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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely
ve vybrané firmé zabyvajicim se vyvojem a vyrobou hnojiv pro hydroponické péstovani
a hnojiv pro péstovani v piidé. Mezi hlavni cile této prace patii analyza a reSerSe literatury
zaméfené na internetovy marketing a pfedevS§im na marketing vyuZzivany na socialnich
sitich. S tim byla také spojend definice jednotlivych krokti obsahové strategie, kterou
se firma hodléa prezentovat a nasledny vybér metrik slouzicich k hodnoceni efektivity mar-
ketingu na socidlnich sitich. Prakticka ¢ast této prace se zabyvala analyzou soucasného
vyuzivani socidlnich siti firmou, véetné¢ zhodnoceni ptistupu konkuren¢nich firem k jejich
prezentaci na internetu a vysledky téchto analyz byly nésledné zformulovany do pfehledné
SWOT analyzy, kterd poslouZila jako vychozi bod pro posledni projektovou ¢ast.
V projektové Casti byly navrzeny konkrétni kroky slouzici ke zvyseni efektivity prezentace
firmy na socialnich sitich a tento projekt jsem poté podrobila nakladové, casové a rizikové

analyze.

Kli¢ova slova: Internetovy marketing, obsahovy marketing, socidlni média, socidlni sité,

Facebook, Twitter, marketingova strategie na socialnich sitich.
ABSTRACT

Main focus of this theses is to analyze the use of social media for marketing purposes
in a certain company engaged in manufacturing fertilizers for hydroponic cultivation and
for cultivation in a standard soil. This theses will research online marketing literature and
most of all focus on social media marketing. That also defines the individual steps of the
content strategy, with which the company hopes to represent itself and consecutive selecti-
on of metrics used to evaluate the effectivness of markenting on social media. Practical
part of this task is focused on analyzing the current use of social media of the company,
including the evaluation of connectivity of other, competing companies to their presentati-
on on the internet. The results of these analysis are then formulated into SWOT analysis,
which serves as a base line to the final part of the task, the project part, which suggests
specific steps to raise the effectivness of the company presentation on social media. This

task is subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: Internet Marketing, Content Marketing, Social Media, Social Networks, Face-
book, Twitter, Marketing Strategy on Social Networks.
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UvVOD

Potencial socialnich siti v poslednich letech rozsitil své pole pusobnosti také na firmy
a jejich zékazniky, ackoliv mél jeho ucel v minulosti slouzit pfedevsim pro zédbavu. Sou-
casné trendy v marketingu a predevsim neustile se zvySujici pokrok internetové jakoZzto
globdlni sit€¢ maji za nasledek, Ze 1 mnozstvi uzivateld pivodné se soukromymi ucty,
se postupem casu zacaly transformovat na uZzivatele spravujici socidlni stranky firem.
S touto novou oblasti mozné marketingové pusobnosti dochazi i ke zvySovani pozadavki
ze stran téchto uzivateld, tak aby stranka slouzila efektivnéji pro firemni potieby. Jak vy-
stihuje i citat, vhodny svym sdélenim pro tuto praci, trendem v sou¢asném online svété je
nutnost v jakychkoliv marketingovych strategiich detailné¢ zkoumat zdkaznikovy potieby,
tak aby efektivni marketing riiznych firem, byl schopny zacilit své sluzby pravé pro nové
zakazniky a tim tak v kone¢ném dusledku zvysil své trzby a trzni podil. Socidlni sité hraji
dalezitou roli ptedevSsim v nizkondkladové formé marketingu, jelikoz umi pracovat
se svymi sdélenimi tak, aby vysledny zajem uzivatelil o tyto ptispévky byl co nejvyssi, at’
uz se jedna o bezplatnou formu publikace, tak i placenou, kterd se mize pysSnit stale niz-
kymi naklady. Marketingovéa komunikace na sociélnich sitich, jakozto médium umoziujici
efektivnéj$i podobu marketingu ve srovnani s vysoce nakladnymi televiznimi reklamami,
slouZzi jako zdroj pro studium této diplomové prace tykajici se vyuziti kandl socidlnich siti

ve firmé Numazon.

Tato firma je pro tuto praci zvolena predevsim z diivodu neobvyklosti své podnikatelské
¢innosti zabyvajici se vyvojem a vyrobou hnojiv pro hydroponické péstovani rostlin
a k tomu potiebnou technickou podporou, servisnim materidlem, dale také inovativnim
feSenim péstebnich systémi, které umoZznuji ekologicky zpisob péstovani rostlin
s vynikajicimi vysledky. Mimo jiné je druhym hlavnim divodem pro vybér této firmy
1 potencidl v sou¢asném (ne)vyuziti socidlnich siti, ktery ma za nasledek nizké povédomi

o této firme a jejich produktech.

V této diplomové praci jsou v prvni fadé zhodnoceny védomosti a informace tykajici
se internetového prostredi, které v sobé skryvda mnohandsobné moznosti vyuziti této celé
sité, jejiz soucasti jsou 1 socidlni média a socialni sit€. Oblast a moZnosti socidlnich siti
jsou v praktické ¢asti vyuzity pro analyzy zamétené na vybrany podnik a jeho hlavni kon-
kurenty. Vysledky téchto analyz jsou nésledné shrnuty do SWOT analyzy, ktera slouzi

jako vychozi bod pro stanoveni cilii projektu. Samotny navrh projektu je poté podrobnéji
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popsan jednotlivymi kroky, které by mély vést ke zlepseni celkové situace vyuzivani soci-
alnich siti firmou. Jelikoz zptisob prezentace firmy v sobé zahrnuje krom socidlnich siti
1 webové stranky, je 1 tento pojem cCasteCné zapojen do celkového konceptu diplomové
prace a to z diivodu ucelenosti celkové findlni komunikace mezi firmou a zakaznikem, tak
aby bylo dosazeno maximalniho mozného uzitku pii realizaci projektu. Samotny projekt je

v zéveérecné Casti podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je navrzeni projektu efektivnéjsi a konkurenceschopnéjs$i mar-
ketingové komunikace pro firmu Numazon, s.r.0. a to zejména s ohledem na aktualni vyu-
ziti a dosah jejich socialnich siti.

Po dikladném zpracovani literarnich zdroji, bude provedena analyza soucasného stavu
komunikace firmy se zdkaznikem pfes socidlni sit€. Zaméfeni této prace se bude dale odvi-
jet od nejaktudlngjSich marketingovych trendi tak, aby celkovy projekt vyzdvihl piede-
v§im ty kanaly marketingové komunikace, které jsou pro dany podnik nejvhodnéjsi. Na-
sledné bude proveden navrh projektu véetné zanalyzovani veskerych rizik s nim spojenych,

casové a ndkladové narocnosti v souvislosti s ptipadnou realizaci tohoto projektu.
Metody zpracovani prace:
¢ Analyza soucasného stavu socialnich siti v podniku Numazon

Zde bude provedeno analyzovéni vyuzitelnosti stranek a socidlnich siti s ohledem na na-
vstévnost stranek, pocet sledujicich uzivatelii a fanouski stranek, grafické provedeni a pii-
stupnost stranek, dalsim bodem zkoumani bude také aktivita na strankach formou ptispév-
kt, reklamnich sdéleni, odezva fanousktll, rozsah diskuze a pravidelnost aktualizaci. Vy-
sledky této analyzy pomohou ke specifikaci silnych a slabych stranek analyzy SWOT.
Soucasti této prace je 1 Castecné zhodnoceni webovych stranek firmy, které jsou tzce pro-
pojeny se socialnimi sitémi, jelikoz slouzi jako kone¢né misto, kam se ma fanousek ze so-

cialni sité dostat.
e Analyza socialnich siti konkuren¢nich firem

Pro tuto analyzu budou piedem specifikovani tfi hlavni konkurenti firmy Numazon
v oblasti distribuce hnojiv, u kterych se dikladné zaméfim na jejich socialni sité. Prib&h
analyzy bude dle stejnych parametrd, jako u analyzy soucasného stavu vyuziti socialnich

siti ve vybrané firm¢ (viz pfedchozi odstavec).

e SWOT analyza
U SWOT analyzy se jedna o kombinaci vnitinich a vnéjsich faktort, které na podnik nejvi-
ce pisobi. Vychodiskem jsou silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby, majici na podnik
nejvetsi vliv. VSechny tyto analyzy zavrSuji analyzovani souc¢asného stavu vyuziti social-

nich siti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je pojem zastfeSujici veskerou marketingovou komunikaci, ktera
pro své fungovani vyuziva digitalni technologie. Jednd se o oblast s prudkym rozvojem,
ktera v oblasti marketingu umoziuje dosahovat vyssi efektivity, nez tomu bylo doposud
v bézné televizni a tisténé reklamé. Soucastmi digitalniho marketingu jsou nastroje online
marketingu, socialnich médii a socidlnich siti, které nasledné rozeberu podrobnéji, a mo-

bilnich aplikaci. (Ryan, 2017, s. 19)

1.1 Globalni sit’ - internet

Dle autora Ryana (2017, s. 20) internet usnadituje komunikaci mezi svymi uzivateli
a také nabizi vSechny moznosti komunika¢nich prostiedkl s vyssi efektivitou. Internet do-
voluje oslovit konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim, ale také umoziuje oslovit najed-

nou desetitisice lidi se stejnymi z4jmy.

Prostfedi webovych stranek a socidlnich siti na internetu je nejidedlnéjSim nastrojem mar-
ketingové komunikace se zdkaznikem. Zde ale vSak nestac¢i pouze vytvotit dobrou webo-
vou stranku a informacemi nabitou socialni sit, je potfeba oboji také udé€lat co nejpiistup-
néjsi pro potencialni zakazniky a k tomu ndm pomahaji rizné optimalizace pro vyhledava-

ni. (Stoli¢ny, 2011, s. 49)

Mezi hlavni vlastnosti internetu patii predevsim cileni, interaktivita a delsi ptisobeni. Moz-
nosti cileni jsou vysoké, podstatnd je také interaktivita (zpétna vazba) a vSudypiitomnost

internetu, jehoz pocet uzivatel velmi rychle roste. (Frey, 2011, s. 55)

Online komunikace je velmi Gzce propojena s ostatnimi metodami komunika¢niho mixu,
které spolecné nabizi a plni mnoho funkci. Na internetu je dnes mozné v podstaté vse,
od moznosti zavedeni nového produktu v produktové fade a jeho predstaveni, ale 1 samotné
zvySovani povédomi o znacce a posilovani image firmy, neméné dulezitou soucasti a funk-
ci online komunikace je také komunikace s kli¢ovymi skupinami — stakeholdery. (Karli-

¢ek, 2016, s. 183)

1.1.1 Internetovy marketing

Nejvétsi podil na marketingovych aktivitdch v oblasti IT mé internet a to predev§im z toho
ditvodu, Ze pocet jeho uzivatelli neustale stoupa. Na webovych strankach a socialnich me-

diich nachdzime velké mnozstvi reklamni prezentace rtiznych firem, protoze internet
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umoznuje krom placené reklamy i nizkonakladovou formu marketingu, kterd je spojena
s pomérné levnou investici spojujici vyhody tisténé a televizni reklamy. Jeji plisobeni ma
podobny vliv na zrak a sluch jako televizni reklama a k tomu navic mame moznost se k ni
kdykoliv vratit, tak jako u tisténé reklamy a jeji obsah je nam ¢im dal vice ptizpisobovan.
Zakladni ¢lenéni reklamy na internetu je postaveno na reklamé brandové a reklamé zamé-

fené na click rate. (Stolicny, 2011, s. 52)

a) Brandova reklama: zde je hlavnim cilem posileni znacky produktu v kombinaci
s posilenim ptlisobeni reklamy z dalSich médii. Hlavni vyznam nese samotny re-
klamni prvek napt. banner, ze kterého uzivatel ziska prioritni vjem.

b) CT (click through): jedna se o pocet kliknuti na dany banner napiiklad na zékladé
kvalitn€ provedeného designu i obsahu.

¢) CTR (click through rate): nizkd vypovidajici hodnota z pohledu zakaznika, jelikoZz
tento typ reklamy procentudlné pouze méii pomér poctu kliknuti na banner a pocet

zobrazeni samotného banneru na internetu. (Pacl, Matousek, 2014, s. 162)

1.1.2 Obsahovy marketing

Za zminku stoji také posledni dobou velmi uznévany obsahovy marketing, ktery v soucas-
nosti vzbuzuje ¢im dal vice pozornosti marketéri a odborniki na SEO, online marketing
a marketing na socialnich sitich. Je to pfedev§im z toho divodu, zZe vyznam obsahu je
pro moderni marketing na internetu stale vétsi. Definice obsahového marketingu neni upl-
né jednoznacnd, opét je mozné se setkat s vice znénimi, které maji vSak spolecné podstatné
¢asti. Obecné obsahovy marketing mliiZzeme popsat jako ziskdvani zédkazniki prostfednic-
tvim uméni s nimi komunikovat, aniZ by pfi tom dochézelo k samotnému prodeji, obsah
informaci putujicich smérem k zdkaznikovi musi byt informativni, pou¢ny a zabavny.
Hlavnim smyslem obsahového marketingu je zakaznikiim a publiku prokézat svou odbor-

nost a ziskat si tak jejich pozornost. (Prochazka, Rezni¢ek, 2014, s. 18 - 22)

Zékladnim stavebnim kamenem uspé$Sného obsahu na vSech online marketingovych kana-
lech firmy je porozuméni a pochopeni zdkaznika a jeho potteb. Dobie vedeny obsah po-
muze firmé dostat se k zdkazniklim a nésledné je provést pomoci obsahovych odkazl sa-
motnym prodejnim cyklem az do bodu, kdy se zdkaznik rozhodne k ndkupni akci ¢i jinému

zévazku smérem ke konkrétnimu podniku. (Scott, 2007, s. 56 — 57)
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1.1.2.1 Potieby spotiebitele

Porozuméni potiebam, které se vazou k produktu ¢i sluzbé a ptredevsim cilové skuping, je

zékladnim vychodiskem pro kazdou obsahovou strategii. Zde rozliSujeme nékolik ptistupt,

z nichz nejvice za zminku stoji koncept AIDA, ADAM a DAVE, které nam pomohou Iépe

porozumét motivacim spotiebitele a naseho potencidlniho zakaznika.

a)

b)

AIDA: jedna se o zkratku z anglickych slov attention — interest — desire — action.
Tento nastroj ma za cil vzbudit pozornost divaka, vyvolat v ném zajem, presveédcit
o jeho vyhodéch a nakonec jej pifimét k akei.

ADAM: jedna se o zkratku (attention — interest — desire — memory), ktery v zavéru
zduraziiuje proces zapamatovani, na zakladé kterého je umoZznén napt. opakovany
nakup. (Salova, Vesela, gupolikové, Jebava, Viktora, 2015, s. 20-21)

DAVE: slozeny ze slov data (inspirovan daty) — always on (vzdy online) — valu-
able (hodnotny) — experience (zkuSenost, prozitek). Jedna se o kombinaci velmi
promyslenych kroku a to data, digitalni néastroje a jiny zpisob kreativniho uvazova-
ni orientovany pifimo na zakazniktiv pohled. Tyto kroky jsou vzajemné provazany
a velmi Uzce spolu souvisi. Hlavnim bodem tohoto procesu je spravna definice to-
ho, jaka je ve skutec¢nosti zékaznikova ambice a z pohledu dat jde o informaci, ko-
ho

se vlastné snazime zaujmout, jak a jakou hodnotu u dan¢ho jedince chceme odkryt.
DalSim krokem je peclivé vytvoreni person téchto zakaznickych segmentl, tak
abychom byli co nejblize schopni vystihnout intimitu naSeho obchodniho vztahu.
Dalsi fazi je zmapovani vSech momentt, kdy dochazi ke kontaktu v prubéhu zivota
persony vcetné detailniho zkoumani problému a uskali v obchodnim vztahu. Nyni
zbyva vymyslet napad, jak zapojit zakaznika a jak jej také pfimét, aby v tomto pro-
cesu piijal svou roli. Pfedposledni fazi je vytvofeni strategie zapojeni a poté se tato
strategie rozpracuje do findlniho ak¢éniho planu, ktery povede k naslednému vyus-

téni realizace zdkaznikova zazitku. (Young, 2017, s. 148)

1.1.2.2  Proces obsahového marketingu

Obsahovy marketing se sklada z péti zakladnich procest, které je nutné, pro efektivni ko-

munikaci smérem k zakaznikovi, dodrzet.
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1. krok - planovani: prvnim bodem je proces planovani, pfi jehoz dodrzeni a podrobném
rozpldnovani aktivit ptipravy se firma vyvaruje zmate¢nému publikovani nekoordino-
van¢ho mnozstvi obsahu, ve kterém by se zédkaznik ztracel. Dulezité je si dopiedu sta-
novit, ¢eho timto krokem chce firma dosdhnout. Chce pouze vytvaret néjakou komuni-
tu, ¢i pobavit ¢tenafe anebo chce firma zacit vice prodavat? Nasledné je nutné stanovit
konkrétni cile a specifikovat persony zakaznikd neboli konkretizovat si typické Ctendte,
pro které je obsah urcen.

2. krok - vytvareni: dalsi Casti je vytvareni textl, videi, informacni grafiky a stanoveni
pravidel, dle kterych musi firma fidit svoji obsahovou komunikaci.

3. krok - koordinace: velmi podstatnym bodem je proces koordinace. Zde se jedna
o veSkerou organizaci a planovéani kroki komunikace mezi jednotlivymi ¢leny tymu
pfi sestavovani obsahu. Kromé shromazd’ovani napadli a poznamek, je nutné veskeré
¢innosti dikladné organizovat, aby dochazelo k plnéni ukoll v terminu.

4. Kkrok - propagace: po zkoordinovani vySe zminénych ¢innosti nasleduje proces propa-
gace, ktery je potieba vytvofit tak, aby si propagaci obsahu piecetlo co nejvice lidi.
S tim souvisi volba vystiZzného titulku, navrZzeni vhodného popisku a vyuZiti néstroji
optimalizace vyhledavani, které firm¢ pomuize vhodné umistit nejdalezitéjsi fraze spo-
jené s probiranym tématem.

5. krok - méfeni: nasleduje proces méteni vysledki obsahové strategie a to naptiklad
formou méfeni zvysujici se navstévnosti socidlnich siti, pocet zhlédnuti konkrétniho

¢lanku ¢i pocet staZeni urcité publikace souvisejici s obsahovou néplni.

Proces
planovani

Proces
méreni

Proces
propagova
ni

Obrazek 1: 5 procest obsahového marketingu (Prochazka, 2014, s. 27, vlastni zpracovani)
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1.2 Nastroje optimalizace internetového marketingu

1.2.1 Marketing pres vyhledavaci sit¢ SEM

Podle Scotta (2007, s. 239) hraje klicovou roli v internetovém marketingu marketing
pres vyhledavaci sité (SEM - Search Engine Marketing), jehoz metody umoziuji ziskavani
novych navstévnikll na své stranky a v idealnim piipad¢ naslednou konverzi z navstévnika
na nového zdkaznika. Skvély marketingovy program je potieba postavit na kombinaci za-
kladnich pilifG souvisejicich pravé s detailné propracovanym obsahem svych webovych
stranek a socidlnich siti. Pokud si firma spravné¢ definuje osobnost kupujiciho, nésledné
vytvorti obsah usity pfimo pro tyto zdkazniky, tzn. obsah mluvici o problémech, kterymi
se tito lidé zabyvaji, poté zvoli nejucinnéjsi kanaly a zdroje komunikace, které vasi zédkaz-
nici preferuji a na zavér uz jen zbyva tento obsah promyslené indexovat tak, aby ve vybra-
nych vyhledavacich byl umistén na co nejlepsich pozicich a firma jej byla schopna dostat
pfimo k témto zdkaznikim. Marketing ve vyhledavacich slouzi tedy k pfimému osloveni
zdkaznikl a je mozné na né narazit v bézné dostupnych vyhledavacich jako je Google,
Seznam, Yahoo! aj. Pro efektivni marketing ve vyhledavacich slouzi dvé hlavni metody
a kazda s sebou nese fadu vyhod a nevyhod, které je potfeba zminit véetné uvedeni rozdilu

mezi nimi.

1.2.1.1 PPC — Pay Per Click

V ceském piekladu se jedna o platbu za proklik. Dle autora Millera (2012, s. 158) je hlav-
nim smyslem této metody fakt, Ze firma neplati za zobrazeni své reklamy, ale pouze
za proklik a jeji nasledné zobrazeni. Na PPC reklamu ma moznost uzivatel narazit vétSinou
v bannerové ¢i textové podobé, kterd se ve vyhledavacich vysledcich zobrazuje

s podobnym obsahem.

Klicova slova
Tvorba reklamy spoustéjici
reklamu

UZivatel hledd ve Reklama ve UZivatel klikne na Zauctovani platby
vyhledavaci vysledcich hledani reklamu za proklik
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Obrazek 2: Podstata fungovani PPC systému (Domes, 2012, s. 11, vlastni zpracovani)

PPC reklama ma hlavni vyuziti piedevsim u kontextovych reklam, jejichz text je v souladu
s obsahem stranek, na kterych je umistén. Tyto reklamy jsou cileny na celkovy obsah stra-
nek na zéklad¢ klicovych slov, kterd si pfi tvorbé kontextové reklamy firma stanovi
a

na jejichz zakladé se bude reklama zobrazovat. (Salové, Vesela, Supolikova, Jebava, Vik-

tora, 2015, 160)

Domes (2012, s. 12) uvadi, ze platba za tuto formu reklamy se pohybuje v fadu haléti az
destikorun, hlavni vliv na cenu ma zdjem mezi ostatnimi inzerenty o dana klicova slova ¢i
fraze. Cim je vétSi zajem o kombinaci kliCovych slov mezi inzerenty, tim dochazi

k ur€ovani lepsi pozice pro inzerenta s nejvyssi cenovou nabidkou za proklik.
Vyhody PPC

- Rychlé ptizplisobeni inzerenta na potieby klienta, jakmile je totiz kampan zaplace-
nd, dochazi k jejimu okamzitému zobrazeni.

