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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméfuje na optimalizaci marketingové komunikace, konkrétn¢ s
bliz§im zameéfenim na online marketingovou komunikaci. Teoreticka cast piedstavuje
hlavni nosné néstroje moderni online marketingové komunikace a trendy v tomto odvétvi.
Prakticka ¢ast pak obsahuje analyzu soucasného stavu online a offline marketingové ko-
munikace ve vybrané spolecnosti Aquaprogress, s. r. 0., jejimz hlavnim predmétem ¢innos-
ti je distribuce a prodeje pristroju, slouzicich k upravé pitné a uzitkové vody domacnostem
a firmam. Na zaklad¢€ analyzy byl navrzen projekt s vhodnymi kroky pro optimalizaci onli-
ne komunikace, konkrétné zavedeni a zplsobu vyuziti nastroji socialnich siti, PPC kam-

pani a emailingu. Vysledny projekt byl podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: marketing, online marketing, marketingova komunikace, online marketin-

gova komunikace, SEO, PPC, FACEBOOK, emailing, socialni sit¢.

ABSTRACT

This thesis is focused on optimization of marketing communication with closer concentra-
tion on online marketing communication. Theoretical part introduces the main and impor-
tant instruments of online communication and trends in this branch. Practical part contains
the analysis of present situation of online and offline marketing communication in the
chtosen company AQUAPROGRESS s.r.o. The main object of activity of this company is
distribution and selling the sets for water treatment of drinking and utility water in house-
holds and companies. On the basis of analysis it was suggested the project for optimization
of online communication, specifically the implementation and the way of using social me-

dia, PPC campaigns and e-mailing.

The final project was put to cost — benefit, time and risk analysis.

Keywords: Marketing, Online communication, SEO, PPC, Facebook, Emailing, Social

sites
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UvVOD

Stejné jako cely svét, 1 marketingova komunikace prochdzi neustalym vyvojem a posouva
se vpied. Trendem dnes$ni doby jsou moderni technologie a snadna dostupnost informaci.
Kdo neni vidét a neddva o sobé patficné védét na spravnych kanalech a prostfednictvim

aktualnich médii, jako by nebyl.

V tomto prostiedi je tak vice nez kdy diive dilezité, neziistavat pozadu, drzet krok a umét
se adaptovat na rychle vznikajici nové trendy, platformy a prostiedi. Je to ale i celkové
nastaveni marketingu jednotlivych firem, které uslou znac¢nou cestu od doby, kdy hlavni
cilem bylo prost¢ jen prodat své zbozi. Dnes je to pravé partnerstvi a vérnost, které se spo-
le¢nosti snazi u svych zdkaznikli dosahnout. Dfivéj$i masova komunikace z dneSniho po-
hledu vypada jako néco prehistorického, snaha ptiblizit se vic a vic zdkaznikovi a odpre-
zentovat mu ve spravny ¢as to spravné sdéleni, prinesla trendy typu customizace a persona-
lizace, kdy nejen zbozi, ale i zptisob komunikace je ¢im dal uzSim segmentim zakaznikl
Sitd na miru.

Cilem této prace je navrhnout optimaliza¢ni projekt pro marketingovou komunikaci vybra-
né spole¢nosti, jehoz cilem bude primarn€ zvyseni povédomi o spolecnosti, ale také zvyse-

ni efektivity online komunikace. To bude moZzné az po zjisténi soucasného stavu.

Teoreticka Cast je zaméfena predevS§im na prezentaci poznatkii o marketingové komunika-
ci, s bliz§im zamé&feni na online marketingovou komunikaci. Jsou zde pfedstaveny nejvy-
znamnéjSi online nastroje, spolu se zakladni charakteristikou a s trendy pro rok 2018.
V zéavéru teoretické Casti jsou piiblizeny tfi zvolené metody hodnoceni efektivity nastroji

online komunikace

Prakticka ¢ast celkové€ stavi na poznatcich z teoretické ¢asti, z realizované SWOT analyzy,
a z analyzy soucasného stavu marketingové komunikace. V tvodu je pfedstavena shrnutim
zékladnich charakteristik spole¢nost Aquaprogres, s. r. 0. Na zdklad¢ zjisténého stavu bude
navrzen projekt zafazeni novych nastrojii online komunikace a zefektivnéni pouzivani téch
stavajicich.

Cely projekt bude na zavér podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jelikoz online komunikace nabyva v poslednich letech ¢im dal vice na vyznamu, rozhodl
jsem se zaméfit svou praci praveé na komunikaci v online prostiedi. Marketingova komuni-
kace se v marketingovém mixu skryva pod pojmem Promotion, jez diive zahrnoval rekla-
mu, podporu prodeje, PR a pfimy prodej. Dnes je tento pojem mnohem bohatsi a ¢ita na-

priklad internetovy marketing, databazovy marketing, apod. (SMITH a ZOOK, ©2016)

1.1 Komunika¢ni proces a planovani

Na tvod se hodi uvést zakladni schéma komunikac¢niho procesu, které je platné jak pro
klasickou marketingovou komunikaci, tak i pro jeji online variantu. Sdéleni, obsahujici
zakodovanou myslenku odesilatele, je vyslané smérem k piijemci. Ten musi byt schopen
sd¢leni dekodovat a pochopit. Nasledné poskytne zpétnou vazbu odesilateli, ze sd€leni

pochopil. Cely proces znesnadniuje informacni Sum.

subjekt sdéleni prenos ’ s objekt
komunikace B kadovani ka meédium |_' dekddovdini _>| prijemce

1

zpétna vazba

o e

Obrazek 1 — Schéma komunikaéniho procesu (Piikrylova a Jahodova; 2010; s. 22)

Stejné tak 1 marketingova komunikace, neboli Promotion, se primarné¢ snazi komunikovat
urcité firemni sdéleni spotiebitelim. V trznim prostfedi se nejcasteji spolecnost snazi in-
formovat spotiebitele o tom, Ze ma néco, co fesi jeho nedostatky a potteby 1épe nez nabid-
ka konkurence, ptfipadné se u néj snazi tuto potiebu po konkrétnim nabizeném produktu

vyvolat. (Pfikrylova a Jahodova; 2010; S. 16)

Ani marketingové komunikaci se nevyhnuly trendy diferenciace, segmentace, ¢i customi-
zace. Davno jiZ nestaci pouha masova komunikace nového zbozi ¢i sezonni akce. Kazdy
trzni segment pokryty firmou, vétSinou vyzaduje vlastni komunikacni strategii a ptizplso-

beny komunikacni mix. (Pfikrylova a Jahodova; 2010; S. 17)

Uspésna marketingova komunikace dnes navic musi byt mnohem kosat¢jsi a rafinované;si.

Pouzivam Sirokou paletu efektivnich a také modernich komunikacnich nastroji. Cilené
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vytvaii se zakazniky dlouhodoby vztah, ziskava je na svou stranu, vhodné komunikuje

svou vizi a image.(Karlic¢ek; 2016; s. 12)

Marketingova komunikace je soucasti celkového marketingu dané spoleCnosti a nelze ji
efektivné planovat samostatné. Komunikacni plan by mél vychazet z marketingové-
ho plénu a byt mu podtizen, zaroven respektovat marketingové cile a marketingovou stra-

tegii spole¢nosti.(Karlicek; 2016; s. 12)

Samotny proces komunikacniho planovani nemé pevné dané schéma. Jeho tvorba obvykle
neprobiha chronologicky postupné, ¢ast po ¢asti, nybrz je mozno se k jednotlivym ¢astem
Castéji vracet a upravovat je. V prubéhu komunikaéniho planovani je nutné dobie zanaly-
zovat soucasnou situaci, spravn¢ vytycit cile marketingové komunikace, a také navrhnout

nejvhodnéjsi strategii, jak danych cilii dosdhnout. (Karlicek; 2016; s. 13)

Karlicek porovnava proces marketingové planovani a komunikaéniho pldnovani na nasle-

dujicim schéma:

Situaéni Marketingové Marketingova Casovy plan
analyza cile g strategie a rozpocet
" 4 ' "4 " 4

Obr. 1.1 /J'kﬂzrf;r."l_f.}';?z' m.n'(-‘('.f;'n_gm'.--fm /m'.mur.."m

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza ' cile r strategie : a rozpocet
/ y

Obr. 1.2 Zikladni fize komunikainiho plinovdni

Obrazek 2 — Faze marketingového a komunikac¢niho planovani (Karli-
cek; 2016;s. 11)
Cilem komunika¢niho planovani je tak vytvofeni komunikac¢niho plénu, jeZ bude vnitiné
konzistentni. Tedy Ze komunikac¢ni strategie 1 cile odpovidaji situacni analyze, komunikac-
ni strategie je v souladu s komunikac¢nimi cili, a ze vycet naplanovanych komunikacénich

aktivit respektuje stanoveny rozpocet. (Karlicek; 2016; s. 12)

1.2 Nastroje online komunikace

Za nejvyznamnéjSi odnoz marketingové komunikace, 1ze v posledni dob& jednoznacné

povazovat online marketingovoukomunikace. Online marketingovékomunikaci je nadfazen
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pojem online marketing a zahrnuje zjednodusené vSechny marketingové aktivity, jez pro-
bihaji ve virtudlnim prostiedi, neboli prostfednictvim internetu. Naproti tomu offline mar-
keting, pak zahrnuje vSe ostatni, hmatatelnéjSi. Online marketing s rozvojem internetu a
modernich technologii zna¢né¢ vytlacil, ¢i v mnohém uZz zcela nahradil tradi¢ni formy mar-
ketingu, typu katalogy, brozury, letdky, apod. Janouch uvadi, Ze internetovy marketing
vznikl ve chvili, kdy se prostfednictvim internetu zacalo sledovat zdkaznické chovani a

zjiStovat zdkaznické nazory, preference, pfipominky atd. (Heinze, 2017)

Online komunikace dnes nabizi Sirokou paletu néstroji, k usnadnéni vybéru téch nejvhod-
né&jsich pro danou situaci, je nejlepsi dodrzovat standardni postup. Ten se sestava z vhodné
segmentace trhu, dikladné situacni analyzy, a z dobfe vytyCenych marketingovych cilt.

(Heinze, 2017)

Rostouci vyznam online marketingové komunikace také uzce souvisi s rlistem hodnoty
trzeb uskuteénénych v ramci e-commerce. Na grafu nize 1ze vidét, Ze za posledni 4 roky se
hodnota obratu v rdmci e-commerce téméi zdvojnasobila. Dle analytickych odhada serveru
statista.com, bude v roce 2021 hodnota e-com. trZzeb dokonce pétindsobnd. Je ziejmé, Ze
znana Cast retailovych transakei se pfesouva z prostiedi klasickych kamennych obchodi,

do prostiedi online obchodii. (Statista.com, ©2018)

& 000

5 000 4 878

4135
4 000

3 453

3 000 2 842

2 304

sales i billion US. dollars

2 000 1845

1 548
1336

1 000

2014 2015 2016 2017 2018* 2019* 2020* 2021*

graf 1 — Rust a predikce trzeb e-commerce 2014 — 2021 v mld. USD.
(statista.com, ©2018)
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1.2.1 Webova stranka

Webova stranka je zdkladem online marketingu a komunikace kazdé spole¢nosti. Zde uva-
di spolecnosti zakladni informace o svych vyrobcich ¢i nabizenych sluzbach, o své historii,
vizi, image, atd. Cili, za nimiz mohou byt webové stranky tvofeny, je hned n€kolik, nej-
Castéji byvaji tvofeny dle metody MDA (Most DesireAction), tedy za ucelem dosazeni
ur¢ité pozadované akce, kterou spolecnost chce, aby navstévnik zrealizoval. (Janouch,

2011, s. 64)
Mezi zékladni cile, jez mohou byt pro webovou stranku stanoveny, patii dle Janoucha:

¢ Budovani znacky

e Poskytovani informaci — o produktech, ¢i o spolecnosti a jeji Cinnosti.

e Prodej produktt a sluzeb pies internet

e Poskytovani podpory a servisu pro zékazniky

e Ziskdvani informaci od zdkaznikd o jejich preferencich, potfebach, zkuSenostech
s produkty atd.

e Prodej reklamni plochy

WEB 2.0 x WEB 3.0 - Dle casové osy vyvojovych etap internetu svétové uznavaného
podnikatele Nova Spivacka, se nyni spole¢nost nachazi na pocatku etapy WEB 3.0. Prede-
Sl& etapa WEB 2.0, jez spadala do obdobi 2000-2010, byla charakteristicka predevsim ak-
tivnim zapojenim uzivatelti do tvorby obsahu, komunitnimi servery, nebo naptiklad online
aplikacemi na upravu a sdileni dokumenti. WEB 3.0 pfichazi s nasledujicimi novinkami,

viz, tab. 1 nize (iva.k.utb.cz,©2018).

Tabulka 1 — Porovnéni vyvojovych etap internetu WEB 2.0 a 3.0

(iva.k.utb.cz, ©2018)
WEB 2.0 WEB 3.0
{2000 — 2010) (2010 — 2020)

e uZivatelé se podileji na obsahu i tvorbé o relativné malé aplikace, které mohou
riznych webowych projektd bézet na libovolném zafizeni (PC,

« komunitni servery, systémy pro sdileni, mobilni telefon, tablet...)
blogy, RSS agregdtory + sdilené aplikace, personalizace sluZeb

« tagovdni obsahu (folksonomie) e cloud computing

¢+ ajaxové technologie, sdileng APT + rozostfeni hranic profesional /
rozhrani poloprofesional / amatér (kdokoliv je
a.mashup projekty™ schopny vytvofit program)

« aplikace pro online tvorbu a spravu o mikroformaty pro sémanticky web
dokurmentd + dotazovaniv pfirozengm jazyce

¢ linkovaci systémy, slovnikoveé projekty « narist videoobsahu, 3D technologie
(wikipedie)
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PWA (Progressive Web Apps) - Svou zminku si zde bezpochyby zaslouzi PWA, coz je
vize mozné budouci transofrmaceinternetovych stranek ve vyvojové etapé¢ WEB 3.0. Pod
natlakem rychlého vyvoje a obliby mobilniho internetu a aplikaci, je zcela logicky vyvijen
tlak také na klasické webové stranky, aby drzely krok s aktudlnimi trendy. Pfedevsim aby
byly rychlejsi, prehlednéjsi, zabavngjsi, ale tieba také dostupné offline. PWA je tedy zjed-
nodusené upgrade z klasickych webovych stranek na hybrid mezi mobilni aplikaci a webo-

vou strankou, pfi¢emz si z obou zminénych bere to nejlepsi (Vavra, @2017).
Mezi ptedni vyhody lze podle Vavry zahrnout tyto vlastnosti:

e Progresivni - Funguje vSem uzivatelim nezévisle na volbé prohlizece, protoze
aplikace je vytvofena se zasadou postupného nacitani obsahu.
e Responzivni - zobrazeni stranky je optimalizovano pro vSechny druhy nejriiznéj-
Sich zatfizeni (mobily, notebooky, netbooky, tablety atd.).
e Nezavislé na konektivité - Diky technologii service workers umoziiuje pouzivat
aplikaci offline nebo na $patném internetovém pfipojeni
e App-like - Uzivatel ma pfti interakci a navigaci pocit, jako by pouzival nativni mo-
bilni aplikaci.
e Fresh -Vzdy aktualni data diky procesu update technologie service workers.
e Zabezpecena -Obsluha pouze po HTTPS pro zabranéni odposlouchavani a zméné
obsahu nacitanych dat.
e Odkazovatelna - Jednoduse sdilend pomoci URL bez nutnosti slozité instalace,
¢imz také Setfi misto v uloZisti.
Machine learning - Piedni svétovi marketéfi vidi v tomto nastroji velky potencial. Jeho
podstatou je zapojeni Al (Artificial intelligence) do marketingovych procesii a do procest
marketingové komunikace. Machine learning pracuje s velkymi datovymi souboru, prevadi
je na modely, zobecnuje a na zaklad¢ téchto modell vyvozuje urcité predikce. Mezi za-

kladni typu uloh s daty v rdmci machine learningu patii klasifikace, regrese a shlukovani.

Hlavni vyhodou zapojeni Al je fakt, Ze je schopna efektivné pracovat s velkymi soubory
dat, mnohem rychleji a efektivnéji nez ¢lovek. Navic se na nich dokéze i ucit a rozpozna-

vat charakteristické prvky jednotlivych segmentl zakaznikl.(smartrmail.com, ©2017)
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Machine Learning
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New Data
Annotated Data

Obrazek 3 — Proces zékladniho machine learningu (spectrumeffect.com, ©2017)
Mezi marketingové ¢innosti, do nichz se nyni machine learning uspé$n¢ implementuje,
patii segmentace, doporuc¢ovani polozek, zasilani personalizovanych emaild, automaticky
zakaznicky servis a dal$i. Machine learning zaznamenéava nejvétsi piinos ve zvySovani
customer experience, ale pomaha naptiklad i k ristim konverzi a trzeb. Amazon se netaji
tim, Ze praveé pouzivani progresivniho machine learningu, se stalo jednim z hlavnich pilitt

jeho. (smartrmail.com, ©2017)

FIGURE 2 Enterprises Believe The Benefits Of Al Will Be To Improve Customer Experience And Support

“What are the biggest strategic/growth benefits Al will contribute to your
organization?"
(Please select up to three)

Improve customer experience and support [ -
iy rossts et gervioos I
existing products and services 44%
Provide us with the ability to disrupt our industry _ 43%
with new business models, products, and services
Allow us to develop new products and services _ 41%
Increase customer satisfaction _ 339,
and Net Promoter Scores
Provide new revenue streams _ 22%
Increase customer lifetime value _ 20%

Increase revenue streams _ 18%
Reduce customer churn - 10%
Other . 3%
nene I 3%

Base: 598 business and technology professionals
Source: Forrester's Q2 2016 Global State Of Artificial Intelligence Online Survey

graf 2 — Vysledky prizkumu nejvétsiho ptinosu machine learningu.

