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On-line marketingova komunikace

Abstrakt

Diplomova prace je zaméiena na on-line marketingovou komunikaci spolecnosti
SemenaOnline, s.r.o. Cilem je navrhnout efektivni on-line marketingovou komunikaci
na socidlnich sitich pro vybrany podnikatelsky subjekt. Prace je strukturovana do dvou ¢ésti.
V teoretické cCasti jsou definovany klicové pojmy souvisejici s danou problematikou
jako je marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, komunikacni mix,
on-line marketing, socialni sit¢ a plan komunikacni kampané. Praktickd cast je zamétena
na analyzu spole¢nosti SemenaOnline, s.r.o. Nejprve je provedena charakteristika
spolecnosti, poté nasleduje analyza konkurenti, marketingového mixu spole¢nosti a analyza
soucasného stavu v on-line marketingu. Na zaklad¢ provedenych analyz je formulovano
zhodnoceni a doporuceni pro zlepseni v oblasti on-line marketingové komunikace. Na zaveér
je vypracovan navrh konkrétnich krokd, které maji vést ke zvySeni efektivity on-line

marketingové komunikace na socidlnich sitich pro vybranou spolec¢nost.

Klic¢ova slova: komunika¢ni mix, marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix,

on-line marketing, reklama, socidlni sité



On-line marketing communication

Abstract

The thesis is focused on the on-line marketing communication of SemenaOnline, s.r.o0.
The main objective is to design an effective on-line marketing communication on social
networks for a selected business entity. The thesis is structured in two parts. The theoretical
part defines the key concepts related to the issue, such as marketing, marketing strategy,
marketing mix, communication mix, on-line marketing, social networks and communication
campaign plan. The practical part focuses on the analysis of SemenaOnline, s.r.o.
The first step is the characterization of the company. This is followed by an analysis of the
competition, the marketing mix of the company and an analysis of the current situation
in the field of on-line marketing. Following the results of the analysis, it is formulates
an evaluation and recommendations for improving on-line marketing communication.
The final step is the proposal of concrete steps to increase the effectiveness of on-line

marketing communication on social networks for the selected company.

Keywords: communication mix, marketing, marketing communication, marketing mix, on-

line marketing, advertising, social networks
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1 Uvod

Marketingova komunikace na socidlnich sitich pfedstavuje dynamické a neustdle se
rozvijejici prostiedi, které spolecnostem nabizi Sirokou §kélu moznosti oslovit svou cilovou
skupinu. Obsah zde musi byt nejen zajimavy a kreativni, ale také poucny, a to s cilem
podpofit prodej produktil a sluzeb, zvysit povédomi o znacce a budovat loajalitu zdkaznikd.
Komunikace na socialnich platforméch je kli¢ovym prvkem PR strategie, protoze umoziuje
spolecnostem rychle Sifit informace, efektivné propagovat svou nabidku a ziskavat nové

zakazniky.

Dnesni marketing se zaméfuje na osobni pfistup a peclivou péci o kazdého zakaznika,
coz vyzaduje komplexni pfistup a hleddni inovativnich metod oslovovani zékazniku.
On-line marketing umoznuje dosahovat marketingovych cili prostfednictvim internetu
a zahrnuje aktivity zaméfené na ovliviiovani, presvédcovani a udrzovani vztahl se
zakazniky. V dnesni dobé se mnoho firem pfesunulo do on-line prostfedi; divodem je
i covidova krize, kterd firmam nedala jinou moznost. Tento pfesun sebou nese mnoho vyhod
— existuji nové a jednodu$si metody platby, snizuji se naklady na distribuci a prodej
produktt. Pro zédkazniky vSak on-line nakupovani ptedstavuje jistou nevyhodu, jelikoz je
zde absence moznosti fyzicky si zboZzi prohlédnout. Klicovou roli v on-line marketingu hraje

marketingova strategie, kterd zahrnuje rizné néstroje pro dosazeni marketingovych cila.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyva definici zakladnich pojmi v oblasti marketingu,
on-line marketingové komunikace, strategie a socialnich siti, zatimco praktickd cast se
zaméfuje na analyzu vybrané spolecnosti, konkurence, e-shopu a socialnich siti. Na zaklad¢

téchto analyz je navrzena on-line marketingova strategie pro socidlni sit¢ na rok 2024.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je navrhnout on-line marketingovou komunikaci na socidlnich sitich vybraného

subjektu.