- Vhodné ptedevsim pro noveé vznikajici ¢i nezndmé spolecnosti, které maji potiebu
se rychle zviditelnit a budovat povédomi o své nabidce.

- VyuzZiti této formy reklamy je na misté v ptipadé, Ze je pro danou kombinaci klico-

vych slov pfili§ velka konkurence mezi inzerenty
Nevyhody PPC

- Hlavnim minusem je finan¢ni omezeni, se kterym je tento typ reklamy limitovan
a to predevsim z toho divodu, Ze pokud si chce dany inzerent udrzet pozici ve vy-
hleddvaci mezi prvnimi, musi stale investovat prostfedky, jinak se reklamni kam-
pan¢ zastavi a pfestanou byt aktivni.

- Casové omezeni se tyka predevsim délky trvani efektu tohoto nastroje, efekt se to-
tiz velmi rychle vytraci, jakmile reklama piestava byt zaplacena a tim padem 1 ak-

tivni. (Seoradce, © 2010)

1.2.1.2 SEO - Search Engine Optimization

SEO v piekladu znamend optimalizace pro vyhledavace, nicméné autor Janouch (2014,
s. 235) vystihl a poupravil definici tohoto nastroje jako optimalizace pro uzivatele. Postup-
né ziskanymi zkuSenostmi a mnohymi Gpravami algoritmu pro vyhledavani se také zmeéni-

la 1 samotna napln SEO. Stéle je cilem zlepSeni pozic pii vyhledavani, ale zaroven se SEO
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noveé stava nejblizSim prostfednikem mezi firmou a zdkaznikem a zaméfuje pozornost
na celkovou optimalizaci stranek tak, aby se navstévnik na strankach 1épe orientoval, naSel
jim pozadované informace, nakoupil a dle dalSich potfeb se znovu vratil na tutéz stranku.
Ptedevsim se tedy sleduje piinos pro navstévniky, protoze i podnikatelskym zamérem kaz-
dé firmy je akvizice novych a spokojenych zakaznikt, ze kterych plynou zisky. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o nastroj, jehoz funkce stoji na schopnosti pracovat s kliCovymi slovy
a neustale sledovat jejich pouzitelnost, je dobré také zminit, ze kamenem trazu miize byt
prave prilisna kreativnost ve volbé vhodnych slovnich spojeni. Zakladnim stavebnim ka-
menem je obsah prezentovany na webu ¢i socidlnich strankach a pravé tato data ovliviiuji
zpusob, jak se web zobrazi ve vyhledavaci. Neznamena vSak, Ze lep$i pozici ve vyhledava-
¢i firma ziské tim, ze bude pouzivat klicova slova na svych strankéch pfili§ casto, tim by
narusila kvalitu svého obsahu a pro navstévniky by se tak obsah stal necitelnym a v konec-
ném disledku by uzite¢nost poskytované informace nenaplnila zdkaznikovy potieby. Je
tedy dulezité si uvédomit, ze obsah je potieba vytvaret pro lidi a ne pro vyhledavace. (Da-

wson, 2012, s. 324)

Velmi dulezita je zde prace se synonymy, kterd mohou byt ndpomocna ptredevsim u klico-
vych slov, ktera si jsou obsahové velmi podobna. Pravé pomoci kli¢ovych slov ndm inter-
netovy vyhledavac¢ nalezne vSe, co by se mohlo na strance ukryvat. Existuje tedy 6 zéklad-
nich mist, kam klicova slova nejen vlozit, ale primarn¢ je potieba se na n¢ dikladné zamé-
fit a t€émi jsou: adresa URL, titulek stranky, nadpisy ve vSech urovnich, obsah stranek

a popisky. (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava, Viktora, 2015, s. 112)
Vyhody SEO

- Vyuzivani tohoto nastroje je spojené predevSim s jednordzovymi pocatecnimi na-
klady, které se tykaji aprav ptfimo webovych stranek a socidlnich siti, tak aby byl
obsah pro navs$tévniky lakavy a Citelny, jedna se tedy o nizko nakladovéjsi formu
propagace firmy neZ u PPC.

- Vysledky pfinésejici optimalizace ve vyhledavacich jsou dlouhodobého charakteru.

- Moderni SEO s sebou nese nakazlivy neboli virdlni efekt a jeho ptinos je pro danou
firmu unikétni.

- Vysoka flexibilita a ptizplisobitelnost tohoto nastroje prameni z jeho velmi dobré
adaptace na neustale vzristajici trendy internetového marketingu.

- Umi byt socidlni, jelikoz propojuje socidlni sité a stranky s podobnym obsahem, ne-

jedné se tedy o z4dné anonymni emaily automatického rdzu, ale o nastroj, se kte-
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rym je mozné budovat upfimny vztah mezi firmou a zdkazniky. (Pacl, Matousek,

2014, s. 18)
Nevyhody SEO

- Vysledky tohoto nastroje neni mozné zcela presné analyticky méfit a sledovat,
u SEO optimalizace nejsme skoro viibec schopni stanovit, jaky pocet navstévnikt
pfisel na web diky provedené optimalizaci.

- Swvyuzitim SEO je spojeno vice riznorodé prace a vysledky se mohou dostavit

v fadech tydnl az mésict.

1.2.1.3 Google AdWords

Pted ptichodem tohoto modelu reklamy na internet nikdo necekal, jakou revoluci tento
nastroj zpusobi. Z pocatku se reklamy AdWords objevovaly ve vysledcich vyhledavani
Google jen jako textové reklamy. Posléze se zobrazovani reklam pteneslo skrz Internet
i do reklamnich ploch na partnerské stranky, kde se zacaly zobrazovat reklamy v kontextu
s obsahem navstévované stranky za pomoci vyuziti dynamickych remarketingovych ban-
nerti az po videoreklamu na YouTube ¢i reklamu v mobilnich aplikacich. Zdkladem je zde
inzerce na zakladé klicovych slov ve vyhledavani Google a ostatnich partnerskych vyhle-
davacich. Reklamy jsou vétSinou doplnény obrdzkem produktu a pomoci regionélniho ci-
leni je mozné je §ifit do celosvétové inzerce. Pomocnymi nastroji pro efektivngjsi cileni
reklam jsou AdSense umoziujici zobrazovani textovych a grafickych bannerti na partner-
skych strankach, YouTube podporujici videoreklamu, AdWords zlepsSujici umistovani
reklam na podobné smyslejici weby dle kategorizaci, AdWords Editor pro tvorbu a upravy

reklamnich kampani a AdWords Scripts pro automatizaci skriptovani pti spravé kampani.

1.2.1.4 Seznam Sklik

Vznikl inspiraci Google AdWords v roce 2007, ¢imz se ale nikdy netajil. Vyuziva stejného
mechanismu cileni reklamy i obdobného administraéniho rozhrani. Funguje zde také im-
port kampani z AdWords do Skliku, proto je funk¢nost téchto reklamnich kampani velmi
podobna. U Skliku je dominujici ve vysledcich vyhledavach spise textova reklama, jelikoz
reklama v obsahové siti je omezena mensim poctem webt partnerské sit€ nez u AdWords.
Na rozdil od velkého giganta od spolec¢nosti Google se u Skliku reklamy zobrazuji pouze
na ¢eskych internetovych strankéch a cileni je zde moZné na zakladé manuélniho vybéru

stranky inzerentem. (Pacl, Matousek, 2014, s. 67 — 71)
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2  SOCIALNIi MEDIA

Pojem socidlni média je pomérné novy fenomén, proto 1 terminologie vztahujici se k tomu-
to tématu neni uplné zcela jednotnd. Socialni média mizeme definovat naptiklad jako ote-
vienou interaktivni online aplikaci, kterd umoziiuje vznik novych neformalnich siti, jako
jsou napiiklad socidlni sité, online komunity, blogy, diskuzni fora a ostatni sit€¢ umoziujici
sdileni videi, obrazk, hudby ¢i osobnich zkusSenosti bez nutnosti instalace dalsSich softwa-

ril. (Karligek, 2016, s. 196)

Dalsi definici socialnich médii je stru¢ny a trefny popis vizionaie Davida Scotta, ktery toto
ustiedni téma marketingu v poslednich letech popsal néasledovné: ,, Miizete si pozornost
koupit, to je reklama. MiiZzete o pozornost prosit v médiich, to je PR. Anebo ziskdte pozor-

nost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu. “ (Frey, 2011, s. 59)

Co se ale funkcnosti a dopadu na spole¢nost tyce, autor Sterne (2010, str. 51) popisuje so-
cialni média doslova jako pojivovou tkan socialnich siti, ve které¢ dochazi k virovému $ifte-
ni informaci a zprav mezi uzivateli. Uinek je o to vyssi, ¢im vétsi pocet sledujicich dany
uzivatel €1 firemni stranka m4, jak moc jsou mezi sebou vzajemné propojeni a jak moc jsou
schopni oslovit a zaujmout publikum svym virtudlnim hlasem. Je velmi dualezité, co dany
uzivatel vi, ale daleko kritict¢j$i je mira jeho zasahu mezi ostatni uzivatele a to, zdali da-

nou informaci umi efektivné ptedat.

Mnoho uzivatelli si miize myln€ pod pojmem socidlni média pfedstavit pfimo Facebook
nebo YouTube, za coz mize primarné nejednotné déleni, protoze jednotliva média a jejich
funkce se vzajemné prekryvaji. Jejich poc€et je mnohem pestiejsi, coz nam ukazuje nasle-

dujici obrazek. (Karlicek, 2016, s. 197)
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Obrazek 3: Socialni média a sité (FredCavazza, © 2018)
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Prokousavat se tedy svétem socidlnich médii mize byt velmi vycerpavajici, obzvlasté po-
kud se nejednd o aktivniho uzivatele. Efektivni vyuziti socidlnich médii a konkrétnich typt
socialnich siti firmami se odviji od predem stanovenych otazek a zavisi na demografické
skuping, kterou chce firma oslovit a také na metrikach, kterych chce dany podnik vyuzivat,
a které jsou pro n¢j smérodatné. Neexistuji zadna striktni pravidla ¢i postupy, které by ur-

¢ovaly, co ma firma délat. (Treadway, Smithova, 2011, s. 42)

2.1 Socialni sité

Dle autora Millera (2012, s. 15) socialni sit¢ umoznuji prostfednictvim internetu spojeni
uzivateli vytvarejicich urcity obsah (vkladani fotografii a videi, komentaiti ¢i vlastnich
zkuSenosti) a sdileni obsahu mezi ptateli a znamymi. UdrZzovani kontaktu je tedy také
hlavnim divodem k vyuzivani online socidlnich siti, pokud se bavime o bézném vyuziti
soukromych uzivateld. Podobny vyznam hraje toto vyuziti i u firem a podnikajicich sub-
jektl, které socialni sité vyuzivaji k pravidelnému kontaktu se svymi zakazniky, informo-
vani o akcich, novych produktech, ale zaroven socidlni sité predstavuji velmi G¢inny na-
stroj public relations, ktery se muze chlubit pfedevsim nizkymi néklady pro firemni pre-

zentaci.

Sterne (2010, s. 56) shledava popularitu socidlnich siti jako neobyc¢ejnou a hlavni smysl
socialnich siti definuje jako maximalni propojitelnost mezi jednotlivymi uZivateli, kteti
si vzajemné viralné predavaji své zkuSenosti a postiehy, at’ uz se jedna o pozitiva ¢i nega-
tiva. V konecném dusledku tkvi nejvétsi uspéch prezentace na socialnich sitich v tom, ze
lidé znaji a uméji si vybavit nazev a logo dané firmy a pamatuji si produkty, které firma

prodava.

Tak jako tradi¢ni webové portaly se zakladaji pfedev§im na obsahu, tak i u socidlnich siti
mluvime o jisté tvorbé obsahu. Rozdil je patrny predev§im ve zdroji, kterym je obsah vy-
tvafen €1 publikovan. U webovych portalii se vétSinou setkavame s tvorbou obsahu profe-
sionaly, ktefi uzivatelim umozni ¢lanky, odkazy ¢i multimédia komentovat, na jejich tvor-
bé se vSak uzivatelé podilet nemohou. Kdezto u socidlnich siti jsou aplikace tvoteny obsa-
hem samotnych uzivatell, nefiguruji zde zadni redaktofi nebo profesionalni autority, kteti
by museli nové vytvofeny obsah pied publikovanim schvalit. Obsah je zde tedy tvofen
uzivateli a uzivateli je také i distribuovan dale. Dle téchto specifik délime obsah u webo-

vych serveri a socidlnich siti na primarni a sekundérni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Webové portaly

a) Primarni obsah — obsah publikovany majitelem serveru nebo portalu napt. ¢lanek
v online magazinu.
b) Sekundarni obsah — obsah webové stranky, ktery je komentovan uzivateli, mize

se také jednat naptiklad o hlasovani v anketé.
Socialni sité
a) Primarni obsah - obsah vytvofeny majitelem konkrétni stranky na socidlni siti
a dale predan k dispozici uzivateltim.

b) Sekundarni obsah — je veskery obsah, kterym naopak prispé&ji uzivatelé. (Bednar,

2011, s.12)

Dle autorti Treadwaye a Smithové (2011, s. 44) existuji tifi definovatelné typy socialnich
siti: vSe v jednom, jediny trik a miSenci. Takto zminéné pojmy nemaji jednoznacnou vypo-

vidajici hodnotu, proto je blize specifikuji.

2.1.1 VSev jednom

Tento typ socidlnich siti umoziiuje uzivatelim provadét vSechny Cinnosti spojené s prezen-
taci na socidlnich sitich na jednom misté. Pomoci téchto stranek je mozné se spojit se svy-
mi prateli ¢i sledujicimi, nahrévat fotografie a videa, aktualizovat svij stav, navézat
se na dalsi skupiny, které zastavaji podobné nazory nebo maji podobné zajmy. Ve zkratce
se tento typ socidlnich siti snazi byt v§im, co uzivatel v danou chvili potfebuje. Za tento typ

stranek 1ze povazovat Facebook nebo MySpace.

2.1.2 Jediny trik

Tento typ stranek se snazi d€lat pouze jednu jedinou véc, ale zato dobte. Svoji pozornost
muzZe zaméfit napiiklad na zprosttedkovani komunikace s dal$imi lidmi a pfesné vymeze-
nym zpiisobem, piipadné mohou slouzit jako ulozisté¢ fotografii ¢i videi. Vyznamnym za-
stupcem z této skupiny je Twitter, ktery je povazovan za nejpopularnéjsi mikroblogovaci

sit’ a Instagram umoziujici vkladani fotografii.
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2.1.3 MiSenci

Jedna se o hybridni typ socidlnich siti, ktery vyuziva kombinaci vicero funkci. Ve vétSiné
piipadl tyto stranky zacinaly historicky s primarné jednou funkci, nicméné rychlym vyvo-
jem socialnich médii a pod tlakem marketingovych vlivli, doslo k zakomponovani funkci
ostatnich socialnich siti do pivodni platformy a tim tak doslo k rozvoji v miSence. Pfestoze
byly tyto sit¢ vybudovany bez vytvareni komunity, jak je tomu napiiklad u Facebooku,
stale by mély mit misto v marketingovych kampanich jednotlivych firem. (Treadway,

Smithova, 2011, s. 44 - 45)

SOCIALNI SITE A JEJICH SPECIFIKA
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Obrazek 4: Nejpouzivanéjsi druhy socialnich siti (Vceliste, 2019)

Vsechny socialni sit¢ se velmi rychle méni podle pozadavki trhu a ne v§echny jsou vhodné
pro tutéz ¢innost a stejny ucel. Pokud je nutné nést jakymkoliv zplisobem zodpovédnost
za marketing prostfednictvim socidlnich médii, je zapotiebi bliz§imu porozuméni rozdil

mezi jednotlivymi druhy siti.

2.2 Nejpouzivanéjsi typy socialnich siti

V této Casti prace jsou uvedeny nejvyuzivangjsi kanaly socidlnich siti véetné jejich charak-
teristiky a hlavnich funkci a to z hlediska moznosti vyuziti zejména pro marketingové uce-

ly firem.
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2.2.1 Facebook

Samotné pocatky fungovani Facebooku pochdzi od zakladateli — tehdejSich studentd Ha-
rvardské univerzity. Tehdy byl Facebook zaloZen pfedevsim jako univerzitni sit’, kterd na-
plnovala funkci off-line studentskych seznamu a rocenek. Posléze byla tato sit’ rozsifena
o dalsi funkce raznych studijnich skupin, klubt a skupin urcenych ke spole¢enskym akcim.
Clara Shih (2010, s. 49) vyzdvihla exkluzivitu Facebooku zejména v prvotnim rozhodnuti
zakladatell, kdy zpocatku byl pocet Skol a sluzeb uzivajicich Facebook velmi omezeny
a jen velmi pozvolna rostl. Rozjezd této socidlni sité tedy zapocal Harvard s naslednym
Sifenim mezi ostatnich osm prestiznich americkych univerzit az postupné do dalsich skol.

Tento fakt s sebou pfinesl jakysi punc exkluzivity a budil u uzivatelti velkou pfitazlivost.

Dle autora Cichovského (2013, s. 335 - 358) ma Facebook vyuziti ve svych informacnich
kampanich zejména v nizkondkladovém marketingu, dokéze byt totiz efektivnim zpro-
sttedkovatelem virdlnich a buzzmarketingovych kampani skrz komunity. Vyuzitelnost
Facebooku a riist jeho dynamiky v marketingové nizkonakladové komunikaci je méfena
indexem ,,socially devoted®, ktery si mizeme pielozit jako oddani socidlni siti. Tento pa-
rametr je definovatelny jako otevienost firemni prezentace na Facebooku vii¢i oboustranné
komunikaci s uzivateli, tzn. na kolik otazek a ptispévkil ze strany uzivatelti firma reaguje
a jak rychle. Hlavni piinos této nizkonakladové komunikace vidi autor Cichovsky piede-
v§im v souvislosti s intenzitou a frekvenci vydavanych a propagovanych ptispevki firmou.
Cim je vétsi pravidelnost piispévki a postil, tim se zvysuje pravdépodobnost zaujeti ko-

munity, kterd se zajima o podobné téma jako konkrétni firma.

Pro firemni prezentaci je nejvhodnéjsi prvek Facebooku Stranka, kterou mize zalozZit pou-
ze odpovédné osoba, dalSim vhodnym prvkem je Skupina, jejiz funkci je ,,fun stranka“
urcitého produktu nebo sluzby, firmy apod., kterou miize zaloZzit kdokoliv. Oba tyto prvky
maji své fanousky, ktefi maji pfednostni pravo shlédnout obsah firemni prezentace na soci-
alnich strankach. Stranka na rozdil od skupiny disponuje vicero funkcemi, které umoziuji
firmé lepsi prezentaci a zaujeti vétSiho publika, at’ uz se jedna o specialni URL adresu, ¢i
pouze pozvanku na konkrétni firemni akci. (Ptikrylova, Jahodové, 2010, s. 247; Hornako-
va, 2011, s. 226)

Potencial Facebooku vidi autorka Shih (2010, s. 50) s neustale se rozSifujici a ohromujici
zakladnou loajalnich uzivateli. Co to pro Facebook znamena? Zejména to, Ze uspéch zna-

mena do budoucna dalsi uspéch, v socidlni siti si tento fakt mtizeme ptedstavit jako souvis-
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lost mezi dvéma ukazateli — a to, ¢im vice lidi na Facebooku je, tim vice lidi
se k Facebooku pridava. Nahrava k tomuto vysledku i fada definic, které se v zakladu sho-
duji na tom, ze uZzivatelé Facebooku tak podléhaji sitovému efektu, protoze pokud jsou
na sitich nasi ptatelé propagujici zde své zazitky a zkuSenosti, tak zde musime travit cas
1 my, abychom mohli byt v kontaktu se svymi ptateli a méli tak ptistup k jejich piispév-
kiim. Situaci ilustruje i nasledujici graf, ktery zaznamenava neustdle se zvySujici pocet
zakladny fanouskl, ktefi se mésicné prihlasi k této socidlni siti. Graf popisuje souhrnnou
situaci z roku 2018 plosné po celém svéte, kdy mésicné stranku Facebook navstivilo zhru-
ba 2,32 miliardy lidi, podil v poc¢tu 381 miliont ptipadlo pravé na Evropu.
@ Rest of World

® Asia-Pacific 2,271
® Europe 2,196 2.234

@ US & Canada
1,936

2,320

1,860

Q4'16 Q117 Q217 Q317 Q417 Q118 Q2'18 Q318 Q4'18

Obrazek 5: Aktivita uzivateltl Facebooku (CNews, © 2018)

2.2.2 Twitter

Socidlni sit’ umoziujici takzvané mikroblogovani, na které lze publikovat kratké texty
do délky z plivodnich 140 znakl na 280 v¢etné emotikon neboli smajlikti. Piispévky
se na strance publikuji pomoci symbolu # tzv. hastagu. Tyto texty se déale zobrazuji
ve formé prispévkil na strance uzivatele. Tato mikroblogovaci sit’ funguje tak, ze texty
se zobrazuji podobné tak jako u sit¢ Facebook, kdy se kazdému uzivateli zobrazuji texty
a prispévky téch uzivatell, které ma dany uzivatel nastavené jako followery neboli sleduji-
ci. Ptispévky, které se danému uzivateli 1ibi, mize tak dale sdilet mezi své sledujici, coz

rovrw

plni vyznam piedevsim pro viralni $ifeni. Pro marketingové vyuziti firem je vhodné zaradit
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pomoci specidlnich funkci do svych pfispévkii odkazy na webové stranky, videa
na YouTube a jiné sité, které jsou pro danou firmu z hlediska podnikani dulezité.
Tyto funkce umoziuji zobrazeni odkazu formou zkricen¢ho nepiimého odkazu, aniz
by dochdzelo k pfiliSnému vycerpani 280 znakil. Idedlnim néstrojem pro zkracovani odka-
zU je webova stranka https://bitly.com/. Prosttednictvim sité¢ Twitter neni mozné tvofit dis-
kuzi, ale je mozné §ifit rizné marketingové odkazy, odborné ¢lanky a novinky o produk-
tech tykajici se podnikani firmy. Vzhledem k svému konkrétngj§imu zaméteni nema Twit-
ter takovy pocet uzivatell, jako Facebook. Nicméné je ale stile velmi hodnotny pro oslo-
vovani specifickych skupin lidi, nebo pro Sifeni informaci o specializovanych produktech.