(Forbes.com, ©2018)
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1.2.2 Emailing

Tomuto nastroji jsem se rozhodl vénovat o néco malo vice prostoru. Tabulka 2, uvedena
nize, ukazuje, ze Cteni emailu si 1 za rok 2017 udrzuje piedni pticku v nejcastéjSich aktivi-

tach uzivatell na internetu. (Stastista.com, ©2018)

Emailing ma tedy pravem jiz pies dekadu své misto v komunikacnich ndstrojich takika
kazdé spolecnosti. VSichni pracuji s databazemi svych klientd a snazi se jim pfipominat
svou existenci, budovat s nimi vztah, ¢i upozornovat na nové kolekce, ak¢éni nabidky, apod.
E-mailing patfi mezi mén¢ nakladné, avSak relativné efektivni néastroje komunikace. Efek-
tivita e-mailingovych kampani je dle vyzkumu spole¢nosti NetDirect 75% na urovni OR
(open rate) a 30% na urovni CTR (click-through-rate). Vyhodou je, ze se ke koncovému
ptijemci dostane takika ihned a nabizi snadny proklik pfimo na web dané spolecnosti. Nej-

Castéji je e-mailing vyuZzivan ve formé tzv. newsletteru. (Karlicek, 2016)

Tabulka 2 — Nejfrekventovangjsi aktivity na internetu dle vstupniho

zatizeni (Statista.com, ©2018)

PC/Laptop Tablet Smartphone
E-mail 78% 2504 5904
Online shopping 75% 20% 43%
Watching movies/videos online 70% 26% 519
Reading news 60% 21% 48%
Online banking 58% 129 350
Using social media sites 57% 21% 5504

Nejpouzivanéjsi aktualni techniky email marketingu 2017 zachycuje graf 3, uvedeny
niZze. Zobrazuje procentni vyuZivani nejpouzZivanéjSich technik email marketingu
v porovnani let 2016 a 2017. Do vyzkumu se zapojilo pies 500 respondenti z fad svéto-

vych marketingovych odbornikd (Mangles, ©2018).

Z grafu vyplyva, Ze nejpouzivanéjsi metodou je zakladni segmentace (80%), tento fakt
koresponduje s trendem personalizace obsahu, jemuz se blize vénuje kapitola 1.2.9. Thned
za ni nasleduje optimalizace zobrazeni emailu pro mobilni zafizeni (73%). Zde je patr-
ny vyznamny nartst o 9% oproti roku 2016, coZ podtrhuje vzestup vyznamu mobilnich
zafizeni v rdmci ecommerce a komunikace, jeZ je blize rozebran v kapitole 1.2.6. Na tietim
misté se umistila technika pravidelného email scrubbing, neboli ¢iSténi a aktualizace

databazi (57%). Z dalSich zajimavych technik Ize vyzdvihnout pouZivani video obsahu
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v emailingu (41%), jez koresponduje se vzestupnym trendem néstroje online videi (kapi-

tola 1.2.8). (Mangles, ©2018)

Vyznamnéjsi narast v uzivani zaznamenaly 1 nékteré dalsi techniky:

w7

e Podnécovani k Sifeni obsahu na socialnich sitich (+2%)
e Transakéni emaily - komunikace zédkaznik-prodejce po koupi (+2%)
e Location-based emaily (+4%)

e Dynamic content and dynamic social feeds (+4% a +3%)

: ; T9%
— ¥
Optimising email for mobile devices Jo

Regular list cleansing

Encouraging sharing of content on social
networks

Use of transactional emails for marketing
Fe-marketing

Use of video content

Multichannel triggers (e.g. sales call)

Content personalisation (beyond just name)
Advanced sagmentation

Location-based email content

Lead nurturing

Lifecycle programmes

Promoting custormear ratings and reviews
Dynamic email content (live listings | availability)
Behavioural largeting (based on web activity)
Lead scoring

Dynamic social feeds

0% 30% B0% 90%
m2016 w2017

Respondents 2017: 585
Respondents 2016: 501

graf 3 — Cetnost vyuzivéani riiznych mailingovych technik. (Mangles, ©2018)
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Trendy emailingu pro rok 2018 zahrnuji ¢etné mnozstvi novinek, jez budou muset mar-

ketéfi co nejrychleji zakomponovat do svych kampani.

GDPR (General Data Protection Regulation) - Obecné nafizeni na ochranu osobnich
udajt, vejde v platnost 25. Kvétna 2018. Bude se tykat vSech, jez nakladaji s osobnimi
udaji obcanti EU. Nejedna se pfimo o trend, ale spis o dulezity fakt, jez by méli zohlednit

vSichni ti, kdoz pracuji s databazemi svych klientt. (gdpr.cz, ©2018).

Mezi hlavni body GDPR patfi:

e Pravo vznést namitku proti zpracovani osobnich udajt
e (Obcan bude mit online pfimy pfistup k datiim, jez jsou o ném shromazd’ovany
e Nov¢ rozsifeni prava na vymaz z databaze o moznost byt zcela zapomenut

e Oznamovaci povinnost v pfipad¢ naruseni bezpecnosti udajii - 72hodin od udalosti

(gdpr.cz, ©2018).

Mailable microsite je forma interaktivniho emailu, ktery ma zvysit zajem a reakce uziva-
telli. Pfindsi vSe v co nejjednodussi formée tak, aby uZzivatel nebyl nucen opustit prostiedi

svého emailu (smartinsights.com, ©2018).

Mezi typické prvky, které mlze takova microsite obsahovat, patii naptiklad integrované
formuléfe a dotazniky, tematicky obsah s moznosti pfimého sdileni na socialnich sitic, te-
maticka videa, navigacni tlacitka/moZnost vyhledavani, interaktivni, pohyblivé a animova-
né prvky - naptiklad hodinovy odpocet na promovanou slevovou akci. (smartinsights.com,

©2018).

Heat ulx your
summer

‘= Entertain in

: _m your garden

Obrazek 4 — ptiklad prosttedi interaktivniho emailu typu
microsite (George, 2017)
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Osobni tén konverzace bude v nadchéazejicim obdobi personalizace hrat neméné vyznam-
nou roli. Trendem bude navazani co nejblizsiho a nejfamiliarnéjsiho vztahu se zakaznikem,
ve snaze nejen zaujmout jeho pozornost, ale predevSim udrzet si jeho vérnost. (smartin-

sights.com, ©2018)

Toto se samoziejm¢e vztahuje k B2C sektoru, kde bude cilem v ¢asto az neformalni kon-
verzaci, privést zdkaznika k ivaham, na néz mu pak bude odpovéd’, ndvod, ¢i tip, nabidnut
prostiednictvim CTA - odkaz na web spolecnosti, kde nalezne vSe potfebné. (smartin-

sights.com, ©2018)

Mobile friendly optimalizace samoziejmé zasahuji i do emailingu alze je povazovat za
¢islo 1 mezi trendy online komunikace pro rok 2018. V této praci je ostatné mobilni komu-

nikaci a pfislusnym trendim vénovana celd rozséhlejsi kapitola 1.2.6.

Zde se hodi navic pouze zminit, Ze stejné jako webové stranky a aplikace, 1 emailovy kli-
enti typu Gmail, musi drzet krok a byt pfipraveni na zobrazovani nového typu obsahu

(Mailable microsite) na mobilnich zatizenich. (smartinsights.com, ©2018)

Personalizace a dynamicky obsah pronikd do emailingu, jakoZto hlavniho néstroje online
komunikace znacnou mérou. Davno vSak jiZ nestaci, si pod pojmem personalizace predsta-
vit pouhé osloveni jménem. Diilezity je jiz vhodné zvoleny predmét emailua samoziejmé
obsah, Sity na zdkaznikovi na miru. Personalizovany obsah na miru pro kazdého jednotli-
vého zakaznika, 1ze dnes ptipravit ipro velkou zdkladnu odbératelti, diky modernim meto-
dam, jako je naptiklad Machine learning — viz kapitola 1.2.1. Algoritmus ML programu
voli automaticky vhodné sdé€leni, tfeba dle transakcni historie, nejcastéji prochazeného
obsahu na daném eshopu, slov zaddvanych do navigace eshopu, apod. (podnikatel.cz,

©2017)
Vyznam a efektivita personalizovanych emaill tkvi v téchto bodech:

e ZvySuji click-through-rate 0 14% a konverzni pomér o 10%.

e ZvySuji pravdépodobnost otevieni a prokliknuti emailu.

e Lépe vynikaji v doru¢ené poste¢ mezi ostatnimi emaily (spamy).

e Posiluji ,,customer experience tim, Ze je spravny obsah, distribuovan spravnému
uzivateli, ve spravny cas.

vvvvvv

16). (campaignmonitor.com, ©2018)
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1.2.3 SEO

SEO patii v souvislosti s online marketingem k Casto sklofiovanému téma. V kostce se
jedna o optimalizaci nalezitelnosti obsahu webovych stranek tak, aby byl pro spotiebitele
obsah atraktivni pro uzivatele, bude atraktivni i pro internetové vyhledavace. Poté se bude
stranka dostavat na piedni pozice vyhledavani pii zadani konkrétnich klicovych slov, které

se k ni vztahuji. (Janouch, 2011, s. 84)
Mezi alfu a omegu dobrého SEO patri v dneSni dobé prredevSim:

e Kvalitni analyza a vybér klicovych slov
e Dobra indexace a textace webu, interni prolinkovani

o Zpétné odkazy

Analyza a vybér kli¢ovych slov maji za cil odhalit ta nejvhodné;si slova, jez dokézi spo-
ttebitele zaujmout natolik, Ze ho na danou stranku nejen pfivedou, ale v nejlepSim ptipadé

z n¢j rovnou udélaji zékaznika.

Pro pomoc s analyzou a volbou kli¢ovych slov existuje celd fada nastrojd, z nich za vSech-

ny lze jmenovat nejdostupnéjsi a nejznamé;jsi Google Keywords Analyzer.

Dle Janoucha (Janouch, 2011, s. 96) by konecna volba cilovych slov mé¢la zohlednovat
nasledujici:

e Optimalizaci slovnich spojeni (2-5 slov)

e VyuzZit netradi¢ni slova a slovni spojeni

e Vyuzivat silu brandu, pouzivat znacku

e Neoptimalizovat konkuren¢ni, pfili§ obecna slova

e Neoptimalizovat piili§ konkrétni slova

e VyuZivat antonyma, hononyma a synonyma

¢ Doplnit pfidavna jména, popisujici vlastnosti

Zpétné odkazy lze jednoduse charakterizovat jako odkazy na urcitou stranku, umisténé na
strankach jinych. Zpétné odkazy jsou také dilezitym faktorem, podle néhoz vyhleddvace
posuzuji atraktivitu dané webové stranky a relevanci, vzhledem k zadanému dotazu. (adap-

tic.cz, ©2018)
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Vyhledavace posuzuji predevsim kvalitu a pocet zpétnych odkazl. Zpétné odkazy by mély
obsahovat vhodna a relevantni slova a mely by byt co nejvice umistény na tematicky po-

dobnych strankach. (adaptic.cz, ©2018)

Moznosti jak ziskdvat zpétné odkazy je hned n€kolik, od vymény odkazi se spratelenymi
weby, nakupu zpétnych odkazl, vhodna informacni architektura v rdmci webu, registrace

do katalogii, atd. (adaptic.cz, ©2018)
Zasady pro kvalitni zpétny odkaz dle serveru byznysweb.cz:

e Sméruje z divéryhodného zdroje a z tematicky podobné podstranky.

e Je umistén v ramci textu na webu.

e Sméruje na konkrétni podstranku na vasem webu.

e Linkovany text koresponduje s obsahem cilové stranky.

e Je viditelny a obsahuje spravnou URL adresu (amatérska chyba 404 neni na mist¢).
e Pies odkaz ptichazeji relevantni zdkaznici.

e Webova stranka, na které je odkaz umistény, je indexovana Googlem.

e Na webové strance, kde je odkaz umistén, neni mnozstvi dal§ich odkazi.

e Odkaz je trvaly a dlouhodoby, ziskany za pfimétenou cenu nebo protisluzbu. (byz-

nysweb.cz, ©2018)
Mezi hlavni cile, k nimZ miiZe SEO slouzit, patri:

e ZvySovani navstévnosti

e Omezeni Cetnosti opusténi stranky

e Snizeni ndkladl na zakaznickou podporu
e Zviditelnéni znacky na internetu

e V¢tsi konverzni pomér

e Maximalizace zisku (Janouch, 2011, s. 96)
SEO trendy pro rok 2018:

e Ziskavani zpétnych odkazl

e Optimalizace pro zobrazeni na mobilnich telefonech — dliraz na rychlost

e Optimalizace on-page faktori (Jednoducha a logickd struktura URL, jedinecné,
pfesné a vystizné nadpisy, podnadpisy H1, H2, H3, H4, ...)

e Vys8i vaha video obsahu (byznysweb.cz, ©2018)
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1.2.4 PPC/PPA

PPC (pay-per-click) - Kampan¢ proklikového typu jsou jiz tradicnim, oblibenym nastro-
jem. Oproti ostatnim typtim, kde se plati za pouhé umisténi, zde je platba realizovana az za

kazdého realné ptivedeného uzivatele na stranku dané spolecnosti.
Mezi piedni vyhody PPC konceptu patri:

e Efektivita—Na rozdil od jinych druht reklamy, piivadi za pouziti stejnych zdrojim,
mnohem vice uzivateli.

e Targeting— Diky schopnosti piesnéjSiho cileni, vykazuji PPC kampané vyssi kon-
verzni pomer.

e Piehlednost — Snadné a Citelné vysledky, zadavatel ihned vidi, zda je dana kampan
rentabilni, ¢i nikoliv.

e Snadné zFizeni — Vytvoreni PPC reklamy je opravdu jednoduché, zdkladni kampan
se da zvladnout do 15ti minut.

e Flexibilita — Oproti jinym formam reklamy, PPC kampan lze kdykoliv upravovat,
meénit, spoustét, pozastavovat, zafazovat nové zbozi, akéni nabidky, atd. (adap-

tic.com, ©2005 — 2018)

PPA (pay-per-action) — Tento druh kampané je

povazovan za velmi zajimavy zplsobl placené : c re=
internetové reklamy. Oproti predchéazejici PPC se ——

zamé&fuje nejen na prosty proklik na cilovou @ 55 —_—— :g:: AD
stranku, ale ma vytipovanou konkrétni akci, kte-

rou musi uzivatel provést, aby byla platba za g} — oum compenoRs
PPA realizovana. (adaptic.cz, © 2005-2018) — WEBSITE

Touto akei mlze byt naptiklad ptidani zboZi do Obrazek 5 — Jednoduchy princip
kosiku, ale také az findlni ndkup zbozi. Zahrnuje vjhody PPC na Googlu (time-

podskupiny dle cilové aktivity, naptiklad PPS — sindia.in, ©2017)

platba za objednavku, PPL — platba za registraci,
apod. (adaptic.cz, © 2005-2018)

Cena za PPC kampané si urCuji spole¢nosti sami, dle svého rozpoctu. V rozhrani Google
AdWords si napiiklad spole¢nost urci vysi denniho rozpoctu, dle poZzadovaného dosahu

své reklamy. (adaptic.com, ©2005 —2018).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

PPC systémy - Mezi hlavni PPC systémy Ceské republice patii Google AdWords, SKIik,
Facebook a E-target. (adaptic.com, ©2005 — 2018).

Neexistuje systém, ktery by se univerzalné hodil vzdy a pro vSechny PPC kampané Tabul-
ka 3 uvadi srovnani zakladnich charakteristik a miize napomoci pii vybéru systému pro

ur¢itou kampan. (optimal-marketing.cz, ©2018)

Tabulka 3 — Srovnani zakladnich charakteristik

PPC systémii (optimal-marketing.cz, ©2018)

Textova reklama V/ V/ X x
ve vyhledavani
Kontextova / / \/ {
reklama
Bannerova / / x X
reklamova
Remarketing V/ / J /
/Retargeting
Minim..élnioena 010KE 0,20 KE 1K 0,20 KE
proklik - CPC
Geografické J / J
cileni
Behavioralni J / J {
cileni
Casovée / / \O/ /
cileni
Vékové X X X v
cileni
Cileni X X X /
dle pohlavi
Cileni X x X /
dle vzdélani
Trendy v PPC pro rok 2018:

e Google Attribution — nastroj pro data driven sledovani a vyhodnocovani konverzi.
e Presné cileni — vyuzivani nastroji s co mozna nejpiesnéj$im zacilenim.

e Vizualni/hlasové vyhledavani — optimalizace pro vyhledavani dle hlasu a obrazu.
e Optimalizace pro mobilni zaFizeni — Roste vyznam smartphonti jako zatizeni €. 1
e Machine learning — automatizace PPC kampani na zékladé¢ Al algoritmt. (byz-

nysweb.cz, ©2018)
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1.2.5 Copywriting

Copywriting transformuje fakticky obsah webové

stranky do poutavého online sdéleni a jde o jeden ze H_onestly now,
zékladnich pilift Gspéchll na internetu. Za copywritin- did you spend _
. .. . , your youth dreaming
gem stoji dnes jiz bézné profesiondlni copywriter. Jeho about someday
owning a Nissan or

cilem je naladit obsah tak, aby byl poutavy a ptitom a Mitsubishi?

mél jasny cil, k némuz ma uzivatele dovést. K tomu

mu pomaha znalost stylistiky, gramatiky a sématiky.

Mezi hlavni funkce obsahu patii zaujmout uzivatele a
informovat vyhledavace, ze stranka disponuje vysokou
hodnotou pro vyhleddvand slova. (Janouch, 2011, s.