2.2 Metodika

Teoretickd cast diplomové prace vychazi z dikladné analyzy, srovnani a syntézy odborné
literatury a ¢lankl tykajicich se oblasti marketingu. Nejprve budou definovany zékladni
pojmy jako je marketing, marketingova strategie a marketingovy mix, zaloZzeny na konceptu
4P. Nasledovat bude podrobné ptibliZzeni nastrojii v ramci komunika¢niho mixu, kam patii
reklama, Public relations, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, event marketing
a sponzoring. Ddle bude nasledovat definice on-line marketingu a pfiblizeni néstroja
spojenych s touto problematikou. Tato ¢ast bude uzaviena formulaci planu komunikaéni

kampangé, ktera je klicovym prvkem pro praktickou ¢ast prace.

V praktické casti bude nejprve popsan vybrany podnikatelsky subjekt, spole¢nost
SemenaOnline, s.r.0. Diky pouziti nestrukturovaného rozhovoru s majiteli spole¢nosti budou
ziskany zakladni informace o historii vzniku podniku, organizacni struktuie, strategii
a cilech firmy. Nasledn¢ budou provedeny analyzy, které slouzi jako podklad pro navrhy

a doporuceni prezentované na konci préce.

Pro analyzu konkurence budou vybrany spole¢nosti na zéklad¢ vyhledavani klicového slova
»semena zeleniny* ve vyhledavac¢i Google.com. Prvni tfi placené pozice ve vyhledavaci
budou vybrany pro naslednou komparaci se spolecnosti SemenaOnline, s.r.o. Dikladné bude
zanalyzovéana ptehlednost a dostupnost informaci o produktech konkurencnich e-shopt,
stejné jako jejich aktivita na socidlnich sitich a pfitomnost recenzi na ostatnich webovych

strankéach, napt. Heureka.cz.

Nasledovat bude analyza marketingového mixu spole¢nosti a soucasného stavu on-line

marketingu, ktery zahrnuje e-shop, blog a socialni sit¢ Facebook a Instagram. Pro analyzu

pouzitelnosti bude vyuzit ndstroj na URL adrese https://search.google.com/test/mobile-
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friendly. Ptistupnost a nedostatky webovych stranek https://www.semena.cz bude zjisténa

pomoci nastroje na URL adrese https://suite.seotesteron-line.com. Déle budou vyuzita

interni data z Google Analytics — uzivatelé podle zatfizeni, pivod novych uzivateld, nejlepsi
kampang¢, aktivita uzivatele v priib&hu ¢asu, loajalita uzivatelti a iitrata uzivateli. Data budou
zjiStovana za posledni rok. Analyza socialnich siti bude provedena s vyuZzitim nastrojii Meta
Business Suite a Panelu pro profesiondly na Instagramu, coz umoziuje detailni analyzu
dosahu, navstévnosti a interakci. Tyto informace budou analyzovéany za poslednich 90 dnt.
Na zaklad¢ téchto analyz bude provedeno zhodnoceni a formulovana doporuceni

pro zlepSeni komunika¢niho mixu.

Pro on-line marketingovou komunikaci budou zvoleny socialni sit¢ Facebook a Instagram.
Pro neplaceny obsah bude sestaven plan piispévk, Stories a Reels od dubna do konce roku
2024. V ramci placené propagace bude navrzen obsah reklam na cely rok, ktery by se mél
kazdych ¢tvrt roku ménit. Pro pfedstavu budou navrzeny bannery, které je mozné pouzit
v poloviné¢ roku. Déle dojde k zhodnoceni, pro¢ nebyly zvolené i jiné socidlni sité,
které by do budoucna mohly mit pro firmu potencidl. V zavéru prace bude piedstaven
harmonogram sdileni obsahu v tydnu, jeho pfiblizny pocet az do konce roku 2024 a rozpocet

pro placenou propagaci na socidlnich siti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Philip Kotler (2007) definuje marketing jako ,, spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny
hodnotnych vyrobkii s ostatnimi*. Jaroslav Svétlik (2005) tuto definici dale specifikoval:
. Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splneni cilit organizace . Vyplyvaji z toho klicova slova, jako jsou proces,
poznani, predvidani, ovlivitovani, uspokojeni potieb a pfani. Proces je opakujici se ¢innosti,
kterou je mozné stdle zdokonalovat. Firma si stanovuje marketingové cile a strategie,
kterych chce dosdhnout. Zakaznici maji riizna pfani, proto firmy nabizeji tisice rozmanitych
variant produktd. Firma se tak snaZzi porozumét potiebdm a pfanim svych zékaznikd,
Casto pomoci marketingového vyzkumu, a piedvidat jejich budouci potfeby a pfani,

dokonce je i ovlivnit (BureSova, 2022).

