstvi. Piesto lze celkovou efektivitu kampané hodnotit pozitivné.

Pro dals$i optimalizaci by bylo vhodné nastavit méfeni konverzi, které by umoznilo ptresnéjsi
analyzu navratnosti investic a dale zvysilo hodnotu ziskanych dat pro rozhodovani o budoucich

marketingovych aktivitach.
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S5 Zhodnoceni a doporuceni pro zvySen

on-line marketingovych nastroji

Cilem této kapitoly je poskytnout

1

r

souhrnné zhodnoceni

ucinnosti pouzivanych

vykonnosti jednotlivych

marketingovych nastroji vyuzivanych v kampani ,,Kabiny 2024 a na zaklad¢ analytickych

vysledkti navrhnout konkrétni opatfeni ke zvySeni jejich G¢innosti. Hodnoceny byly tii hlavni

kanaly — e-mail marketing, socialni sit¢ a PPC reklama prostfednictvim Google Ads.

Srovnani probihalo na zakladé klicovych metrik, jako je mira prokliku (CTR), mira zapojeni

(engagement rate), primérna cena za proklik (CPC) nebo konverzni pomeér.

Pro lepsi prehled byla sestavena nasledujici tabulka, ktera shrnuje vykonnost jednotlivych

kampani:
Nastroj Kampan Open CTR | CTOR | CPC | CPM | Konverze | Engagement
Rate (%) | (%) (K¢) | (K¢) Rate (%)
(%)
E-mailing | Kabiny 16,39 |2,07 | 1265 |- - - -
E-mailing | Kabiny 16,92 | 2,21 | 13,07 |- — — —
vyhléaseni
E-mailing | Kabiny 32,44 1,99 |6,12 — — — —
vyhlaSeni
kopie
Socialni Facebook — — — — — - 1,72
sité (ptispévek)
Socialni Instagram — — — — — — 2,27
sité (ptispévek)
PPC Kabiny 2024 | — 12,4 | - 7,62 | 947 0 -
(Google
Ads)

Tabulka 5: Souhrnné porovnani uispéSnosti

Zdroj: Viastni tvorba
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Na zéklad€ vyhodnocenych vysledkl 1ze za nejslabsi marketingovy kanal oznacit socialni sité.
Piestoze mira zapojeni (Engagement Rate) dosahla priamérnych hodnot — 1,72 % u Facebooku

a 2,27 % u Instagramu. Celkovy piinos téchto kanall pro kampan byl pomérné maly.

Hlavni slabinou byla velmi nizk4 tirovenl zdsahu a zobrazeni ptispévkil. Facebookovy post
oslovil pouze 58 uZzivatelll, instagramovy pak 44, pficemz ob¢ platformy vykazaly pouze
jedinou interakci (1 reakce, 0 komentari, O sdileni). Engagement tedy vychazi dobie

v relativnich ¢islech, ale v absolutnich hodnotach zlstava zanedbatelny.

Dalsim nedostatkem byla absence placené propagace, kterd by mohla zvysit dosah a piivést
novée sledujici. Socidlni sité tak neplnily funkci aktivniho distribu¢niho kanalu a slouzily spise
jako pasivni informacni platforma. Navic nebyl vyuzit zddny jednotny analyticky ramec
(napt. UTM parametry), coz znemoznilo pfesné méfeni navazného chovani uzivateli po

prokliku na web.

Z téchto diivodu Ize socidlni sité povazovat za nejméné efektivni kanal z hlediska redlného

piinosu pro dosazeni marketingovych cilti.

r

Doporuceni pro zvySeni u¢innosti e-mail marketingu

E-mail marketing v rdmci kampané ,,Kabiny 2024 vykazal slusnou miru otevieni, piedev§im
u tieti viny rozesilky, kde hodnota ptesahla 30 %. PfestoZe to naznacuje zajem piijemct o dané
téma, prostor ke zlepSeni zlistavd zejména v oblasti proklikovosti a celkové angazovanosti
pfijemcil. Zasadnim krokem ke zvysSeni G€innosti e-mail marketingu je segmentace databaze.
V soucasné dob¢ jsou e-maily rozesilany Sirokému spektru ptijemct bez hlubsiho rozliseni.
Rozd¢leni databaze podle typu piijemce (napft. velikost obce, kraj, minula aktivita) by umoznilo

personalizovat obsah, coZ zvySuje pravdépodobnost otevieni i nasledné akce.