110). Obrazek 6 — Ptiklad copywri-

Pied samotnym psanim textu a vytvarenim obsahu,  tingu (writtent.com, ©2017)
musi copywriter brat ohled na to, za jakym ucelem je
webova stranka vytvofena (viz. kapitola 2.3.2.1 cile webové stranky), dale by si také mél

dle Janoucha zodpovédét tfi zadkladni otdzky:

e Zajakym Ucelem je psan text
e Co se ma Ctenaf dozveédét

e (Cim chce ¢tenafe zaujmout

Moderni techniky copywritingu jsou velmi rafinované a je jich zna¢né mnozstvi. V této
préci jsou piiblizeny ty nejefektivné;si:

e Story telling - Lidé necini rozhodnuti na zakladé logiky, ale na zaklad¢ pocitt. Po-
city jsou spojeny s emocemi. Emoce jsou vyvolavany piibéhem. = Lidi snaze
ovlivnis s pomoci piibshu. (Zak, ©2015)

e Pocity/zazitky — Propagovat ne produkt jako takovy, ale jedine¢né zazitky, asocia-
ce, €1 pocity, jez bude zakaznik zaZivat pii nebo po jeho koupi. (Nesterenko,
©2017)

e Segmentace/Customizace — Tento trend se prolina vSemi nastroji online komuni-
textl a jejich uzsiho ptizplisobovani i na rovni jednotlivych produktt. (Nesteren-

ko, ©2017)
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1.2.6 Mobilni komunikace

Svét mobilnich telefont patii 2

mezi nejrychleji se rozvijejici a

vyvijejici se platformu, umoziu- & GO MOBILE
a
jici pfistup do online prostie- Ll < OR GO HOME

di.Dle marketingového portalu =

Gartner.com, bude v roce 2018

vice nez 50% urivatel internetu Obrazek 7 — motto mobilniho marketingu 2018
pouzivat mobilni telefon jako (Gartner.com, @2018)

hlavni médium pro vSechny své online aktivity. (Gartner.com,©2018)

Grafy nize ukazuji jednak porovnani vyuZzivani PC/tabletu/laptopu oproti mobilnimu zafi-
zeni, jakozto prostfedku vyuzivaného pro pfipojeni k internetu, tak také fakt, Ze
v poslednich dvou letech jiz byla celosvétoveé prolomena hranice 50%, ve smyslu mobilni-
ho =zafizeni, jakozto média <¢Cislo 1, jehoz prostiednictvim se lidé pfipojuji
k internetu.Socidlni sit’ facebook uvedla, Ze aktudlné je 92% pfipojeni na tuto sit’ realizo-
vani prostfednictvim mobilnich telefond. Tato fakta uz mobilni telefony a specifické ko-

munikacni néstroje k nim se vztahujici, fadi mezi néstroje s velkou vahou vyznamnosti.

Pro spolecnosti to konkrétné znamena must-have povinnost optimalizovat své stranky pro

mobilni telefony, vyvijet mobilni aplikace, sledovat trendy v mobilni komunikaci, apod.

60%

52.2%
50.3%
50%

43 6%

40%
35.1%

0% 27 1%

Share of traffic

20%
16.2%

10.7%
10%

0%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Obrazek 8 - Procento vSech globalnich webovych stranek zobrazovanych

v mobilnich telefonech od roku 2009 do roku 2018 (Statista.com, ©2018)
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Dwel ] of Online Time Spent on PC/laptop/tablet of Online Time Spent on Mobile
AGE REGION

16-24 50% Asia Pacific 52%
e e oo | S|

25-34 53% Europe 64°%
s B B O PP I
35-44 57 Latin America 53%
e R T T N | |

45-54 65% Middle East & Africa 55%
| e e e G |

55-64 T4 Morth America 671

Graf 4 — Podil ¢asu straveného na internetu prostednictvim PC/Laptop/tablet
oproti mobilnimu telefonu dle vékovych skupin a dle vybranych lokalit za rok
2017. (smartinsight.com, ©2018)
V bliz8im pohledu, jenz ukazuje graf 4 niZe, lze vidét konkrétni Cinnosti, jimiz se uzivatelé
na svych mobilnich zafizenich nej¢astéji zaobiraji. Mezi TOP 5 ¢innosti v roce 2017 patfi-
lo ¢teni emailu (59%), navstéva socialnich siti (55%), sledovani videi online (51%), ¢teni
zprav (48%) a stahovani aplikaci (45%). Online nakupovéni (43%) se umistilo na Sestém

misté (kompletni graf uveden v ptilohach). (Statista.com, @2018)

E-mail

Using social media sites

Watching movies /videos online
Reading news

Downloading software /applications
Online shopping

nstant messaging/video calling

Uploading, sharing content

Obrazek 9 - Celosvétove nejoblibenéjsi TOP aktivity mobilniho internetu za rok

2017 (Statista.com, ©2018)
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TOP Trendy pro rok 2018 pro mobilni komunikaci zahrnuji nasledujici prvky.

Mobile-first indexing — Optimalizace webovych stranek pro oy,

~

zobrazeni na mobilnich telefonech je jiz ddvno povinnosti.

Cim dal vétsi diraz je nyni kladen i na to, jak se dana stranka

na mobilu zobrazuje a s jakou rychlosti. Cim lepsi a rychlejsi

zobrazeni, bez nutnosti zvEétSovani, zmensovani, scrollovani
)

apod., tim vice je pravdépodobné, Ze bude stranka Uspésna. \

Portal DoubleClick od Googlu dokonce uvadi, ze po- Obrazek 10 — mobile-
kud se stranka spravné nenadte do 3 sekund, bounce- firstindexing (Del Silva,
rate roste o 53% (Del Silva, © 2018). ©2018)

One hand navigation - Marketingovad specialistka Rebecca Vogels ze serveru

usersnap.com uvadi, ze 80% uzivatell internetu jiz vlastni smartphone s pfistupem
k internetu a pravideln¢ ho vyuziva. Vyzkum prokézal, ze pocet uzivatel pouzivajicich
pro prohlizeni mobilniho internetu pouze jednu ruku rok od roku roste. Aktualné vyuziva
pouze jednu ruku 49% uzZivatel. V ndvaznosti na tento fakt se pak mezi vyznamnéjsi tren-
dy pro rok 2018 tadi optimalizace zobrazovaného obsahu webovych stranek na mobilnich

zafizenich pro co nejsnazsi navigaci jednou rukou. (Vogels; ©2018)

1.2.7 Komunikace na socialnich sitich
Socialni sité se za velmi kratky cas dokazaly stat internetovou komunikacni platformou
¢islo jedna. Vyvinuly se z piedchiidcli, mezi néz patiily diskuzni fora, blogy, chatroomy,

atd. Z posledniho vyzkumu digitalni agentury Aitom z ¢ervence 2017 vyplyva, Ze navstéva

vvvvvv

denni doba zde strdvena ¢ini 2,5 hodiny. (Gric¢ova, ©2017)

PR | flin(BF.]

Obrazek 11 — Nejpopularnéjsi socidlni sité (statista, ©2018)
Specialni prostor si zaslouzi nejpopularnéjsi ze socialnich siti, Facebook. Dle celosvétoveé-

ho statistického portalu statista.com je Facebook na prvnim misté dle poctu aktivnich uzi-

vatell s poctem 2 167 000 000 uzivatelt (viz. nize).
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Facebook 2167
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

Qq

Instagram

Tumblr**

QZone

Sina Weibo

graf 5 - Poradi socialnich siti dle poctu aktivnich uzivateli za rok 2017 (statista,

©2018)

Hlavni trendy pro socialni sité na rok 2018:

e ChatBots—cilem tohoto nastroje je pfedevsim zajisténi vyssi urovné komfortu za-
kazniktim, prostfednictvim urychleni a automatizace zdkaznického servisu. Botibu-
dou schopni fesit zakladni dotazy a poskytovat nékteré sluzby. Dle agentury Gart-
ner bude v roce 2018 jiz 20% spolecnosti vyuZivat tyto chatboty. Naptiklad socialni
sit’ Facebook eviduje mésicnéaz 100 000 aktivnich bott. (Wade, 2018)

e Ephemeral content — jedna se o realtime techniku s vyuZzitim dynamické tvorby
obsahu s kratkym ¢asem expirace ptispévkil (do 24 hodin). Tento druh obsahu zvy-
Suje autentinost, flexibilitu a obvzlast’ U¢inny se jevi pfi kombinaci s technikou
storytellingu. (Wade, 2018)

e Social listening — technika monitoringu konverzaci a komentaid pod ptispévky, u
zvefejnénych videi, atd. Pomaha sledovat, jak je znacka/spolecnost vniména vetej-
nosti. Tento feedback pomahéa dokreslovat napiiklad hodnoceni jednotlivych kam-
pani, apod. (Wade, 2018)

e Influencers — Tento nastroj je nejvice reprezentovan youtubery, zminénymi v kapi-
tole 1.2.8. Jedna se o zaméteni marketingovych komunikacnich aktivit na spojeni s
osobnostmi, majicimi vliv na chovani velkych cilovych skupin. (Wade, 2018)

e Augmented Reality — V podstaté se jedna o rozsifeni reality formou riznych apli-
kaci pro chytré mobilni telefony, naptiklad ptidavanim 3D objektll, tfeba nabytku,

do uzivatelova prostiedi (Ikea roll-out apps), zobrazeni informaci o budové, poté co
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na ni uzivatel namifi svlij smartphone, propojenim mobilnich her s redlnym pro-

stredim, apod. (Wade, 2018)

Obrazek 12 — Priklad nastroje Augment reality (newgenapps.com, ©2018)

¢ Influencers — Tento nastroj je nejvice reprezentovan youtubery, zminénymi v kapi-
tole 1.2.8. Jednd se o zaméfeni marketingovych komunikacnich aktivit na spojeni s
osobnostmi, majicimi vliv na chovani velkych cilovych skupin. (Wade, 2018)

e Video content — Dulezitost vyuziti online videa je blize rozebrana v kapitole 1.2.8
Otazka bezpecnosti socidlnich siti:

Neni aktualnéjSiho téma ve spojeni se socidlnimi sitémi, neZ ochrana soukromych dat. Za-
kladatel Facebooku, M. Zuckerberg neddvno veiejné ptiznal, ze pokud méli uzivatelé po-
volenu funkci vyhledavani dle e-mailovych adres ¢i telefonnich cisel, je velmi pravdépo-

dobné, ze jejich osobni udaje mohly byt zneuzity. (Kuzik, 2018)

Zuckerberg také pfiznal, Ze v roce 2016 Facebook poskytl informace o vice nez 87 milio-
nech uzivatelich spole¢nosti Cambridge Analytica, jeZ je méla pouzit k manipulaci s vy-

sledky voleb, v nichz zvitézil aktudlni prezident USA, Donald Trump (Kuzik, 2018).

V rozhovoru pro iDnes.cz, uvedl Pavel Kasik ze serveru technet.cz nasledujici: ,,Je nutné
pochopit, Ze uZivatel neni klientem Facebooku, ale producentem dat. Jeho profil je produk-

tem, ktery Facebook nabizi klientim a klienty jsou reklamni a marketingové spole¢nosti.*

GDPR (Obecné narizeni o ochrané osobnich udaji), jez vstoupi v platnost v kvétnu
roku 2018, by mélo pfispét k lepsSimu zabezpeceni osobnich dat pro obCany v ramci EU.

BliZe je toto nafizeni specifikovano v kapitole 1.2.2.2 na stran¢ 17 — 18. (uoou.cz, ©2018)
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1.2.8

Online videa

Nastrojem online marketingové komunikace, jez zaziva opravdovy boom v poslednich 2 —

3 letech, je kategorie online videi.Jak ukazuje tabulka 2 na stran¢ 16, sledovani online vi-

povani.

vvvvvv

3 hlavni zpiisoby komer¢nihovyuziti videi:

Youtuberi — Trendy v kategorii online videi
udavaji youtubefi. Youtubefi jsou lidé, jez
vlastni svlij profil/kanal na portalu youtube a
zde nataci videa, v nichZ jsou sami hlavni po-

stavou a snazi se svymi videi s riznym zame-

Brandvidea — Video se samo o sob¢ miize zamétovat na propagaci urcitého vyrob-
ku nebo sluzby. At uz se jedna o recenzi, video navod, sponzorské video, atd. (No-
votny, 2015)

Youtube reklama — nejrozsifenéj$im portdlem pro zvéetejiiovani videi je jedno-
znacn¢ youtube.com. Ten nabizi hned nékolik moZznosti, jak vlozit reklamu do vi-
dei. Nejvyuzivanéjsi jsou vlozené videoreklamy, mikrospoty, piekryvané reklamy,
sponzorované karty atd. (Novotny, 2015)

Product placement — Technika zndma jiz z filmi a seriald, pronikla i do online vi-
dei. Nejcasteji ve spojeni se sponzoringem znamych osobnosti, ale i s youtubery
(viz. niZe). Neni nic neobvyklého, Ze spolecnosti sami kontaktuji uspésné youtube-
ry s nabidkou spoluprace. Ti pak ve svych videich pouzivaji, ukazuji, ¢i jen rafino-

van¢ vystavi produkty dané spolec¢nosti. (Novotny, 2015)

Youtubers

vvvvv

i youtubefi se svou slavou vyrovnaji filmo-

Obrazek 13 — Trend youtuberi domi-

vym hvézddm a jejich Cinnost lze povazovat

nuje online videim. (marketup.cz,

za seridzni povolani. (marketup.cz, ©2015)

©2015)

Zajimava fakta o online/stream videich z rok 2017, jeZ podtrhuji jejich potencial:

Souvik Banerjee z marketingového spolecnosti rswebsols tvrdi, ze do roku 2021
bude 80% nékupti realizovano po zhlédnuti brandového videa o daném produktu.

Aktualni hodnota je 64%. (rswebsosl.com, ©2018)
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e 87% online marketéru jiz dnes vyuziva standardné online videa.

e 51% z oslovenych marketingovych profesionali zminuje video obsah, jako nastroj
s nejlepsi hodnotou ROL

e 49% rychlejsi narast trzeb zaznamenali marketéfi, jeZ pouzivaji online videa

o 92% divaku sledujicich online videa ptes mobil sdili video s prateli.

e 0O 1200% vice sdileni vykazuji video ptispevky, oproti klasické kombinaci text-
obrazek.

e 500 miliont uzivateli sleduje video na facebooku kazdy den.

e Nejefektivnéjsi videa jsou ta s délkou do 2 minut.

o Jiz kazda tfeti aktivita na internetu je sledovani videi. (wordstream.com, ©2018)

1.2.9 Hodnoceni a efektivita online nastroja

I kdyZ ne vzdy lze jednoznaéné hodnotit Gspéch jednotlivych vySe zminénych nastroji,
vzhledem k obtizné vy¢islitelnym cilim typu budovani znacky, budovani image, pfedavani
informaci zédkazniklim atd.dle, pfeci jen lze urcité parametry uchopit v ¢islech. Hodnotit

uspésnost je tak mozno napt. dle nize uvedenych tii zakladnich metod.

ROI (Navratnost investice) - Zakladnim piistupem k hodnoceni jakékoliv investice, ¢i
marketingové akce je ROI (navratnost investice), kterd se jednoduse spocita dle nasleduji-

ciho principu:
ROI = (€isty zisk / poéatecni investice) * 100 [%o]

V ptipadé, Ze ukazatel vyjde 0, znamend to, Ze kampan nepfinesla uzZitek, ani ztratu.
V ptipadé hodnoty vyssi jak 0 byla kampan GspéSnd, v piipad€ niz8i hodnoty byla kampan
ztratova. (Jakubikova, 2013)

PNO (podil nakladii na obratu) - Patii k detailnéj$im, také k Casto sledovanym ukazate-
[im, jdoucim mnohem vice do hloubky. U online kampani naptiklad umoziuje vyhodno-
covat efektivitu na urovni jednotlivych klicovych slov. Obecné vyjadiuje, kolik procent z
vydélaného obratu (hodnoty konverzi) spolecnost utratila v ndkladech na reklamu. (za-

klik.cz, ©2017)

Pokud tedy spolecnost na ur€itém zbozi, jez inzeruje ma marzi 35% a PNO vychazi 10%,
kampan je ziskova. Za hrani¢ni bod zvratu rentability 1ze tedy povazovat marZi nabizeného

zbozi.
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Konverze - patii mezi fenomén poslednich let, dle Grovné lze rozlisit:

e primarni konverzi — napiiklad kliknuti, jimzZ se uzivatel dostane na pozadovanou
landing page.
e Sekundarni konverzi, kterd je nejcastéji reprezentovana specifistéjsi a hlubsi akci,

tteba realizovanym nakupem.

Diky konverznimu kodu Ize snadno sledovat, odkud dany uzivatel ptisel. V Propojeni se
soubory cookies také kde se na daném webu pohyboval, jaké provadél akce, apod. (Ja-

nouch, 2011, s. 65)

Zjednodusen¢ Ize konverzni pomér vypocitat napiiklad jako celkovy pocet pozadované

reakce (nakup)/ pocet rozkliknuti reklamy. (zaklik.cz, ©2017)
2018 Google Attribution (Data driven attribution method)

Novinkou pro rok 2018, ktera sice neni pfimo metodou hodnoceni rentability jednotlivych
nastroju, za to ale poskytuje velmi piesny a detailni ndhled na efektivitu a vyznam jednot-

livych néstroji ve vztahu k findlnim konverzim. (Key, ©2017)

Diky tomuto nastroji marketéti budou schopni ptesné rozkli¢ovat, nejen odkud dana kon-

verze pfisla, ale 1 ktery nastroj se na konverzi podilel nejvétsi. (Key, ©2017)

Google Attribution tak pfinaSi novy model hodnoceni metodou Data driven, jez sleduje a
jednotlivym nastrojiim pfifazuje vahu dle délky pasobeni nastroje, poradi nastroje, ale 1

napiiklad prostfednictvim jakého zatizeni néstroj pusobil. (Key, ©2017)

Platforma Google Attribution propuje datové vystupy z GoogleAdwords, GoogleAnalytics,
DoubleClick uctt a mobilnich aplikaci. (Key, ©2017)

Do této doby marketéri pouzivali hodnotici metody na téchto principech:

e Last-click — hodnota konverze ptictena poslednimu néstroji v fadé.

e First-click - hodnota konverze pfictena prvnimu nastroji v fad¢.

e Linear— hodnota konverze rozdélena stejnym dilem mezi vSechny nastroje.

e position-based — 40% pfifazeno prvnimu a poslednimu nastroji, zbylych 20% roz-
déleno mezi vSechny ostatni nastroje, s nimiz probé¢hla interakce, rovnym dilem.

e time-decay—hodnota konverze je pfifazena chronologicky, pfi¢emz nejvyssi pro-

cento pfipadd na nastroj, s nimz probéhla interakce nejpozdéji. (Key,©2017)
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Last Click First Click Linear
Position-based Time Decay Data-Driven

Obrézek 14 — Metody hodnoceni efektivity komunika¢nich néstrojt
(Key, ©2017)
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro svou diplomovou praci jsem si vybral mensi obchodni spolecnost Aquaprogress, s. T. 0.
Spolecnost byla zaloZena 30. 05. 2006 a ptsobi tedy na ceském trhu jiz ptes deset let. Sidlo
spoleCnosti je na adrese Pechackova 290, 582 22 Pribyslav. Diky obchodnim zastupciim
vSak firma operuje takika po celé republice. Hlavnim cilem spolec¢nosti je pomahat Siroké
vetejnosti k ¢isté vodé. Mezi zakazniky spolecnosti patii naptiklad Ministerstvo zemédél-
stvi, Ministerstvo obrany, ITW Velka Bites, Varex Czech, ¢i vice jak 3000 spokojenych
domécnostni. Svou velikosti spolecnost dle pravidel Evropské unie a natizeni Komise (ES)
¢. 800/2008, jez zatrazuje podniky na zakladé poc¢tu zaméstnancii, ro¢niho obratu a velikos-
ti bilan¢ni sumy, spadd mezi mikropodniky (pocet zaméstnanci méné nez 10, ro¢ni obrat
¢i bilan¢ni suma nepiesahujici 2mil. EUR.) Spolec¢nost je také drzitelem napiiklad CE cer-

tifikace ¢inormy kvality ISO 9001. (interni materidly spolecnosti)

) AQUA

PROGRESS

Obrazek 15 — Logo a sidlo spole¢nosti Aquaprogress s. 1. 0.
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2.1 Predmét Cinnosti

Spolecnost se spada svou ¢innosti dle kategorizace CZ-NACE do oddilu 475 - Maloobchod
s ostatnimi vyrobky pievazné pro domacnost ve specializovanych prodejnach. Celkova
charakteristika odvétvi 47 (Maloobchod) v Ceské republice za rok 2016 vykazovala pozi-
tivni hodnoty. Trzby v maloobchodé vzrostly dle méteni CSU o 5,6%, co se ty&e konkrétng
trzeb za prodej vyrobkl pro domacnost, zde vzrostly o 6%. Nejvyssi nariist v daném od-

vétvi zaznamenal prodej zboZi pies internet a zasilkové sluzby, jez €inil 21,9%.