(Bednat, 2011, s. 29)

Obrazek 6: Aktivita uzivateli Twitteru (CNews, © 2018)

Mg¢sicni aktivita uZivateli Twitteru se za posledni rok 2018 sniZila z plivodnich 330 milio-
nu aktivnich uzivatell z pfedchoziho roku na 321 miliond, jedna o pokles opakujici se jiz
tieti Ctvrtleti. Provozovatele Twitteru vSak uklidituje fakt, Ze pocet dennich aktivnich uzi-
vatelii za rok 2018 vzrostl a primérné je na této siti denné piipojeno zhruba 126 milionti

uzivatell z celého svéta. (CNews, 2018)

2.2.3 Instagram

Tato socialni sit’ umozituje svym uzivateltim sdileni fotografii a videi a je ve form¢ volné
dostupné aplikace pro rtizné operacni systémy. Na Instagram mohou uzivatelé piidavat
fotografie i videa a pomoci specialniho znaku # tzv. hastagu jej mize dale Sifit do okruhu
dalSich uzivateld. Pro vizudlni obsah je vhodné byt co nejvice origindlni, kdeZto prakticky
nejefektivnéjsi pravidlo pro praci s hastagy je pravé opacné. Zde plati, Ze ¢im originalné;si

hastag pouzijeme, tim mens$i pocet uzivateld oslovime. U piispévku je mozné sledovat,
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komu se dany post libi, kdo jej dale sdili a také se zde zobrazuje informace, zdali je ptisp¢-
vek sponzorovan. Piispévky je mozné vkladat jednotlivé nebo do néstroje zvanému Stories

neboli Ptibéhy. Stories jsou pro mnoho uZivateld velmi atraktivni néstroj, jelikoz maji vétsi

pocty zhlédnuti nez klasické posty. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 176)

Livestreamin Zakulisi Interview
- spole&nosti a Q&A

OBSAH - Reakce
INSTA gl aktuaini ttorialy

STORIES

Teaser na
dalsi

Obrazek 7: Moznosti obsahu Insta Stories (Slideshare, © 2017)

Oblibenost socialni sité¢ Instagram stale roste a to predevsim i diky strategickému rozhod-
nuti ze strany Facebooku z roku 2012, ktery se rozhodl Instagram koupit. (Ticha, Ecom-
mercebridge, © 2018)

2.2.4 YouTube

Je internetovy server urceny primarné ke sdileni videi s moznosti vytvareni diskuzi k da-
nému videu. Potencial videa se v marketingu firem rok od roku zvysuje, jelikoz i sledova-
nost videi na socidlnich sitich neustdle roste, jak dokazuje obrazek ¢. 8. Tento efekt je
na rozdil od textovych reklam zptlisoben tim, Ze video uréené k propagaci firmy nelze jen
tak bézné shlédnout. Je v ném zakomponovano mnozstvi zhusténych informaci, které jsou
zékaznikovi projektovany pomoci kombinace textu a audiovizudlnich prvkd a cely
tento proces pokusu o zvySeni zajmu ze strany zdkaznika probiha v kratkém Casovém use-
ku. Diky témto charakteristickym vlastnostem umoznuji videa vytvaret s divaky bezpro-
sttedni emocni vazbu a z téchto divakll se posléze stavaji uzivatel¢ a influencefi. (Pacl,

Matousek, 2014, s. 175)
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Autor Miller (2012, s. 35 — 38) vnima vyuziti videi ptinosné ptedevsim pro zvySovani du-
véry a angazovanosti zadkaznika, kdy v idedlnim ptipad¢ dochazi ke zvySovani konverze
a prostfednictvim spravného podnétu i k jeho aktivité (naptiklad nasmérovanim na e-shop
a moznosti stisku tlacitka ,,pfidat do koSiku*). Tento nastroj se tedy stdva v poslednich
letech velmi atraktivnim z pohledu vyuziti pro marketingové ucely firem. Z hlediska vyu-
ziti s sebou prezentace pomoci video marketingu piinasi i daleko nizsi naklady nez tomu
bylo doposud v klasické televizni reklamé. Televizni reklamy jsou drahé a obvykle jsou
mimo dosah mensich firem. Diky YouTube je vS8ak moZné propagace v oblasti marketingu
prostiednictvim videa jak u velkych, tak i malych firem. Prostfednictvim YouTube lze rea-
lizovat riizné firemni cile, naptiklad upozoriiovat na svoji znacku, propagovat konkrétni
vyrobek ¢i sluzbu, natacet ndvodné videoklipy zaméfené na spravné pouZzivani vyrobku
nebo také provadét rlizna Skoleni zaméfena na praci s vyrobkem pro zaméstnance. Autor
Janouch (2014, s. 251) ve své knize uvadi, Ze pro uspéch videi u zékazniki, je nutné do-
predu zvazit, jaka videa natacet a zvefejnovat. Diilezity je 1 obsah videi, tak aby byl zadbav-
ny a v piipad¢ informacniho videa dostatetné zajimavy a poutavy. Spravna délka videa
by neméla presahnout 3 minuty, zejména pokud jde o reklamni videa. Dilezity fakt je
také v tom, ze kanal YouTube je socidlni médium, je tedy vhodné povolit komentate sledu-

jicich a to i za cenu, Ze nékteré mohou byt i negativni.

facebook
47%

YouTube

Instagram

Obrazek 8: Srovnani vyuziti siti pro sledovani videi (Promo, vlastni zprac.)

Tato sit’ je hlavnim konkurentem Facebooku, coz dokazuje i graf celkové statistiky roku

2018. Nejdulezitgjsi je zde pojem celkova doba sledovani, dle tohoto parametru YouTube
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odménuje ty kandly, které maji vétsi celkovou dobu sledovani, tim se tak jejich videa do-

stanou na vyss$i pozice ve vyhledavani. (Juilly, 2017, s. 122)

Autorka Zadakova (Evisions, 2018) popisuje také aktudlni statistiku z vyzkumu Bostonské
Univerzity, na zaklad¢ které se odhaduje, Ze v roce 2019 bude zhruba az 80% obsahu
na socidlnich sitich tvofen prave videi. Tomuto Cislu odpovida i predesly obrazek, ktery
vystihuje, jak moc je sledovanost videi na Youtube vyuzivand. Vysledky vyzkumu
také uvadi, ze az 80% straveného Casu na socialnich sitich se odehrava z mobilnich telefo-
nu, s ¢imz také souvisi fakt, ze vétSinou jsou tyto telefony drzeny vertikalné. Presna Cisla
z vyzkumu prezentuje nasledujici obrazek, ktery uvadi, ze az 94% casu, kdy drzime tele-

fon, probiha sledovani obrazovky vertikaln¢.

6% 94%

Obrézek 9: Sledovani obrazovky horizontalnég vs. vertikaln¢ (Evisions, © 2018)

2.3 Marketingova strategie na socialnich sitich

Piedevs§im marketingovi pracovnici by méli byt tam, kde jsou jejich stavajici i novi zakaz-
nici a toto misto dnes nejvice vystihuji socidlni sité. Na socialnich sitich je moZné napoci-
tat stovky milionii aktivnich uZzivatell, kteti denné travi ¢innostmi na socialnich sitich oko-
lo 2,6 miliard minut. Stale vice rostouci trend vylepSeni distribuce na internetu mize
pro mnohé znamenat informacni ptehlceni a pro firmy komplikaci odlisit sva marketingova
sdéleni od konkurence. Velmi u¢inny néstroj fesici tento problém se nazyvad Hypertarge-
ting, v ¢eském piekladu definovan jako velmi piesné cileni a filtrovani socidlnich siti, je-
hoz hlavnim pfinosem je osloveni spravné skupiny uzivateli ve spravny cas. Interakce
probiha velmi ¢asto s pomoci hypertargetovani kampani, pii kterych se vyuzivaji profilové
informace, zapojeni ¢lent urcité komunity a vlastnich ptatel a tim tak dochazi k neustalé-

mu Slechténi marketingu osobnimi doporuc¢enimi a sdilenim informaci skrz existujici za-
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kaznickou zékladnu. Pfi¢emz tento fakt detailné vystihuje i heslo Tima Kendalla: ,, Rekla-
ma na Facebooku nevypada jako reklama, protoze prichdzi od vasich pratel. “ Tento vyrok
vystihuje dnesni perspektivu uzivatelii socidlnich siti, ktefi se po piihlaSeni na jakoukoliv
stranku socialni sité citi byt mezi prateli, proto je jakykoliv propagovany obsah vniméan
tak, jako by byl uren na miru pravé jim samotnym s ¢imz je spojena i jista davka davéry.

(Shih, 2010, s. 95)

2.3.1 Obsahova strategie pro socialni sité

Jak bylo zminéno v kapitole 1.1.2 popisujici obsahovy marketing na Internetu, je
i pro marketing na socialnich sitich hlavnim vychozim bodem detailné propracovana obsa-
hova strategie. Jinymi slovy, pokud chce firemni marketér délat skvélé véci, musi vyuzit
to, co vytvorti, jako zaklad pro smysluplnou konverzaci, aby ve finale upoutal své zédkazni-
ky. Musi vnimat obsah publikovany na sociélnich sitich jako néco vic, v podstaté jako néco
jiného nez pouhé obrazky a vymysleny text strukturovany dle specifik produktu nebo sluz-
by, musi se jednat o nadstandard firemni prezentace na Internetu a musi zkratka byt daleko
vic nez jen text, grafika a video. Smysluplny a perfektné vymysleny obsah bude zakazniky
inspirovat k tomu, aby vice Cetli a prohlizeli si stranky firmy, a aby se firma dostala
do jejich podvédomi jako néco, na co se divaji s oblibou. Dobry obsah se tak stane dusi
znacky v on-line svété. Oproti vnimani obsahové néplné marketingu v minulosti se dnesni
pojeti zaméfuje na angazovanost a aktivitu zakaznikd, a k tomuto je mozné dojit prave
pomoci socidlnich siti, kde maji zdkaznici moZnost zapojit se, komentovat, sdilet
a pii vhodném nastaveni stranek i moznost kliknout zde, ¢imz se sami odkézi na e - shop ¢i
webové stranky firmy. On-line obsah je mocnym ndastrojem firemniho podnikani,
se schopnosti pfitdhnout, vyvolat a udrzet zajem zékaznika a to vSe se stane jen tehdy, po-

kud jsou socialni stranky a webovy portal nastaven zajimave.

2.3.2 4 kroky pro efektivni strategii na socialnich sitich

1. Identifikace cili firmy — jedna se o prvni krok obsahujici jadro a zakladni stavebni
prvek celé marketingové strategie na socialnich sitich, podle né¢hoz si firma musi
umét odpoveédét na otazky: ,,Jaké jsou cile firmy a jak jich firma miZe dosahnout?*
Tento zamér pomuze ujasnit diikladna obsahova strategie.

2. Specifikace zakaznického publika — 74dnd firma nechce mluvit jen tak do prazd-

na, s ¢imZ souvisi segmentace cilové skupiny zakaznikil firmy a Setfeni, na kterych
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socialnich sitich se dané publikum nachéazi. V idedlnim ptipad¢ by toto vSe mélo
pfedchazet samotnému zalozeni firemniho profilu.

3. Publikacni planovani — zadné docCasné fungujici stfileni od boku, pro efektivni
marketingovou strategii je tfeba vymyslet a drzet se publika¢niho planu, ktery je
vhodné vytvofit alespont mésic dopiedu. Dilezité je si uvédomit s jakym zamérem
dany piispévek vysilame do svéta — ma informovat, zeptat se ¢i vyvolat akci? Ne-
mélo by se zapominat na multimedialni obsah, jako jsou obrazky a videa a to z toho
divodu, ze publikum nejcastéji zasdhne opticky vjem, az poté se zakaznik nebo
uzivatel socidlni sit¢ divd na obsah reklamy. Soucasti publikaéniho planu je
také stanoveni finan¢niho rozpoctu, ktery ma firma urceny pro reklamni ucely a jeji
prezentaci.

4. Volba vhodnych metrik a indikatori vykonu - aby byla firma schopna vyhod-
nocovat vysledky svych kampani, musi sledovat, jaké reakce jednotlivé prispévky
vyvolavaji, musi se zapojit do diskuze se svymi fanousky a nebat se negativnich
komentafi. S rostoucim poctem zakladny fanouski je totiZ tieba pocitat s vicerem
typl reakcei, at’ uz se jedna o reakce pozitivniho ¢i negativniho charakteru. (Salova,

Jebava, Vesela, éupolikové, Viktora, 2015, s. 144-146)

S 24

pro socialni sit¢ nemélo zapominat a jde o nutny zaklad. Strategie, které vladne chaos
a chybi cile, stanovené publikum a méteni, nemé tolik Sanci na uspéch jako dobie vypra-
covany plan. I kdyz jsou socidlni sité¢ zdanlivé dost chaotickym mistem, vyplati se postu-

povat exaktné, drzet se strategie, méfit a vyhodnocovat.

2.3.3 Harmonogram publikaci

Harmonogram publikaci pomdha pfi planovani, vytvafeni a nasledném publikovéani obsa-
hu. PoZadovana angazovanost zakaznikl je podminéna pravidelnosti obsahu, ktery firma
publikuje, protoze tim si zadkaznik potazmo fanousek firemni strdnky navykne na vzajem-
nou interakci. Publikace by méla firma propagovat nejvice v Casech, kdy jsou fanousci
jejich stranek uZzivatelsky aktivni a k tomu Ize vyuZit dat ze statistickych daja, které jsou
ve vétSiné aplikaci socidlnich siti k dispozici pravé k témto marketingovym tcelim. Dle
autortt Handley a Chapmann (2014, s. 58) uvaddim model publikacniho harmonogramu,
ktery si mtize firma upravit dle svych potieb, pozadavkii, ambici a také piredev§im dle fi-

nanc¢nich prostiedki.
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- 1 = denn¢ — vhodné pro aktualizace novinek na Twitteru, Facebooku, reakce
na komentare na blogu a ostatnich strankach.

- 7 = tydné — jedna se pravidelny pocet 3 — 4 prispévku tydné, jejichz publikaci
by firma méla dodrzet pro zvyseni povédomi o znacce/produktu.

- 30 = mé&siéné — vhodné pro nataCeni videi, at’ uz informativniho, nau¢ného ¢i za-
bavniho charakteru; lze také publikovat vytvofenou ptfipadovou studii k odbornému
tématu tykajici se firemniho obsahu.

- 4 = kvartaln¢ — webovy seminafr (Handley, Chapman, 2012, s. 60)

2.3.4 Pravidla publikaci na socialnich sitich

Prostfednictvim reklamy na socidlnich sitich je mozné oslovit obrovskou masu lidi ve vel-
mi kratké dobé, je mozné nasmétovat uzivatele piesné tam, kde je firma potfebuje mit
a to na stranky socialnich siti a webové portaly. Cim dal vice je pohled zaméfeny na zkva-
lithovani celkového uzivatelského prostiedi, proto je propagace reklamniho obsahu podii-
zena schvalovani, které se fidi fadou pravidel a pomérné Casto dochazi k jejich upravovani.
Jedno z hlavnich pravidel, které si ale stale drzi svou neménnou podobu, je inzerovani re-
klamy, které nesmi obsahovat vice jak 20% textu, toto pravidlo plati u Facebooku. Toto
pravidlo je nasledné kontrolovdno automatickym nastrojem, na zékladé¢ n¢hoz dochazi
k vyslednému schvéleni ¢i zamitnuti. Déle co se publikaci reklam tyce, je nutné, aby re-
klamni kampané dodrzovaly vSechny piislusné zakony, smérnice a piedpisy, plati také, ze
nabidky poskytované prostfednictvim reklam nesmi byt nepravdivé, klamavé ¢i zavadgjici.
Nesmi se propagovat nelegalni produkty nebo sluZzby a plati zékaz poruSovani prav tretich
stran. Na zavér je potfeba zminit, Ze se nesmi tvofit reklamy tykajici se produktd a sluzeb
pro dospélé, drog, tabakovych vyrobkt, hazardu a loterie, zbrani, 1€kd a v nékterych ze-

mich i alkoholu. (Severa, Krska, 2013, s. 48)
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3 HODNOCENI EFEKTIVITY MARKETINGU NA INTERNETU A
SOCIALNICH SITiCH

Moderni piistupy v mefeni vykonu marketingu si velmi Casto zakladaji na metrikach meéte-
ni a velmi Casto jsou tyto metriky a jejich hlavni vysledky spjaty pouze se samotnym pro-
cesem. Velky rozdil vidi ale autor Young (2017, s. 126 - 129) v pojeti efektivity, ktera je
uzce zaméfena na samotny vysledek a proces vnima jako vedlejsi faktor, pii némz dochazi
k pouhému odskrtavani splnénych kol méficiho procesu, kdezto v zaméteni se na sa-
motnou efektivitu se orientujeme na realizaci spravnych véci. Je dulezité to nepfehanct
s metrikami a neplati heslo, Ze ¢im vice metrik, tim lepsi zjiSténi. Naopak je dilezité
si hned na zagatku stanovit odpovédi na velmi podstatné otazky. Ceho vlastng chce firma
dosahnout a pro¢? Pokud se tym shodne na vysledné odpovédi, je dalezité se toho drzet,
nez aby se pomalu ale jisté zacal utapét v mnoha netesitelnych a nikam nevedoucich deba-
tach. Skutecné uzitecnd data miZzeme vidét obecné pod Insighty neboli pod sledovanosti,

ze které¢ muze firma vycist tfi typy vysledku:

1. Pozorovani: data mohou pomoci ukazat, jak se cemu dafi.
2. VylepSeni: data mohou pomoci odkryt diivody, pro¢ néco funguje ¢i nefunguje.

3. Inspirace: data mohou podnitit néjaky novy napad.

Poté uZ ptichazi na fadu jen kreativni inspirace, ktera z takto naméfenych dat mize plynout
v mnoha smérech. Dalsi typy metrik popisuje nésledujici kapitola véetné rozdéleni metrik

vhodnych pro analytiku ve video prezentaci.

3.1 ROI - Return on Investment

Zékladem podle Sterna (2011, s. 89) pro finan¢ni ukazatele vynosnosti komunikace
na socidlnich sitich je ROI, neboli navratnost investic do socidlnich médii. Tento ukazatel
ma nejvyssi vyuziti, stejn€ jako u jinych marketingovych aktivit. Zakladni vypocet navrat-

nosti investice se provadi pomoci tohoto vzorce:
ROI = (provozni piijem/ vstupni investice) -1
Vstupnich investice do socialnich siti se poc€itaji jako suma vydajli na externi agentury,

budovani povédomi o znacce, naklady na spravce siti a také pfimé investice do reklamy

na téchto sitich. Vypocet piijmu ze socidlnich siti je problém piesnéji definovat, proto l1ze
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fici, ze nejvice vystihujici je vypocet rozdilu mezi sumou vsech pfijmi a souctem piijmi

z ostatnich marketingovych kanala.

3.2 Interakce fanousku se strankou

Zde se jedna o zapojeni fanouskli do komunikace prostfednictvim socidlni sité. Vysledné
¢islo znac¢i sumu vsech reakci na dany piispévek, at’ uz se jednd o komentéte, hodnoceni
,to se mi libi* a sdileni. Tento typ metriky je velmi podobny jak pro samotny Facebook,

tak pro video portal YouTube.

3.3 Dosah prispévkii

Toto ¢&islo slouzi spolecnosti spiSe jako orienta¢ni hodnota, podle které mize firma vyhod-
nocovat ucinnost svych ptispévki a reklamnich kampani. Jedna se tedy o Cislo popisujici
pocet lidi, kterym se dany piispévek pouze zobrazil. Pfi hodnoceni se rozliSuje predevsim

organicky typ ptispévku a piispévek formou placené propagace.

3.4 Akce na strance

Také podstatné méfitko znacici kolik lidi se dostalo do faze nahledu naptiklad na kontaktni

udaje firmy, oteviraci dobu, ¢i emailovou adresu.

3.5 To se mi libi

Tento parametr mize mit na prvni pohled vysokou vypovidajici hodnotu, opak je vSak
pravdou. Pocet ,,to se mi libi* na strance znacici pocet fanouskil stranky umoznuje v zakla-
du definovat, kolika fanouskiim se firemni profil libi. Nicméné neznamend, Ze ¢im vyssi
¢islo, tim lep$i pro firmu. Tento jev ma obraceny efekt v tom, Ze naopak pfili§ vysoké ¢islo
fanousku, kteti dali ,,to se mi libi®, ale ve skute¢nosti nejsou nijak na strance aktivni, vyvo-
14 pti vysledném vyhodnocovani metrik uspéSnosti stranky znehodnoceni celkového pri-

méru. (Facebook, 2019)

3.6 Pocet zhlédnuti a celkova doba

Tato vyhodnocovaci metrika mé velky vliv pfedev§im na socialni siti YouTube. Cim vyssi
¢isla jeji vysledky maji, tim jsou videa firmy oblibenéj$i mezi odbérateli videi. CoZ ma

velky vliv na lepsi vysledky pti SEO ve vyhledavacich. (Vysekalova, 2016, s. 216)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY NUMAZON

Firma vznikla zapisem do obchodniho rejstiiku 19. tinora 2008, plivodné s nazvem Mikro-
lab, s.r.o., nicméné ke zmén€ nazvu na Numazon doslo v lednu leto$niho roku. Nazev Nu-
mazon vznikl spojenim dvou slov New Amazon coz si v ¢eském piekladu miizeme vysvét-
lit jako Nova Amazonie neboli oblast urodného péstovani. Produkty firmy Numazon jsou
¢eskym origindlnim vyrobkem urcenym k hydroponickému péstovani Setrnému k ptirode¢.
Jsou vysledkem vlastni vyvojové ¢innosti s tradici jiz od roku 2008. Produkty vynikaji

kvalitou svého slozeni, skvélymi péstebnimi vysledky a snadnym pouzitim.