we

Doporuceni pro zvySeni tcinnosti komunikace na socialnich sitich

ZlepSeni vykonnosti U¢innosti na socialnich sitich by mélo zacit u samotné frekvence publikace.
V priubéhu kampané byly zvefejnény pouze dva ptispevky, coz vyrazné¢ omezilo moznost
oslovit $irsi publikum. Pravidelné a konzistentni zvefejiiovani obsahu (napiiklad nékolikrat
tydné) je zékladnim ptedpokladem pro to, aby algoritmus dané platformy zobrazoval ptispévky
vétsimu poctu uzZivatell a aby znacka zlstala v povédomi sledujicich. Dal§im krokem je vyuZiti
placené propagace ptispévki. V ramci kampané nebyly ptispévky finanéné podpoteny, coz je

ditvodem nizkého dosahu i minimalniho zapojeni. Pfitom i relativné maly rozpocet investovany
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do cilené propagace, napiiklad ptispévku o terminu podéani Zadosti by mohl vyrazné zvysit

pocet oslovenych uzivatell a piivést nové navstévniky na web.

Doporuceni pro zvySeni tcinnosti PPC reklamy

PPC kampan realizovana prostfednictvim Google Ads doséhla velmi vysoké miry prokliku, coz
potvrzuje, Ze zvolend klicova slova i reklamni sdé€leni byly pro cilovou skupinu relevantni.
Ptesto vSak chybéla klicova soucdst efektivni kampané meéfeni konverzi. Bez spravné
nastaveného sledovani konverznich udalosti nelze zjistit, kolik navstévnikil po kliknuti na
reklamu skuteéné provedlo pozadovanou akci, naptiklad odeslani poptavkového formulafe.
Tento nedostatek vyrazné snizuje moznosti vyhodnoceni navratnosti investic a omezuje prostor

pro optimalizaci.

V budoucich kampanich je proto nezbytné implementovat méfici kod prostiednictvim Google
Tag Manageru nebo pfimo propojit i¢et Google Ads s Google Analytics 4. UmozZni to nejen

sledovani konverzi, ale také hlubsi analyzu chovéni uzivatel na webu.

Tato doporuc¢eni mohou pfispét ke zvySeni efektivity marketingovych aktivit spolecnosti
Dotace pro obce, coz povede k lepsim vysledkiim kampani a vétSimu zapojeni cilové skupiny.
Diky tomu mitiZe firma posilit svou pozici na trhu a efektivnéji podporovat obce v ziskdvani

dotacnich prostredkd.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat online marketingové ndstroje spolecnosti
Dotace pro obce, kterd se specializuje na dotacni poradenstvi pro obce a meésta
v Ceské republice. Hlavnim zidmérem bylo posoudit u¢innost pouzivanych nastrojii digitalni
komunikace a vytvofit piehledny systém jejich vykonnosti, ktery mutize slouzit jako zaklad pro

budouci optimalizaci marketingové strategie.

Na konkrétnim piikladu kampané ,,Kabiny 2024 byly analyzovany tii hlavni kanaly — e-mail
marketing, komunikace na socidlnich sitich a PPC reklama v ramci Google Ads. Pfi zpracovani
prace byly vyuzity metody kvalitativniho rozhovoru s vedenim firmy, SWOT analyzy a analyzy
dat z nastroji SmartEmailing, Google Ads a statistik socidlnich siti. Vysledky byly
interpretovany pomoci vybranych metrik, jako je mira prokliku (CTR), mira zapojeni

(engagement rate), cena za proklik (CPC) ¢i mira otevieni (Open Rate).

Prace ukézala, Ze spolecnost Dotace pro obce méa dobfe nastavené zéaklady digitalni
komunikace, pfedev§im v oblasti e-mail marketingu, kde byly dosazeny stabilni vysledky.
PPC kampan¢ vykazaly nadpramérnou miru prokliku a efektivni vyuZiti rozpo¢tu, avsak jejich
slabinou je absence méteni konverzi. NejslabSim ¢lankem se v ramci kampané ukézaly byt
socialni site, jejichz piinos byl omezeny predevsim kvili nizkému publikaénimu tempu, absenci

placené propagace a nedostatecné analytice.