Hlavnim pfedmétem cinnosti je prodej a distribuce specializovanych systému na tpravu
pitné vody pro domdacnosti a firmy. Mezi dopliikové Cinnosti patii prodej kancelarskych
zasobovact pitné vody, realizace métfeni a vyhodnocovani kvality pitné vody a také servis-

ni ¢innost ke v§em zafizenim, jeZ ma spolecnost ve své nabidce.

vvvvvv

vcetng lidského téla. V dne$nim primyslem znecisténém prostiedi, vracime vod¢ spravné a
puvodni vlastnosti, které jsou potifebné pro lidské t€lo a zivé organismy, diky nejmoderné;j-

$im technologiim na upravu vody. (interni materialy spolecnosti)

Obrazek 16 — Kvalitni pitné voda je Zivotné dulezita
Latky ohrozujici kvalitu a zdravotni nezavadnost pitné vody - Nejvétsi problém znecis-
téni vody je zeméd¢€lska ¢innost. Plodiny jako fepka olejka, cukrové fepa nebo kukufice se
stiikaji postiiky (pesticidy) az 8 - krat za vegetacni obdobi. Zeméd¢lské ¢innost tedy pro-
dukuje dusi¢nany (hnojiva) a pesticidy (postiik). Oboji zpisobuje prokazatelné rakovinu.

(interni materialy spole¢nosti)
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Mezi ostatni zavazné problémy v podzemni vodé¢ patii kovy Zelezo a mangan, nebo tvr-
dost. Pozitivni zpravou vsak je, Ze vSe se dd z vody bezpecné odstranit. (interni materidly

spolecnosti)

Setfeni o vyskytu pesticidii na tizemi CR doklad4 graf 5 z roku 2017, pana Vita Kodese
z odboru jakosti vody Ceského hydrometeorologického tistavu z roku 2017. V ramci Setfe-
ni bylo otestovano 691 vodnich zdroji a sledovano na 150 zdravi ohrozujicich latek. (Ko-

des, 2017)

Kompletni tabulka sledovanych latek 1 sjejich limitnimi hodnotami dle vyhlasky
252/2004 sb. je uvedena v ptiloze ¢. 1.

33 z 46 (72%) alespon jeden nalezeny pesticid (az 11 latek v jednom zdroji)
24 7 46 (52%) prekrocen limit 0.1 pg/| (aZ 8 latek v jednom zdroji)
13 z 46 (28%) prekroéen limit 0.5 pg/l pro sumu pesticidd (0.53 — 3.696 pg/l)

10 60

B
o

5 =
o % i
3 3 €
S w oo -
n a3 o k1
g 8 4 L w « k4
01 S A T~ =] o 9 o o 20 %
;i L= T e = =D o A
o o = S o o
c ® o =3 g d v =3
= S =]
2
@ S
1A11 =
0.01 A HEE s o8 8 o - - -, o =0
< r = 3 = @ z o a c 2 5 ¥ =
z! z EZ8l8 F(8\ 8 £ FS L fFEEEZEfZ
- s 42 B[s5|5 2|5l 3 € 58 2 § 2 § 5§ 3 2 &
5 S Blsls B]s 2 2 £ R 8 FEE®E & 2 £ §
3 3 £ B8]l <|%|8 § £ & 8 8 £ % 58 8 £ 3
3 g “ glE) B | & « &8 2 8 8 & £ § 3 3 »
z ;] ¢ £12)8 £l % g < o 8 Y £ & 3 &
W E 5 ElE/< gz 2 g &3
H = £ = £ = 2 Z
= =< ] Z E
5 & 2 2
g b4 ] z
- £ 2 =
2 ]
d £
¥ nalezeno maximdlni koncentrace

Graf 6 — Vysledky méfeni vyskytu pesticidi ve vodnich zdrojich CR (Ko-
des, ©2017)

o7 7

Kvalitu pitné vody v CR upravuje nasledujici legislativy:
e zédkon €. 258/2000 Sb. (o ochrané vetejné¢ho zdravi) — definuje pojem pitna voda

« vyhlasky Ministerstva zdravotnictvi CR ¢&. 252/2004 Sb. a &.275/2004 Sb. — za-

kladni legislativa pro pitnou vodu


http://www.pvk.cz/res/data/000074.pdf?seek=7
http://www.mzcr.cz/Odbornik/Pages/59-souvisejici-legislativa.html
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o vyhlaska ¢. 252/2004 Sb. — definuje kvalitu pitné vody (hygienické pozadavky na

pitnou a teplou vodu a ¢etnost a rozsah kontrol pitné vody)

e vyhlaska ¢. 376/2000 Sb. — hodnoti kvalitu pitné vody (cenyenergie.cz, ©2010)

2.2 Poslani, vize a strategie

Poslanim firmy je pfindset zdravi a zlepSovat zivotni standard co nejvétSimu poctu za-
kazniki. Tohoto poslani se firma drzi od svého vzniku, a Ze se ji ho dafi plnit, potvrzuje

nekolik tisic spokojenych zakaznikl. (interni materialy spoelcnosti)

Co se tyce vize spole¢nosti, je dosti podobna poslani. Opét je primarnim smyslem piinaset
lep$i zivotni standard prostiednictvim rozvoje zdravého zivotniho stylu u Siroké ve-
fejnosti. Spole¢nost si dala za cil zaujmout misto top distributora ipraven pitné vody v CR
a postupné zvySovat svou pozici 1 v ostatnich segmentech trhu zdravého zivotniho stylu,
napiiklad kvalit€¢ ovzdusi, vzduchové filtraci ¢i dopliicich stravy a zdravé vyzive. (interni

materialy spoel¢nosti)

Strategie spolecnosti vychédzi z postaveni v ur€itém atypickém prostiedi. Jesté¢ pied par
lety, trh s vyrobky, se kterymi obchoduje, nebyl v Ceské republice prakticky viibec rozvi-
nuty, v t¢ dobé¢ zde byl pouze minimalni tlak ze strany konkurence, nebot’ firma piisla
s vysoce kvalitnimi a certifikovanymi pfistroji ze zahrani¢i a mé¢la dominantni pozici na
trhu. V poslednich letech se vSak o dany segment zacalo zajimat ¢im dal vice spole¢nosti,
distribuujicich pfistroje v zasadé se stejnou funkci, ovSem rozdilné kvality a bez sofistiko-
vaného zdkaznického servisu, jaky nabizi spolecnost Aquaprogress. Lze tedy fici, Ze firma
nyni se svym hlavnim pfedmétem ¢&innosti operuje v prostfedi Cerveného ocednu. Svou
strategii exkluzivity, nebo chcete-li podle pana Portera ,,Strategii odliSnosti®, si vSak drzi
od zacatku aZ po soucasnost a hodla v ni pokracovat i nadéle, prostfednictvim kvality, bo-

hatého servisu a rozsifujiciho sortimentu. (interni materialy spoel€nosti)

Spolecnost v nedavné dobé rozsitila sviij sortiment o kancelairské zdsobovace vody a pla-
nuje do budoucna rozsifovat nabidku i1 do segmentu filtrace ovzdusi a dalSich segmentl
trhu zdravého Zivotniho stylu. Heslo firmy ,,Pijte zdravé!®, se tak v budoucnu s nejvétsi

'CC

pravdépodobnosti pietransformuje do vhodngjsiho ,.Zijte zdravé!®. (interni materialy spo-

elénosti)
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2.3 Zaméstnanci

Spolecnost k dnesnimu dni ve svém tymu 16 zaméstnancti, z nichZ pievazna vétsSina jsou
externi spolupracovnici a obchodnici, pracujici jako OSVC. Na HPP jsou zamé&stnani pou-
ze dva technici a sekretaiky. Ve vedeni je majitel, ktery zastava i funkci Top Managemen-

tu. (interni materialy spoel¢nosti)

Nosnym prvkem spoleCnosti je piedev§im tym obchodnich
zastupct, ti realizuji prodej, technici pak zajiSt'uji samotnou
montdz zafizeni. Prostfednictvim obchodniho tymu se realizu-
je nejvetsi procento trzeb, coz koresponduje s faktem, Ze spo-

le¢nost je zaméfena na piimy prode;.

Nejedna se pouze o podomni prodej, obchodni zéstupci také

praktikuji telemarketing, reaguji na poptavku, ¢i se staraji o

zakazky na doporuceni. Vyznamna ¢ast obchodt plyne ze spo-
jeni s néstrojem letdkové kampané, jez je popsan nize. Obrazek 17 — technik na
montazi (interni materialy

spolecnosti)
2.4 Nabizené zbozi a sluzby

Spolecnost se orientuje obecné zdravy Zivotni styl, specifitéji na segment Upravy ko-
houtkové vody na vysoce kvalitni a zdravi nezdvadnou vodu. Na ¢esky trh exkluzivné dis-

tribuuje Spanélské piistroje nejvyssi kvality.

Celkové oblast trhu zaméfend na zdravy zZivotni styl zaziva v posledni dobé rozmach, pte-
devsim diky zvySenému z4jmu lidi o své zdravi. Spotiebitelim uZ neni lhostejné, jaké po-

traviny kupuji, jakou vodu piji a v jakém prostiedi Ziji. Chtéji kvalitu a urcity Zivotni stan-

dard, za ktery jsou ochotni si pfiplatit.

Vysoka kvalita a zakaznicky servis — to firmu odliSuje pifedev§im. Na trhu se objevuji 1
levnéjsi, méné kvalitni varianty upraven, ovSem firmy nabizejici tyto produkty nevykazuji
pfiliSnou prosperitu a Uroven. Ztraceji zejména na poli kvality produktli a na servisu, jako
je profesiondlni montaz a odborné nastaveni Gpravny, pravidelné servisni kontroly, zajisté-

ni origindlnich nahradnich dild, apod.
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Spole¢nost ma sviij aktualni nabizeny sortiment rozdélen do ¢tyr kategorii, z hlediska
cilového feSeni, a to na feSeni pro domacnost, pro firmy, komplexni feSeni a doplitkové

produkty.

& | | +

Pro domdcnosti g Centrdini FeSeni Dopliikové produkty

Nase Gpravny vody pri 3 vrda voda, kterd E dk koujch fitrd
dik <

Dopliikove  filtry

Obrazek 18 — Sortiment spole¢nosti Aquaprogress, s. r. 0. (interni mate-

rialy spoel¢nosti)
Pro domacnosti -hlavnim jadrem nabidky spolecnosti jsou doméaci upravy. Domaci
upravny slouZzi k filtraci vstupni vody nejen pro jeji absolutni zdravotni nezavadnost, ale
také pro lepsi chut’ a absenci nepfijemnych zapacht. To vSe diky nasledujicim technolo-
giim:

e Mechanické predfiltry zachycuji plovouci necistoty a drobné ¢astecky rzi, pisku a
dalsich necistot z vodovodniho fadu nebo studné. Castecky vétsi jak 5 mikrometrd
se zachytavaji na téchto filtrech se 100% ucinnosti.

e Filtr s aktivnim uhlim pohlcuje mnoho chemickych latek a sloucenin, jako napfi-
klad chlor, pesticidy, trihalomethany a dalsi. Aktivni uhli také odstrafiuje nepiijem-
né pachy a zlepSuje vyrazné chut’ vody.

e Polopropustnd membrana odstrafiuje z vody vétSinu nezadoucich latek véetné soli,
dusi¢nant, virt a bakterii a to az s 99% ucinnosti.

e Remineraliza¢ni filtr zpétn€é dodava do vody mineralni latky.

e UV - lampa s 9 Wattovou germicidni zafivkou zajist'uje absolutni bakteriologickou

ochranu. (interni materidly spoel¢nosti)

Spolecnost nabizi jak standardni feSeni v cenové relaci od 20.000 CZK, tak 1 profesiondlni

komplexni Gpravny v cenové relaci takika trojnasobné.
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Pro firmy - Spolecnost nabizi také zajisténi zdravi nezavadného pitného rezimu pro celé
spole¢nosti, diky modernim dispenzerim, které vyrabi kvalitni a ¢erstvou vodu s moznosti
chlazeni nebo ohtfevu. Tyto dispenzery funguji jako klasicky barelovy zdsobovac¢ pitné
vodu, kterou zaroven z filtruje a zbavuje vSech nezadoucich latek. Cenova hladina tohoto

feSeni se pohybuje mezi 30 — 40.000 CZK. (interni materidly spoel¢nosti)

Dispenzer HD-2004 XTS Dispenzer WP-2203 -
- Upravna vody zdroj upravené vody

Obrazek 19- Dispenzery HD-2004 XTS a WP-2203

Centralni FeSeni - Mnoho spotiebiteli naptiklad na vesnicich ma vlastni zdroj pitné vody
(studny), z nichZ &erpa vodu pro svou potiebu. Casto tento zdroj vody trpi napiiklad nasle-
dujicimi neduhy: tvrda voda, ktera ni¢i vSechny spotiebice v domacnostech, které s ni pii-
chazeji do styku, obsah zeleza ¢i manganu, zptuisobujici nepfijemné barveni pradla, zapach
zpiisobeny siro-vodikem, ¢i v nejhorSim ptipadé€ kontaminace dusi¢nany, bakteriemi a pes-
ticidy. Na takto rozsahlé feSeni béznd domadci Gpravna pracujici s vodou predupravenou z
vodaren nestaci, a je tfeba zvolit centralni filtracni feseni Sité na miru. Zde také nelze jed-
noznacéné urcit cenovou hladinu, nebot’ se vzdy jedna o specificky projekt se se specifickou

kalkulaci. (interni materidly spoel¢nosti)

Dopliikové produkty — Zde jsou zahrnuty kromé néhradnich filtrd pro vyse uvedené fil-
tracni systému také riizné nekomplexni feSeni jednotlivych problémt, jez miize domacnost
se svou vodou mit. Spole¢nost ve svém dopliikovém sortimentu nabizi naptiklad jednodu-

chy MINI-L filtr pro neutralizaci tvrdosti vody vstupujici do myc¢ky, MINI-C filtr pro ko-
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tel, CINTROPUR vodni filtr pro veskerou techniku ptichazejici do styku s venkovni des-
tovou vodou, ¢i moderni domdci nerez dudlni baterie vysoké kvality. (interni materialy

spoelcnosti)

Obrazek 20 - Doplitkovy sortiment spole¢nosti Aquapro-

gress, s. r. o (interni materialy spoel¢nosti)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Situacni analyza

Jako zéklad kazdého projektu by méla byt analyza soucasného stavu. Nejvhodnéjsi vychozi

analyzou je SWOT analyza, kde se proti sob¢ stavi silné versus slabé stranky spolecnosti,

reprezentujici vnitini prostifedi, a na druhé stran¢ pfilezitosti a hrozby, zastupujici vnéjsi

prostfedi spolecnosti. Snaha spole¢nosti by se méla ubirat k posilovani a vyuzivani pozi-

tivnich faktorii a k omezovani negativnich faktora. (Jakubikova, 2013)

Tabulka 4 — SWOT analyza spole¢nosti Aquaprogress, s. r. 0. (vlastni

zpracovani)

Intertni faktory

Helpful (Pozitivnifaktory)

Harmful (Negativnifaktory)

Strenghts (silné stranky)

- Jedineéné kvalitni pfistroje
- Exkluzivita na zboiia dily

Weaknesses (slabé stranky)

- WySSiceny piistroji
- Uzce zamé&feny marketing

Externi faktory

- Zavedenafirma - Zavislostna

- Silny obchodnitym + pfimém prodeji -
Opportunities (pfileZitosti) Threats (hrozby)

- Trend zdravého Zivotniho stylu - Ristkonkurence

- Rostoucizajem lidi o kvalitu
vody a potravin

- Aktudlnésilna
konjuktura ?
{dobré pro obchod) 4

- Statniregulace
- Zakaz podomnihoprodeje

Strenghts (silné stranky) — Zde spolecnost t&zi predevSim z vysoce kvalitniho zboZi od

$panélského vyrobee, na jehoZ dovoz ma pro Ceskou republiku exkluzivitu, a také ze sil-

ného tymu obchodnich zastupci, kteti jsou velmi zkuSenymi profesionaly a nositeli firem-

niho know-how.

Weaknesess (slabé stranky) — Jsou reprezentovany pfedevsim vyS$si cenou pfistroji. Ta

sice odpovida kvalité zboZi, nicméné ve srovnani s levnéjsi, byt mén¢ kvalitni konkurenci,

muze zakaznika odradit. Dalsi slabé stranky jsou v podobé zavislosti na pfimém prodeji a

uzkém spektru vyuzivanych marketingovych néstroji.

Opportunities (prilezitosti) — Ve spolecnosti vzristajici zajem o zdravy Zivotni styl, pfe-

devsim o kvalitu potravin, vody a zivotniho prostiedi, nahrava spolecnosti do karet. Stejné

tak dobra ekonomicka situace a rostouci platy.
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Threats (hrozby) — Hrozby tykajici se spolecnosti jsou jednoznaéné rtst konkurence, jez
dovazi levné piistroje z Ciny, rostouci Getnost zdkazu piimého podomniho prodeje, zpfis-

nujici se statni regulace kvality pitné vody.