4.1 Zakladni udaje

Garden www.junglegarden.cz | www.jungletek.cz NUMOZON

Obrazek 10: Logo firmy (Interni materialy Numazon, 2019)

Obchodni firma: Numazon, s.r.o.
Sidlo: Jugoslavska 128, 613 00 Brno

Identifikaéni €islo: 269 03 962
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani:

- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

= Silni¢ni motorova doprava - nakladni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupra-
vami o nejvétsi povolené hmotnosti nepiesahujici 3,5 tuny, jsou-li ureny k prepra-
v¢ zvifat nebo véci, - osobni provozovand vozidly uréenymi pro prepravu nejvyse 9

osob vcetné fidice (Justice, 2019)
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4.2 Klicové ¢innosti

Hlavni produktovou fadou této firmy jsou hydroponicka hnojiva JUNGLE indabox . Jed-
na se o prvni ¢esky origindlni vyrobek uréeny k vnitinimu a venkovnimu péstovani. Tyto
vyrobky jsou vysledkem vlastni vyvojové Cinnosti této firmy s tradici jiz od roku 2008.
Unikéatnost téchto hnojiv vyniké ptedevsim svoji kvalitou svého slozeni, skvélymi pésteb-

nimi vysledky a snadnym pouzitim.

Obrazek 11: mapa ¢innosti firmy (Numazon, 2019)

Vyvoj vlastni fady hnojiv Jungle indabox pro koncové péstitele (do hliny i do hydropo-
kotfenovy stimulator a produkt na ochranu proti plisnim. Firma také vyviji hnojiva Jun-
gle Garden pro zeméd¢lce (do hydroponie, v planu maji v budoucnu i ptipravky do hli-
ny). Déle vyvinuli ¢ast hardwaru a kompletni software s ndzvem Kontroller — jedna

se o pfistroj, diky kterému je mozné pln¢ automatizovat péstovani.

- Vyrobci hnojiv, péstebnich systémil i servisni chemie pro vlastni vyrobu. Jejich hlavni
vysadou je preciznost. Veskeré latky potiebné pro vyrobu hnojiv osobné vazi a piede-
v§im dbaji na ¢istotu surovin, takze jsou schopni rucit za to, co prodavaji. Vyrabi také
servisni chemii pro odbératele, ktera je tfeba pro udrzbu hydroponickych systémi
a Kontrolleru. Jednda se o roztoky, kterymi se naptiklad kalibruji méfici piistroje anebo

koriguje pH. Tyto produkty se sice prodavaji v zanedbatelném mnozZstvi, ale pro tech-
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nicky provoz jsou potieba a Numazon chce mit v nabidce pro své zékazniky ucelenou

fadu.

- Pomoc zakaznikiim zvySovat efektivitu péstovani pomoci rad, sdileni know-how a vy-
vojem financné dostupnéjsich zafizeni (jednodussi a levnéjsi verze Kontrolleru). Svou
osvétou o hydroponii se snazi svym zakaznikiim zpfistupiiovat metody péstovani, o kte-
rych doposud nevédéli, nemohli si je dovolit, méli z nich respekt nebo k nim méli pred-
sudky. Pro mnohé péstitele je totiz z prvopocatku pirekazkou pro péstovani s hydroponii
piedstava, ze bude potieba odbornych znalosti. Tento fakt by vSak mél vyrobek Kon-

troller fesit za péstitele sam a mél by byt schopen cely proces péstovani hlidat za né.

- Vzdélavani o hydroponii, podpoiené sdilenim informaci na ptrednaskach ¢i diskuznich
forech. Jejich hlavnim smyslem prace je zdkaznikim pomoci vypéstovat co nejlepsi

arodu.

- ZlepSovani zivotniho prostfedi, kvality a zdravosti potravin. Poselstvim tohoto hesla
pro koncové zakazniky je predevs§im to, ze jde vypéstovat zdravou, hodnotnou a kras-
nou Urodu i bez chemie. Spravné zalozené hydroponické péstovani je totiz naprosto

ekologické.

4.3 Zakaznicky segment

Struktura zdkaznik firmy Numazon se aktualné sklada ze tii segmentii a dale se dé¢li
na dal$i podskupiny a typy zdkaznikl. Celé toto portfolio zdkazniki odebira produkty
dlouhodobé a s nékterymi je navazana hlubsi spoluprace, kterd je primarné zaloZena pie-

devsim na zpétné vazb¢ pro vyrobce.

4.3.1 B2B zakaznici
e MenSi pokrokovi zemédélci a zemédélska druZstva

Jedna se o skupinu zemédélcti, kterym jsou inovace v oblasti péstitelstvi velmi blizké. Je-
jich z4jem je zaloZen piedev§im na pozadavku na zvySeni efektivity v péstovani, sniZzeni

nakladi na provoz a zvySeni produkce vypéestki.

e Mala zahradnictvi

v

Tato zahradnictvi vyuzivaji produkty Numazonu pro rozSifeni své stavajici nabidky

pro koncové péstitele.
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e Velkoobchod
Prozatim nejvyssi podil na trzbach z prodeje hnojiv growshopiim.
e  Growshopy

Historicky nejvétsi odbératelé, dnes vSak jen doplikovy prodejni kanal k velkoobchodiim,

ktefi do growshopti dodavaji hnojiva Jungle indabox také.

4.3.2 B2C zakaznici
e Koncovi zakaznici

Prozatimni hlavni odbératelé tfislozkového hnojiva Jungle indabox Urban
e Majitelé firem

Lidé s vy$§im finan¢nim zabezpecenim, ktefi maji zdjem o moderni technologie. VétSinou

divodem k investici do geodomu bylo zvySeni prestize jejich firmy.

e Majitelé RD s vlastnim pozemkem (hydroponie, geodom)
Zakaznici, jejichz cilem je byt nezavisli v rdmci péstovani rostlin, Ziji zdravym Zivotnim
stylem a maji pozitivni vztah k ekologii.

e Majitelé byti

Uzky segment zakaznikil, jejichz cilem je maximalni vyuZiti omezenych podminek
pro pestovani, tykd se predev§im péstovani na balkonech a lodziich. Jejich hlavnim zame-
rem je dostupnost zdravéjSich plodin piedevS§im pro svou rodinu a idedln¢ vypéestovanych

bez chemie.
e Vegetariani, vegani, priznivci raw stravovani

Dalsi uzky segment odbératelit majicich pozitivni vztah k ekologii, Cerstvé zelening a byli-

nek.
e Lidé dichodového véku

Vétsinou dichodci, ktefi kviili ndro¢nosti piesli z klasického péstovani na péstovani v hyd-

roponii, coZ jim umoziuje péstovat vice zeleniny s mensimi starostmi a fyzickou namahou.
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4.3.3 Partneri

Jedna se o partnerskou spolupréci s firmami, které dodavaji zelené stény do restauraci
a kavaren, dale také tvofi odbératelskou sit’ zemédélské vysoké Skoly, firmy a kancelare
se zajmem o piirodni interiéry. Pfinosem pro firmu Numazon je piedev§im zvyseni poveé-
domi o znacce a produktech a v neposledni fad¢ prezentace novych moznosti péstovani

potencidlnim koncovym zékaznikim.

4.4 Konkurence

Za hlavni konkurenty v oblasti vyvoje hydroponickych hnojiv a péstebnich systému Ize
povazovat pouze zahraniéni firmy. Vévodici firma mezi dodavateli hnojiv do CR nese na-
zev Advanced Nutrients a pochazi z Kanady, jeji hlavni vyhodou je pfedev§im moznost
masivniho testovani pii vyvoji novych produktid. Dal§imi konkurenty v dodavatelském
fetézci jsou Advanced Hydroponics NL, které 1ze povazovat za prvni znacku hydroponic-
kych hnojiv, ktera se do CR zacala dovazet a nasledné hojné mezi péstiteli vyuzivat. Tato
znacka, 1 pfesto ze jeji hnojiva dodavaji rostlinam spiSe zakladni latky potifebné pro rlst
a spravny vyvoj, ma zde dlouholetou tradici a spousta odbérateli je na ni naucend.
V neposledni tadé¢ je také tieba zminit hnojiva od firmy Atami, ktera jsou velmi kvalitni,
co se Setrnosti k rostlindm ty¢e a mimo jiné firma Atami se mize pysnit vyrobou vlastnich
péstebnich systému. Tyto firmy slouzi v dalsi ¢asti diplomové prace jako podklad pro ana-

lyzu a srovnani vyuziti socialnich siti pro marketingové tcely.

4.5 Produktové portfolio

Firma disponuje vlastni vyrobnou hnojiv, coZ znamena, Ze jsou velmi flexibilni pfi custo-
mizaci hnojiv pro specialni potfeby. Mezi tyto druhy hydroponickych hnojiv patii tyto tfi
fady.

1. Hydroponie: fada hnojiv urCena k hydroponickému péstovani, tedy pestovani
ve vodnim roztoku. Hnojiva tfady Jungle indabox se skladaji ze tfech slozek,
znichz kazdé4 plni svoji specifickou funkci. Slozka A je ndpomocnd rostlindm
ve fazi rGstu a vyvoje rostliny, slozka B plni hlavni funkci ve fazi ristu kvétu
a slozka M neboli mikroorganismy funguji jako doplitkova ¢ast ke dvéma prede-
Slym slozkam. Spravné kombinaci roztokl v jednotlivych fazich vyvoje pomaha

specidlné vytvorend michaci tabulka, kterou obdrzi zdkaznici jak soucast objednav-
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ky a naleznou ji také voln¢ ke stazeni na webové strance firmy. Vyhodou tohoto
kombinovaného produktu je obsah veskerych potfebnych latek bez dokupovani dal-
Sich, jednoduchost pfi pouzivani a univerzalnost, jejiz vyuziti péstitel naléza u vét-
Siny druhti plodin. Tento typ hnojiva je vhodny pfedevsim pro péstovani pod ume-
lym osvétlenim. Pro hydroponii mé déle tato firma vyvinuta hnojiva fady Garden,
které jsou také uréené pro péstovani ve vodnim roztoku, jejich slozeni se vsak skla-
da z kombinace dvouslozkového hnojiva Garden a specialni baze, kterd je vyvinuta

pro vSechny typy plodin.

JUNGLE

JUNGLE JUNGLE

INDABOX INDABOX

TNI VYZIVA ROSTLIN KOMPLETNI VYZIVA ROSTUN

Obrazek 12: Rada hnojiv pro hydroponii (Numazon, 2019)

2. Puadni péstovani: toto dvouslozkové hnojivo je koncipované tak, aby bylo schopné

reagovat symbioticky s latkami obsazenymi v pud¢.

JUNGLE

INDABOX

JUNGLE

INDABOX

rumazon ~umazon

Obrazek 13: fada hnojiv pro péstovani v pude. (Numazon, 2019)
3. Dopliikové produkty: tato skupina produkti doplituje funkénost celkového systé-
mu péstovani. Jedna se o latky upravujici pH, podpirné latky pro rist zeleniny
a stimulator pro lepsi vyvoj kvéti rostlin aj.

JUNGLE JUNGLE

o~

PAPRIKY |

RUST_ | ;[
A

rumazon

Obrézek 14: Doplitkkové produkty (Numazon, 2019)
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4. Geodom: jedna se o samostatny a komplexni systém pro péstovani rostlin pomoci
hydroponického systému. Firma disponuje know-how od sestaveni skleniku neboli
geodomu, implementace hydroponického systému, pifes zavedeni Kontrolleru az
po pravidelnou dodavku hnojiv do celého okruhu hydroponického systému. Zakaz-
nik tedy dostane komplexni systém na produkci zeleniny nebo ovoce ve funkcni

a provozuschopné podobé¢.

Obrazek 15: Vystavba Geodomu az po finalni vysledek (Numazon, 2019)

4.6 Analyza soucasné situace v komunikaci na socialnich sitich

V soucasné dob¢€ provozuje firma Numazon sit’ webovych stranek, firemni ¢et na Facebo-
oku a na Twitteru. V minulosti se ¢innostmi on-line marketingu firmy Numazon zabyvali
postupné tfi developefi on-line aplikaci, jejichz zaddnim bylo zvySeni efektivity webovych
stranek, socidlnich siti, zjednoduSeni piehlednosti e-shopu a zpfistupnéni podpirnych ma-
teriall pro zdkazniky, nicméné vzhledem i k malym zkuSenostem vedeni firmy s touto ¢in-
nosti doslo pouze k toku vydaji timto smérem a vysledek je spiSe velmi chaoticky, neuce-

leny a neplni tu funkci, pro kterou byli tito pracovnici najimani. Hlavnim cilem pfti zaloze-
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ni socidlnich siti Facebook a Twitter bylo navézani vztahu se svymi zdkazniky, pfi¢emz
primarné v soucasné dobé jsou hlavnimi sledujicimi na strankach lidé, kteti byli obezna-
meni s produktovou nabidkou firmy z diive probéhlych veletrhi a vystav. VéEtSinou az
po realizaci téchto udalosti a po nasledném odzkouSeni produkta se stali fanouSky stranek
a zékazniky. Stdle ale na téchto strankdch neni vytvofend pofadné zakladna ¢itajici mini-
maln¢ sto a vice fanouskl, cemuz nasvédcuji i nasledujici vysledky metrik, k jejichz ana-

lyze slouzila data dostupna z vyse uvedenych stranek.

4.6.1 Socialni sit’ Facebook

Zakladni udaje

Tato stranka byla vytvotfena 19. 2. 2018 a je k nalezeni na neupravené URL adrese
https://www.facebook.com/JUNGLE-indabox-191348224955893/. V soucasné dobé dispo-
nuje necelou stovkou fanouski a to konkrétn€ 74. V zédkladnich informacich stoji za po-
vSimnuti, ze zde chybi primdrni informace, za které lze povazovat naptiklad datum vzniku
spoleCnosti a sdéleni vlastniho ptibéhu, kterym by se firma byla vice schopna pfiblizit
svym zakazniklim. Déle je zde absence vyuziti mozZnosti zatazeni v kategoriich, které mtze
firm¢ v budoucnu poslouzit piedevsim k zobrazovani piispévki mezi vice skupin. Dal§im
podnétem k moZznému budoucimu vylepSeni jsou nevyplnéné kontaktni udaje, je zde uve-
den pouze kontakt na aplikaci messenger, ale telefonni kontakt a adresa pobocky ¢i provo-

zovny zde chybi uplné.
Interakce s fanousky

Zajem fanouski byl doposud vyvolan ¢isté informativnimi ¢lanky souvisejicimi s zivotnim
prostfedim. Prvni organicky pfispévek firma publikovala v den zaloZeni a vysledkem bylo
osloveni 41 sledujicich. Dalsi ptispévek téhoz typu pfisel az za zhruba osm meésict a jeho
dosah byl velmi podobny. Clanky a ptispévky byly poté vzdy publikovany primérné tii-
krat mésicné, ale harmonogram publikaci byl velmi nepravidelny. Piehled vysledkl vyge-
nerovany pomoci dat z Facebooku nadéle ukazuje, Ze za posledni sledované obdobi, coz
pro tuto diplomovou praci bylo stanoveno na meési¢ni bazi, probéhlo zobrazeni stranky
celkoveé osmi uzivateli, coZ znaci pokles o 48% oproti piedchdzejicimu mésici. Tento fakt
mohl byt zplsoben zajimavosti publikovaného piispévku v pfedchazejicim obdobi, kdy
stranka citala nejvice zobrazeni, jehoz tématem byl vysledek z letoSniho Potravinového

summitu v Mnichov¢, ktery demonstroval hlavni otazku dnesni civilizace a to, jak v bu-
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doucnosti uzivit stale se zvySujici populaci zem¢. V tomto ptispévku bylo hlavnim sdéle-
nim pfipomenuti vyhod hydroponického péstovani, také bylo efektivné vyuzito odkazi
na stranku firmy Numazon a budilo u uzivatell interakci, coz dokazuji i vyslednd cisla.
Prispévek totiz v tomto ptipad¢ oslovil 128 uzivateld, 17 uzivateli dalo ,,fo0 se mi libi*“ a 10
uzivatel ptispévek sdilelo. Vzhledem k tomu, ze se jednalo o piispévek organického typu,
dalo by se konstatovat, ze mél prozatim nejvyssi tispé$nost ze vSech doposud publikova-

nych piispévki na této strance.
JUNGLE indabox e Dét strance To se mi libi | ***

Konvenni zemédé&lstvi otepluje planetu, pfispiva k degradaci vodnich
zdrojl a sniZuje biolgickou rozmanitost. 2 Nanedtésti je to pro vétiinu z
nas jedind moZnost jak se dostat k potravinam. Pfitom pfi vyuZiti
nekonvenéniho péstovani nakrmi jednoho clovéka pfiblizné 3.6 m2.

Pé&stovat chutnou hydro zeleninu miZete uz nyni. @ 4 &
Péstuj jinak, #péstujhydro #péstujJUNGLE
hitps://iwww.idnes_cz/. . ./svetovy-potravinovy-summit-mnichov-z....

IDNES.CZ
Obejit se bez poli i zvifat. Védci resili, jak v budoucnu uzivit
lidstvo - iDNES.cz

Obrazek 16: Prispévek publikovany na socialni siti Facebook. (Facebook, 2019)

Aktivita na této strance je spiSe pasivniho charakteru. Firma od poc¢atku doposud publiko-
vala celkem 24 piispévki, z nichz vSechny odkazovaly na jiné portaly a byly pouze infor-
mativniho charakteru. Nejveétsi dosah a zajem na této strance vyvoldvaji piispévky
s tématikou sucha, oteplovani planety, usporou vody a tématikou hydroponického péstova-

ni, v nichz je firma schopna zaujmout v rozmezi od 20 do 128 sledujicich.
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FanouSci

Nasledujici grafy popisuji prehledy vyuziti stranky Facebook k aktualnimu datu. Za zmin-
ku stoji navstévnost stranky dle déleni na muze a zeny. Stranka firmy zajima zhruba 72%
muzi mezi 18 — 44 rokem véku. Co se zen tyce, tak zde je ¢islo pomérné nizsi a to zhruba

27% zen ve véku mezi 25 — 44 rokem.

Zeny
15%
27% 7%
Osloveni lidé 0% ven I 0,73% 0,73% 2%
0%
1347 1 25.34 3544 45.54 55-64 65+

Muzi o —— T EE—
B 2% 12%
Osloveni lidé

20%

33%

Obrézek 17: Srovnani skladby osloveni muzli a zen (Facebook, 2019)

Dalsi dulezita informace se tyka navstévnosti webu a Cast, kdy jsou fanousci této stranky
online. Tato informace muZze firm& v budoucnu pomoci pii planovani svych reklamnich
kampani, tak aby své ptispeévky vypousteéli mezi fanousky stranky v ¢asech, kdy jsou onli-
ne a napiiklad u placené reklamni kampané je timto krokem moZzné se vyvarovat zbytecné
vynalozenych nékladid na propagaci, ktera by nepfinesla zadny uc¢inek. Fanousci této stran-
ky byvaji tedy dle statistiky nejvice online uprostfed tydne a asové rozmezi je zde SirSiho

rozsahu mezi osmou hodinou ranni az desatou hodinou vedéerni.

DNY

CASY

33

Obrazek 18: Kdy jsou fanousci stranky online. (Facebook, 2019)
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Prispévky

Jak ukazuje nasledujici graf, firma doposud nevyuzila zadné placené reklamy ani organic-
ké Siteni ptispévku, kterym by jakkoliv prezentovala své vyrobky ¢i sluzby a tim tak zvysi-
la povédomi o své znacce, s ¢imz také souvisi, ze pouze jednou ve svém piispévku vyuzila
odkazu na webovou stranku obsahujici ¢i e-shop, avSak jakykoliv komentaf ¢i pokyn
ve formé ,.kliknéte na tento odkaz* chybél. Coz i ve vysledku potvrzuji data na strance Go-
ogle Analytics, kterd eviduji pouze 3 prokliky na webovou stranku a e-shop firmy. Prova-
zanost socialni sit¢ a webu je diky tomuto minimu informaci minimalni, i pfestoze odkaz
na webovou stranku zde nechybi. V dneSnim svété on-line marketingu a se stale se zvysu-
jicim poc¢tem uzivatell socialnich siti, mobilnich zafizeni a tablett, je potfeba tyto drobné
pomucky vyuzit ve prospéch jakékoliv firmy a mélo by se s nimi umét efektivné pracovat,

zejména pokud ma firma néjaky potencial.

Organicky Placeny

Obrazek 19: Organicky dosah ptispévku. (Facebook, 2019)

4.6.2 Socialni sit’ Twitter

Socialni sit’ Twitter byla spolecnosti zalozena jiz v srpnu 2014 a je dostupna na URL adre-
se https://twitter.com/jungleindabox. Jeji historie je tedy dlouhodobéjsiho charakteru nez je
tomu u socialni sité na Facebooku, nicméné¢ aktivita na této siti je opacnd. Od pocatku bylo
na hlavni zdi Twitteru publikovano celkem 36 ptispévki neboli tweetii, avSak pokazdé
vzbudily jakoukoliv reakci maximalné u 3 sledujicich uzivateld, kteti jsou oficialnimi fa-
nousky této stranky. Tweety vétSinou obsahovaly pod€kovani za icast na veletrzich, aktua-
lizace materialti ur¢enych pro zakazniky na webovych strankach nebo zde byly také ozna-

movany odstavky systému webu apod. Publikace ptispévki se neodehravala ve zkouma-
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ném obdobi dle zddné marketingové strategie a uz vlibec neplnila jakékoliv uc¢inky rekla-

my a prezentace spolec¢nosti.

4.6.3 Webové stranky firmy

Tak jako neni nastaven zadny systém u prezentace na socialnich sitich, taktéz tento dojem

plyne i ze struktury webovych stranek. Firma dosavadné spustila tyto webové stranky:

o https://www.mikrolab.cz/ — tyto stranky uvadi strucny popis ¢innosti firmy a pre-
hled produktovych fad, obsah na téchto strankéch je ve vice jazycich.

e https://www.jungletek.cz/ - prodejni web, jehoz soucasti je e-shop firmy.

o https://www.junglegarden.cz/; https://www.jungleindabox.cz/; https.://www.derkontr

oller.cz/ — tyto weby odkazuji na konkrétni vyrobky, coz plyne jiz z ndzvu.