Z rozhovoru s vedenim spole€nosti i na zdkladé SWOT analyzy vyplynulo, ze firma je si
védoma svych rezerv v oblasti marketingu a je oteviena dalSimu rozvoji. Navrzenéd doporuceni
mohou pomoci nejen ke zvySeni G¢innosti jednotlivych kandld, ale také ke strategickému

planovani a méteni vykonu v budoucich kampanich.

Piinosem prace je nejen zpétnd vazba pro samotnou spolecnost, ale 1 nabidnuti praktického
ramce pro dal$i firmy a instituce plsobici v oblasti vefejného sektoru. Prace ukazuje, ze
kombinaci kvalitativnich i kvantitativnich metod lze vytvofit funkéni model vyhodnocovani
marketingovych aktivit, ktery pfispiva k vyssi efektivit¢ komunikace a lepSimu zacileni sdéleni

vuci cilové skuping.
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PRILOHY

Piiloha ¢. 1 — Export ze SmartEmailingu

ID [T Nazevsezamu [T Vefejny ndzev |1

Dotace pro obce

Dotace pro obce

Priloha €. 2 — Piehled aktivit v Meta Business Suite

@ Piehled obsahu Rozdéleni: Organické/reklamy *
Vie Piispévky Piitbéhy Reels Videa Zivé vysilani

Zobrazeni @ | Dosah @ Zhlédnuti3s®  Zhlédnuti 1 minuty @ Interakce sobsahem @ Doba sledovani @

736 196 T 300 % O 0% O 0% 2 T 100 % O Sow

Rozdéleni zobrazeni

200 1.9. 2024 a7 30. 11. 2024
Celkem
150
736
100 Z organickych
100 %
>0 Z reklam
0%
0
1.9. 21.9. 11.10. 31.10. 20. 1.
== Zobrazeni
€ Nejlepsi obsah podle zobrazeni Propagovat obsah Zobrazit vegkery obsah
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Piiloha ¢. 3 — Vypis z obchodniho rejstiiku

11 C 308821/SL11/MSPH

10 C 308821/SL10/MSPH

9 C308821/SL9/MSPH

8 C308821/5L8/MSPH

7 C308821/SL7/MSPH

6 C 308821/SL6/MSPH

5 C 308821/SL5/MSPH

4 C 308821/SL4/MSPH

3 C308821/SL3/MSPH

2 C308821/S5L2/MSPH

1 C 308821/SL1/MSPH

Uucetni zavérka ... - .. spravce dané z
prijm0 k 14.05.2024

Ucetni zavérka [2022] - ... spravce dané z
prijma k 16.05.2023

ucetni zavérka [2021] rozvaha
Gcetni zavérka [2021] VZaZ
ucetni zavérka [2021] Piiloha
notarsky zapis [NZ 134/2022]
ucetni zavérka [2020] rozvaha
Uucetni zavérka [2020] pfiloha
notarsky zapis [NZ 177/2021]
notafsky zapis [NZ 81/2020]

notafsky zapis [NZ 26/2019]

Piiloha ¢. 4 — SmatrEmailing

Stav kontaktu

AngaZovanost
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14.05.2024

16.05.2023

31.12.2021

31.12.2021

31.12.2021

27.06.2022

31.12.2020

31.12.2020

27.07.2021

13.05.2020

31.01.2019

15.05.2024

05.06.2023

16.12.2022

16.12.2022

16.12.2022

27.06.2022

18.09.2021

18.09.2021

20.08.2021

13.05.2020

04.02.2019



Priloha ¢. 5 — Logomanual

O1

LOGO
A JEHO POUZITI

Kaidy siiny piibé&h zaging jasnou
Identitou, a pravé hlavni logo

Je kiitovym nositelem naieho
zavazku k férové spolupracl

a diouhodobému partnerstvi.
Jeho sty a funkéni design
odraii nadl transparentnost

a srozumiteinow komunikaci

Hiavni logo se poufivd ve viech
situacich, kde Je dolefité vyjadiit
hodnoty znacky — od oficldinich
materidld a dokumento ai

po marketingoveé kampané.