3.2 Analyza aktualni marketingové komunikace

Na samotny uvod je dobré uvést, ze spolecnost do této doby marketing znacné podcenova-
la. Jeji orientace na offline marketing, pfesnéji na pfimy prodej a upnuti se na zisky ply-
nouci z vykonu tymu obchodnich zastupcii, v kombinaci s letdkovou kampani, bylo po

dlouhou dobu jedinym marketingovym pocinem.

Pred par lety se vSak situace zacala zlepSovat, pfedev§im v obdobi, kdy se stal jedinym
vlastnikem spolecnosti pan Karel Fink. Od této doby spolecnost zafala spolupracovat

s marketingovym specialistou a objevili se prvni pocatky kvalitniho webdesignu a SEO.

Nyni ma spolecnost a predevsim jeji majitel ambice obratit sviij pohled i smérem k online

komunikace a zacit jeji uroven rozvijet. Doporucit jak nejlépe na to, je cilem této prace.

V prvé podkapitole jsou predstaveni cilovy zakaznici dané spolecnosti a nasledné aktudlni
komunika¢ni mix, se zaméfenim na porovnani vyuzivani offline a online néstroji komuni-

kace.

3.2.1 Zakaznici spolecnosti (cilové skupiny)

Spolec¢nost diky svému zaméteni na offline marketingové kampané (letdkové kampane),
cili Casto dle geografickych hledisek a navazujicich charakteristik. Své kampané zamétuje

také dle konkrétniho feSeni, které dané cilové skupiné nabizi.
Co se ty€e pomeéru zakazek, 75% tvoti soukromé zakazky a 25% korporatni zakazky

e Lidé z oblasti s horsi kvalitou pitné vody — V Ceské republice jsou oblasti vyhla-
Sené horsi kvalitou pitné vody, napiiklad Ostravsko. Nejednd se pouze o kolisajici
vyskyt nebezpecnych latek, ale také o celkovou jakost vody, kterd je dana chuti, ¢i
zapachem. Spolecnost pfi cileni na tuto skupinu cili na oblasti s horsi kvalitou ko-
houtkové vody a na bohatsi regiony.

e Lidé vlastnici vlastni vodni zdroje (studny) - Kromé standardnich odbératelt vo-
dy z vodovodnich fad, ma velké mnozstvi lidi Zijicich na vesnici svou vlastni

studnu. Ta poskytuje mnohym zdroj velmi kvalitni pitné vody. Bohuzel tato voda
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se muze lehce kontaminovat naptiklad hnojivy z poli, pouzivanymi na postiik fep-
ky, apod.

e Rodiny s détmi/matky na materské dovolené — Jelikoz nejnachylnéjsi jsou na
kvalitu pitné vody ti nejmensi, spolecnost ma nékteré ze svych kampani zamétené
specidlné na rodiny s détmi, ¢i na matky na matetfské dovolené. Specifika skupiny
jsou muzi/zeny 20 — 40 let s potomKky.

e SenioFi a nemocni — Specifika skupiny jsou muzi/Zzeny, vék 65+ a nebo osoby
s chorobami spojenymi s kvalitou pitné vody.

e Spolecnosti — Netypickd cilova skupina, tvofend spole¢nostmi. Pro né nabizi
Aquaprogress centralni feSeni, formou vétSich Gpraven pro celé budovy, ale také

zasobovaci pitné vody. (interni materialy aquaprogress)

Co se tyce geografického cileni dle regiond, zde firma kombinuje faktory: Spatna kvalita

vody a ekonomicka sila kraje.

3.2.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Spolec¢nost vyuziva predevsim prvky offline komunikace, které jsou v drtivé vétSiné za-
stoupeny letdkové kampané a ostatnimi drobnymi prvky offline komunikace, jako napfi-
klad plakaty, poutace, ¢lanky v Casopisech, letaky ve vylohach, ucast na veletrzich apod.
Offline nastroje tedy tvofi v priméru az 97% mésic¢nich nakladii na marketingovou komu-

nikaci dané spolecnosti. (interni materialy aquaprogress)

Podil nakladu jednotlivych nastroju

mkt. komunikace
5% 2% 1%

M Letakové kampané
B Ostatni offline nastroje
Webdesign/SEO

® Emailing

92%

Graf 7 — Primérny mé&si¢ni podil ndkladt mkt. nastrojt

(interni materialy spole¢nosti)
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Tabulka 5 — Naklady marketingové komunikace v mési¢nim priméru (interni ma-

teridly spolecnosti)

NAKLADY MKT. KOMUNIKACE / MESICNi PRUMER (V K&)

OFFLINE ONLINE

Letdk. kampan 50000 Webdesign/SEO 1000
Drobné nastroje 2500 Emailing 200
Soucet 52500 1200
% pomér 97% 3%
Celkem 53700

Tabulka 5 uvadi primérné mesi¢ni ndklady na dané néstroje marketingové komunikace,
jez spolecnost vyuziva. Nejvétsi podil zde tvoii nadklady na obchodni tym, reprezentujici
pfimy prodej, dale ndklady na letdkové kampané, a ostatni marketingové materialy (propa-
gaéni predméty, cedule, plachty, atd.). Co se tyce online nastrojii, zde jsou naklady repre-
zentovany rozpoctenou ukolovou mzdou marketingového specialisty, s nimz spole¢nost
spolupracuje. Odpovidajici hodnota jeho mzdy je rozpoctena mezi jednotlivé néstroje rov-

nym dilem.

Letakové kampané — Spolecnost si bud’ pfedem vytipuje lokalitu, kde zamysli realizovat
letakovou kampaii, nebo reaguje na vzniklou udalost — naptiklad havarii spojenou s kvali-
tou vody v dané lokalité. Cilem kampané je upozornit na mozna rizika spojend se zdrojem
pitné vody a nabidnout feSeni. U kazdého letaku jsou ptilozeny dva testovaci papirky, je-
den na tvrdost vody a druhy na vyskyt pesticidi. Déle je zde telefonni Cislo, na kterém lze
objednat bezplatnou kontrolu kvality vody. Pokud klienti zavolaji techniky, ti po domluvé
realizuji méfeni a v pfipad€ nalezu navrhnou vhodné feSeni a v pfipad€ souhlasu klienta se

domluvi na montazi a podpisu smlouvy.

Technicky zajistuje letdkovou kampan vice firem, primérna cena je tedy zhruba

1,5ké/letak. Text 1 podoba letdku se dlouhodobé neméni a spolecnosti zajist'uji i1 distribuci.

Tabulka 6 — Primérné néklady na letdkovou kampan (interni materidly spole¢nosti)

Nastroj Rozsah KS Naklad ( v KE )

Letakova kampan 1 lokalita < 5000 7—7500
5 - 7 lokalit/mésic < 35000 < 50000
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Emailing — Spolecnost aktualné zasila svym zékaznikiim
napiiklad upozornéni o blizicim s terminu servisni kontroly,
apod. Dale realizuje se zakazniky transak¢ni komunikaci.
Graficky pomaha s piipravou newsletterii externi marketin-
govy specialista. Emaily pak rozesild majitel spolecnosti,
nebo jeho asistentka. Emaily jsou rozesilany dle potieby,
bez stanoveného harmonogramu, viceméné nahodile. Po
obsahové strance jsou unifikované, masoveé zamétené. Ci-
teln¢ chybi vétsi rozmanitost, lepsi grafické a textové zpra-

covani, targeting a customizace newsletterovych kampani.

Zaroven také reakce na tradi¢ni akce v pribéhu roku, jaky-
mi jsou bézné svatky, ale tfeba 1 Black friday, Cyber Mon-
day, apod.
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AQUA PROGRESS, s. 1. 0.

Obrazek 21 - Priklad ne-

wsletterové ptilohy

Socialni sité — Socialni jsou ve spole¢nosti znaén¢ podhodnocené. Spole¢nost sice ma za-

loZen alespoii profil na socidlni siti facebook, ale nevyuziva potencidl ani z ¢asti tak, jak

by mohla. Viceméné pievladaji Cisté textové piispévky, zfidka neupravend fotka. Do ny-

né&jsi doby neprobéhla zadna PPC kampan, apod., coz se negativné podepisuje jak na cel-

kovém chaotickém konceptu profilu, tak na malé zakladné followerd. K datu 10. 4. 2018

Recenze

5.0 % % % % Kk

pouze 302 sledujicich a dosah piispévkl
zhruba 10-15%, coz pti faktu, ze spolec-
nost eviduje vice jak 6000 spokojenych

zakaznikd, je opravdu malo.

Mezi hlavni zjiSténé nedostatky patii:

e Absence PPC kampani

e Absence komunikacniho planu
(obsah, harmonogram pfispévkd,
atd.)

e Nizké interakce a z4jem fanouski

stranky (souvisi s neatraktivnimi piispévky)

Josef P$enicka
J J d ko 12 kvéten 2017
Upravnu vody mame jiz 10 mésic. Jsme vic neZ spokojeni. Velky klad byl

domluveny servis, dodrZeni nejen dne, ale | hodiny.
Kupovani balené vody odpadlo a voda je vyborna
manfelé Psenitkovi

Klara Nejedla
% v ¥ % k24 kvéten 2016
Voda je perfekini, cista a hlavne dobra. Ja s manzelem a se synem nic

jineho nepijeme- nemame potrebu. --) Cutna nam. Vrele doporucuji. Uz
mame filtr 5 let a vse je OK.

Zobrazit vie

Obrazek 22 — hodnoceni fanousku na facebo-

oku (interni materialy spole¢nosti)

e Neuspofadany obsah (neexistuji fotoalba, ve fotkach archaické fotky, apod.)

e Chybi zékladni copywriting piispévkil



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Webova stranka/SEO — Ze standardnich online marketingovych komunikacnich nastroji
spolecnost provozuje také vlastni webovou stranku s eshopem, chatem a rezerva¢nim sys-
témem, na kontrolu kvality vody. Z pohledu ¢isté¢ SEO vykazuji kvalitni indexaci, textaci-
nadpist, skupin zbozi, i1 jednotlivych produkti, struktura webu, navigace 1 interni prolin-
kovani je téz na vysoké trovni. Pro webdesign a zdkladni SEO doposud vyuziva sluzby
marketingového specialisty — freelancera, jez stranky ctvrtletné optimalizuje. Stranky pu-
sobi profesionalné a z mého pohledu je spoluprice nastavena dobie. Pouze bych doporucil
pravidelngjsi sdileni zajimavych informaci a novinek, naptiklad na mési¢éni bazi, a takeé

vEtsi iniciativu v ziskdvani kvalitnich zpétnych odkazii.

e M e - | a—
it e Nae

- o ey A oW

/0 0 Y - - e
55 Gl © wwwaquaprogressazjcs/itace-vodyo vode-a-femefovode *|ga :
5 Aglikace [ Wovksiofta (D Maprcz B Geocaching {5 geocachinger % Semam-raidutam [} Seidlyoninefesky: % Rafiryes O Pretgto [0 MTBS.cz-pdisticke [ oo » Ostates 8lotky
AQUA Novinky  Ofimpavods  Produkly  Komakly  Naptc Wedany wiaz frcabosk
C.’ et v y Ky e Q[N W

Karel Fink - majital spoleénosti

Veletrhy a vystavy — U¢ast na
veletrzich je doplnkovym na-
strojem, jedna se a pfrilezitosti
setkat se obchodnimi partnery a
prozkoumat trendy v odvétvi.
Spolec¢nost se ucastni veletrhil

1x, maximaln€ 2x do roka.

Obrazek 24 — Promo stanek spole¢nosti na veletrhu For

Interior - BVV. (interni materialy spole¢nosti)
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Tisk — Spole¢nost ma partnerskou smlouvu s prestiznim ¢asopisem Svét kuchyni, jez spa-
da do domdcnosti a bydleni, se zamétenim na kuchyniské prostory. V Cisle nize byly pred-
staveny zakladni produkty z kolekce pro béznou domécnost jako naptiklad, Gpravna AP-

08, ¢i nerezové baterie Rico A Oregon. (Lhotské, 2016)

SPECIALNI RESEN
—

VODA
S DOBRYMI
PARAMETRY

Obrazek 25 — Clanek o sortimentu spole¢nosti Aquaprogress v dasopise
Svét kuchyni (Lhotska, 2016)

Ostatni komunika¢ni nastroje (mén¢ Casté/nepravidelné), zahrnuji rizné offline prvky,
napiiklad vyvésky, plakaty ve vylohach partnerskych obchodt, bannery, dny otevienych

dvefi, apod.

Obrazek 26 — Reklamni materialy v partnerském obchod¢ elektro Viki

v Jihlavé (interni materialy spolecnosti)
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4 NAVRH OPTIMALIZACE ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

4.1 Komunikac¢ni strategie a cile

Zjisténé nedostatky soucasného stavu jsou piiliSnd orientace na offline marketing, malé
zapojeni online komunikacnich néstrojii a celkové nizka vynaklddana suma na tyto néstro-
je, absence vyhodnocovacich néstroji pro online kampané a doposud mala zainteresova-

nost ze strany vedeni spole¢nosti.

Doporucend optimalizace spociva predevSim v celkovém komplexnéjsi, proaktivnéj$im
pristupu a zafazeni modernich online nastroji do marketingové komunikace spole¢nosti,
jez by mély spolecnosti ptinést ve finale rozsifeni povédomi a také vice zakazek. Dale je
nutno zacit vyuzivat lepSi vyhodnocovaci metody efektivity online néstrojii. Realizace
téchto doporuceni se nevyhne nutnému navyseni prostiedki, vynakladanych na online ko-
munikaci. Vedeni spolec¢nosti si je vSak soucasnych nedostatkti védomo, stejné jako poten-
cidlu, jez s sebou online nastroje pfindseji. S navysenim prostredkil tedy souhlasi v rozmezi

20 — 25% oproti stavajicimu rozpoctu (viz. Nakladové analyza).
Co se ty¢e komunikacnich cill, jsou hlavni cile stanoveny takto:

e Zavést a aktivné vyuZivat nové online komunikacni nastroje
e Zvysit informovanost a povédomi o spole¢nosti

e Zvysit efektivnost online kampani a jejich vyhodnocovani
Casovy ramec u t&chto aktivit je stanoven:

e Zavadéni optimalizaci - Zacatek fiskalniho roku 2018 (duben — kvéten)
e Pribé¢h aktivit — vétSina kampani realizovdna a vyhodnocovana mési¢né

e Vyhodnoceni uspé$nosti projetku — Konec fiskalniho roku 2018 (bfezen)
Zodpovédné osoby ve spolecnosti (konkrétné specifikovano u jednotlivych nastroji):

e Primarné majitel spolecnosti Karel Fink

e Sekundarné spolupracujici externi marketingovy specialista
Mg¢fitelnost planovanych cili:

e Existence a realizace kampani na vSech zamyslenych nastrojich
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e ZvySeni: poctu fanouskl/kontaktli, konverzniho poméru, zakazek prostiednictvim

online néstroji — to v§e s porovnanim oproti hodnotadm fiskéalniho roku 2017.

4.2 Optimalizace marketingového komunika¢ni mixu

Spolecnost ma dobie zvladnuté nastroje offline komunikace, proto tyto nebyly v ptipadé
optimalizacnich navrhli zohlednovany a i souc¢asné vynakladané prostiedky na tyto nastroje

zustaly bez zmény.

Vzhledem k celosvétovému nérlistu vyznamu online komunikace a souc¢asné v podcenéni
téchto nastrojii vedenim firmy, vidim nejvétsi prostor k optimalizaci pravé v zaméteni se
na zefektivnéni a rozsifeni online nastrojii. Hlavnimi oblastmi optimalizace budou socidlni

sit¢ a PPC kampang.

Tabulka 7 — Konkrétni optimalizace vztahujici se k online nastrojim.

Primarni oblasti optimalizace Charakteristika optimalizace — hlavni body

Posileni rozpoétu online Zavedeni novych nastroji a metod propagace si vyZada
komunikace vytlen&ni novych finanéni prostiedkd (viz. Nakladova analyza)
Roziifeni spoluprace s mkt. Zavedeni nového konceptu spoluprace, nejen pasivni zadavani,

ale i aktivni u€eni. Zavedeni novych nastrojd (PPC, sociélni sité,

ialist L i L
spacialistou Google analytics), copywriting, grafické prace (newslettery)

Webdesign/SEO Roziiteni SEO o aktualizace webu/novinky, roziifovani
zpé&tnych odkazi (zlep3eni pozice ve vysledcich).

PPC Vytvoieni Gctu, realizace, sprava, vwhodnocovani. PPC ve
vyhledavacich (GoogleAdwords), PPC na FB (FacebookAds),...

Socidlni sité (facebook, instagram, Vice aktivity a zapojeni novych prvkd do spravy a tvorby
obsahu FB (grafika, fotky, videa, PPC, vyhodnocovani,

tube,... . w . . cur o
youtube,...) copywriting metody,...). ZaloZeni youtube a instagram Gétd.
Emailing (newsletterové VyuZiti sluZeb providera pro rozesilani a vyhodnocovani
kampang) kampanf, copywriting, zpracovani celkové lepsi koncepce
kampani
Sekundarni oblast optimalizace
Targeting Nové zacileni i online nastrojd na vydefinované cilové skupiny
— prostfednictvim novych ndstroja, je to umoifiuji (PPC).
Customizace Zavedeni customizovanych nabidek, pfispévkd, sdéleni,... —
propojeni s targetingem.
Vyhodnocovani Peclivéjsi sledovani efektivity online kampani - dle
GoogleAnalytics, FB insights, ROI, PNO

Targeting dle cilovych skupin -Spolec¢nosti ma sice spravné vydefinované cilové skupiny,
ale zatim v podstaté postradala néstroj, s jehoz pomoci by na mé¢ byla schopna dobte zaci-
lit. Samoziejmé kdyz pomineme geografické cileni na lokality s horsi kvalitou pitné vody.
Prvni doporuc¢enim tedy je, v nové zatazenych PPC kampanich cilit pfedev§im dle véku,

pohlavi a lokality.
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Customizace — V ramci nového pojeti marketingové komunikace a zapojeni online néstro-
ju, navrhuji ve spolupraci s freelancerem vytvaret customizované sdéleni dle targetingu
v ramci cilovych skupin. Toto by mélo byt realizovano v ramci customizovanych newslet-

tert, prispévki na FB, PPC kampani, apod.