BuresSova (2022) uvadi, ze marketing je mozné rozdélit na dva zakladni typy, a to na off-line
a on-line marketing. Podstatnym rozdilem je, Ze off-line marketing je pouzivan v prostredi

,realného* svéta, kdezto on-line marketing se ptevedl do svéta internetu.

3.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie je souhrn nastroji, které pomahaji podniku dosidhnout jejich

marketingovych cila.

., Marketingova strategie je vyjadreni, jak urcitd znacka nebo vyrobek dosahnou svych cilii.
Strategie obsahuje rozhodnuti tykajici se segmentace trhu, identifikace cilovych trhi,
umisténi (positioning) prvkii marketingového mixu a vydaju. Marketingova strategie je
vetsinou soucasti podnikoveé strategie, ktera udava strategické zaméreni podniku

(Blazkova, 2005).
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3.2.1

Sbér a analyza informaci

Ke spravnému definovani cili je nutné provést v prvni fadé sbér potfebnych informaci.

Informace tykajici se podniku mohou byt dvoji — vnitini (uvnité podniku) a vnéj$i (mimo

podnik). Do mikroprostiedi se fadi zakaznici, konkurenéni podniky, dodavatelé, odbératelé

1 vefejnost, kterd ma na podnik vliv. Naopak do makroprostiedi se fadi ekonomické,

politické, geografické, socidlni, kulturni a technické vlivy, které maji na podnik vliv,

ovSem samotny podnik je ovlivnit nemtze (Buresova, 2022)

Obrazek 1 — Déleni prostiedi organizace

I Prostiedi I

Vnéjsi Vnitini

Mikroprotsiedi

Makroprostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani, (Buresova, 2022)

Analyza mikrookoli se zamétuje na identifikaci klicovych faktort, které ovliviiyji aktivitu

podniku v riznych odvétvich. Mezi zakladni a nejvyznamnéj$i néstroj pro popis vnéjsiho

prostiedi patii Porteriv model péti sil. Tento model umoziiuje analyzu konkurenéniho

prostiedi a jejiho strategického fizeni (Kotler, c2001). Jakubikova a Janecek (2023) popisuji

faktory nasledovné:

Odvétvi (stavajici) konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a dostupnost
daného produktu nebo sluzby.

Potencialni konkurenti — moznost vstupu novych konkurentl na trh, ktefi ovlivni
cenu a nabizené mnozstvi vyrobku ¢i sluzby.

Dodavatelé — jejich vyjednavaci sila, schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi
potiebnych vstupt.

Odbératelé/zakaznici — jejich vyjedndvaci sila, schopnost ovlivnit cenu a poptavku
po produktu ¢i sluzbé.

Substituty — moznost nahrazeni dané¢ho produktu ¢i sluzby jinym podobnym

produktem nebo sluzbou.
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Obrazek 2 — Porteruv model 5 sil

Potencialni konkurenti

Dodavatelé Stavajici konkurenti Odbératelé/zakaznici

|

Substituty

Zdroj: Vlastni zpracovani, (Jakubikova, Janecek, 2023).

Jakubikova a Janecek (2023) dale uvadéji, ze hodnoceni vyvoje makroprostiedi je mozné

vyuzit PEST analyzu, kterd zkoumd politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni

a technologické faktory, jez mohou ovlivnit podnikani.

3.2.2

Politicko-pravni faktory — politicka stabilita a stabilita vlady, vliv politickych stran,
C¢innost  zdjmovych  sdruzeni a svazd, Clenstvi zem& v rliznych
politickohospodaiskych seskupenich, fiskalni, socidlni a vizova politika, zakony,
ochrana zivotniho prostfedi, dohody o zamezeni dvojiho zdanéni.

Ekonomické faktory — vyvoj HDP, fize ekonomického cyklu, stav platebni bilance
statu, Urokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace
nebo deflace, primérna vyse dichodl obyvatelstva, zivotni minimum, davky statni
podpory, kupni sila a koupéschopnost.