Nize jsou zminéna slaba mista webovych stranek, které mohou slouzit pro budouci vylep-
Seni stranek, tak aby zapadaly do celkového konceptu marketingové komunikace na inter-

netu.

e Pokud si zdkaznik zada ndzev firmy ¢i produktu napiiklad do vyhledavace Google,
zobrazi se mu odkazy na stranky a pod nimi pfili§ dlouhé popisky (aZ o 316 zna-
cich) tzv. meta description, které nejsou v zdvéru ani zobrazeny celé a zdkaznik tak
v poloviné ptivodniho textu uvidi jen par tecek (...). Toto je prvni misto, kde se za-
kaznik miiZe rozhodnout nepokrac¢ovat dale.

e Na strankich jsou vétSinou hlavni nadpisy ve Spatném potadi, coz miize vést
ke zpomaleni vyhledavani a horsi indexaci.

e Kuptikladu na webu jungletek.cz, ktery slouzi jako e-shop, je zhruba 23 obrazki
avSak ani jeden z nich nemé ve svém uloZeni Alt tag, ktery umozni zaindexovani
a tedy 1 lepsi fixaci mezi hledanymi obrazky pomoci napt. Google.com. Na hlavni
strance tohoto webu je velké mnoZstvi obrazkl a velmi malo textu, coz pro SEO

rozhodné neni vyhoda.

4.7 Analyza vyuZiti socialnich siti konkurence

V kapitole 4.4 byli bliZze predstaveni a specifikovani hlavni konkurenti v oblasti dodavéani
hnojiv do CR. Nize je mozné vidét piehlednou tabulku, ze které je patrné, jaké socialni sité

tito konkurenti ve srovnani s firmou Numazon maji aktivni. Pro analytickou ¢ast této kapi-


http://www.mikrolab.cz/
https://www.jungletek.cz/
https://www.junglegarden.cz/
https://www.jungleindabox.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

toly vyuziji zejména srovndni socialni sit¢ Facebook a Twitteru, jakoZto nejvice vyuzivané

socialni sit€é mezi konkurenénimi firmami.

Tabulka 1: Typy pouzivanych socidlnich siti (vlastni zpracovani)

TYPY SOCIALNICH SITi
Facebook\ Twitter Instagram Youtube LinkedIn

Advanced Nutrients
Advanced Hydroponics
Atami Europe

Numazon Jungle indabox

4.7.1 Facebook
Zakladni udaje

Firma Atami je k nalezeni na upravené URL adrese https://www.facebook.com/AtamiEUy/,
v zakladnich informacich o této firm¢ nalezne uzivatel vSe podstatné od data zaloZeni spo-
lecnosti a podrobnéjsi informace o ni, po pfesné kontaktni udaje, déle také rozd¢€leni pro-
dukti do tfech zékladnich kategorii s uvedenou blizsi specifikaci. Pro zvyseni efektu ma
zde firma také shrnuté informace poutavéjsi formou v piibéhu, kde kromé ptehledného
pfedstaveni firmy nechybi ani ikony se socidlnimi sitémi, které firma vyuziva, tyto ikony je
mozné najit jak v uvodnim obrazku piib&hu, tak i na zavér celého dokumentu vcetné po-
ttebnych adres. Celkovy vzhled této stranky ptisobi ucelenym, jednoduchym ale zaroven
poutavym dojmem. Advanced Nutrients je prakticky nejznaméjsi firmou v tomto oboru,
¢emuz nasvédCuje 1 pocet fanouskl této stranky, je dostupnd na adrese
https://'www.facebook.com/advancednutrients/. Informace o této firmé jsou zde také
v hojném mnozstvi, nicméné uz neptisobi tak usporadanym dojmem jako stranka u pied-
chozi firmy. Jsou zde umistény odkazy na ostatni socidlni sit&, které tato firma vyuziva,
a v sekci dal$i informace mohou uZivatelé najit popis €innosti firmy s odkazem na web,
kde mohou uzivatelé¢ dale najit podrobnéjsi informace o produktech, pficemz zde vSak
chybi informace o tom, kde je mozné najit pobocku firmy. Advanced Hydroponics, je
dostupna na adrese https://www.facebook.com/Advancedhydroponicsofhollandofficial/,
a 1 kdyz nedisponuje takovym poctem fanouski, jako ptedchozi dvé firmy, lze fici, Ze
struktura informaci, az na nékteré nedostatky, obsahuje veskeré potiebné udaje, pocinaje
mapkou umisténi pobocky, oteviraci doby, aZ po veskeré kontaktni udaje véetn€ odkazu na

web, kde je umistén e-shop. Dale jsou zde pro piehlednost uvedeny zakladni informace

o firmé& a jejim zalozeni, struktufe produktli a souhrnné informace v ptibéhu About us, zde
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vSak s pfihlédnutim na ptibéh firmy Atami, mé tento podnik znacné rezervy, coz plati
i u odkazu na dalsi socialni sit’ Instagram, kterou tato firma vyuziva. Pro ptehlednost uva-

dim graf poctu fanouskl vyse uvedenych konkurenénich firem.

300 k
250 k
200 k
150 k

100 k

Advanced Nutrients Atami Europe Advanced Hydroponics of Holland AHOH
Facebook /ad fs Facebook /A EL Facebook f

Timezone Timezone

(UTC +02:00) - Europe/Prague (UTC +02:00) - Europe/Prague (UTC +02:00) - Europe/Prague
Added to your A t Added to y Accou j

Apr 18, 2019 Apr 18, 2019 Apr 18,2019

MAR 20 - APR 18, 2019 MAR 20 - APR 18, 2019 MAR 20 - APR 18, 2019

260 292 Fans 3031 Fans %7 Fans

Obrazek 20: Pocty fanouski socidlni sit¢ Facebook u konkurence (Socialbakers, 2019)

Interakce s fanousky

JOA)

Reakce fanouskd stranek na prispévky vystihuje soucet komentari, sdéleni ,,/ibi se mi*
a sdileni prispévku neboli suma vsech interakci s publikem konkrétni stranky. Toto cislo
nam udava uspésnost vzdjemné komunikace mezi firemni strankou a samotnym fanouskem
stranky. Lze konstatovat, Ze s rostoucim poctem interakci na strance, dochazi k vétsi pro-
vazanosti vztahli mezi samotou firmou a aktivnimi uzivateli a fanousky stranek. Pro vyvo-
lani jakékoliv akce ze strany fanouska stranky je dtlezité zaujmout vhodnym tématem pii-
speévku a také reagovat na pozitivni i negativni ohlasy. Fanousek stranky musi mit pocit, zZe
je o jeho nézor ze strany firmy zdjem, at’ je jakykoliv, zkratka vzdy na n¢j dostane odpo-
véd’. Idedlnim vysledkem je ve findle samotné ohlasy ¢i pfispévky ze strany fanouska
na danou stranku, toho je vSak v tuto chvili i u téchto vétSich firem nedosazeno. Situaci
popisuje nasledujici graf, ktery ve sledovaném meési¢ni obdobi zaznamenal pocty interakci
fanouskl jednotlivych stranek v poméru k pocétu publikovanych ptispévkil. Poradi vysled-

ki bylo stejné, tak jako u ptedchoziho grafu. Nejlepsiho vysledku tedy dosdhla firma Ad-
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vanced Nutrients s prumérnym poctem 123 interakci na ptispévek, naopak nejmensiho
vysledku doséahla firma Advanced Hydroponics z Holandska a to konkrétné poctu necelych

13 interakci v priméru na jeden piispévek.
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Obrazek 21: Interakce s publikem (Socialbakers, 2019)

Prispévky

U Advanced Hydroponics stoji za povSimnuti fakt, ze spravce stranky pouziva velmi ¢as-
to ve svych pfispévcich symbol # neboli hastag, nicméné pii prokliku na tento odkaz,
se fanousek stranky dostane na vyhledavaci portdl Facebooku a tedy z firemni stranky
pry¢. Vzhledem k tomu, Ze tyto symboly jsou primarné pouzivané v siti Twitter, na Face-
booku je toto vyuziti bezpredmétné a zbytecné. Co se sdéleni ptispévku tyce, ve dvou pfi-
padech doslo ve sledovaném obdobi nejvyssi interakce s publikem a to pii prezentaci
svych vyrobki, coz nese pozitivni sdéleni pfedevsim pro vyrobce, celkovy pocet interakci
byl nad samotnym primérem a to v celkovém poctu 25 ,,to se mi libi a 15 sdileni. Ostatni
prispévky odkazujici naptiklad na nadchézejici veletrh nebo péstovani technického konopi
jiz tak uspesné nebyli. Advanced Nutrients prezentuje své ptispévky informativniho cha-
rakteru zpravidla jedenkrit denné a pokazdé ve svém piispévku vyuziva uzivatele
k vysloveni vlastniho nazoru, coZ ma za nésledek i nejlepsi vysledné ¢islo v poctu interakci
na prispévek. Ve sledovaném obdobi dosahoval ptispevek tykajici se clanku o novém zn¢-
ni zdkona, ktery umoznuje ochranu veterana v legalizovanych statech pied ztratou federal-
nich vyhod za uzivani marihuany pro lékatské ucely. Interakce u tohoto pfispévku dosahla

neuveétitelného ¢isla a to v poctu 702 ,,libi se mi*, 43 komentaid a reakci a 326 sdileni. Je
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zjevné, ze toto téma dosahuje na strance firmy Advanced Nutrients vysokého zdjmu fa-
nouskl. Prezentace pfispévkili na této strance probihd zajimavou formou, kdy firma
se svymi fanousSky komunikuje velmi pratelskym tonem, dava najevo vlastni nazor za pou-
ziti emotikon a mimo jiné vyuziva i odkazl na své webové stranky. Informace v zakladnim
ptehledu u firmy Atami ptsobi nejlépe ze vSech zminénych konkurentl, nicméné publika-
ce prispévkil uz tolik chvalna neni. Prispévky jsou zde publikovany nepravidelné a to né-
kdy 1 dvakrat za den, coz miize mit za nasledek prekryvani efektu ptispévki a tedy i maly
dosah a interakci s publikem. Témata ptispévkl jsou vSak pro péstitele zajimavého charak-
teru, vénuji se testovani vyrobki na konkrétnich rostlinach, které jsou podlozeny fotogra-
fiemi a videi. Piispévky pfipominajici pro¢ jsou rostliny pro lidstvo tak dilezité, jsou na-
padité vytvofeny a maji jisty potencial. Obsahové shrnuti piispévki je tedy vice zaméteno
na ptirodu, ekologii a lidsky ptsobi nejlépe, kdmen urazu vSak ptichazi s neucelenou stra-

tegii publikovani a také v minimu podnéta k reakei fanouska.

4.7.2 Twitter

Na Twitteru je mozné srovnat spolecnosti Atami Europe a Advanced Nutrients, které maji
nékolikaletou historii na této siti. Atami Europe Ize na Twitteru najit pomoci @AtamiEU
a jeji pocatek plisobeni na této siti je v roce 2012, za celou dobu tato firma na své strance
vyprodukovala pouze 221 fotek nebo videi. Jeji stranku sleduje 396 fanouskl neboli
followert a samotna firma sleduje celkem 163 uzivateld. Firma ma svou stranku zataze-
nou jako mistni podnik v Nizozemsku, coZ vzhledem k jejich dodavatelskému rozsahu
nevnimam jako dostatecné vypovidajici fakt. Atami se v poslednich dvou letech ucastnila
se svymi vyrobky i ¢eskych veletrhtl, je tedy zfejmé, Ze znacnou cast publika by zaujali
1 zde. Piispévku firma publikovala celkem 248, coz je dle mého nazoru od roku 2012 rela-
tivn€ maly pocet. Ohlas na piispévky je také velmi nizkého rozsahu a to pouhych 21 ,.to
se mi libi“, jakékoliv interakce ¢i dosah formou pfispévkl na Twitteru je velmi mala.
Stranku Advanced Nutrients mizeme na Twitteru najit pod piezdivkou @advancednutes
a jeji fungovani datujeme k srpnu roku 2008, coz odpovida i1 datu zalozeni facebookového
profilu. Firma za celou dobu svého pilisobeni publikovala pres 3000 fotek a videi, coz je
¢ini jako nejproduktivngjsi ze vSech analyzovanych firem. Vypovidajici hodnotou je i po-
¢et followert, jejichz hodnota je za zkoumané obdobi 33 900, zatimco samotna firma sle-
duje pouze 12 100 uzivatelskych uctl. Firma ma ve svém nastaveni globalni ptisobeni, coz

z hlediska hojného vyuzivani téchto hnojiv v CR vnimam jako dostateén& vystihujici. Pra-
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videlnost jejich publikovanych piispévkl na této siti zptisobuje neustaly kontakt s jejich
fanousky, o ¢em také svéd¢i pocet prispévki, které byly za celou dobu jejich ptisobeni
na této strance publikovany a poctu pozitivnich reakci na tyto ptfispévky. Firma celkové
publikovala ptes 7600 ptispévkil a ohlasu u publika vzbudila v celkovém poctu 1824 pozi-
tivnich reakci. Srovnéani téchto dvou firem piehlednéji vyobrazuje grafické zpracovani

na nasledujicim obrazku, kde jsou vidét vSechny vyse uvedené vlastnosti.
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Obrézek 22: Srovnani Twitter uctl konkurence (vlastni zpracovani)

4.8 SWOT analyza

Na zékladé pfedchoziho zkoumani a hodnoceni sou€asné situace vyuziti socidlnich siti
ve vybrané firme a vyuziti stranek socialnich siti konkurenci je sestavena zavérecna analy-
za SWOT. Pomoci této analyzy jsou identifikovany pozitivni a negativni oblasti, které
se dale déli na vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici chod firmy. Vysledkem je identifikace
slabych mist, na které se miize firma v budoucnu zaméfit, tak aby byla schopna naplnit své

podnikatelské cile souvisejici s jeji vizi.
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Tabulka 2: SWOT analyza soucasného stavu (vlastni zpracovani)

SWOT ANALYZA

POZITIVNIi STRANKY NEGATIVNI STRANKY

SILNE (STRENGTHS) SLABE (WEAKNESS)
Vysoky potencial produkt( Komunikace na socialnich sitich
Patentované slozeni vyrobku Prezentace na internetu
é( Ceska firma Komunikace pouze s velkoobchody

&« | Jedinecnost produktu

Flexibilita firmy Zadny spravce siti a chybéjici metriky

Setrné k Zivotnimu prostiedi Chybi marketingova online strategie
PRILEZITOSTI
(OPPORTUNITIES) HEOZRMIHREALS)
Siroké publikum Silna konkurence
Pozitivni zpétné vazby Nizké povédomi o znacce
Potencial v ekologii Vyssi financni investice spojené se star-

~

Odborné placené konzultace tem
Technologicky rozvoj v hydroponickém péstovani.

INYLINA

s

Zdravy Zivotni styl

4.8.1 Analyza vnitiniho prostiedi
e Silné stranky
Vysoky potencial produktii

Dtkladné promyslené a vyvinuté produkty, jejichZ soucasti je kompletni servis, ktery firma
svym zakaznikiim poskytuje. Jeden z bodt, na ktery se firma soustfedi, je podpora klienta

na kazdém kroku, tak aby byl GispéSny a spokojeny s finalnim vysledkem vypéstku.
Jedinecnost vyrobku s kvalitnim sloZenim vcetné patentu

Vyuziti latek, které rostlina opravdu potiebuje, coz je mozné doloZit pfipadovymi studiemi
napt. na tloustku bunécné stény s pouzitim téchto typl hnojiv ve srovnani s bézné dostup-

nymi hnojivy na trhu.

Jednoduché uzivani a aplikace

Produktova fada zahrnuje vse potiebné pro efektivni a ispésné péstovani.
Unikatni vyrobek Kontroller

Soucasti je dikladné promysleny software a hardware umoziujici automatizaci péstovani

vedouci k odstranéni chybovosti lidského faktoru, Setfi praci a ¢as, neustale pecuje o rost-
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linu a nevystavuje ji pfiliSnym a nepotfebnym zméndm a v neposledni fad¢ také umoziuje

sledovani pokroku a jeho tizeni diky sbéru dat.
Jedina firma na ¢eském trhu

Vlastni vyvoj a vyroba.

Setrné k Zivotnimu prostiedi

Velky potencial hydroponického péstovani, které umoziuje Setfit naptiklad prostor ¢i piidu

vyuzitim vertikalnich zahrad, zelenych stén naptiklad u nevyuzitych hal, sklept ¢i bunkra.
e Slabé stranky
Pasivni komunikace na socialnich sitich

Nevytvotfen zadny harmonogram pravidelného publikovani pfispévki. Nepromyslené cile-

ni firemni prezentace.
Nesjednocena prezentace na internetu

Mnozstvi webovych stranek a uc¢tl na socidlnich sitich, coz na zdkaznika miize pusobit
velmi zmate¢né a chaoticky. S ¢imZ také souvisi chybégjici odkazy na webové stranky fir-

my ¢i e-shop.

Nezajimava a nudna prezentace v ¢asopise Legalizace

Piili§ nadkladna prezentace ve formé& fotografie v Casopise, jejiz ndklady jsou 11 000 K¢
meésicne.

Komunikace funguje pouze s velkoobchody

Z diivodu Casoveého nedostatku je komunikace s menSimi odbérateli a prodejci minimalni.
Z ¢ehoz plyne nizké zpétna vazba na vyrobky.

Absence kvalifikovaného personalu

Ani jeden z majitelll ¢i zaméstnancii nema moznost aktivné komunikovat se zakazniky

prostiednictvim socidlnich siti ¢i webovych stranek a to ptfedevSim z hlediska ¢asové in-

dispozice.
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Chybéjici marketingova strategie na socialnich sitich

Prispévky jsou ledabyle publikovany bez jakékoliv prezentace vlastnich vyrobkd, jedna
se Cisté¢ jen o odkazy na Clanky na internetu. Tim dochazi k nevyuziti potencialu podnika-

telské ¢innosti, protoze neni nikde prezentovana.
Nenastavené metriky

Firma nema stanovené zadné metriky pro méfeni efektivity komunikace na socidlnich si-

tich.
Nizky pocet oslovenych uzivateli na socialnich strankach

Vyse uvedené nedostatky vedou k doposud velmi nizkému cCislu pocétu fanouska a sleduji-

cich na socialnich sitich.

4.8.2 Analyza vnéjSiho prostredi
o Piilezitosti
Moznost zaujeti SirSiho portfolia zakazniki

Neustale rostouci pocet uzivatell socidlnich siti zvySuje moznost i pro dosah mezi uzivateli
a rychlejsi Sifeni produktovych prezentaci ¢i reklamnich kampani mezi potencialni zakaz-

niky.
MozZnost vyuZiti pozitivnich ohlast od zikazniki véetné dokumentace

Moznost vyuZiti pozitivnich zpétnych vazeb formou fotografii od stavajicich spokojenych

zakaznikd. Vhodny namét pro nové prispévky.

Pozitivni dopad na ekologii

Ptilezitost oslovit skupinu ekologicky smyslejicich lidi.
Rostouci pocet skupin zamérenych na zdravy Zivotni styl

Jako u pfedchoziho bodu, uZivatelll na socidlnich sitich se zajmem o zdravy Zivotni styl ¢i

zdravé vareni chutnych pokrmt stale ptibyva.
Zpristupnéni technologii umoziiujicich usnadnéni péstovani

PrileZitost spojena s prezentaci Kontrolleru ¢i Geodomu na socidlnich sitich pro osloveni

nové skupiny potencidlnich zdjemci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

e Hrozby
Silna zahraniéni konkurence

Velké spolecnosti disponujici veétSimi zdroji, které nasledné¢ mohou investovat do vyzku-

mu, propagace, distribuce, reklamy na webovych strankach a socidlnich sitich aj.
Stalé nizké povédomi o moznych inovacich v zemédélstvi

O efektivité¢ hydroponického péstovani koluji informace staré ze 70. let, kdy tento systém
nebyl Gplné potieba. Z pocatku velmi dilezity osobni kontakt se stdvajicimi a novymi za-

kazniky.

Pocatecni financni naro¢nost spojena se zavedenim produktu v doméacnosti (Geodom,

Kontroller)

Zacit s hydroponii stoji z pocatku desitky tisic.

4.9 Shrnuti praktické casti

Z vysledkti pomocnych analyz provedenych v praktické ¢asti se firmé potvrzuje, Ze v pro-
stiedi socidlnich siti, ale také i webovych stranek ma firma stale podstatné nedostatky. Této
skutecnosti nasvédcuji 1 zkoumané hodnoty, které vystihuji aktudlni situaci vztahu
s publikem ¢i fanousky stranek, jejichZ pocet je stale velmi nizky, i pfestoZze ma firma, na-
ptiklad na Twitteru, G€et zaloZeny jiz n€kolik let. Z reSerSe literatury a samotnych analyz je
také patrné, Ze o stranky je nutné se starat aktivné a pravidelné€ 1 co se publikace pfispévki
tyc€e. Proto je vhodné zvazit, zdali neni na misté na tuto oblast pisobeni najmout dalsi po-
mocnou silu, kterd by se vénovala Cisté prezentaci firmy na internetu. Na obou strankach
socialnich siti mé& firma uvedené jen zédkladni informace a také zde ve srovnani
s konkuren¢nimi firmami chybi osobnéjSi komunikace smérem k zakaznikiim. Webové
stranky poskytuji zakaznikim obracené velmi podrobné informace a jsou zajimavé vytvo-
feny. Nevyhodou je nesourodost webovych strdnek — kazda je urena pro néco jiného
a jako nedostatek lze povaZovat nevyuziti dulezitych internetovych nastroju, které by po-
mohly ke zvySeni povédomi o firmé v rdmci zobrazeni ve vyhledavacich pod. S ¢imzZ také
souvisi celkové propojeni socidlnich siti a webovych stranek. Oproti tomu konkurenc¢ni
firmy publikuji na svych strankach velmi zajimavé piispévky, ve kterych spojuji reklamu
svych vyrobkl a redlné vysledky po pouziti téchto produktli, coz u mnohych uzivateli

vzbuzuje velky z4jem. DalSim efektivnim nastrojem, ktery pro vyvolani akce u svych fa-
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nousku stranek tyto firmy vyuzivaji, jsou odkazy na webové stranky a e-shopy umisténé

ve vetsing prispevkl.
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5 PROJEKT VYUZITIi SOCIALNICH SITI PRO MARKETINGOVE
UCELY FIRMY NUMAZON

V nasledujici casti této diplomové prace jsou podrobnéji rozebrany a navrzeny jednotlivé
kroky projektu vedouci ke zlepSeni prezentace firmy Numazon na socidlnich sitich. Vy-
chozim bodem pro navrzeni projektu jsou vysledky z praktické ¢asti, konkrétné¢ z obou
analyz tykajicich se vyuziti socialnich siti vybrané firmy Numazon a konkurencnich firem.
Zavérem této Casti je zhodnoceni rizik spojenych s realizaci projektu a mimo jiné i nakla-

dova a Casova analyza.