UZsi spoluprace s freelancerem - Externi marketingovy specialista se jevi jako idealni

ptilezitost, jak zlepsit celkové nastaveni online nastroji komunikace.

e Aktualni stav — pokryta pouze ¢ast ¢innosti a nastrojii online marketingové komu-
nikace, navic v podstaté 100% prace ponechéno na freelancerovi

e Navrhovany stav — Stanovit systém pravidelnych konzultaci k jednotlivym nastro-
jum. Nejdiive s pomérem zapojeni majitele 20/80 na fizeni online néstrojl, casem
pfesouvat ve prospéch majitele firmy 50/50 ¢innosti typu sprava facebook profilu,

PPC kampané na facebooku, nahravani videi a fotek na youtube/instagram, apod.

4.2.1 Webdesign/SEO

Tento nastroj je ve svém jadru nastaven spravné. Proto v ramci optimaliza¢niho balicku
nedoslo k navyseni rozpoctu. Web spolecnosti ma nyni dobrou indexaci, textaci 1 prolinko-

vani. Déle také obsahuje moderni prvky jako eshop, chat, reference zadkaznik, videa, apod.

Spolecnosti vyuziva k webdesignu a SEO sluzeb marketingového specialisty — freelancera.
S tim ma nastavenou spolupraci na ¢tvrtletni optimalizaci, jez zahrnuje SEO analyzu, otex-

tovani novych skupin a zbozi na strankach, a dalsi.
I pfes vySe uvedené vidim urcity potencial pro zlepSeni v opomenutych prvcich SEO, uve-
denych niZe.
Z. mého pohledu bylo opomenuto nasledujici:
e Pravidelna aktualizace stranek — chybi aktualni ptispévky, déni, novinky apod.
obsahujici kli¢ova slova.

e Umist'ovani zpétnych odkazii mimo web spole¢nosti — napiiklad v diskuzich, u

facebook piispévkd, v e-katalozich, vyména odkazl se spratelenymi weby, apod.

O tyto ¢innosti neni potieba rozsifovat sluzby marketingového specialisty, majitel spolec-

nosti zvladne zavést svépomoci v ramci rozsifeni své agendy v oblasti online marketingu.

Tabulka niZe uvadi navrh realiza¢niho planu optimalizace pro nastroj WEB/SEO.
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Tabulka 8 — Realizacni harmonogram WEB/SEO optimalizace

Webdesign/SEO

Podptlrné éinnosti Aktualizace/novinky

Rozsifeni zpétnych

odkazid
Termin realizace Od 01. 04. 2018
Cetnost Opakované/mésic
Odpovédnost Majitel spoleénosti

Naklady -

4.2.2 Emailing

Spolecnost jiz n¢jaky Cas aktivné realizuje newsletterové kampané a transakéni emaily
svépomoci, grafiku pro spolecnost pfipravuje marketingovy specialista, nicméné troven

neni pfili§ obstojna a chybi nastroje k vyhodnocovani efektivity kampani.
Z analyzy aktualniho stavu tak vyplynulo, Ze newslettery postradaji predevSim

e koncept — pevngj$i harmonogram a segmentace sdéleni, vyuziti akei typu Black
Friday, Cyber Monday, svatki, atd.

e liakavy obsah/rozmanitost — zapojeni nejen informativniho sdéleni, ale 1 videi, vi-
ralniho obsahu,...

e copywriting texti — vhodna tUprava pfedméti emailu, personalizace email,, CTA
prvky, a jiné.

e vyhodnocovani — efektivita neni ve spolecnosti nijak vyhodnocovani, feSenim je

zapojenim sluzeb providera newsletterovych kampani.

Profesionalizace kampani - Pro zlepSeni celkového konceptu newsletterovych kampani
navrhuji vyuZit sluzeb spolecnosti ecomail.cz, jez se specializuje na emailing. Mezi sluzby,
jez spole¢nost nabizi, patii napiiklad Sablony pro snadnou tvorbu responzivnich emaild,

automatickou optimalizaci pro zobrazeni na mobilnim zafizeni, detailni statistiky, a jiné.

Spolecnost Aquaprogress by tak mohla vyrazné zefektivnit své newsletterové kampané a

zacit vyhodnocovat jejich efektivitu naptiklad na nasledujici bazi:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

56

Tabulka 9 — Navrh mozného vyhodnocovani newsletterovych kampani (vlastni

zpracovani)

Vyhodnocovani newsletterovych kampani

Kampan Datum Pofet emaild Rozkliknuto  OpenRate

Prokliknuto CTR

Newsletterl

Newsletter2

Newsletterl

Z nabidky spolecnosti ecomail doporucuji prozatim bali¢ek zaklad,

odpovidajici databazi

kontaktd o rozsahu 2000 — 5000, zahrnujici az 15000 odeslanych emailii mési¢né a podpo-

rujici vSechny zakladni funkce a statistiky.

0-500 500 - 2 000 2000-5000 5000-10 000 10000 - 15 000 15000 - 25 000 25000 - 40 000 VICE NEZ 40 000

NEJOBLIBENEJSi

- .
Zaklad Profi Marketer+
Odesflate pravidelng, ale jen QOdesilate ¢asto? Mame pro Chcete trackery, triggery,
nékolikrat do mésice? Tento vas neomezeny pocet e- eventy, opusténé kosiky?
plén je pfesné pro vés. maild. Aneb verze pro opravdové

profesionaly.

500 K / msic 650 &/ mésic 975
K¢ / mésic
VYZKOUSEJTE ZDARMA

« do 5000 kontakti « do 5000 kontakti

« aZ 15 000 e-mailli m&siénd * neomezeny potet e-maill Stejné co PROFI plus:

« viechny zékladni funkce « Automatizace * A/B testovani

« zakladn( podpora « vdechny zakladni funkce * sbér a analyza dat z vasi

weboveé stranky
sledovani nakupd
opusténé kosiky
produktové feedy
pfednostni podpora

Obrazek 27 — Cenik balickl pro emailingové kampané (ecomail.cz, ©2018)

Realizacni plan vztahujici se k aplikaci této optimalizace zahrnuje podptrné aktivity, ne-

zbytné k nastaveni optimalnich parametrti. Realizace kampani bude probihat prostfednic-

tvim sluzby ecomail.cz, ktera ponese ¢ast nakladii v hodnoté 500/mési¢n€. Copywritting

prispévka bude zajistovat marketingovy specialista. Odpovédnost za vedeni a vyhodnoco-

vani kampani vSak bude mit pfednostné majitel spolecnosti ve své agende¢.
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Tabulka 10 — Realiza¢ni plan optimalizace emailingu (vlastni zpracovani)

Emailing (Newslettery)

Podptirné &innosti Tvorba konceptu
Pfiprava pfispévka
Copywriting text
Termin realizace Od 01.04. 2018
Cetnost Opakovang/mési¢né
Odpovédnost 1. Majitel spolecnosti
2. Marketingovy Specialista
Naklady celkem 600K¢E
Balitek ecomail.cz 500
Copywritting text( 100

4.2.3 PPC kampané

Spolec¢nost dosud nevyuzivala moznosti PPC kampa- SERP layout
ni, proto navrhuji realizaci kampani ve spolupraci

-
s freelancerem. Jako formu PPC kampani doporucuji
—— ||
PPC ve vyhledavacich, konkrétné nejrozsitené;si S
|
platformé¢ Google, dile pak PPC na socidlni siti lII

Facebook (blize rozepsano v kapitole socidlni mé- l.l

dl a) Product Ads  » Text Ads

Realizace PPC v rozhrani Google Adwords zahr- Obrazek 28 - MoZnosti Google
nuje napiiklad vytvofeni G¢tu na Googlu, stanoveni ~ Adwords v podobé text ads a
rozpoctu kampang, textace nadpisu a popisu rekla- product ads (m-journal.cz,

my, apod. Doporucuji kreditovy systém, kdy bude ©2018)

vzdy pfedem stanovena ¢astka pro dany mésic a roz-

pocet na reklamu na denni bazi. Navrh PPC kampané

je naznacen na obrazku 28. Nastaveni zakladni kampané v rozhrani AdWords je opravdu

jednoduché a jedna se predevsim o stanoveni 5ti hlavnich parametri:

1. Denni rozpocet kampané

2. Min. odhadovany dosah a interakce (informativni parametr)
3. Moznost geografického zacileni reklamy

4. Volba kli¢ovych slov
5

Samotny textovy obsah
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Nize uvedeny navrh se tykéd klasické TextAds reklamy, AdWords nabizi jesté moznost

ProductAds, tato varianta ale zatim neni pfedmétem névrhu.

Vase prvni kampan

Kampaii se zaméfuje na téma nebo skupinu produkti. PFi vytvafeni kampané je tieba nastavit rozpoget, zvolit publikum a vytvofit
reklamu. Za vyb&r moznostf vam nebudou tovany Z4dné poplatky a nastaveni miiZete pozdéii kdykoli zménit

1. Rozhodnéte se, kolik chcete utratit

Vag 250,00 KE na den
rozpotet
' 2

2. Zvolte cilové publikum

Oblasti @ 9

Sité Viyhledavaci sif, Obsahova sit

63+ Kliknuti
2K+ zobrazeni

slova

[rorves o] oo ] e L emvvavoor s oo s J

3. Nastavte nabidku

Nabidka AdWaords autematicky nastavi nabidky tak, abyste ziskali co nejvice Kiknut v ramei svého
rozpogiu.

4. Vytvotte reklamu

Textova
reklama Cista voda z pohodli domova — pravny L
pitné vody

EEZEE) www aquaprogress ¢z

Méjte Eistou a nezévadnou vodu vidy po ruce a bez
starost

Obrazek 29 — Ukazka navrhu jednoduché PPC kampanég v rozhrani

AdWords (vlastni zpracovani)

Realiza¢ni plan pro zavedeni PPC kampani v rozhrani Google AdWords zahrnuje prede-
v§im vytvofeni uctu spole€nosti na Googlu, stanoveni rozpoctu, analyzu a vybér klicovych
slov, provedeni textace a copywritingu reklamniho sdéleni a vyhodnoceni uspéSnosti kam-

pané.
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Tabulka 11 - Realiza¢ni plan optimalizace PPC

kampani (vlastni zpracovani)

PPC kampané

Podpiirné Einnosti

Skoleni/konzultace

ZaloZeni 0c¢tu (Google)

Stanoveni rozpoétu

Analyza a wybér keywords

Textace a copywriting

Realizace kampani

Vyhodnocovani kampani

Termin realizace

0Od 01. 04. 2018

Cetnost Jednorazové (body 1. —2.)
Opakované&/mésitné
(body 3.-7.)
Odpovédnost A. Marketingovy specialista
(body 1., 2., 5.)
B. Majitel spole¢nosti
(3.,4.,6.,7)
Naklady celkem (v Kg) 7000
Rozpocet kampani 7000
Prace mkt. Specialisty 500
- Textace a copywriting 350
- Konzultace 150
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4.2.4 Socialni sité

Facebook — Spolecnosti doporucil predevsim pouzivani jednotného komunikaéniho jazyka
a nastaveni jasné¢ho konceptu a harmonogramu ptispévkil. Dllezita je pravidelnost, rozma-
nitost obsahu, zapojeni modernich néstroju typu sdileni vlastnich videi, copywriting texti,

apod.
Doporuceni na konkrétni kategorie prispévki je nasledujici:

Serial prispévku o pitné vodé — predevsim rtizna doporuceni, srovnavaci ¢lanky, zajima-
vosti, ale 1 hlaSeni o vodovodnich havériich apod. Ptispévky by mély obsahovat poutavou

grafickou formu.

Algoritmus zobrazovani ptispévkll na facebooku udava vétsi dosah pro grafické ptispévky,

nez ty textove.

PRAVIDELNOST

Prijem tekutin by mél
byt vyvédZeny a plynuly
v prubéhu celého dne.
Pokud celé odpoledne
Ziznite a vecer vypijete
naraz |dhev vody, piilis
tim nezachranite.
Zékladni slouzkou pro
vas pitny reZim by méla
byt &istd a kvalitni voda.

PROGRES

Obrazek 30 — Navrhy ptispévki na FB profil spolecnosti

— pravidelnost pitného rezimu. (vlastni zpracovani)

Lamali jste si nékdy
hlavu,proé vam ¢isnik
v restauraci pfinesl k
vasi kavé jesté skle-
nici vody, kterou jste
si neobjednali? Vys- 4
vétleni je prosté, kofein
obsaZeny v kavé totiz
odvodiiuje, proto je
dobré dodat télu vidhu —

sklenici kvalitni a &isté vody.

#Pijtezdravé e ' .I PROE@ R EXSES

Obrazek 31 — Navrh ptispévku na FB profil spole¢nosti

—voda ke kavé. (vlastni zpracovani)
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Interaktivnich prispévky s prvky CTA — naptiklad interaktivni piispévky spojené s cvi-

¢enim, pitnym rezimem, atd.

Obrazek 32 — Chystate se dnes sportovat? Uz jste dnes natankovali?
(vlastni zpracovani)
Sdileni ¢lanku o pitné vodé — Riizné zajimavosti, aktudlni déni, prizkumy, méfeni, testy,

vztahujici se k pitné vode¢.

@' AQUA PROGRESS, s.1.0. was @' AQUA PROGR.E $5, 8.1.0.

“ite, e voda ze studni & viid v 80% nevyhovuje kvalité pitng vody?

O “kvalité” balené vody miuvime dlouho. A co teprve jeji skladovani, 2 2 f S 5 e -
Dusicnany a p . SpOjEnE 3& ou tinnosti a hlavné péstovani

trvanlivost nebo plastovy obal? Meni lepii mit kvalitni pitnou vodu pfimo
v kuchyni? Ve ostatni.._nedava smysl &2

fepky a kukufice jsou nejvétEim problémem! Choete vEdét, jak z nepitné
udélat zase bezpeinou a pitnou?
“fice info na htip:/ivodaprokojence aquaprogress.czics/

Kojenecka voda = normalni voda. Je to normalni? - A -
DOST! - Stream Kvalita podzemnich vod se loni zhorsila. Mohou za to

Odkud duopravely pochizs kojenecks vody? Uvidite jan v A DOST! TADY vie take pesticidy pfi péstovani fepky a kukufice
o VELKYCH NEZAVISLYCH TESTECH BALENYCH WOD véatné vitSzli a... Madlimitn’ hodnoty nékteré ze sledovanych latek odbomici naméfili L 28.5...
STREAM.CZ Dali informace

ZPRAVY AKTUALNE.CZ

Obrazek 33 — Navrhy moznych ptispévka v podobé sdileni ¢lanku o kva-

lit¢ pitné vody (vlastni zpracovani)
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Storytelling — Piibéhy klientl a problémy s jejich pitnou vodou, fotky z montaze, po mon-
tazi, atd. Tato forma pfispévkii by mohla byt realizovana tak, ze bude zacinat vzdy cisel-
nym pofadim zdkaznik, definici jeho stavajiciho problému a navrZzenym feSenim + odkaz

na konkrétni produkt, ktery byl k feSeni pouzit.

Obrazek 34 — Zakaznici spole¢nosti — seniofi, rodiny s détmi, firmy (interni mate-
ridly spole¢nosti)
Videa — Spolecnost prozatim neméa zalozeny youtube kanal, ale navrhuji tento krok pod-
niknout co nejdiive. Kromé autentickych videi z montazi — kde by napiiklad zékaznici po-
pisovali své problémy, mé spole¢nost napad na zatazeni kratkého seridlu ptispévki o vodé

a o jejich slozkach, ve spolupraci s VAKHB — vodovody a kanalizace Havli¢kiv Brod.

Obrazek 35 — Spoluprace s laboratoifi VAKHB (interni materialy spolec-

nosti)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Customizace/targeting — Jak jiz bylo
diive zminéno, mezi zna¢né nedostat-
ky v mnoha ohledech online komuni-
kace, se u spoleCnosti Aquaprogress
projevuje nulovy targeting a customi-
zace. Spole¢nost ma vytipované loka-
lity, ve kterych jiz realizovala dobré
obchody a mé povédomi o jejich po-
tencialu. Do soucasné doby vsak cilila

pouze letdkovou kampani.

Obrazek 32 ukazuje moZznosti pfi-
spevkill na socidlnich sitich, z hlediska
geografického zacileni na lokality

Plzensko, Brnénsko, Olomoucko,

Kralove-hradecko a Znojemsko.

Pohla

Vie Muzi Zeny
Vék

25 v - B5+tw
Lokality

@ Brno, South Moravian Region +25miw

@ Hradec Kralové Region

@ Olomouc, Olomouc Region +25miw

@ Plzed Region

(] Znojmo, South Moravian Region + 25miw

Jpol

Katovice,
JKrakov fes

JPraha
g Wzdn v
berk. \ 9 Ao
. Qm

I

Velikost okruhu uZivateld je dobfe definovana. Dobra prace!

Potential Reach: 860 000 lidi
[}

Obrazek 36 — Priklad geografického cileni FB
ptispévku, dle vytipovanych lokalit (vlastni

zpracovani)

Facebook promo kampané — Piiklad ndvrhu promované ptispévku upravny AP-08 je

uveden na obrazku. Po domluvé s firmou je rozpocet kampani stanoven na 3000 K¢ mésic-

n¢, coz by mélo byt rozloZeno piiblizné mezi 3 promované piispévky méesi¢né, v zavislosti

na rozsahu promoce.

Propagovat pfispévek

Celkovy rozpoéet @

1030,00 CZK -

Odhadovany poéet oslovenych lidi @
1 600 az 5 400 lidi na denné
L]

Trvani @
1 den 7 dni 14 dni

Provozovat tuto reklamu do 7] 5.5.2018

Prumérné vynaloZite 147,14 K& za den. Reklama
pob&zi 7 dni od 28. duben 2018 do 5. kvéten 2018.