Sociokulturni faktory — plsobi ve dvou rovinach, a to jako faktory spojené
s kupnim chovanim spotiebitelt a faktory, které podminuji chovani organizaci.
Technologické faktory (inova¢ni faktory) — trendy ve vyzkumu a vyvoji,

technologické zmény a jejich rychlost, technologické prostfedi a jeho zmény.

Stanoveni cila

Podle Karlicka (2026) po analyze dat nastava proces formulovani cilli, kterych chce podnik

doséhnout. K tomu se nejcastéji vyuziva tzv. SMART metoda, kterd slouzi ke spravnému

definovani cilti. Nazev je akronym z pocatecnich pismen anglickych slov:
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Specific (specificky) — cil by mé¢l odpovidat tomu, ¢eho se ma dosdhnout,
proc je to dilezité, kdo je pro splnéni cile dulezity.

Measurable (méFitelny) — je potieba cil spravné méfit, aby se mohl vykon kampané
hodnotit, vyuzit 1ze rizné metriky, milniky, vysledky a budget.

Achievable (dosazitelny) — kazdy stanoveny cil by mél byt dosazitelny,
a ne moc ambiciozni.

Realistic/Relevant (realisticky) — strategie marketingového cile by méla byt
realisticka.

Time Specific/Targeted (¢asové ohraniCeny) — cil musi mit asové ohraniceni;
jedna se o velmi slozitou véc, ponévadz je nutné znat vSechny souvisejici procesy

s marketingovou strategii, ale bez terminti nemuize existovat ani ukol.

Podle Buresové (2022) mohou byt cile zaméfeny na tyto oblasti:

3.23

Postaveni firmy na trhu vii¢i konkurenci — udrzeni si trzniho podilu, rist trzniho
podilu.

Vyrobek — vyvoj, sniZzeni ndkladd, zlepSeni, inovace.

Budovani hodnoty zna¢ky — znalost znacky, vnimani kvality, image.

Cena — cenova revize, ocenovani novych vyrobk.

Distribuce — jak dosahnout efektivni distribuce, nové formy.

Komunikace — tvorba komunikac¢nich kanald a kampani.

Prodej — zvysit pocet objednéavek, zlepsit nakupni servis.

Budovat loajalitu zakaznika — zvysit jejich pocet, upevnit loajalitu.

Segmentace trhu

Kotler (2007) definuje segmentaci jako ,, rozdeéleni trhu na skupiny kupujicich s rozdilnymi

potrebami, chovanim ¢i odlisnou reakci na marketingovy mix*. Karlicek (2018) uvadi,

ze hlavnim predpokladem pro efektivni segmentaci je vnitini homogenita jednotlivych

segmentll, coz znamend, ze v ramci kazdého segmentu by méli byt zakaznici podobni.

Druhym dilezitym pfedpokladem je wvn&j$i heterogenita segmentl, coz znamena,

ze by se jednotlivé segmenty mély navzajem liSit. Segmenty by mély mit odliSné potieby,

chovani, reakce na marketingové podnéty a dalsi charakteristiky.
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Podle Karlicka (2018) lze segmentacni charakteristiky rozdélit do ctyf skupin,

které jsou zndzornény v tabulce 1.

Tabulka 1 — Segmentacni charakteristiky

vek, pohlavi, ptijem, faze zivotniho cyklu rodiny, rasa,
DEMOGRAFICKE narodnost, nabozenské vyznani, sexualni orientace,
povolani, vzdélani

GEOGRAFICKE kontinenty, staty, regiony, mésta, ¢tvrté

PSYCHOGRAFICKE zivotni styl, Zivotni hodnoty, osobnostni profil

ziskany uzitek z produktu, pfipravenost k nakupu, loajalita k

BEHAVIORALNI znackam, postoj k danému produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani, (Karlicek, 2018)

Novym pfistupem k segmentaci je vytézovani dat z on-line recenzi, které pomahaji rozlisit
rozdilné a nové dimenze zakaznické zkuSenosti. Analyza téchto dat mtze zlepsit pochopeni
potieb zékaznikii. Dalsi vyhodou je lepsi a bohaté profilovani identifikovanych segmentd,
coz vede k odhaleni nedostatkti a ptilezitosti pro marketéry (Pandey a kol., 2023). Zptsob,
jakym zékaznici poskytuji zpétnou vazbu, je ¢aste¢né podminén jejich kulturou. Vyzkumy
dale ukazuji, Ze lidé z individualistickych kultur astéji zvetejiluji recenze, které maji navic
delsi format. Delsi recenze byvaji zpravidla tam, kde si zdkaznik vybirad vyssi arovei sluzeb

a pokud plati vlastnimi penézi (Messner, 2020).