5.1 Specifikace cilii projektu

Projekt této diplomové prace pracuje s nasledujicimi cili, které firma Numazon vnima

vvvvvv

e Hlavnim cilem tohoto projektu je zvySeni povédomi o firmé, jejich hlavnich podni-

katelskych ¢innostech a piedevsim produktech s ¢imz souvisi nasledujici dil¢i cile.
Dil¢i cile:
e ZvySeni poc¢tu novych fanousku stranek na socialnich sitich.
e ZvySeni poctu navstévnosti webovych stranek ze socialnich siti jakoZto vychoziho
média.
Splnénim téchto cili a naslednym prubéznym dodrzovanim veskerych krokti projektu
by mélo dojit k dlouhodobému vybudovani vztahu s komunitou stavajicich a potencidlnich
zakaznik®. Pro tento vysledny efekt je vSak zapotiebi dokonale propracované strategie,

dostatecného €asového prostoru a mimo jiné i volnych financnich prostredkll pro realizaci

projektu a udrZeni pozadovaného vykonu.

5.2 Specifikace zakazniku - persony

Z provedené analyzy soucasného vyuzivani socidlni sit¢ Facebook vyplynulo, Ze hlavni
zdjmova skupina je mezi muzi ve véku do 44 let. Tento fakt potvrzuje 1 sd€leni zastupce
firmy, ktery vnimé& jako hlavni zdjmovou skupinu zakaznikii ptfedevSim prodejce
z growshopi, ktefi osobné¢ mluvi s koncovymi zékazniky a ve svych prodejnach nabizi
specidlni zahradnickou techniku a ptisluSenstvi pro hydroponii. Druhy strategicky segment

zakazniki predstavuji pokrokovi zemédélci, na které by firma méla upfit pozornost s cilem
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vytvofeni sité péstitelli vyuzivajici produkty této firmy. Firemni koncepce vidi velky po-
tencial ve spolupraci se zeméd¢lci, kterym by byla ndpomocnd v celém procesu péstovani,
tak aby byli se svou finalni turodou dlouhodob¢ Uspésni. Smyslem této nadstandardni spo-
lupréace by bylo ziskavani zpétné vazby ihned od zdroje, moznost fesit problémy a kompli-
kace na pfimo, coz by v samotném disledku mohlo vést ke zvySeni pozitivniho povédomi
o firm¢, jejich produktech a hlubsi navazani obchodniho spoluprace. Tito zeméd€lci
by méli moznost se také podilet na preddvani zkuSenosti v oblasti péstovani a to na blogu
spolecnosti €i v uzaviené skupin€ na socialni siti. Posledni skupinou zakaznikl, na které
se marketingova strategie zameétuje, jsou koncovi zédkaznici, se kterymi ma firma navdzané
vztahy prostiednictvim veletrhd a vystav a jejichz fady by rada rozsifila. Pro leps$i vizuali-
zaci zakaznickych segmentl byly na zédkladé internich rozhovorii vytvofeny nésledujici

persony, u nichz jsou blize charakterizovany odpovédi na tyto otdzky:

e Jaké charakteristické vlastnosti tyto skupiny vystihuji?
e Jakou situaci nejcastéji fesi pii péstovani svych plodin?
e Jaké jsou jejich potieby a obavy, se kterymi se bézné setkavaji?

e Jakym zplsobem jim miize byt firma napomocna?

Na tyto persony je poté zamétena celkova marketingova strategie projektu.

5.2.1 Persona ¢. 1 - Growshopy
Charakteristika cilové skupiny

- Provozovatel¢ kamennych prodejen a e-shoptl s péstitelskymi pottebami.

- O hydroponii maji povédomi, ale jejich znalosti nejsou az tolik detailni.
Situace

- Soupeti s konkurenci, maji zdjem o vyhradni zastoupeni produkti a ne o produkty,
které koncovy zédkaznik najde v kazdé prodejné a e-shopu.

- Sami prodavaji to, co 1épe znaji a s ¢im maji zkuSenosti.

- Produkty si velmi ¢asto vybiraji dle marzi.

- Sbiraji zkuSenosti od zdkaznikl a vétSinou dle téchto ndzort, pak prodavaji i pro-

dukty.
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Obavy

Prodejci nedostavaji od vyrobct hnojiv pravdivé informace o produktech.
Hnojiva vykazuji nestabilni kvalitu nebo nejsou Cerstva.
Zakaznici spiSe nakupuji na e-shopu.

Naskladnéna hnojiva se neprodaji v potiebné 1htité pro udrzeni Cerstvosti.

Piani a potieby

Chtéji prodavat unikatni vyrobky.
Chté;ji si udrzet stavajici zakazniky a ptitahnout nové.
Chté&ji prodat vse, co naskladni.

Chtéji mit vysokou marzi.

Mozna FeSeni ze strany firmy

5.2.2

Komunikovat, Ze se jedné o ¢esky produkt.
Zarucit se za Cerstvost a kvalitu produktu.
Pravidelné skolit prodejce v growshopech.

Vydévani pravidelného informaéniho newsletteru.

Persona €. 2 - Pokrokovi zemédélci

Charakteristika cilové skupiny

Mali/stfedni péstitelé zeleniny s pokrokovym uvaZovanim, ktefi maji chut’ zkousSet
a inovovat svoji pestitelskou ¢innost.

Piedevs§im jde o zeméd¢lce péstujici drazsi plodiny, jako jsou napftiklad papriky,
chilli, cherry rajcata a jahody. Tito zeméd¢€lci maji zdjem ochranit svou potencidlni

urodu pred neptiznivymi pfirodnimi vlivy 1 za cenu, Ze by méli stavét sklenik apod.

Situace

Uroda je zavisla na pocasi, $ktidcich a zvéfi.

Jsou nuceni spoléhat se na personal.

Persondlu se také musi platit mzda bez ohledu na velikost trody.
Pé&stebni zdznamy se musi zaznamenavat rucné.

Piida neni tak plodna.
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Obavy

- Naklady hydroponického péstovani jsou vysoké oproti béznému péstovani.
- Nedostatek financ¢nich prostiedk, nejistota ze zemédelec dostane dotaci.
- Navratnost investice do hydroponie ¢i Kontrolleru je dlouhodoba.
- Hydroponické péstovanti je slozité.
- Zivotnost hydroponického systému.
Prani a potieby
- Zemédélci chtéji peCovat o rostliny 24/7.
- Chtéji péstovat celoro¢né.
- Nezavislost na kvalité pudy.
- Potfeba vypéstovat mnozstvi, na které¢ jsou odbératelé zvykli.

- Naskok pted konkurenci.

- Nechtéji zaméstnavat nespolehlivy personal.
Mozna FeSeni ze strany firmy

- Kalkulator navratnosti investice.

- Vypracované piipadové studie.

- Utast na veletrzich.

- Nabidka konzultaci, poprodejniho servisu a startovaciho balicku sluzeb do zacatku.
- Vzdalena podpora/sprava Kontrolleru.

- Vzorovy sklenik, kam se mohou zeméd¢lci pfijit podivat a vyzkouSet.

- Konzultace ptfimo u zakaznika.

- Manudl pro hydroponické pé&stovani.

5.2.3 Persona ¢. 3 - Koncovi péstitelé
Charakteristika cilové skupiny

- Zpravidla péstuji pro vlastni potiebu, aby nemuseli kupovat zeleninu s nejasnym
puvodem a vyrobou v obchodech.

- Vétsinou péstuji indoor v hydroponii.

- Znalost zakladniho fungovani hydroponie.

- Pé&stitelské vybaveni nej€astéji nakupuji v growshopech nebo na e-shopech.

- Jsou velmi konzervativni pii vybéru hnojiv.
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Situace

- Nejistota a nedostatek informaci pfi vybéru hnojiv.

- Maji vétsinou nestabilni prostiedi pro péstovani.

- Neumc¢ji spravné davkovat hnojivo a piipravit vodu.
- Tréavi starosti o rostliny ptili§ mnoho ¢asu.

- Nejsou dostatecné disledni v péci a rostliny jim neprospivaji.

- Uroda nebude dobie chutnat a vonét.
- Nedodrzeni spravného postupu z diivodu nedostatku informaci.
- Nevédi na koho se obratit, kdyz maji komplikace s péstovanim.
- Uroda nebude mit pozadované téinky/silu.
Piani a potieby
- Chtéji usettit za nakup nekvalitni zeleniny.
- Cht¢ji mit pro své rodiny chutné a vonavé plodiny.
- Nechtgji tim travit mnoho casu.

- Chté&ji velkou trodu.
MozZna feSeni ze strany firmy

- Videa a video navody pro péstovani.

- Prednasky na veletrzich, webinatich, v growshopech, partnerskych prodejnach.

- FAQ - casté dotazy.

- Zapojeni do debat v diskuznich forech.

- Pravidelna publikace informativnich ¢lankt, fotografii vyslednych vypéstkt po po-

uziti téchto hnojiv.

5.2.4 Nova mySlenka marketingové strategie

Po podrobném stanoveni person, charakteristice jejich vlastnosti, nej¢astéjSich obav a prani
je mozné lépe shrnout, hlavni mysSlenku marketingové strategie v komunikaci se zékazni-
ky, ktera se nejvice ztotoznuje s vizi a poslanim firmy, tak aby byla schopna byt blize
svym zékazniklim a dostala se jim takfikajic pod kizi. Nejcastéji tedy zaznivaly tyto moz-

nosti feseni ze strany firmy:

- Firma chce vzd¢€lavat v hydroponii a chce tuto myslenku zpiistupnit a Sifit dale.
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- Firma se chce blize propojit s komunitou a vytvofit tak misto pro sdileni zkuSenosti
a znalosti o hydroponickém péstovani.

- Vysledkem jeji ¢innosti by mélo byt predevsim piispéni k lepSimu zivotnimu pro-
stiedi.

- Firma chce také pomahat lidem péstovat vice chutné a kvalitni zeleniny bez ptidané
chemie, ktera rostlindm, a v neposledni fad¢ konzumentiim, neptinasi nic pozitivni-
ho.

- Svoji Cinnosti chce zédkaznikiim ukazat, Ze hydroponické péstovani umoziuje byt

sobéstacny v produkci zeleniny po cely rok.

Nova vysledna formulace hlavni mySlenky marketingové strategie komunikace se zdkazni-

ky této firmy zni:

,»INaSim hlavnim cilem je rozsifeni povédomi o hydroponickém péstovani, jako o ekono-
micky vyhodné, snadné a k ptirodé Setrné metodé péstovani vysoce kvalitnich plodin bez

ohledu na sezonu.

5.3 Styl komunikace

Vysledny dojem z komunikace a prezentace obchodni znacky musi byt takovy, aby zdkaz-
nik odchazel s pocitem, ze lidé v této firm¢ védi velmi dobte, co dé€laji, své praci veii
a stoji si za svymi vysledky, jsou to inovatofi, kteti pfichazi s novymi metodami a moz-
nostmi péstovani a jednaji predevSim s lidmi narovinu. Nicméné hlavnim podstatnym sdé-
lenim, které by si zakaznik mél ze vzijemné komunikace ¢i zkuSenosti s touto firmou od-
nést, je fakt, Ze za touto firmou stoji velké know — how, které si nechce nechat pro sebe
a jejim hlavnim pfinosem pro spole¢nost jsou jeji unikatni vyrobky, kterymi vypliuje diru
na trhu. Dulezita je také prezentace firmy navenek tak, aby méli jeji zdkaznici jistotu na-
sledného poprodejniho servisu a podpory v ptipade potizi v procesu pestovani. Komunika-
ce se zakazniky by méla byt spiSe pratelskd, postavend na emocich a ptibchu, je zde ale
také potieba stale mluvit o faktech a redlnych vysledcich firmy. Growshopy bézné se svy-
mi zakazniky hovoii velmi neformalné, coZ si tato firma napiiklad u malych zemédé€lct
a koncovych zakaznik dovolit nemuze. Idedlni je tedy v komunikaci se stavajicim zakaz-
nikem vykat a pouzivat kfestni jméno. Styl komunikace by mél byt spise kreativni a odleh-
¢eny nez vazny. Vzhledem ke slozitosti nabizenych sluzeb a produktt je také potieba vice

zdravé drzosti do komunikace se zdkaznikem, mysleno piedevsim jako drobné popichnuti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

tak aby nad témito produkty vibec zacal uvazovat. Zdravd drzost by meéla byt
v komunikaci projevena jako odvaha fici upifimné, ze to jak dnes zakaznik péstuje, ma ta-
kovéto nedostatky, a ze to Ize d¢€lat 1 1épe. Konkurence v souc¢asné dobé komunikuje bud’
formaln¢ se zemédélci nebo neformalné s growshoppery. Pokud chece firma zaujmout oba
tyto segmenty zakaznikl, musi se od konkurence odlisit a to vhodnym balancovanim mezi

témito typy komunikace.

5.3.1 Priklady moZnych textu

Pro lepsi predstavu o stylu komunikace se zakazniky uvadim par konkrétnich piiklada spl-
nujicich zvoleny styl a ton komunikace pro rizné typy obsahové napln¢ v moznych pfi-

spévcich.
Text k produktu:

e Cim stabilngjsi prostiedi, tim lepsi sklizei - neméiite svym rostlinim co chvili pH
nebo zalivku. Jak by se to libilo vam, kdyby vés vé¢né n¢kdo strkal z tepla do zimy
a tak potfad dokola? Stabilita je zaklad uspéchu v péstovani. Jakékoliv zmény délej-
te pozvolna. Kontroller vam s tim pomuze.

e Je vasim snem bohatd, voilava a chutna sklizeni? S na$im Jungle indabox vypéstuje-

te krasné velké plody, které¢ vam budou zavidét vSichni, kdo je ochutnaji.
Text k hydroponickému systému:

e Chcete konecné poznat, jaké to je, mit jistotu, Ze tirodu slibenou odbérateliim, takeé
doopravdy sklidite? Hydroponie, vazeni, je vase odpovéd'.

e Staci jedna kroupova smrst’ nebo naopak tyden bez kapky desté a je po Grodé. Pés-
tujte hydroponicky a z predpovédi pocasi uz nebudete dostavat infarkt.

e Casy, kdy si bez Girodné pidy zemédélec ani neskrtl, jsou tytam. Hydroponie je na-
prosto ekologické a ptirodni péstovani plodin bez jediné hrudky hliny. Nebude vas
trapit sucho, ani bourky. Vedra, ani mraziky. Nic z toho vasi Grod¢ neublizi, kdyz
budete pestovat hydroponicky s Kontrollerem.

e Posledni rok byl extrémné suchy, jaky bude asi ten dal$i? Péstujte hydroponicky

a bude vam to jedno.
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Text pro kalkulator navratnosti investic:

Neni to uplné levna zalezitost, ale ta investice se vam vrati do nékolika mésict.
Pro¢? Uz nebudete zavisli na sezoné, ani pocasi nebo naletech kobylek. Prosté vite,

ze vypéstujete, 1 kdyby trakaie padaly.

Text pro nevydareny pripad:

Tady to nekdo pekné zvoral. Prectéte si, jak se takovym zacatecnickym chybam

vyhnete. / S Kontrollerem trodu nezvorate, i kdybyste chtéli.

Text k vybidnuti o pfihlaSeni k newsletteru:

Péstovani nemusi byt pokus — omyl. Odebirejte naSe novinky a poradite si v kazdé
situaci.
Vrabci Stébetali, Ze mate zajem o hnojiva a hydroponii. Odebirejte naS newsletter

a my vam ty védomosti do hlavy nalejeme.

5.4 Druhy prispévki

Muze se zdat, ze z pocatku projektu, je slozité neustale vkladat stale nové piispévky s ci-

lem zaujmout publikum. Nicméné po spradvném rozvrhnuti ¢innosti a naplanovani pfispév-

ka naptiklad vzdy na mésic dopiedu, mize byt efekt o to vice maximalizovan.

Za vhodné druhy prispévkii 1ze povaZovat:

Prodejni posty, ankety.

Déni z firmy: napiiklad jak probiha vyroba, ptfedstaveni zaméstnanci firmy ¢i
osob, které se staraji o chod podniku. Tim, ze firma pusti zdkazniky vice do nitra
déni, tim vice si je schopna zékazniky ziskat.

Zajimavosti z oboru: odborné ¢lanky s ohledem na typ podnikéani firmy. Z prove-
dené analyzy soucasné situace bylo patrné, ze tyto druhy piispevki byly jedinym
sd€lenim, co firma doposud na svych sitich publikovala a 1 ptesto budily zajem, ac-
koliv byl vzhledem k celkovému poctu fanouski nizky.

Zabava: zde se jedna o pouhou vypli napiiklad ve formé hadanky, kterd docili za-
ujeti publika a v pfipad¢ zajimavosti a napaditosti 1 zvySeni interakci.

Otazky ke komunikaci: zde je vhodné pracovat s referencemi od zakaznik.
SoutéZe: u prispeévkl tohoto druhu je potieba pocitat s detailnéjsi pfipravou a to

z diivodu dodrzeni urcitych pravidel. Pokud se jedné o socidlni sit’ Facebook, zde je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

nutné vzdy viditelné uvést, ze se jednd o soutéz, kterou neporadd Facebook. Dale
zde nesmi chybét informace, co pfesné soutézici musi udélat, jakd je vyhra a pii-
padné kolik cen bude udéleno, pfesné¢ stanovené datum ukonceni soutéze, datum

vyhléaseni vysledki a nesmi chybét ani odkaz na kompletni pravidla soutéze.

Vzhledem k vysledku analyzy soucasného vyuziti socialnich siti je ziejmé, ze na efektivni
provoz socialnich siti a jejich plnohodnotného obsahu nemé nikdo ze zaméstnanct ¢i ve-
deni firmy volny ¢asovy prostor. Proto stoji za zvazeni, zdali planovani publikaci a vymys-
leni ptispévkll neni vhodné nechat na starosti osobam profesné k tomu urCenym, idealn¢
ziskanych na doporuceni. Profesionalni spravce socidlnich siti musi disponovat SirS§im roz-
sahem uvazovani a to jak v oblasti strategické, psychologické, tak i umélecké. Jeho pra-
covni néaplni je ptedev§im vyhodnocovéni dat z uplynulého mésice, planovani a vymysleni
prispévkli na mésic dopiedu, samotnd sprava socialnich siti a v neposledni fadé pomoci

vhodnych metrik i analyzovani efektivity prezentace firmy na socialnich sitich.

5.5 Navrh na zménu soucasné struktury socialnich siti

5.5.1 Facebook

Po srovnani konkurenc¢nich stranek je vhodné zacit s Upravou a doplnénim zakladnich in-
formaci na této socialni siti tak, aby pii navstéve této stranky fanouSkem bylo dosazeno
lep$i orientace na strance, aby zjistil veskeré potiebné informace, pro které plivodné pfisel,
ptipadné aby byl v kone¢ném vysledku nasledoval maximalni mozny efekt a to vyvolani
potieby k nakupnimu procesu. Uprava této stranky je rozdélena do nékolika krok®, které

jsou popsany nize.
e Zkraceni a uprava URL adresy pro snadnéjsi vyhledavani:

z puvodni adresy https://www.facebook.com/JUNGLE-indabox-191348224955893/ dopo-
ru€uji odstranit fadek cisel a nazev firmy sjednotit na jedno slovo, tak aby zékaznik ¢i bu-
douci navstévnik stranky neztroskotal pfi vyhledavani ve webovém prohlizeci na Spatném
zadani pomlcek ¢1 mezer. Nové varianty facebookovych adres by tedy mohly vypadat tak-
to: https://www.facebook.com/numazon/ v ptipadé, ze by firma chtéla dokonale ucelit zmée-
nu ndzvu firmy a propojit ji se vSemi odkazy na socidlni sit¢. Anebo druha varianta:

https://www.facebook.com/jungleindabox/, pokud by se firma chtéla stale odkazovat
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na znacku svého nejvice prodavaného produktu. Tuto zménu lze provést na hlavni strance

v polozce Informace, kde za symbol @ firma vlozi vybrané slovo ¢i souslovi.

Informace

Terasa / zahrada Upravit

JUNGLE indabox Upravit

Vytvofit @uZivatelske _jmeno stranky

Obrazek 23: Zména nazvu facebookové adresy (Facebook, 2019)

e Zména profilového obrazku a ivodni fotky:

profilovy obrazek firmy v hlavnim obrazku je potfeba upravit tak, aby byl jeho soucasti
novy nazev spoleénosti - Numazon. Uvodni fotka by méla byt graficky poutavéjsi, co
se obrazového sdé€leni tyce, ale prvek ceské vlajky je vystihujici, vzhledem k tomu ZzZe

se jedna o cesky vyrobek.
e Rozsifeni 0 nové kategorie:

v této zaloZce také doporucuji vloZit nové kategorie pro vyssi rozsah publikace a zobrazeni
ptispévki. Jako vhodné nové oblasti souvisejici obsahové s ¢innosti firmy shleddvam kate-

gorii Zemédélstvi a Prodej potieb pro domdacnost a zahradu.