Ja navrieno tak, aby vidy
zaujalo a soucasné pdsobilo
divéryhodné.

DOTACE

pro obce

Higwni loga je primarnim vizudinim
prvkem znacky, ktery raprezentuje

Symbol bubliny, ktes
naseho loga, Je
a flexiblinim prvd
dentity. Mie b
samastatné jaka virazmy g

n

raficky
ich

21t - nopfikiad
kon nebo dalsich
které podporuji nadi

Jeji identitu, hodnoty @ profesiondini
~ Dfistup. Mélo by byt vidy poutivano
Dosledné dedriovani v jeho piné, nepozménéné podobé.

pravidel oplikace loga, Joko Je

respelktovani ochranné zany,

barevnosti a pozadi, zajdtuje

Jeho maximadini itelnost . pro obce
a harmaonii s celkovou vizudini

Identitou znadky.

prostorove
pouiti hiaur

denost | na tzkycl
specinckych formatech

Priloha ¢&. 6 — Rozhovor

Rozhovor s Martinem Dukayem, Jednatelem spole¢nosti Dotace pro obce.

Forma: Osobni komunikace
Datum: duben 2024
Misto: Kutna hora

Otazka: Jaké marketingové kanaly povazujete v rdmci vasi strategie za klicové?

Martin Dukay: ,,V nasem ptipad¢ je kli¢ové, aby jednotlivé kanaly pracovaly dohromady —
web, newsletter, Facebook 1 klasické brozury musi klienta doprovazet celym rozhodovacim
procesem. Nastroje by nemély fungovat samostatné, ale navazovat na sebe.*

Otazka: Jak konkrétné pracujete se svymi webovymi strankami?

Martin Dukay: ,,Web je naSe vykladni skiin. Na domén¢ dotaceproobce.cz mame piehled
dotacnich vyzev, reference i moznost piihlésit se k odbéru novinek. Davame si zalezet na
pravidelnych aktualizacich a optimalizaci pro vyhledavace.”

Otazka: Vyuzivate socialni sité€ 1 jako komunikac¢ni kanal?

Martin Dukay: ,,Na socialnich sitich chceme byt pfirozenym zdrojem novinek pro obce.
Casto nam pisi rovnou do zprav a ptaji se na konkrétni programy. Neni to o reklamsg, ale o
komunité¢ a pfimém kontaktu.*

Otazka: Jakou roli ve vasi strategii hraje e-mail marketing?
Martin Dukay: ,,Newslettery nam funguji vyborné. Kazdy e-mail obsahuje nové vyzvy, rady
pro starosty a ¢lanky z blogu. Vysoka mira otevieni ndm potvrzuje, Ze to lidé opravdu ¢tou.*
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Otazka: A co blog? Ma samostatnou roli, nebo je jen dopliikem?

Martin Dukay: ,,Kazdy ¢lanek ma dvoji zivot — jednou ho publikujeme na webu a podruhé
ho vkladdme do e-mailu. Diky tomu se dostane k tisicim kontaktd, které by jinak na web
nemusely piijit.*

Otazka: Jak pracujete s offline nastroji, konkrétn¢ s brozurami?

Martin Dukay: ,,Pro mnoho starosti je papirova brozura potad nejcennéjsi zdroj — nemusi
nic hledat a maji vS§echno ptehledn¢ na stole. Délame je dvakrat do roka a posilame je do
témet 500 obci.*

Otazka: Mate uz n&jakou oficialn¢ zpracovanou analyzu, titeba SWOT?
Martin Dukay: ,,Ne, zatim jsme Zadnou oficialni analyzu nedélali. Vzdy jsme si délali jen
takové rychlé interni zhodnoceni, kdyz bylo potieba. Ale rozhodné bychom ji ted’ uzili.*

Otazka: Pojd'me tedy spolecné projit jednotlivé Casti. Zacnéme silnymi strankami. Co
povazujete za hlavni prednosti vasi firmy?