Podle BureSové (2022) lze kromé segmentacnich charakteristik také vyuzit tvorbu
tzv. persony, coz poskytuje podrobnéj$i vhled do potfeb a charakteristik zakazniku.
Persona je imagindrni postava, kterou si marketér vytvaii, aby mohl lépe porozumeét
zakaznikovi a jeho potfebam. Marketér vytvari marketingovy mix pro tuto osobu jak
v on-line prostiedi, tak i off-line. Popis persony by mél byt velmi podrobny, aby marketér
1épe pochopil psychologii, potieby a preference této fiktivni postavy. Doporucuje se pridat
k popisu i fotografii redlné¢ osoby. S takto definovanou personou lze nasledné efektivné

vytvaret marketingovou strategii, zahrnujici vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci.
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3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je operativnim a praktickym vyjadfenim procesu marketingového fizeni.
Jedna se o soubor ovladatelnych marketingovych prvkil, které jsou navrzeny tak, aby
odpovidaly potfebam a preferencim cilového trhu. Tento mix zahrnuje rtizné proménné,
které mohou byt kombinovany do dil¢ich mixG a jsou navzdjem propojeny. Hledani
optimalnich proporci téchto prvka je klicem k GispéSnému sestaveni marketingové strategie.
Tvorba tohoto mixu je zcela v pravomoci firmy a spolu s vybérem trznich segmentii a

cilovych trhii tvoti zdkladni kameny marketingové strategie (Jakubikova, Janecek, 2023).

3.3.1 Produkt

Kotler (2007) uvadi, ze produktova strategie tohoto nastroje zahrnuje veskeré nabizené
produkty a sluzby, které jsou dostupné na trhu pro nakup, pouziti nebo spotiebu, s diirazem
na uspokojeni potieb a prani zdkaznikli. Tento koncept zahrnuje Sirokou Skélu komponent,
jako je sortiment, obal, rozmanitost produktd, jejich kvalita, design, znacka, vlastnosti,

pfinosy, velikost, poskytované sluzby a zaruky.

Dle Kotlera (2007) se pak produkt déli do téchto tii urovni:

e Jadro produktu — predstavuje zakladni funkce a vlastnosti produktu, jejichz cilem
je uspokojit zakladni potfeby a ptani zékaznika a fesit jeho problémy.

e Vlastni produkt — zahrnuje vSechny charakteristiky a vlastnosti, které zakaznik
ocekava od daného produktu, jako je naptiklad kvalita, design, baleni, tvar, znacka
a funkce.

e Rozsifeny produkt — zahrnuje dodate¢né sluzby a vyhody, které zdkaznik ziska
pfi nakupu produktu, jako je naptiklad instalace, zaruka, servis, dodani, poradenstvi

a dalsi ptidané sluzby.

3.3.2 Cena

Podle Kotlera (2007) se v ramci marketingového mixu jedna o ¢astku, kterou musi zadkaznici
uhradit za ziskani produktu nebo sluzby. Tato cena zahrnuje vSechny naklady spojené
s vyrobou produktu. Stanoveni ceny probihéd skrze proces, ktery zahrnuje rtizné faktory,

jako jsou kalkulace cen, slevy a platebni podminky. Mezi konkrétni dil¢i komponenty ceny
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se fadi slevy, lhity splatnosti, ceniky, nahrady, rabaty, doba splatnosti, platebni podminky,

vyhody a tvérové podminky.

Podle Karlicka (2018) je cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piindsi firmé
vynosy. VSechny ostatni ,,P*“ marketingového mixu jsou spojeny predevsim s naklady.
Spravné stanoveni ceny je tedy pro firmu klic¢ové, protoze ovlivituje celkové vynosy.
Cenova strategie neni nic jednoduchého, i kdyZz se to tak miize na prvni pohled zdat.
Pro firmu je tedy velmi dulezité spravné stanovit cenu, coz vyzaduje porozuméni vztahu
mezi vnimanou cenou a kvalitou produktu. Casto se lidé domnivaji, Ze vyssi cena znamena
lepsi kvalitu, zatimco niz$i cena signalizuje niz8i kvalitu. Pokud nemaji zdkaznici dostatec¢né
informace o kvalité¢ produktu, cena se stava pro né ukazatelem kvality. Ptikladem jsou
prémiové znacky, u kterych se casto ocekdva vySSi cena, zatimco u znacek
nizkonékladovych se predpoklada nizsi cena. Vysoka cena prémiovych produktti poskytuje
zakaznikim jistotu, Ze si kupuji kvalitni a exkluzivni produkt, i kdyZ to nemusi vzdy platit.
Tato jistota je soucasti celkové hodnoty, kterou si zakaznici pii koupi takového produktu
kupuji. Podobné mtze nizké cena signalizovat zdkaznikiim vyhodnou koupi, i kdyz v tomto
pfipadé neni ocekdvana nejvyssi kvalita produktu, ale spiSe pfijatelna kvalita za niz$i cenu.
Pokud tedy cenotvorba nerespektuje positioning znacky, podkopéava si tim firma své trzby