¢ Doplnéni podrobnych informaci o firmé:

v

za podrobn¢jsi udaje, které by navstévniky mohly jisté zajimat lze povazovat datum vzniku
firmy, informace o jejim plsobeni, definice a hlavni informace o produktech, mimo tyto
véci je zde také podstatné uvést telefonni kontakt na povérenou kontaktni osobu ve firmé,

ostatni adresy na socidlni sit¢ stdvajici 1 noveé vzniklé.
e Vytvorit pribéh znac¢ky:

dale by zde bylo vhodné dle nove navrZené strategie komunikace se zakaznikem vytvofit
piibéh této znacky, jako vhodnou inspiraci bych vyzdvihla efektn€¢ publikovany ptibch
znaCky firmy Atami, ktery je blize okomentovan v konkuren¢ni analyze socidlnich siti,
tento pfib¢h je v podstaté to prvni na co ma uzivatel moznost klinout a prohlédnout si je;j.
Zvolila bych zde vhodnou grafickou upravu za pouziti fotografii produktli v kombinaci

s ptirodou, zde naptiklad miiZe slouzit jako vhodny podklad pro vizualizaci ekologie a pfi-
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rody fotografie z volné dostupnych ¢i placenych online databazi. Soucasti ptibéhu by mél
byt také nové navrzeny komunikacni ton a hlavni myslenka marketingové strategie, ktera
by svym sdé€lenim ve vysledku podtrhla i dojem z vhodné zvoleného obrazku. Zde je po-
tteba dostat na facebookovy profil to nejlepsi z vas, protoze hlavnim piinosem piib¢hu je
fakt, ze emoce prodavaji. Nikdo nebude sledovat a uz viibec ne ¢ist nudny a nezajimavy
obsah, obsah piib&hu, ale i celkové komunikace musi fanousky bavit, protoze i samotné

zalozeni Facebooku kdysi pramenilo z toho, aby se lidé bavili.
e Propojeni Facebooku s ii¢tem Instagram:

jakmile dojde k zaloZeni Intagramového uctu, je mozné propojeni s profilem na Facebooku
a tim tak administratofi a editofi této stranky mohou jednoduseji spravovat informace
0 uctu na Instagramu. Prostfednictvim aplikace Spravce stranek je mozné upravovat zpravy
a reakce na prispévky a rychleji tak na né reagovat. Dal§im ptfinosem tohoto propojeni je
vyuZiti reklam vytvotfenych pro Facebookovy profil také na Instagramu. Spravce stranek

si touto kombinaci tak usetii nespocetné mnozstvi casu.

5.5.1.1 Navrhy p¥ispévki

Kromé navrhu konkrétnich ptispévkl, vnimam jako smysluplné vytvoreni tematického,
a vSak odborn¢ ladéného seridlu slovniku pojmi ze svéta Setrného péstovani rostlin, napfi-
klad: ,,Vite co je to cytokinin?* a odpovéd’. Pojmy tykajici se tohoto tématu by mohly za-
kaznika provadét po celou dobu jeho péstovani. Vzhledem k tomu, Ze tato oblast jisté za-
hrnuje nespocetné¢ mnozstvi pojmd, jedna se o velmi dobry zdroj budoucich ptispévki,
které by mohly vést ke zvySeni zdjmu mezi zdkazniky. DalSi konkrétni ptispévky, které

firma mize z po€atku vyuZit pro své kampané, jsou naptiklad tyto:

e Vyberte si to nejlepsi pro zdravy rist vasich rostlin. => https://jungletek.cz/ A kdy-
byste u nas objednavali poprvé a vahali s néjakym konkrétnim problémem, tak nam
napisSte! Moc radi vam s vybérem poradime.

e Zahradnicite s nadSenim u sebe na zahradce? Nebo se starate napiiklad ve Skole
o veétsi zahradu? Anebo jste pfimo spravce obiiho parku? Jsme pfipraveni
na vSechny varianty a baleni Jungle environ X také! Mame ho pro vas v 0,251, 1 1,
51a201varianté! Staci si vybrat => https.//jungletek.cz/environ/jungle-environ-x/.

e Chcete mit jistotu, ze vase zalivka bude piesné takova, jakou potiebujete? Prove-

deme analyzu vasi zalivkové vody ve 14 parametrech z vami dodanych vzorkd.


https://jungletek.cz/
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Na zaklad¢ vysledkl potom vypocitdme optimalni davkovani vasich hnojiv. Celou
skladbu a vyznam rozboru vam radi vysvétlime. Mate zajem? Mrknéte na nasi na-
bidku, promyslete to a dejte nam védeét => https.//www.jungletek.cz/laboratorni-

sluzby/laboratorni-sluzby-1/.

5.5.2 Twitter

Utet na Twitteru, ktery firma vlastni jiz nékolik let je tieba doplnit o informace, které
by byly v souladu s novymi informacemi publikovanymi na siti Facebook. Dale je zde také
potieba sjednotit finalni vzhled grafiky, tzn. profilovy obrazek, z néhoz bude patrny nazev
firmy nebo hlavniho prodejniho prvku, by mél byt stejny jako na firemnim profilu Facebo-
oku. Zadné dalii zasadni zmény, tykajici se vizualni podoby na tomto Gétu neshledavam.
Co se obsahové néplné tyce, na tomto uctu doporucuji prezentovat spise piispévky a kratké
¢lanky s odbornéjsi tématikou véetné ptipojeni vhodného odkazu, at’ uz na video v siti

v

Youtube ¢i ptispévek na Facebooku, ktery bude poskytovat podrobnéjsi informace.

5.5.3 Instagram

Ucet na Instagramu prozatim spole¢nost vytvofeny nema, ale uréitou funkci v celkové
koncepci marketingu této firmy, tato socidlni sit’ také plni a to pfedev§im z toho divodu, Ze
v poslednich letech postupné dochéazi k pribéznému nahrazovani prispévkl s textovym
obsahem za pfispévky s obsahem vizudlnim, tento trend je tedy vhodné vyuzit 1 v ramci
propagace, zvlast' v ptipad¢, kdy ma firma velké mnozstvi nevyuzitého vizualniho obsahu.
Tuto socidlni sit’ mize firma konkrétné vyuzit pro prezentaci redlnych fotografii vysled-
nych vypéstki, které zakaznici vypéstovali s pomoci hnojiv Jungle indabox, ale také foto-
grafii kofenového systému rostli, Kontrolleru, péstebnich syst¢émi a Geodomu. Firma jiz
v soucasné dob¢ disponuje nemalym mnozstvim zpétnych vazeb od svych zdkaznikd, pro-
zatim je vSak nikdy vhodné nevyuzila. Doporucuji tedy tuto sit’ pravidelné zasobovat témi-
to typy prispévki. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.5.1, ktera se tykala upravy na Facebo-
oku, tento ucet je mozné spravovat 1 ze sité¢ Facebook, sprava tohoto profilu by méla byt
tedy o poznani snazsi. Profil Instagramu by mél tedy navstévnikiim poskytovat primarné

realné fotografie a ptipadné reklamy vytvofené prostfednictvim Facebooku.
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5.5.4 YouTube

Uget na video portalu YouTube by mél byt vytvoren idealn& pro publikaci sérii videi, ktera
spolu souvisi, tim by firma mohla dosahnout vyssi hodnoty celkové doby sledovani, nez
u videi, ktera jsou piidavana nepravideln¢ a bez jakékoliv strategie. Je dilezité obsah videi
dikladné doptedu promyslet a kazda série by tak mohla byt vénovana jinému tématu. Tip
na dal$i zvySeni mozného efektu je vkladat odkaz na ptedchozi video do tivodu popisku
aktualniho videa, diilezité je nezapomenout vlozit spravné celou webovou adresu, jinak by
odkaz nefungoval spravné. Timto krokem si firma zajisti, Ze se divaci korm¢ aktualniho
videa podivaji i na pfedchozi. Pokud této funkce firma vyuzije na konci kazdého videa, je
s velkou pravdépodobnosti, ze si uzivatel postupné pusti vSechny videa, co firma natoci
a publikuje. DalSim tipem k jesté¢ vysSSimu efektu mulze firmé poslouzit néstroj kandlu
YouTube, ktery se nazyva seznam videi. Ten totiZ umoziiuje vytvofit z celé produkce se-
znam videt, které se pak kazdému divakovi budou ptrehravat postupné jedno po druhém, az
se piehraji viechna videa ze seznamu. Uspé&$nost svych videi pak mize firma sledovat
na svém uctu, konkrétné v zalozce Analytics, kde po zakliknuti Overview se zobrazi ves-
keré podrobné statistiky jako je naptiklad celkovéa doba sledovani, pocet zhlédnuti, pocet
,libi se mi““ a obracen¢ a pocet komentari. Tyto statistky jsou vzdy vytvareny pro konkrét-

ni obdobi zadané uzivatelem.

5.5.4.1 Navrhy témat pro videa

Nize jsou uvedeny piiklady konkrétnich témat pro vytvofeni videi, vychazejici
z nejcastéjSich dotazh zakaznik pii pouzivani hnojiv:
e Jak spravn€ michat hnojivo pro jednotlivé typy rostlin (moZnost vicero videi, jeli-
koz se jedna o skoro nevyCerpatelné téma, jehoz soucésti by mélo byt v popisku
1 odkaz na michaci tabulku, kterd je uvedena na webu firmy).
e Jak spravn¢ upravit vodu pro hydroponické pestovani.
e Mc¢time EC a pH, ptipadné jak jejich hodnoty spravné upravit.
e Rozbor bunééné tkané rostliny bez a s pouzitim hnojiva Jungle indabox.
e Reklamni video na jednotlivé typy hnojiv (zde ptedstavit s jakym typem hnojiva lze
péstovat konkrétni druh rostliny).

e Ptedstaveni jednotlivych prvkl hnojiv a jejich vyznamu pro rostliny.
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e Jak probiha vyroba hnojiv (ukdzka, aby zakaznik vidé¢l, jak to vypada v laboratofi,
cilem je zde otevieni firmy zékaznikiim, aby méli lepsi pocit z toho, Ze maji moz-

nost nakouknout taktikajic pod poklicku).

5.6 Plan prispévki na socialni sité v praxi
Tyto typy piispévkl jsou planovany s ohledem na aktudlnost péstovani v jarnim obdobi.

e Duben

Péstebni sezona zacala. Jeden z naSich péstebnich systémil je jiz obskladan salaty, tak jsme
zvédavi, jak se jim bude dafit. Do ¢eho jste se letos pustili vy a jak se vam dafi? Mate uz
néjaké vysledky? Péstujete ve skleniku ¢i jen tak na pfimém slunci? Poslete nam své foto,

kreativita neznd mezi, proto budeme radi za jakékoliv origindlni ptispévky. Dékujeme!

Obrazek 24: Ptispévek duben (Numazon, 2019)
e Cervenec

Prvni péstebni vysledky jsou jiZ mozna na svéte, tak jako u nas. Chilli papricky se urodily
v hojném mnozstvi a jejich palivost opravdu stoji za to! VSak jsme se také o né€ prvotiidné

starali a nase zalivka ve vodnim roztoku jim velmi chutnala! Podivejte se na nas vysledek.
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Béhem predeslého obdobi nés postihly prvni suché dny, jak jste si poradili vy? Pojd’te
se podélit o zkuSenosti, na co jste béhem péstovani narazili, co byl kamen urazu a co
se naopak povedlo. Posilejte své ptispévky do komentaiti a pochlubte se fotografiemi! T¢-

Sime se na vase reakce, dotazy ¢i ptipominky.

Obrazek 25: Prispévek cervenec (Numazon, 2018)

e Prosinec
Zajima vas, jak se dafilo rostlindm v naSem novém produktu Geodom? Mrknéte na nas
péstebni systém umoziiujici tirodu po cely rok. Rostlindm a jejich plodinam se daii skvéle!

Co na to tikate? Vase dotazy vam radi zodpovime, tak piste.

Obrazek 26: Prispévek prosinec (Numazon, 2018)
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5.7 Moznosti cileni reklamy

V nasledujicich podkapitolach jsou popsany konkrétni moznosti cileni pro vybrané typy

kanalu.

5.7.1 Moznosti cileni na Facebooku

Vhodnym pouzitim analyz v praktické ¢asti bylo mozné zjistit, Ze pro reklamni kampané
této firmy predstavuje vhodné zacileni napiiklad podle pohlavi nebo véku, jelikoz se jedna
o nejvetsi skupinu uzivatelt sledujicich facebookovy profil této firmy. Dalsi kategorii je
cileni podle z4jmu (broad categories), coz opét umozni uzsi vybér uzivatell zajimajicich
se o zahradkateni ¢i zeméd¢lstvi a tim vetsi efekt dosahu piispévka. Efektivni je také cileni
na své vlastni uzivatele a umisténi do hlavni stranky Facebooku neboli newsfeedu. Pro tuto
reklamu je vSak velmi dillezity obsah sdéleni, protoze tento typ reklamy by mél byt pro
uzivatele inspirativni a mél by vzbuzovat chut’ na dany ptispévek kliknout. Hlavnim méfit-
kem uspéchu je presvédceni uzivatele, aby se odkazal na webovou stranku, kde by nasled-

n¢ v idedlnim ptipad¢ provedl dokonceni svého nakupniho procesu.

5.7.2 Moznosti cileni na YouTube

Prostfednictvim socidlni sit€¢ YouTube je mozné vyuzit zacileni na publikum, ve kterém
dale firma urci, jakou skupinu lidi chce oslovit. V moZnostech tohoto komunikaéniho ka-
nalu doporucuji zacileni na publikum podle zdjmi, poté vybér vhodnych kategorii jako
jsou napiiklad hobby, zemé&délstvi, ekologie. V téchto oblastech je mozné zacilit na uZiva-
tele, ktefi se o tyto kategorie zajimaji a zacileni je tak vice pfizpisobeno potfebam firmy.
Vhodna oblast pro nasmérovani firemnich videi mtiize byt i oblast Zivotnich udalosti. Zde
napiiklad na zdkladé¢ zmény chovéni v souvislosti s Zivotnim milnikem jako je naptiklad
stavba domu, jejiZz soucasti je v mnoha pifipadech i1 realizace zahrady, muze dojit
k uptednostiiovani této firmy, ktera je schopna poskytnout zahradni péstebni systémy aj.
Tento efekt je zplsoben systémem ve vyhledavacich, které si ulozi patficné informace
na zaklad¢ nového vyhledévani uzivatele a nasledné jej postupné smétuji na stranky, které
by mohly jeho zijem uspokojit. Dal§im dualezitym segmentem, ktery stoji za vyuZiti
pfi cileni je cileni pomoci klicovych slov. Dillezity fakt, je Ze YouTube bude pokazdé¢ pa-
rovat videoklipy s klicovymi slovy podle toho, s jakym nazvem, znackou a popisem video
otextujeme. Tady je nutné brat v potaz, Ze naptiklad do nazvu neni mozné dat jakoukoliv

skladbu slov, protoZe je zde omezeni 100 znakd, kli¢ova slova by tedy méla byt dikladngji
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pro nazvy promyslena. Obvykle pak plati, Ze nejzajimav¢jsi klicova slova jsou schopna
vystihnout popis velké ¢asti obsahu videa. U optimalizace popisu je potieba sestavit popis
tak, aby pfirozen¢ obsahl co nejvetsi pocet klicovych slov. Vybrana hesla vSak musi realné
vypovidat o obsahu videa a nesmi byt zvolena jen s cilem naldkani velkého poctu divaki.
Vzdy by tedy mé¢l mit spravce této sit¢ na paméti, ze idedlni bude nastavit seznam klic¢o-

vych slov podle uvazovani zékazniki, kteti videoklipy vyhledavaji.

5.8 Klicova slova

Pro sestaveni seznamu klicovych slov jsou pouzity dva systémy a to Google Analytics
a systém Collabim. Oba tyto systémy jsou velkym pomocnikem pfi sestavovani seznamu
klicovych slov a kazdy také umi, krom ostatnich podrobnych analyz, své vysledky vhodné

reportovat.

5.8.1 Seznam kli¢ovych slov Google Analytics

Zde jsou uvedeny nejcastejsi slova a slovni spojeni za zkoumané obdobi, které byly poslé-

ze propojeny piimo s webovou strankou spole¢nosti, na kterou se uzivatel proklikl.

o Chelaty

e Huminové kyseliny

e Hnojiva jungle

e Jungle in da box

e Co je to chelatova vazba

e Jak snizit pH zalivky

e Organicky dusik

e Mikrolab

e Optimalni hodnoty mikroprvk v listech rostlin

e Tabulka jungle

5.8.2 Seznam kli¢ovych slov Collabim

Tento seznam klicovych slov pfedstavuje, jaka slova a slovni spojeni byly v pribéhu po-
sledniho mésice vklddany do vyhleddvach webovych stranek https.//www.seznam.cz
a https://www.google.com. U téchto slov je v tomto systému mozné zmé&fit krom¢ samotné

hledanosti slov také CPC (neboli cena za proklik) k danému slovu naméteném
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na https.://www.sklik.cz/, dale také pozici slov ve vyhledavani vcetné grafického zobrazeni
a v posledni fad¢ dilezitou informaci o konkurenci, kterd se pii vyhledavani téchto slov
na internetu objevi. Je tedy vhodné zaméfit svou pozornost spise na slova, ktera maji ¢islo

ve sloupci konkurence nizké.

e Hydroponie rajcat

e P&stovani rajcat

e Péstovani jahod

e Rozmaryn péstovani

e Pé&stovani paprik

e Péstovani melounu

e Hydroponie rajcat

e Jak zasadit rostlinu do hydroponie

e Hydroponie jak na to

Tento seznam slov je pro firmu zajimavy z hlediska nizké konkurence, kterd se na interne-
tu po vyhledavani zobrazuje a pfitom ma za métené¢ obdobi vysoky pocet vyhledavani.
Slova uvedena nize nezaznamenala poc¢et vyhledavani, tak jako vyse uvedena, i pfesto vSak
zobrazeni konkurence sahalo mnohdy az k 100%. Tato slova jsou tedy pro jakékoliv re-

klamni kampané nejméné vhodna.

e Hydroponie
e Hnojivo pro hydroponii
e Hydroponie pro kazdého

e Kustovnice ¢inska péstovani

5.9 Nastaveni SEO ve vyhledavacich

Pro idedlni nastaveni SEO je potfeba dobie navnimat s jakym pocitem budou vyhledavat
sluzbu firmy jeji zdkaznici a jaké kroky budou po této cesté vyhleddvani realizovat.
Pro zakladni nastaveni SEO je mozné vyuzit inspirace z analyzy kli¢ovych slov a od tohoto
bodu zacit vytvairet SEO podporu. Zékaznik bude pti vyhledavani v prvni fadé zkoumat
hlavni nadpis, nicméné kratky popisek, ktery je umistény pod nadpisem, jej bude zajimat
také. Proto je zapotiebi mit i tento popis vypsany vystizng€, zkratka popisek napsany klico-
vymi slovy. Napfiklad u vyhledavani v Googlu by totiz v ptipad¢ dlouhého popisku docha-

zelo pti vyhledavani k automatickému zkracovani doplnéném teckami z toho diivodu, Ze
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text v popisku je piili§ dlouhy. Idedlni je tedy rozmezi 70 — 160 znakd, které by mély vy-
stihnout, podstatu ¢innosti firmy a jeji piinos pro zakazniky. Dilezita je také aktualizace ve
vyhledavani webové stranky u Facebooku, zde je pfimo nastroj Open Graph Object De-
bugger (dale jen OG), ktery umoziuje piesné zadani do popisku na facebookovém profilu
toho, co presn¢ firma pozaduje, aby se ve vysledcich zobrazovalo — naptiklad konkrétni
text, konkrétni obrazek, tak aby nedoslo k piekryti firemniho profilu né¢im méné¢ dilezi-
tym, co si Facebook sam na zaklad¢ specialniho algoritmu zvoli jako ,,nejvhodné&;jsi‘
pro zobrazeni. Nastroj OG téz umoziuje aktualizaci vyhledavani po provedenych zménach
na strance, je tedy dobré tento nastroj prubézné vyuzivat. DalSim velmi efektivnim nastro-
jem je Alt atribut, kterym by mély byt uloZzeny veskeré dulezité obrazky, protoze tato funk-
ce umozni zaindexovat neboli zafixovat konkrétni obrdzek mezi vyslednymi obrazky
ve vyhledavani. SEO tedy kromé textového vyhledavani umi pracovat i s obrazky, na které
by se spravce siti a webu mél zaméftit, tak aby opravdu dochéazelo k naplnéni jednotlivych

cila firmy.

5.10 Nastaveni PPC reklamy

Reklamni format, ktery je vhodny pro inzerci prostfednictvi PPC reklamy Sklik, bude
pro tento typ firmy ideélni jako obsahovy typ kampané, do kterého ma firma mozZnost vlo-
zit reklamni format jako kombinaci textu a banneru. Kombinace vhodného obrazku a pou-
tavého textu mize vysledny efekt reklamy az zdvojndsobit. Samotné bannery je idedlni
vkladat a propagovat ve vSech podporovanych formatech a to z toho divodu, aby mély
mozZnost se zobrazovat na maximu moznych reklamnich ploch. Pro prvni obsahovou kam-
pail je stanoven Cas 30 dni a rozpocet, ktery je pro lepsi srovnani a vyhodnoceni idedlni
na denni bazi. Rozpocet je dale definovany cenou za proklik, ktery si firma zvolila ve vysi
100 K¢ na den. Dal§im krokem je pfifazeni cile kampané. Vhodné je cileni na zajmy po-
skytujici vétsi rozsah zajmu pro zvySeni povédomi o znacce, jelikoZ se hodi zejména
pro start v ramci akvizice. Dal§im typem cileni je cileni na z4jmy o koupi. Tento typ cileni
je spiSe o vykonu a hlavnim smyslem je zde osloveni potencidlniho zédkaznika v rdmci po-
slednich fazi ndkupniho procesu. Cileni v obsahové Casti se nedoporucuje vzajemné kom-
binovat, publikum by se tak stalo priinikem mnoziny a v kone¢ném disledku by dochazelo
k jejich vzajemnému omezeni. Kombinace cileni je zajimava v ptipadé, pokud by méla
firma z4jem cilit na uzivatele, ktefi v minulosti navstivili web, a uzivatele majici zdjem

o koupi. Tyto dva segmenty se naopak vzajemné doplnuji, efekt by zde tedy byl vétsi. Treti
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mozny typ cileni, ktery je pro firmu vhodny, je cileni na umisténi na zakladé podobného
obsahu konkrétnich webt s firemni prezentaci. Navrh vysledné podoby jednotlivych kam-
pani je rozd€lena na bannery a kombinovanou reklamu, tak aby budouci prace s cenami
za proklik mohla byt pfesnéjsi a statisticky piehlednéjsi. Dale doporucuji pro kazdy typ
kampané volit jiny typ zacileni, opét bude firma schopna snadnéji kontrolovat vysledky
a poté Cinit presnéjs$i optimalizacni kroky. Pfilohou této diplomové prace jsou nasledujici
seznamy potencialnich webl, které by z hlediska podobné problematiky, mohly byt

pro reklamni inzerci firmy zajimavé, jedna se o:

e Seznam webl vhodnych pro PPC kampané a souvisejici obsahové s tématem ¢in-
nosti firmy Numazon.

e MozZnosti formatl bannerti pro jednotlivé weby.