PLATBA

Ména

Ceska koruna ¢

©  Kiliknutim na tla¢itko Propagovat vyjadfite sviij souhlas se smluvnimi podminkami Facebooku. | Centrum napovédy

1ls Dat strance To se mi libi

AQUA PROGRESS, s.r.o.
@

Sponzorovano - €
Chcete Vam a Vasi rodiné zajistit chutnou, nezavadnou a vzdy dostupnou
kiystalové Cistou vodu jiz od 200,- K& mésicnél 7 7
Vyuzijte akéni nabidky zde >> http//www.aquaprogress.cz/.../filtrace-
vody/produkty/.../ap-02/
#PijteZdravé

warea auakTY

st

Obrazek 37 — Navrh promo piispévkl upravny AP-08 (vlastni zpraco-

vani)
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Youtube/Instagram — V ndvaznosti na tabulku socidlnich siti s nejvétsim poctem aktiv-
nich uzivatela (viz. Graf 5, strana 30), kde ihned za Facebookem nésleduje portal Youtube

a socialni sit’ Instagram, navrhuji zfizeni profilt na obou téchto sitich.
9

Co se tyCe vyuziti, v piipadé portalu youtube je to pfedevsim sdileni videi o novinkach,
vyznamnych udalostech ve firm¢, umisténi video seridlu pfispévkll z montazi u klientu,
mini seridlu o slozkach, ohrozujicich vodu, apod. Portdl instagram se oproti tomu hodi na
publikaci foto piispévkil. Casto viditelnym trendem je sdileni fotek z instagramu na face-

book profil. V souvislosti s témito sit¢émi bude nutné:

e Zalozeni uctu/profilu
e Nastaveni zakladnich parametri

e Naplnéni profilu kvalitnim obsahem a ptilakani odbératelt

Na optimalizaci online nastroje socidlni sité se bude podilet majitel spolecnosti a externi
marketingovy specialista. Doporucuji ptfedevsim konzultace ohledné obsahu, segmentace
jednotlivych druhii prispévkl a rozdéleni dle kategorii, navrzenych vySe. Zaméfit se na
planovani ptispévkl ve facebook planovaci, vysledovat nejfrekventovangjsi ¢asy a ptispi-
vat alesponl 2 — 3 do tydne, rizné druhy obsahu. Realiza¢ni plan pro zavedeni optimalizaci
v rdmci néstroje socialni sité je nasledujici.
Tabulka 12 — Realiza¢ni plan zavedeni optimali-
zace nastroje socialni sité (vlastni zpracovani)

Podpiirné éinnosti Skoleni/konzultace

Vytvofeni profild (yt, insta)

Obsah a grafika piispévka

Realizace promo kampani

Vyhodnocovéani promo

kampani

Termin realizace Od 01. 04. 2018

Cetnost A. lednorazové (body 1.—2.)
B. Opakované/mési¢né
(body 3.-4.)

Odpovédnost A. Marketingovy specialista
B. Marketingovy Specialista

Naklady celkem (v Kg) 3500

Rozpodcet kampani 3000

Préce mkt. Specialisty 500

- Grafické prace 350

- Konzultace 150
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Prace majitele firmy by méla spocivat ve tvorbé obsahu, zaméfit se na zajimavé déni okolo
firmy, shromazd’ovat materidly z montazi, realizovat podptrné ¢innosti pro seridly pii-
spevkli — shromazd’ovani informaci z internetu, zpracovani materidlti z montazi, zajisténi

video materiali, samotna komunikace, postovani, komunikace s fanousky, apod.

Prace externiho specialisty — ptfedev§im konzultacni ¢innosti a zpracovani grafiky piispév-
k. Jak jiz bylo naznaceno diive, majitel spolecnosti se chce nové zacit aktivné podilet na
fizeni online marketingovych nastroju, tudiz by mél ¢ast agendy spravovat saim. Tohoto
bude dosdahnuto formou pravidelnych konzultaci, k jednotlivym néstrojim, napiiklad

k socialnim sitim.
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5 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA PROJEKTU

5.1 Nakladova analyza

Mrwe

Blizsi pohled na konkrétni zménu v primérnych mésicnich nakladech, zapti¢inénou roz-
hodnutim o navySeni prostfedki vynaklddanych na online marketingovou komunikaci,

poskytuje graf 8 a nésledujici tabulky 13 a 14.

Primérné mési¢éni vydaje na mkt. komunikaéni
nastroje (v Kc)

Optimalizovany stav

m Offline nastroje

® Online nastroje

Plvodni stav

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000

Graf 8 — Zmény v primérnych mési¢nich nakladech na néstroje marketin-

gové komunikace vlivem navrhované optimalizace. (vlastni zpracovani)

Graf 9 ukazuje navrhovany podil ndkladd jednotlivych nastrojii na marketingové komuni-
kaci. Oproti ptivodnimu stavu vyznamné narostl podil online nastrojd, a to z 3% na 19%,
za coz muze predevsim zapojeni dvou novych nastroji — PPC kampani a profesionalizace

socialnich siti, se zaméfenim na firemni facebook profil a promované piispévky.

Podil nakladu jednotlivych nastroju mkt.

komunikace po optimalizaci
1%

a%_ 2%

5% M Letakové kampané

12%
mPPC

W Socialni sité
77%
M Ostatni offline nastroje

m Webdesign/SEOQ

m Emailing

graf 9 — Podil ndkladt jednotlivych nastroji mkt. Komunikace po opti-

malizaci (vlastni zpracovani)
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Tabulka 13 uvedend nize zahrnuje jednotlivé navrhované zmény ve vynakladani prostred-
ki v absolutni a procentudlni hodnoté. Konkrétni zmény a rozsahy ¢innosti jsou blize spe-

cifikovany ke kazdému z uvedenych nastrojii v nasledujicich podkapitolach.

Tabulka 13 — Navrh primérnych optimalizovanych mési¢nich nékladii na online

komunikac¢ni néstroje (vlastni zpracovani)

NAKLADY MKT. KOMUNIKACE / MESIENT PROUMER (V K&)

OFFLINE ONLINE

Letak. Kampan 50000 Webdesign/SEQ 1000

Drobné nastroje 2500 Emailing 600
PPC 7500
Socidlni sité 3500

Soucet 52500 12600

% pomér 81% 19%

Celkem 65100

Jak je vidét z tabulky 14, doslo k nartistu celkovych primérnych mési¢nich nakladt na
marketingovou komunikaci z 53 700K¢ na 65 100K¢, coz znamena navySeni oproti pii-
vodnimu stavu o 11 400, v procentnim vyjadfeni je to nartist o 21%. Nartst byl realizovan
zvySenim podilu investovanych prostfedkii do online nastrojii komunikace z ptivodnich 1
200K¢ na aktualnich 11 400K¢, coz tvoii nartist v poméru k offline nastrojim z 3% podilu

na 19%.

Detailni pohled na realizované zmény u jednotlivych nastrojii oproti plivodnimu stavu na-

bizi tabulka 14.

Tabulka 14 — Nakladova a procentni zména u nastrojii marketingové komunikace

(vlastni zpracovani)

rw

Zmeéna (v primérnych mésicnich nakladech)

Komunikace Nastroj Nakladova (v K&) Procentni

Offline Letdkovd kampar - 0%
Ost.mkt.mat. - 0%

Online Webdesign/SEOQ - 0%
Emailing +400 200%
PPC +7500 100%
Socialni sité +3500 100%
Celkem +11400 +850%

5.2 Casova analyza

Nasledujicim krokem bylo zpracovani harmonogramu jednotlivych optimalizaci v podobé

casové analyzy.
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Vétsina optimalizaci je navrhovana ke spusténi ihned s pocatkem nového fiskalniho roku
2018, jez zacinam datem 1. 4. 2018. Nejnarocnéjsi bude pravé pocatecni faze projektu,
nebot’ se zde sbihaji jak aktivity s pravidelnou mésicni periodou, tak 1 aktivity se Ctvrtletni
periodou. Navic zde bude probihat vétSina startovacich aktivit, jako je zakladani a nastavo-

vani profill, zadavani zdkladnich parametrli, ueni se s novymi nastroji, apod.
Tabulka 15 — Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)

4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3

optimalizace /18 /18 /18 /18 /18 /18 /18 /18 /18 /18 /19 /19
SEO/web Start

Socialni sité | SiE]g
-Facebook [EiEls

-Youtube Start
-Instagram Start
PPC Start
Emailing Start

= Pocatedni faize = Realiza¢ni faze = Vyhodnoceni

5.3 Rizikova analyza

Rizikova analyza pomaha k identifikaci hrozeb a vahy jejich mozného dopadu na neuspéch
jednotlivych dil¢ich aktivit i celého projetku. Tabulka 16 je koncipovana formou matice,
zahrnujici riziko vzniku a zavaZznost dopadu. Vysledky poslouzi jako indikatory moznych
uzkych mist celého projektu, jimZ by méla byt vénovana zvySend pozornost a na jejichz

mozny vyskyt by se méla spolecnost piedem pfipravit a zaméfit prevenci.

Tabulka 16 — Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Vysledek

Nizky Stiedni  Vysoky | Nizky Stiredni Vysoky
(0,3) (0,6) (0,9) (0,3) (0,6) (0,9)
Majitel nebude mit X X 0,54 (1)
kapacitu pro
navrhovanou agendu
$patné zvolené online X X 0,18 (1)
nastroje
Neefektivita online X X 0,54 (1)
kampani
MNezajem/kritika X X 0,81 (M1)
sdileného obsahu
Nedostatek X X 0,54 (1)
financi
Nedodrzeni éasového X X 0,18 (1)
planu
Ukonéeni spoluprace X X 0,54 (1)
externiho mkt.
specialisty
0-0,3 = Nizké riziko / 0,4 — 0,6 = stiedni riziko / 0,7 — 0,9 = vysoké riziko
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Majitel nebude mit kapacitu pro navrhovanou agendu — Toto riziko bylo vyhodnocena
jako vyssi, predevsim diky vysoké vaze dopadu na realizaci projektu. Jelikoz cilem projek-
tu je, Cast agendy fizeni online nastrojii postupné piedelegovat z externiho mkt. Specialisty
praveé na majitele firmy, je mozné, Ze i presto, Ze si je narasti prace majitel firmy védom,

ve findle se potfebna kapacita nenajde v plném rozsahu.

Prevence: Tomuto lze zamezit dobrym time managementem aktivit a pfedevSim zafazenim
ruznych planovaci, které online nastroje nabizeji a které cely proces automatizuji a zjed-

nodusuji. Napftiklad postovani ptispévkl na FB, starty PPC kampani, apod.

Spatné zvolené online nastroje — Vaha rizika vysla jako nizka, hlavné kvali malé pravdé-
podobnosti. Nastroje jsou zvoleny dle analyzy nejefektivnéjsich komunikac¢nich marketin-
govych nastroji. Firmy do soucasné doby nevyuzivala skoro zadné nastroje online komu-
nikaci, a pokud ano, vyuzivala je jen Castecné a nekoncepcéné. I ptesto se vSak mulze stat, ze

jednotlivé nastroje nebudou na cilové skupiny ptisobit pozadovanym zpiisobem.

Prevence: Casté vyhodnocovani a ptipadné zmény v nastrojich. Ke zvolenym nastrojim
vSak lze fici, Ze o popularité socidlnich siti neni sporu, emailing stdle vychazi jako nejcas-
t&j$i aktivita na internetu, a co se ty¢e PPC kampani, poskytuji ¢im dal piesngjsi targeting,
ktery je jednim z TOP trendt online marketingu pro rok 2018.

v

Neefektivita online kampani — Vy3$i mira rizika vlivem vysoké vahy dopadu a stfedni
pravdépodobnosti vyskytu. Je zde ptedevsim riziko toho, Ze se newsletterové, PPC a face-
book kampané& minou uc¢inkem a nevyvolaji odpovidajici reakci u cilovych skupin. Pfeci
jen firma nabizi exkluzivni zboZi a to v prostfedi internetovych srovnavaci a levnéjsich
piistrojit z Ciny mize byt problém.

Prevence: Tyto kampané maji Sirokou variabilitu moZnosti, jak se daji uchopit a realizovat.
V ptipadé, Ze se souCasné nastaveni ukaze jako neefektivni, 1ze uvazovat o jiné strategii,

jiné volbé klicovych slov, potazmo i osloveni specializované agentury s Zadosti o pomoc.

Nezajem/kritika sdileného obsahu — Toto riziko vyslo jako nejzadvaznéjsi, vzhledem

k vysokému dopadu a vysoké pravdépodobnosti vyskytu. Jelikoz hybnou silou pro prode;j
upraven jsou Casto havarie, nebo skandaly kolem kvality pitné vody. MiZe byt uzivateli
socialnich siti tato tématika vniména jako parazitovani na nestésti, zvelicovani, poplasné

zpravy, apod.
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Prevence: Vhodné zvoleny obsah a pfedevsim textace ptispévki. Sdilet rozdilny obsah,

aby ptispevky nepiisobily jako cerna kronika

Nedostatek financi — Vaha rizika stfedni, predevsim diky skokovému navyseni nakladi na
online marketingovou komunikaci, s niz spole¢nost do této doby pfili§ nepocitala. Spolec-
nost je na vysi investice pfipravena, ovSem ocekava také urcitou navratnost v podobé¢ kon-
verzi, zvySené¢ho zajmu, potazmo piimo zakazek. Pokud se toto nedostavi alespon

v CasteCné mife, mohou byt rozpocty ze strany vedeni spole¢nosti zkraceny.

Prevence: Flexibilni diverzifikace a ptizpiisobeni rozpocti, dle efektivity jednotlivych
kampani. Pokud se jednotlivé kampan¢ ukazi jako vylozené neefektivni, 1ze zde snizit roz-

pocty, pripadné prosttedky presunout do efektivnéjsich kampani.

NedodrZzeni ¢asového planu — Riziko vyslo z matice jako nizké, vzhledem k tomu, ze
vétSina aktivit je naplanovéna na pravidelny pribéh po cely fiskélni rok na opakované,

mésicni bazi. Hrozi zde pouze vypadek v jednotlivych mésicich, a to zejména ze zacatku,

nez spolecnost najede na stabilni rezim spravy jednotlivych nastroji, anebo také

24

N 24

ketingového specialisty, ptipadné v mén€ narocnéjSich mésicich, 1ze ¢ast kampani piipravit

pro ty narocnéjsi s predstihem.

Ukonc¢eni spoluprace s externim mkt. Specialistou — Riziko charakterizované stiedni
vahou. JelikoZ spoluprace neni na bazi HPP, miiZe k jejim ukonceni v extrémnim piipadé
dojit takika kdykoliv. Toto by pro spole¢nost znamenalo znacné komplikace, nebot” se

s timto clov€kem pocitd jednak pro postupné zaSkolovani majitele firmy, ale také pro rozsi-

feni stavajici spoluprace o copywriting textli, vypomoc pii textaci PPC kampani, a jiné.

Prevence: Jasné vydefinovani budouci spoluprace a nastaveni podminek tak, aby vyhovo-
valy obéma stranam. Pro vSechny ptipady bych vSak spole¢nosti doporucoval mit v zaloze
nahradni variantu, naptiklad vytipovanou marketingovou agenturu, které by mohla exter-

niho specialistu nahradit.
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ZAVER
Spolec¢nost Aquaprogress ma na trhu vice nez desetiletou zkuSenost a ve svém oboru je

jednickou v distribuci exkluzivnich doméacich Gpraven pitné vody. Navic poskytuje velmi

kvalitni zadkaznicky servis a doplikovy prodej, ¢im se odliSuje od své konkurence.

V poslednich letech vSak spolecnosti zacal malinko ujizdét pomyslny vlak, vlivem podce-
néni online ¢asti marketingové komunikace, ¢imz zcela zbyte¢né, ptichdzi o nastroje, které

konkurence jiz davno vyuziva.

Tato prace si tedy davala za cil zanalyzovat aktudlni trendy v online marketingové komu-
nikaci a poté zvolit, co, a v jakém rozsahu by bylo pro firmu nejvhodnéjsi k zaclenéni do

jejiho portfolia komunikacnich nastroja.

Aby toto bylo mozné, musel byt nejdfive zanalyzovéan soucasny stav marketingové komu-
nikace. Po analyze bylo zjisténo, ze spoleCnost pies 95% prostiedku na marketingovou
komunikaci investuje pouze do offline marketingové komunikace, pievazné formou kla-
sickych letdkovych kampani. Pouze zanedbatelnou ¢ast do online formy v podobé SEO a
emailingu. Dalsi zjisténé nedostatky byla nekoncepéni komunikace, absence metod targe-

tingu, segmentace, customizace, personalizace, ale i prostého vyhodnocovani.

Spolecnost si téchto nedostatkil byla védoma, ale do nyn¢jsi doby nebyla v podniku vile
ani prostor, néco zmeénit. Projekt optimalizace tedy pfiSel ve spravny ¢as. Do nového fis-
kalni roku tak spolecnost pfed schvalila narst ndkladi na marketingovou komunikace

v fadu do 20 — 25%.

Spolecnosti bylo navrzeno investovat vy¢lenéné prostiedky do tii hlavnich oblasti. Spolu-
préce se spolecnosti ecomail, jeZ je providerem profesionalnich emailingovych sluzeb, dale
realizace PPC kampani prostiednictvim sluzby Google AdWords, a v neposledni fadé pro-
fesionalizace facebook profilu, navrzenim nového konceptu jeho spravy. Navrzeno bylo
také zalozeni profilu na portalu youtube a na instagramu, jez celosvétoveé patii mezi top 3

socialni sit¢ dle poctu aktivnich uzivateli, hned za facebookem.

Jako cile pro vyhodnoceni celého projektu, jez probéhne na konci fiskélniho roku 2018, si
spole€nost stanovila zdarné zavedeni a aktivni vyuZivani navrZzenych online néstroji dle
planu, zvySeni informovanosti a povédomi o spolecnosti, zvyseni efektivnosti online kam-

pani a jejich vyhodnocovani, to vSe v porovnani s fiskalnim rokem 2017.

Cely projekt byl na zavér podroben nékladové, casové a rizikové analyze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

SEZNAM POUZITE LITERATURY

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress,
2011. ISBN 978-80-251-3432-0.

HEINZE, Aleksej. Digital and social media marketing: a results-drivenapproach. New
York: Routledge, Taylor& Francis Group, 2017. ISBN 9781138917910.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 9788024515205.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. roz§ifené vydani.
Praha: Grada, 2013, 368 s. ISBN 90-80-247-4670-8

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. Brno:

ComputerPress, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: GradaPublishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-
8.

KAWASAKI, Guy a Peg FITZPATRICK. Uméni socidlnich médii: silné tipy pro silné
uzivatele. TetCice: Impossible, 2017, 160 s. ISBN 978-80-87673-30-0

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

KOZAK, Vratislav. Marketingova komunikace. Zlin : UTB, 2009. ISBN 978-80-7318-
797-2

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techni-
ky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert. ISBN 978-80-
247-3527-6.