¢1 dokonce svou znacku.

Karlicek (2018) dale uvadi, Ze cena je ze vSech ostatnich ,,P* marketingového mixu
nejflexibilngj$im nastrojem. Je to z toho diivodu, Ze cenu je mozné zmeénit ze dne na den,

kdezto zménit produkei, komunikaci nebo distribuci trva dokonce nékolik mésicti.

3.3.3 Dostupnost (distribuce)

Podle Kotlera (2007) je dostupnost prostfedek, ktery zahrnuje cinnosti spolecnosti,
umoziujici zékaznikovi zpfistupnit produkty. Zahrnuje prodejni mista, distribuci a logistiku.
Mezi dal$i soucasti dostupnosti patii distribu¢ni kanaly, dosah na trh, sortiment produkti,

umisténi prodejnich mist, spravu zasob, zpracovani objednavek a dopravu.

Karlicek (2018) definuje dostupnost (place) jako: , zpiisob, jakym se produkt dostava

ke svym zakaznikum. Cilem je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na spravném misté
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ve spravnou chvili a zpusobem, ktery odpovida marketingové strategii dané znacky,
zakaznik produkt ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty, kterou firma zakaznikovi nabizi.
Plati, Ze neni-li produkt pro cilovou skupinu dostatecné dostupny, miize byt veSkeré
predchozi marketingové snazeni zbytecné. “ Dale uvadi, ze v nékterych ptipadech mize byt
dostupnost tim hlavnim divodem, pro¢ zakaznici urCity produkt poptavaji a Ze jsou Casto

1 ochotni si za dostupnost pfiplatit.

Podle Karlicka (2018) se distribu¢ni cesty d€li na dvé hlavni kategorie — pFimé a neprimé.
Piimé distribu¢ni cesty nezahrnuji zadné distribu¢ni mezi¢lanky a umoziuji firmé piimy
kontakt se zakaznikem prostiednictvim vlastnich prodejcli, prodejen, e-shopu,
telemarketingu nebo katalogového prodeje. Tato forma distribuce umozinuje firmé udrzet
kontrolu nad produkty, coZ neni vzdy mozné pii pouziti distribu¢nich meziclankd,
jako jsou maloobchodnici. AvSak pro mnohé produkty nejsou piimé distribucni cesty
nejefektivnéjsi ani nejekonomictéjsi volbou, a proto se upfednostituje nepiima distribuce.
Nejpouzivangjsi formou nepiimé distribuce je prodej prostiednictvim maloobchodni sité,
ale existuje mnoho dalSich moznosti, jak dorucit produkt koncovému zakaznikovi.
Mezi vyhody neptimé distribu¢ni cesty patii absence naklada spojenych s budovanim vlastni
distribucni infrastruktury, ale na druhou stranu pfindsi nevyhodu ztraty ptimého kontaktu
se zékaznikem a kontroly nad cenami a marketingovou politikou, kterou si stanovuje

distribu¢ni partner.

3.3.4 Propagace

Z pohledu marketingového mixu pfedstavuje propagace aktivity, kterymi firma informuje
a presvédcuje zakazniky o svych produktech nebo sluzbach, aby je zakoupili. Tyto ¢innosti
mohou zahrnovat reklamu, public relations, podporu prodeje, piimy marketing, osobni
prodej, budovani firemni nebo produktové image, komunikacni kanaly, prodejni personal,

ucast na vystavach a veletrzich, sponzorstvi a interaktivni marketing (Kotler, 2007).
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3.4 Komunikac¢ni mix