Martin Dukay: ,,Domnivam se, Ze nasi nejsilnéjsi strankou jsou urcité zkuSenosti. Mame za
sebou roky prace s obcemi, zndme procesy, mame divéru a reference. Dale bych zminil
kvalitni databazi. Mame pifimy kontakt na stovky obci a ¢asto se k nam klienti vraci nebo nas
doporucuji dal.*

Otazka: A co slabé stranky? Je néco, co byste na sobé vnimal jako prostor pro zlepseni?
Martin Dukay: ,,Ur¢it¢, jsme maly tym, coZ v obdobi, kdy jsou oteviené vyzvy, né¢kdy
znamena, ze nestihame reagovat tak rychle, jak bychom chtéli.

Otazka: Dobfe, piejdéme k piilezitostem. Vnimate néjaké nové moznosti, které by firma
mohla vyuzit?

Martin Dukay: ,,Ur¢ité sledujeme nové vyzvy. V posledni dobé se toho otevira opravdu
hodné¢ a myslim, Ze pravé to je ted’ pro nas velké Sance. Navic se obce ¢im dal vice
digitalizuji, pouZzivaji e-maily, ¢tou newslettery a jsou zvyklé hledat informace online. A
vidim 1 potencidl v navazani spoluprace s dalSimi partnery, tfeba s kraji nebo firmami, které
dotace rovnou realizuji.*

Otazka: A na zavér, co byste oznacil jako aktudlni hrozby?

Martin Dukay: ,,Jednozna¢né konkurence. Téch firem, co nabizi dotacni poradenstvi,
piibyva. Také ekonomika, kdyz se $krtd ve vefejném sektoru, dopada to i na obce a jejich
ochotu investovat. A samoziejm¢ legislativa, n€kdy se pravidla méni za pochodu a obce jsou
Z toho zmatené.*

Priloha ¢. 7 — Rozhovor 2

Forma: osobni komunikace
Datum: biezen 2025
Misto: Kutné hora

Otazka: Koho vnimate jako svou nejvétsi konkurenci?

Martin Dukay: ,,Spole¢nost Artender je hlavnim konkurentem Dotace pro obce v oblasti
dotaéniho poradenstvi. Sledujeme je delsi dobu a vime, Ze kopiruji na§ marketing. Mame
podezieni, Ze maji tajny odbér v nasi databazi pro odesilani e-mailli, protoze své newslettery
vzdy vypousti zhruba dvé hodiny po naSich, na stejné téma.*
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Otazka: V ¢em konkrétné vidite jejich vyhodu oproti vam?

Martin Dukay: ,,Artender pofada seminaie, kde piestavuje dotacni tituly. Toto vnimam jako
velkou konkurencni vyhodu, protoze jde o pfimou komunikaci se zakaznikem.*

,»Osobni prezentace dotacnich titull je podle mé velmi u¢inna — poméaha budovat divéru a
snizovat nejistotu ze strany obci.*

Otazka: Vyuzivaji podobné marketingové kanaly jako vy?

Martin Dukay: ,,Ano, jejich marketingova strategie je dost podobna té nasi. Maji webové
stranky, kde zvetejiiuji informace o aktudlnich programech a poskytuji kontaktni formulat.
Jsou aktivni na socidlnich sitich, kde sdileji isp&$né projekty. Také vyuZzivaji newslettery,
stejné jako my.*

Otazka: A co placend propagace, napiiklad PPC?

Martin Dukay: ,,Ano, vyuzivaji Google Ads proti nam, aby zvysili svou viditelnost ve
vyhledéavacich. Pouzivaji nadpisy jako ,Dotace pro obec*, aby zmatli nase potencialni
zékazniky a dostali je na sviij web.*

Otazka: Citite, Ze v néCem mate naopak vy vyhodu?

Martin Dukay: ,,Myslim, Ze mame vyhodu v dlouhodobé spolupraci s obcemi. Mame piimé
kontakty a funguje ndm doporucovani. Klienti se k ndm casto vraci. MoZna nejsme tolik vidét
na vetejnych akcich, ale zase mame stabilni a hlavné spokojenou zékladnu.*
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