5.11 Metriky vhodné pro méreni uspésnosti

Cast projektu zamétend na socidlni sité a jejich vyuZiti je provazdna pomoci nastroji Inter-
netu s dalsi ¢asti projektu zaméteného na webovy portal firmy, proto jsou nasledujici me-

triky rozdeleny do vice Casti.

5.11.1 Metriky socialnich siti
Facebook

e Akce na strance (zejména pro kontrolu poctu kliknuti naptiklad na kontaktni idaje)
e Dosah prispévku (celkovy pocet uzivateltl, jimz se zobrazil ptispévek)
e Interakce (pocty to se mi libi, sdileni a komentait)
e Pocet fanouski stranky
e Pocet odchozich fanouski ze stranky
e Pocty vlozenych ptispévkl ze strany fanousku stranky
Twitter/Instagram
e Pocty sledujicich
e Pocty sledovanych
e Pocty piispevki/fotografii

e Pocty reakci na ptispevek (libi se mi, nelibi se mi, sdileni, komentar)
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YouTube

e Celkova doba zhlédnuti videi
e Pocet odbératelu

e Interakce

5.11.2 Metriky webovych portala

e Sklik (vlastni statistiky)
e Google Analytics (moznost méfeni dosahu ze socialnich siti)

e Google AdWords

5.12 Nabor spravce socialnich siti

Vysledkem analyzy SWOT byl nedostateény Casovy prostor zaméstnanct, ktery by bylo
mozné vénovat spravé marketingové prezentace, proto jednim z navrhovanych bodi
pro efektivnéjsi vyuziti socidlnich siti je pravé ndbor spravce webu a socidlnich siti. Pokud
se chce firma posunout k naplnéni stanovenych cilli, bez tohoto kroku se nejspiS neobejde
1 s ohledem na zkuSenosti z minulosti, kdy se firmé potvrdilo, ze jednordzové najimani

externiho spravce socidlnich siti za pomérné vysoké néklady, se jim prozatim nevyplatilo.
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6 ANALYZA NAKLADU, CASU A RIZIK SPOJENYCH
S NAVRZENYM PROJEKTEM

6.1 Nakladova analyza

Cely projekt byl sestaven s ohledem na pozadavek firmy navrhnout projekt nizkonaklado-
vou formu marketingu, jelikoz firma v minulosti realizovala nemalé finan¢ni investice
do zlepSeni prezentace na socialnich sitich a webovych strankéch. Nicméné tohoto efektu
nebylo dosazeno. Dalsi pravidelnou investici do reklamni inzerce firma realizuje v ramci
prezentace v Casopise Legalizace, kde mésicni ndklady na propagaci ¢ini 11 000 K¢, re-
klama zde vSak probiha pouhou publikaci grafického zobrazeni produkti této firmy. Nevy-
hody této reklamy jsou piedevSim ve zpusobu vyhodnocovani, jelikoz neni mozné
s jakoukoliv pfesnosti stanovit, kolik nav§tév na socidlnich sitich a webovych strankach
bylo realizovdno pravé na zékladé této reklamy. Néklady jsou dale pocitdny na mésicni
frekvenci a blize je popisuje nasledujici tabulka. Hodinova sazba u jednorazového financo-
vani realizace jednotlivych kroki tohoto projektu je nastavena dle ceniku hodinové sazby
bez DPH profesionalniho marketéra, ktery je schopny tyto jednotlivé polozky zajistit.
Co se grafického navrhu a vytvofeni banneri ty¢e, zde je hodinova sazba pocitana castkou
400 K¢ bez DPH. Zde se jedna o spodni hranici ceny, v pfipad¢é volby profesionalni agen-
tury zabyvajici se kompletni obsahovou naplni socidlnich siti a webtli se cena mtize vyspl-

hat az na 1000 K¢ bez DPH.

Tabulka 3: Rozpis ndklada (vlastni zpracovani)

CNNOST/INTERVAL JEDNORAZOVY MNOiSTVi/JEDCl\fNAMESiC‘NI' DOTACE
Zalozeni profilu na Instagramu 1000 K¢ 1 hod. X
Nastaveni profilu na Instagramu 2000 K¢ 2 hod. X
Zalozeni profilu na YouTube 1000 K¢ 1 hod. X
Nastaveni profilu na YouTube 2000 K¢ 2 hod. X
Uprava profilu na Facebooku 5000 K¢ 5 hod. X
Uprava profilu na Twitteru 2000 K¢ 2 hod. X
Doplnéni odkazii na web 1000 K¢ 1 hod. X
Graficka tvorba bannert 6400 K& 16 hod. X
Nastaveni kampané Sklik 2600 K¢ 1 kus/3hod. 3000
Nastaveni kampani na Facebooku 3000 K¢ 3 hod. X
Sprava kampani na Facebooku X 8 hod. 4000
26000 K& 44 hod. 9000 K¢
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Néklady jsou dle typu cinnosti rozdéleny na meésicni naklady opakujici se pravidelné
a jednorazové naklady, které jsou spojené se spusténim projektu. Po konzultaci s vedenim
firmy, je mozné najmout novou pracovni silu, jejiz ¢innosti by byla sprava firemniho profi-
lu na strankach socialnich siti véetné webu, a castka kterou je firma ochotné tuto novou
pozici je okolo 10000 K¢ mésicné pii caste¢ném uvazku naptiklad na Dohodu o provedeni
prace. Nové mési¢ni naklady tedy mohou vzriist o odménu pro daného spravce a obracené
odpadne c¢ast jednorazovych nakladi, které se nebudou platit jednotlivé za provedené ope-
race, ale budou soucasti mzdy pracovnika. Dalsi naklady, se kterymi by firma méla
v tomto piipad¢ pocitat, jsou investice do proskoleni spravce siti na jednotlivé socilni site.
Tato Skoleni se pohybuji v fadu 3000 K¢ za jednodenni kurz naptiklad spravy firemniho
profilu na Facebooku. Dals§i konzultace s profesiondlnim odbornikem poskytujici tyto

sluzby stoji ptiblizné 1000 K¢ bez DPH.

6.2 Casova analyza

V ramci nékladové kalkulace byl proveden i ¢asovy odhad doby trvani projektu vyuZziti
socialnich siti pro marketingové ucely. Odhady jednotlivych ¢asovych polozek byly defi-
novany na zaklad¢ konzultace s odbornikem pro danou oblast a také na zakladé predbéz-
ného stanoveni finanéniho rozpoctu firmou. V ptipadé, Ze projekt bude mit pozitivni vy-
sledky v souladu s pfedem stanovenymi cili, je firma ochotna finan¢ni rozpocet na budouci
spravu socialnich siti navysit. Jejich métitkem také bude srovnéni s predeslymi servisnimi
pracovniky socidlnich siti ¢i externimi posilami v této oblasti. Casovy plan pro realizaci

projektu Ize rozdélit do nékolika ¢asti.
Prvni faze se tyka ¢innosti, které je potfeba zalozit ¢i vyrobit.

e ZaloZeni profilu na Instagramu
e ZaloZeni profilu na YouTube

e (Qraficka tvorba bannert

Druhé faze zahrnuje ¢innosti, které vyzaduji nejdelsi Casovou investici. Tyto Cinnosti velmi
uzce souvisi a vychdzi z celkového konceptu marketingové strategie, ktera je v projektu

navrzena.

e Nastaveni profilu na Instagramu
e Nastaveni profilu na YouTube

e Uprava profilu na Facebooku
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e Uprava profilu na Twitteru

e Doplnéni odkazli na web a nastaveni parametri dulezitym pro SEO vyhledavani
apod.

e Nastaveni kampan¢ Sklik

e Nastaveni kampani na Facebooku

V predposledni fazi se jedna o celkové spusténi jednotlivych kampani v totozném datu tak,
aby z nich bylo mozné z nich 1épe vyhodnocovat jejich pfinos a vysledné metriky, které
jsou soucasti posledni faze projektu neboli vyhodnocovani projektu. Casové predpoklady
pro tento projekt jsou odhadnuty na 44 hodin pro realizaci projektu. V piipad¢ dalsiho fun-
govani procesu jiz odpadaji Casové investice na prvni a druhou fazi projektu, nicméné stale
je potfeba mésicné€ vytvaret nové kampané pro Facebook a Sklik, neni totiZ mozné opako-
vat totozné kampané neustale. Zde je tedy potieba pocitat s pravidelnou mesi¢ni ¢asovou
dotaci 14 hod. Tato dotace by méla postacit na vymysleni napadu a nésledné vytvoreni
jedné kampané na Facebooku a jedné kampané na Skliku vcetné nasledného vyhodnoco-
vani pomoci vybranych metrik. V pfipadé stfidani naptiklad dvou kampani pro kazdy
z uvedenych portald, se uvedeny potiebny ¢as zvySuje o Cas pottebny k vytvoreni druhého

typu kampang.

6.3 Rizikova analyza

V ramci rizikové analyzy jsou identifikovany situace, které mohou mit negativni dopad
na vysledny efekt celého projektu. Jednotlivé situace jsou ohodnoceny bodovou stupnici
mozného dopadu rizika na firmu a také pravdépodobnosti vyskytu daného rizika pfi reali-
zaci projektu. Vysledky jsou pocitany jako nasobek konkrétniho dopadu a pravdépodob-

nosti.
Rizika projektu:

e Spatny vybér spravce socialnich siti
e Zpozdéni s realizaci projektu

e Nedostatecny finan¢ni rozpocet

e Spatna volba metrik

e Nulovy pfinos projektu
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Tabulka 4: Rizikové analyza (vlastni zpracovani)

k3 L o
o talk
ES 2 8
S ©
\ g8 SE
Dopad Pravdépodobnost N 22
. . . .. “;' » N

rizika vyskytu rizika
Spatny vybér spravce sociélnich siti 3 4 12 stfedni
Zpozdéni s realizaci projektu 1 3 3 nizka
Nedostatecény finanéni rozpocet 3 3 9 nizka
Spatné zvoleni metrik 3 4 12 stfedni
Nulovy pfinos projektu 4 3 12 stiedni

6.3.1 Moznosti eliminace vzniku rizik

Nejvétsi riziko predstavujici ohrozeni pro projekt ¢i dopad ve formé nizkych hodnot vy-
sledkti predstavuji situace, pti kterych dojde ke Spatnému vybéru spravce socialnich siti,
dale Spatné zvoleni metrik ve vyhodnocovani vysledkli a v poslednim ptipad¢ je velkym
rizikem nulovy vysledny pfinos projektu. Moznosti, jak jednotlivych rizikiim a jejich do-

padiim ptedejit, jsou popsané nize.
e Spatny vybér spravce socialnich siti

K eliminaci tohoto rizika lze ptedejit dikladnym vybérem pracovnika na tuto pozici. Je
mozné vyuzit kontaktu na doporuéeni, coz lze povazovat za nejlepsi mozny zdroj s ohle-
dem na spokojenost pfedchoziho zakaznika. Zde je vSak dulezité prozkoumat, jakym final-
nim vzhledem stranek, strukturou webu a socidlnich siti a celkového konceptu strategie
komunikace, disponuje soucasny spokojeny zakaznik, od n€hoz doporuceni pochdzi. Tyto
informace jsou dostupné i bez ptedchoziho souhlasu zakaznika, jelikoz jsou bézné viditel-
né na internetu. Dalsi fakt, na ktery je potieba se zaméfit, je predstava pozadavku a cili
soucasného zékaznika, to je také potieba zohlednit pro hodnoceni celkového dojmu z jeho
stranek, kazda firma totiZ soustfedi svij pohled na jiné cile. Idealni pro rozhodovani
pii vybéru pracovnika je piihlédnuti k jeho dosavadnim Uspéchiim, realizovanym projek-

tim a jakymi vyslednymi hodnotami se miiZe pochlubit.
. Spatné zvoleni metrik

Pro snizeni pravdépodobnosti vyskytu tohoto rizika je vhodné pred zacatkem projektu dii-
kladné proskolit spravu firemniho profilu na jednotlivych sitich. Tato Skoleni je potfeba
vybirat podle referenci a také podle toho, zdali obsahovou naplni Skoleni bude to, co firma

potiebuje zjistit a v ¢em se potiebuje zdokonalit.
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e Nulovy prinos projektu

Jedna se o riziko, které by pro firmu znamenalo znacny dopad, avSak v ptipad¢, ze realiza-
ce projektu probéhne po dikladné piipravé jednotlivych krokl a ptedevsim po dodrzeni
vSech dulezitych momentli béhem realizace projektu, neméla by byt pravdépodobnost vy-

skytu tohoto rizika vysoka.
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ZAVER

Prudky vyvoj internetu a marketingové komunikace byl i podnétem ke zpracovani této
diplomov¢ prace, jejimz cilem bylo vytvoreni zavérecného projektu vyuziti socidlnich siti
pro marketingové ucely vybrané firmy. Velky potencial mozné projektové realizace jsem
zaznamenala u firmy Numazon, jejiz prostiedi je mi velmi dobfe zndmé a tudiz i vim,
s jakym problémem se doposud tato firma potykala, co se spravy webovych portalii a soci-
alnich siti tyce. Dulezity moment pii rozhodovani o vybéru firmy, byl také samotny poten-
cial podnikatelské ¢innosti této firmy, ktera skyta doposud neprobadané moznosti, alespon
je tomu prozatim tak u nas v CR. Zakladni cil firmy, kterého mé&lo byt pomoci tohoto pro-
jektu dosazeno, je zvySeni povédomi o této firmé, jejich znacce a piedevsim jejich produk-
tech. Jako dil¢i cile byly stanoveny vyssi vysledky spojené s vyuzitim socialnich siti,
zejména sledovanost firmy, interakce s fanousky, coz mélo byt podpoieno predevsim hlub-
$im navazadnim obchodniho vztahu se stavajicimi i potencialnimi zékazniky prostfednic-
tvim pravé vySe zminénych socidlnich siti.

Samotnému projektu predchazelo dikladné prostudovani literarnich a webovych zdroj,
které se na socialni sité a praci s nimi zamétuji. DalSim krokem bylo pfedstaveni spolec-
nosti a jejich cilti na podnikatelském trhu, poté nasledovala analyza jejich internetového
marketingu, pro ktery vyuZivaji socidlni sit¢ a webovy portal. Néasledovala analyza social-
nich siti vyznamnégjSich konkurentl této firmy. Za hlavni vystup, od kterého se odrazela
samotna stavba projektu, je SWOT analyza, podle jejichZ vyslednych formulaci a polozek

byl dale sestavovan samotny projekt.

Vysledkem této prace bylo navrZzeni redlného projektu, jehoZ ¢asti v sobé zahrnovaly de-
tailni vypracovani obsahové strategie komunikace se zakazniky prostiednictvim internetu,
vcetné stanoveni hlavnich person a tonu komunikace se zakazniky. Ddle tato ¢ast specifi-
kovala nejvhodnégjsi kanaly pro online komunikaci se zdkaznikem, které je pro tento typ
podnikéani a pfedevs§im tuto firmu vhodné pouzit. V projektu byly také navrzeny kreativni
formou moZzné varianty ptispévki pro jednotlivé kandly socidlnich siti a metriky, s nimiz je
vhodné métit vysledek nové marketingové strategie. Dalsi kroky a body v projektové Casti
se vénovaly upravam webovych stranek a vylepSeni nastroju, které pomohou k lepsi pro-
vazanosti nékterych socidlnich siti s webem. Na zavér této prace byly definovany analyzy,
které se spusSténim projektu tzce souvisi. Jednalo se o analyzu ndkladovou, ¢asovou

a v posledni fad¢ rizikovou. Vysledna koncepce celého projektu byla vypracovana tak, aby
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slouzila jako zakladni stavebni kdmen pro dlouhodobou komunikaci firmy se zdkaznikem
prostfednictvim socidlnich siti, pfi¢emz hlavnim ukolem bylo maximalizovat mozny mar-
ketingovy efekt, jenz tyto sit€¢ umoziuji a to se zamétenim na dané cile firmy. Tento pro-
jekt je dle mého ndzoru realizovatelny v zacatcich transformace firemnich stranek na soci-
alnich sitich a také webovych. V ptipadé, ze bude dodrzena celkova koncepce projektu
a firma se zaméfi 1 na detaily v praci zminéné, je realné, Zze dojde k naplnéni pozadovanych
cili firmy, které se tykaly zvySeni povédomi o znacce a jejich produktech, zvySeni poctu
fanouSkl na socialnich sitich a zvySeni nasledné navstévnosti webovych stranek. Cile
a nasledny projekt v této praci jsou vytvorené tak, aby doslo k jejich naplnéni dle definic

jednotlivych pojmt v obecné znamém pravidle pro stanoveni cilt SMART.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ADAM Attention, interest, desire, memory.
AIDA  Attention, interest, desire, action.
CTR Click through rate.

CT Click through.

DAVE Data, always on, valuable, experience.
oG Object graphic.

PPC Pay per click.

SEM Search Engine marketing.

SEO Search Engine Optimization.
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SEZNAM PRILOH

PI Seznam webt pro PPC kampan¢

PII  Formaty reklam pro jednotlivé weby



PRILOHA P I: SEZNAM WEBU PRO PPC KAMPANE

Zajmoveé servery, hobby 76 797 393
armadninoviny.cz 1269 487
dumachalupa.cz 224 422
ekucharka.net 684 759
filmovamista.cz 1593579
i-creative.cz 116 544
idnes.cz | Hobby 4136 055
ifauna.cz 7032324
ihned.cz | Tech 242 561
iprima.cz | prima-fresh.cz 6456 570
iprima.cz | primanapady.cz 865 586
ireceptar.cz 1601028
ireport.cz 314 201
magazinzahrada.cz 453 006
mujplan.cz 124 882
obehani.cz 31385
poslirecept.cz 101 711
postavy.cz 1214630
prosvet.cz 2798412
receptnajidlo.cz 2782891
receptty.cz 132371
recepty.cz 15178476
recepty.eu 510 326
toprecepty.cz 12 211261
vareni.cz 11333638
zahrada.cz 495 481

Zdravi 15 990 657
abecedazdravi.cz 144 691
bio-info.cz 14 060
ceskozdrave.cz 133370
farmazdravi.cz 75219
fitweb.cz 25420
mojezdravi.cz 3525661
ordinace.cz 367 982
primanatura.cz 295219
prirodajelek.cz 986 575
spektrumzdravi.cz 488 242
ulekare.cz 5450 363
vitalia.cz 3879187
vitalion.cz 365 526

vitalitis.cz 239 142



PRILOHA P II: FORMATY BANNERU PRO JEDNOTLIVE WEBY

Formaty bannert

21stoleti.cz
300x250
300x300
320x100
970x210
970x310
text
aazdravi.cz
300x250
300x300
300x600
320x100
970x210
970x310
text
abecedazdravi.cz
970x310
text
agportal.cz
728x90
text
agroportal24h.cz
300x250
300x300
300x600
320x100
970x210
970x310
text
apetitonline.cz
300x250
text
biolekar.cz
300x600
bylinkopedie.cz
300x300
300x600
970x210
970x310
text
casopis-rozmaryna.cz
300x250
300x300



300x600
320x100
970x210
970x310
text
ceskenapady.cz
300x300
300x600
728x90
text
ceskozdrave.cz
text
cilichili.cz
320x100
728x90
text
cvicime-jime.cz
text
domacinoviny.cz
300x250
300x300
300x600
970x210
970x310
text
dumabyt.cz
300x250
300x300
300x600
970x210
970x310
dumachalupa.cz
300x250
300x300
480x300
970x210
text
dumazahrada.cz
300x250
320x100
970x310
text
ferpotravina.cz
300x600
970x210
text



floranazahrade.cz
160x600
300x600
728x90
970x310
text
gardenplanet.cz
300x250
728x90
text
hobbymanie.tv
300x250
300x300
320x100
text
homebydleni.cz
300x250
300x300
970x210
970x310
text
homeincube.cz
300x250
300x300
300x600
320x100
970x210
970x310
text
chatar-chalupar.cz
160x600
300x250
300x300
300x600
728x90
970x210
970x310
text
chytrazena.cz
320x100
970x310
text
ifauna.cz
300x250
300x300
300x600



320x100
970x310
text
ireceptar.cz
320x100
text
jablickar.cz
300x250
320x100
970x210
970x310
text
jakbytfit.cz
300x300
jimeto.cz
300x250
300x300
300x600
728x90
text
magazinzahrada.cz
300x250
300x300
300x600
970x210
970x310
text
mojezdravi.cz
300x250
300x600
320x100
480x300
970x310
text
muzemejistzdraveji.cz
300x250
300x300
320x100
970x210
970x310
text
nasezahrada.com
300x250
300x300
300x600
970x210



970x310
text
navodynapady.cz
300x250
320x100
728x90
text
otechnice.cz
300x250
300x300
300x600
970x210
970x310
text
peknebydleni.cz
300x250
300x300
300x600
320x100
970x210
970x310
text
plnezdravi.cz
300x300
300x600
prirodajelek.cz
text
procechy.cz
300x250
320x100
prostezdravi.cz
300x300
prosvet.cz
300x250
320x100
728x90
receptyprimanapadu.cz
300x250
300x300
970x210
sazenicka.cz
300x250
300x300
300x600
320x100
970x210



970x310
text
svetkreativity.cz
300x250
300x300
300x600
320x100
970x210
970x310
text
zahrada.cz
300x250
300x300
480x300
970x210
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