Podle Ptikrylové (2019) se kazd4d spolecnost a instituce vyjadiuje prostiednictvim
komunikace. VSe, co podnik déld, a dokonce i to, co nedéld, predstavuje zpravu,
kterou sdéluje svému okoli. Kromé¢ toho spole¢nost komunikuje pomoci vSech prvki
marketingového mixu. Komunikaéni mix, klicovy prvek marketingového mixu,
se d¢li do dvou hlavnich kategorii, které¢ zahrnuji rizné formy komunikace. Prvni formou
je osobni komunikace, pro kterou je typicka pfima interakce s potencidlnim zakaznikem.
Osobni formu komunikace reprezentuje osobni prodej, kde jednotlivi prodejci komunikuji
s klienty a pfedstavuji jim produkty ¢i sluzby. Druhou formou je neosobni komunikace,
jez zahrnuje §irsi spektrum strategii. Mezi neosobni komunikaci patii reklama, ktera oslovuje
Sirokou vefejnost prostfednictvim riznych médii a kanal. Dale se sem fadi podpora prodeje,
kterd nabizi riizné pobidky k ndkupu, at’ uz ve forme slev, darkl ¢i soutézi. Ptimy marketing
je dalsi soucasti neosobni komunikace, kde se firmy snazi oslovit zdkazniky pfimo
prostiednictvim riiznych marketingovych nastrojii, jako jsou e-maily, letdky
nebo telefonické hovory. Public relations (PR) pak slouzi k budovani a udrzovani
pozitivniho obrazu firmy ve vefejnosti a médiich. Poslednim prvkem je sponzoring,
kde spolecnosti podporuji rizné udalosti, tymy nebo jednotlivce s cilem zviditelnéni

své znaCky a budovani dobrého jména.

3.4.1 Reklama

Ptikrylova (2019) uvadi, ze reklama predstavuje placenou a neosobni strategii komunikace,
kterd vyuziva Siroké spektrum médii k dosazeni cilové skupiny. Média, kterd jsou vyuzivana
k Siteni reklamnich sdéleni, zahrnuji tiskoviny, propagacni materialy, inzeraty v novinach,
televizni a rozhlasové spoty, ¢asopisy, billboardy, reklamni bannery a dalsi. Hlavnim cilem
reklamy je vytvofit obecny podnét, ktery méa zakazniky motivovat k nédkupu konkrétniho
produktu nebo podpote specifické filozofie organizace. Dle Buresové (2022) je mozné

reklamu d¢lit na zakladé cile na informacni, ptresvédcovaci a ptipominaci.

Podle BureSové (2022) se televize fadi mezi nejdrazs$i formy reklamy, coz znamena,
ze vyzaduje velké investice do reklamnich spott, a proto neni idedlni pro lokalni podniky
s omezenym rozpoctem. Rédio je levnéjS$i moznost, avSak oproti televizi oslovuje pouze

sluchové smysly, coz miize omezit jeji zapamatovatelnost. Noviny a ¢asopisy poskytuji
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graficky prostor pro reklamu a jsou vhodné pro podniky jak wvelké, tak malé.
Outdoor reklama zahrnuje billboardy, reklamy ve vefejné doprave a plakaty, coz je relativné
cenov¢ dostupna forma reklamy, kterd oslovuje obyvatele v konkrétnim geograficky
omezeném regionu. Internet jako médium pro umisténi reklamy nabizi unikatni vyhody
a nevyhody. Jeho specifické vlastnosti a funkce vedly k vytvofeni novych reklamnich
formatt, které nelze realizovat off-line. Mezi vyhody on-line reklamy patii precizni cileni
az na individualni uroven, flexibilita umoziujici Gpravu reklamniho sdéleni podle potieby,
a vynikajici méfitelnost vysledkd. Nicméné hlavni nevyhodou je piesycenost internetu

reklamou, coz vede ke snizujici se efektivité reklamnich kampani.

22



ELEKTRONICKE

Televize

Siroky dosah, masové pokryti,
opakovatelnost, flexibilita, vysoka
prestiz (rizna podle zemi), presvédcivé
médium, schopnost demonstrovat
produkt a vytvafet image znacky,
zvySovat povédomi o znacce, vhodna
pro product placement.

Docasnost sdéleni, vysoké naklady,
dlouh4 doba produkce, limitovany obsah
sdéleni, nemoZznost operativni zmény,
nedostate¢na selektivnost, nesoustifedéna
pozornost divak.

Rozhlas

Velka sife zasahu, rychlost pfipravy,
nizké naklady, moznost selekce
posluchacii, mobilita, interaktivita.