LHOTSKA, Libuse. Voda s dobrymi parametry. Moderni byt: Svét kuchyni. 2016, 2016(2),
50-53

PERREAULT, William. Essentials of Marketing: A Marketing StrategyPlanningApproach.
14th. edition. McGrawHillHigherEducation, 2015, 768 s. ISBN 978-1-2592-5163-4.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 303 s. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

RYAN, Damian. Understandingdigital marketing: marketing strategiesforengagingthedi-
gitalgeneration. Fourthedition. London: KoganPage, 2017, xxxv, 424. ISBN 978-0-7494-
7843-8

SCHULTZ, E. Moderni reklama : uméni zaujmout. Praha : Grada, 1995. ISBN 80-7169-
062-7

SMITH, P. R. a Ze ZOOK. Marketing communications: offline and online integration,
engagement and analytics. Sixthedition. Philadelphia: KoganPage, 2016. ISBN
9780749473402

SENKAPOUN, Pavel. Webcopywriting pro samouky: privodce moderniho marketéra a
podnikatele po webovém obsahu. Vydani prvni. Brno: ZonerPress, 2015, 207 s. Encyklo-
pedie ZonerPress. ISBN 978-80-7413-176-9

TYLL, Ladislav. Podnikové strategie. Praha: C.H. Beck, 2014. Beckova edice ekonomie.
ISBN 9788074005077.

internetové zdroje

7 Major Digital Marketing Trends For 2018 [online]. 23.11.2017, (2017) [cit. 2018-04-15].
Dostupné z: https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/7-major-digital-

marketing-trends-2018/

8 ExamplesofAugmented Reality Apps and theirSuccessfu-
1Uses. Newgenapps.com [online]. [cit. 2018-04-05]. Dostupné VA

https://www.newgenapps.com/blog/augmented-reality-apps-ar-examples-success

10 tipi pro zvySeni potencidlu e-mailingovych kampani. Podnikatel.cz: Privodce vasim
podnikanim [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/10-

tipu-pro-zvyseni-potencialu-e-mailingovych-kampani/

CONSTINE, Josh. ZuckerbergsaysFacebookwilloffer GDPR privacycontrolseverywhere
[online]. 2018 [cit. 2018-04-05]. Dostupné Z:
https://techcrunch.com/2018/04/04/zuckerberg-gdpr/

Cookies. Adaptic: internetova feSeni dle VasSich potieb [online]. [cit. 2018-04-01]. Dostup-

né z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cookies/


https://www.podnikatel.cz/clanky/10-tipu-pro-zvyseni-potencialu-e-mailingovych-kampani/
https://www.podnikatel.cz/clanky/10-tipu-pro-zvyseni-potencialu-e-mailingovych-kampani/
https://techcrunch.com/2018/04/04/zuckerberg-gdpr/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

DEL SILVA, Kimberly. 9 Mobile Marketing TrendsYouNeed To KnowFor 2018 [online].
01.02.2018 [cit. 2018-03-30]. Dostupné z: https://www.biznessapps.com/blog/mobile-

marketing-trends/

Facebookstatisticsdirectory. Socialbakers.com [online]. [cit. 2018-04-05]. Dostupné z:

https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/

GEORGE, Kevin. Mailable Microsites I: How B&Q clinched it with Carousel in Email
[online]. 2017 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z: https://emailmonks.com/blog/email-

design/mailable-microsites-bg-carousel-email/

GRICOVA, Andrea. Cesi travi na internetu nejvic ¢asu googlovanim, socialni sité jsou az
treti [online]. 2017, 24.7.2017 [cit. 2018-04-15]. Dostupné zZ:
https://www.denik.cz/ekonomika/cesi-travi-cas-na-internetu-nejcasteji-vyhledavanim-

socialni-site-jsou-az-treti-20170724.html

How to Achieve Amazon-like Sales GrowthwithProductRecommendations [online].
08.05.2017 [cit. 2018-04-07]. Dostupné z: https://www.smartrmail.com/blog/3-ways-to-

achieve-amazon-like-sales-growth-with-product-recommendations/

KVASNICOVA, Jana. PPC trendy na rok 2018 [online]. 2018, 10.01.2018 [cit. 2018-04-
15]. Dostupné z: https://blog.byznysweb.cz/2018/01/ppc-trendy-na-rok-2018/

KVASNICOVA, Jana. SEO trendy na rok 2018 [online]. 2018 [cit. 2018-04-15]. Dostupné
z: https://blog.byznysweb.cz/2018/01/seo-trendy-na-rok-2018/

KEY, Jackie. Whatis Google Attribution and whywecan, and should, saygoodbye to Last
ClickAttribution [online]. 2017 [cit. 2018-04-08]. Dostupné VA
https://www keyprinciples.co.uk/google-attribution-blog/

KODES, Vit. Pesticidy v podzemnich voddch CR. Vodovody a kanalizace Jablonné nad
Orlici, a. S. [online]. 2017 [cit. 2018-04-11]. Dostupné Z:
http://www.vak.cz/soubory/Sbornik2017/Kodes.pdf

KUZIK, Jan. Zuckerberg piiznal chybu, ktera $kodila i v Cesku. Slibil napravu [online].
2018, 21.3.2018 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z: https://technet.idnes.cz/zuckerberg-
cambridge-analytica-chyba-facebook-data-unik-volebni-kampan-trump- 1 st-

/sw_internet.aspx?c=A180321 215454 sw_internet kuz

Kvalita vody: Srovnani mést [online]. 2010, 15. 11. 2010 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z:

https://www.cenyenergie.cz/kvalita-vody-srovnani-mest/#/promo-ele


https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/
https://www.smartrmail.com/blog/3-ways-to-achieve-amazon-like-sales-growth-with-product-recommendations/
https://www.smartrmail.com/blog/3-ways-to-achieve-amazon-like-sales-growth-with-product-recommendations/
https://blog.byznysweb.cz/2018/01/seo-trendy-na-rok-2018/
http://www.vak.cz/soubory/Sbornik2017/Kodes.pdf
https://technet.idnes.cz/zuckerberg-cambridge-analytica-chyba-facebook-data-unik-volebni-kampan-trump-1st-/sw_internet.aspx?c=A180321_215454_sw_internet_kuz
https://technet.idnes.cz/zuckerberg-cambridge-analytica-chyba-facebook-data-unik-volebni-kampan-trump-1st-/sw_internet.aspx?c=A180321_215454_sw_internet_kuz
https://technet.idnes.cz/zuckerberg-cambridge-analytica-chyba-facebook-data-unik-volebni-kampan-trump-1st-/sw_internet.aspx?c=A180321_215454_sw_internet_kuz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Machinelearningframework. Spectrumeffect.com [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z:

http://www.spectrumeffect.com/machine-learning-framework.html

MANGLES, Carolanne. Email marketing trends 2018: 02.01.2018. Smartinsights [online].
[cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https://www.smartinsights.com/email-marketing/email-

communications-strategy/email-marketing-trends-2018/

Mobile marketing. Gartnerformarketers [online]. [cit. 2018-03-30]. Dostupné z:

https://www.gartner.com/marketing/research-areas/mobile-marketing.html

NESTERENKO, Helen. 35 Copywriting Tips & Tricks from the Pros [online]. 2017 [cit.
2018-04-09]. Dostupné z: https://writtent.com/blog/stuck-writing-35-sure-fire-
copywriting-tips-tricks-pros/

NOVOTNY, Michal. Youtube reklama jako nastroj podpory brandu [online]. 2015,

17.08.2015 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z: https://www.markomu.cz/youtube-reklama/

PPC. Adaptic.cz: Internetova feseni podle vasich potieb [online]. 2018 [cit. 2018-04-15].

Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/

PPC reklama v Google Adwords, Sklik.... Optimal-marketing.cz [online]. 2018 [cit. 2018-
04-15]. Dostupné z: https://www.optimal-marketing.cz/ppc-reklama

Prehled funkci. Ecomail.cz [online]. 2018 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z:

https://www.ecomail.cz/cenik

ROTSCHEDL,Jiti. Modely marketingovych mixt. Rotschedl magazin. 12/2010, s. 3 -4.
ISSN  1210-9150.  Dostupné také z:  http://www.rotschedl.com/files/modely-

marketingovych-mixu.pdf

Slovni¢ek PPC pojmi. Zaklik.cz [online]. 2017, 30.09.2017 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z:
http://www.zaklik.cz/zaklady/slovnicek-ppc/

The Power of Email Personalization to Reach Humans (Not Just Inboxes). Campaignmoni-
tor.com [online]. ©2018 [cit. 2018-04-15]. Dostupné Z:

https://www.campaignmonitor.com/resources/guides/dynamic-content/

VAVRA, Michal. Progresivni webové aplikace neboli web na steroidech [online]. 08. 12.
2017 [cit. 2018-03-30]. Dostupné z: http://pixelfield.cz/blog/progresivni-webove-aplikace-

neboli-web-steroidech/


http://www.spectrumeffect.com/machine-learning-framework.html
https://www.gartner.com/marketing/research-areas/mobile-marketing.html
https://writtent.com/blog/stuck-writing-35-sure-fire-copywriting-tips-tricks-pros/
https://writtent.com/blog/stuck-writing-35-sure-fire-copywriting-tips-tricks-pros/
https://www.optimal-marketing.cz/ppc-reklama
http://www.rotschedl.com/files/modely-marketingovych-mixu.pdf
http://www.rotschedl.com/files/modely-marketingovych-mixu.pdf
https://www.campaignmonitor.com/resources/guides/dynamic-content/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

VOGELS, Rebecca. 7 Web DevelopmentTrendsYouCanExpect in 2018. Usersnap [onli-
ne]. 2018 [cit. 2018-03-30]. Dostupné z: https://usersnap.com/blog/web-development-
trends-2018/

WADE, Jessica. Top 5 social media trendsfor 2018 youneed to include in your marketing
strategy, includingpredictionsfrom 10 social media specialists [online]. 02.04.2018 [cit.
2018-04-05]. Dostupné z: https://www.newgenapps.com/blog/augmented-reality-apps-ar-

examples-success

WADE, Jessica. Social Media Marketing Trends 2018 [online]. 2018, 02.04.2018 [cit.
2018-04-15]. Dostupné z: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-
media-marketing-trends-2018/

Zpétné odkazy. Byznysweb.cz: Systém pro rychlé vytvoreni webovych stranek nebo e-
shopti [online]. 2018 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z:
https://www.byznysweb.cz/a/430/zpetne-odkazy

Zpétny  odkaz. Adaptic.cz [online]. 2018 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/zpetny-odkaz/

ZAK, Vojtéch. Techniky copywritingu 1: Sila trojice [online]. 2015, 01.05.2015 [cit. 2018-
04-15]. Dostupné z: http://scriptor.cz/techniky-copywritingu-1-sila-trojice/


https://www.newgenapps.com/blog/augmented-reality-apps-ar-examples-success
https://www.newgenapps.com/blog/augmented-reality-apps-ar-examples-success
https://www.byznysweb.cz/a/430/zpetne-odkazy
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/zpetny-odkaz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

77

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Al Artificial intelligence
B2B Business to business
B2C Business to customer

CPC Cost per click
CPA Cost per action
CTA Call to action
CTR Click through rate

MDA Most desire action

ML Multilevel

OR Open rate

PPA Pay per action

PPC Pay per click

PNO Podil nakladt obratu

PWA Progressive web apps

ROI Return of investment
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PRILOHA P I: UKAZATAELE PITNE VODY A JEJICH
HYGIENICKE LIMITY

@ Wolters Kluwer

Ceska republika

§14
Uginnost

Tato vyhlagka nabyva G¢innosti dnem 1. kvétna 2004.

Ministr:

MUDr. Kubinyi, Ph.D. v.r.

Pfil.1

Mikrobiologické, biologické, fyzikalni, chemické a organoleptické ukazatele
pitné vody a jejich hygienické limity

A. Mikrobiologické a biologické ukazatele

€. ukazatel Jjednotka limit typ Vysvétlivky
limitu
1 Clostridium perfringens KTJ/100 ml 0 MH 1
2 Intestinalni enterokoky KTJ/100 ml 0 NMH
KTJ/250 ml 0 NMH 2
3 Escherichia coli KTJ/100 ml 0 NMH
KTJ/250 ml 0 NMH 2
4 koliformni bakterie KTJ/100 ml 0 MH
KTJ/250 ml 0 MH 2
5 mikroskopicky obraz - % 10 MH 3
abioseston
6 mikroskopicky obraz - jedinci/ml 50 MH 3,4
pofet organismi
7 mikroskopicky obraz - jedinci/ml 0 MH 3,4,5
Zivé organismy
8 poéty kolonii pfi 22 °C KTJ/ml Bez MH 6
abnormal-
nich zmén
KT.J/ml 200 DH 7
KT.J/ml 100 NMH 2
9 poéty kolonii pfi 36 °C KTJ /ml Bez MH 8
abnormal-
nich zmén
KTJ/ml 40 DH 9
KT.J/ml 20 NMH 2
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10  Pseudomonas aeruginosa KTJ/250 ml 0 NMH 2
B. Fyzikalni, chemické a organoleptické ukazatele
¢. ukazatel symbol Jjednotka limit typ vysvétlivky
Limitu
11 1, 2-dichlorethan ng/1 3,0 NMH
12 akrylamid ng/l 0,1 NMH 10
13 amonné ionty NH4+ mg/1 0,50 MH
14 antimon Sb ng/1 5,0 NMH
15 arsen As ng/l 10 NMH
16 barva mg/1 Pt 20 MH
17 benzen ng/l 1,0 NMH 1
18 benzo[alpyren BaP pe/l 0,010 NMH
19 beryllium Be pg/l 2,0 NMH 12
20 bor B mg/1 1,0 NMH
21 bromiénany Brog re/l 10 NMH 13
22 celkovy organicky uhlik TOC mg/1 5,0 MH 14
23 dusiénany N03, mg/1 50 NMH 15
24 dusitany N02 mg/1 0,50 NMH 15
25 epichlorhydrin ng/l 0,10 NMH 10
26 fluoridy F- mg/1 1,5 NMH
27 hlinik Al mg/1 0,20 MH
28 hotéik Mg mg/1 10 MH 16
20 - 30 DH 16
chemicka spotfeba CHSK-Mn mg/1 3,0 MH 17
kysliku (manganistanem)
chlor volny mg/1 0,30 MH 18
31 chlorethen pg/l 0,50 NMH 10
(vinylchlorid)
32 chloridy C1- mg/1 100 MH 19,20
33 chloritany 51027 ng/l 200 MH 13,18
34 chrom Cr ne/l 50 NMH
35 chut prijatelna MH 21
pro odbératele
36 kadmium d ng/1 5,0 NMH
37 konduktivita k mS/m 125 MH 20,22
38 kyanidy celkové CN- mg/1 0,050 NMH
39 mangan Mn mg/1 0,050 MH 23
40 méd tu e/l 1000 NVH 24
41 microcystin-LR ng/l 1 NMH 25
42 nikl Ni ng/l 20 NMH 26
43 olovo Pb ne/l 10 NMH 26
44 ozon 03 pg/l 50 MH 18
45 pach piijatelny MH 21
pro odbératele
46 pesticidni latky PL nesl 0,10 NMH 27,28
47 pesticidni latky celkem PLC we/l 0,50 NMH 27,29
48 pH pH 6.5 -9.5 MH 20,31
49 polycyklické PAU ng/l 0,10 NMH 30
aromatické uhlovodiky
50 rtut Hg ng/l 1,0 NMH
51 selen Se ng/l 10 NMH
52 sirany 5042_ mg/1 250 MH 20
53 sodik Na mg/1 200 MH
54 stiibro Ag ng/l 50 NMH 32
55 tetrachlorethen PCE ng/1 10 NMH 33
56 trihalomethany THM we/l 100 NMH 34
57 trichlorethen TCE pe/l 10 NMH a3
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58 trichlormethan pg/1 30 MH 13
(chloroform)

59 vapnik Ca mg/1 30 MH 16
40 - 80 DH 16

60 vapnik a hoféik Ca + Mg mmol/1 2-3,5 DH 16

61 zakal ZF (t,n) 5 MH 35

62 Zelezo Fe mg/1 0,20 MH 36

63 teplota °C 8 - 12 DH

Pouzité zkratky:

KTJ - kolonie tvofici jednotka

NMH - nejvys$si mezni hodnota

MH - mezni hodnota

DH - doporucend hodnota (§ 3 odst. 1 zakona ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi
a o zméné nékterych souvisejicich zdkoni, ve znéni pozdéjsich predpisi

Vysvétlivky k tabulkam:

1. Stanovuje se u pitnych vod upravovanych pfimo z povrchovych vod nebo u podzemnich
vod ovlivnénych povrchovymi vodami. Tam, kde hodnota tohoto ukazatele neni dodrzena, musi
se prozkoumat dany vodni zdroj a technologii Upravy, aby se zjistilo, zda lidské zdravi neni
potencidliné ohroZzeno pfitomnosti patogennich mikroorganisml, jako jsou zejména
kryptosporidie. Postup odpovédné osoby stanovi § 4 odst. 5 zakona.

2. Plati pouze pro balenou pitnou vodu.

3. Nedilnou souéasti vysledku zkousky jsou i dalsi informace ziskané pfi mikroskopickém
rozboru, které mohou pfispét k interpretaci vysledkl. Tento slovni popis obsahuje zejména
sloZeni pfitomného abiosestonu (pfipadné jeho moZny plvod), blizsi zafazeni pfitomnych
organismul a jejich moZny pulvod (surova voda, pomnoZeni v siti), jejich pfislusnost k obtizné
odstranitelnym skupinam. V pfipadé vyskytu zivych organismd u vod zabezpeéenych dezinfekci
je vZdy nutné udat, o jaké organismy se jednalo. U podzemnich vod se zaznamenava pfedevsim
pfitomnost organismi vazanych na povrchové vody a organismi indikujicich zhorSenou jakost
vody. Podzemni voda s vyskytem organismd vazanych na povrchové vody musi byt povaZzovana

za vodu podzemni ovlivnénou vodou povrchovou (viz vysvétlivka 1).

4. Organismy zahrnovanymi pod tento ukazatel se pro Ucely vyhladky rozumi sinice a
véechny eukaryontni organismy (napfiklad fasy, prvoci, mikromycéty, virnici, hlistice). Bakterie (s
vyjimkou sinic) jsou uvedeny jen ve slovnim popisu, ale nepocitaji se do celkového poétu
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