Pouze zvuk, docasnost sd¢leni, omezeny
dosah, limitovany obsah sdéleni,
dopliikové médium.

Internet

Celosvéetovy dosah, nepfetrzité pisobent,
vysoké zacileni, flexibilita a rychlost,
nizké naklady, vysoka divéryhodnost,
interaktivita, noviny na webu, moznost

presného zacileni uzitim socialnich siti.

Nutnost ptipojeni, kvalita pfipojeni,
rizna penetrace podle zemi a cilovych
skupin, kontrola obsahu sd¢leni v
nékterych zemich.

Kino

Selektivnost, dobré zacileni,
opakovatelnost, flexibilita, presvédcivé
médium, schopnost demonstrovat
produkt, vytvafet a zvySovat povédomi o
znacéce, vhodné pro product placement.

Limitovany obsah sdé¢leni, nemoznost
operativni zmény, doCasnost sdéleni,
delsi doba produkce.

TISTENE

Noviny

Flexibilita, jista spoleCenska prestiz,
intenzivni pokryti, ¢tenat ovlivni délku
pozornosti, moznost koordinace v
narodni kampani.

Kratka zivotnost, masivni pfechod na
internetové noviny, nepozornost pii
cteni, nekvalitni reprodukce inzeratd.

Casopisy

Selektivnost, dobré zacileni, kvalitni
reprodukce, dlouha Zivotnost, prestiz
nekterych Casopist, zvlastni sluzby
nékterych Casopist.

Nedostate¢na pruznost, relativn¢ vysoké
naklady na kontakt.

OUT/INDOOR

Billboardy,
citylight
vitriny,
méstsky
mobiliaf

Rychla komunikace jednoduchych
sdéleni, dlouhodobé, pravidelné a
nepfetrzité pisobeni, vysoka cetnost
zasahu, moznost lokalni podpory.

Zakonna regulace, strucnost, vefejnost

posuzuje estetickou stranku provedeni i

umisténi, povetrnostni vlivy, obtizné
hodnoceni efektivity.

Zdroj: Vlastni zpracovani, (Piikrylova, 2019)
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3.4.2 Public relations

Podle Cevelové (2017) se jedna o proces komunikace a budovani vztaht, ktery sméfuje
jak dovnitf firmy, tak i ven — k interni a externi vefejnosti. Mezi interni vetejnost se fadi
zakaznici, dodavatelé, akcionafi a samotni zaméstnanci, at uz soucasni ¢i byvali.
Naopak do externi vefejnosti spadaji média, vladni instituce, akademicka obec,
mistni komunity a celd spolecnost, v niz firma ptsobi. PR miZze mit formalni i neformalni
charakter (Ptikrylova, 2019). Karlicek (2016) dale uvadi, ze PR firma nebo jind instituce
pomoci PR , cilené a dlouhodobé prezentuje své zamery, informuje o svych cilech
a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace. “ Informace mohou byt Siteny
ve formé novin, tiskovych zprav, ¢lankd, diskusich, dotaznikli, formulaii nebo virdlniho

marketingu.

Dle Buresové (2022) 1ze prostiednictvim socidlnich sitich velmi snadno upoutat pozornost
publika, protoze uzivatelé maji zajem sledovat obsah, ktery jim ptinasi pohled do zakulisi
firmy, at’ uz se jedna o zabéry z provozu, kazdodenni aktivity firmy nebo rizné udalosti.
Tento obsah 1ze na socidlnich sitich snadno a kreativné vytvatet, coz dava firmdm mnoho
prilezitosti pfildkat nové zdkazniky na své webové stranky a zlepsit tak image firmy a vérnost

zakazniku.

3.4.3 Podpora prodeje

Podle Ptikrylové (2019) podpora prodeje oznacuje kratkodobé podnéty, které maji za cil
zvysit prodejnost konkrétniho produktu tim, Ze nabizeji docasné vyhody pro zékazniky.
Témito stimuly mohou byt naptiklad cenové slevy, poukazky na slevu, ucast v soutézich,
degustace, poskytovani vzorkli zdarma, prezentace na veletrzich a vystavach, prfedvedeni
vyrobkll a dal$i nepravidelné prodejni aktivity. Podpora prodeje Casto dopliiuje nebo je
kombinovéna s jinymi formami marketingovych aktivit, jako je reklama, s cilem posilit

ucinnost celého komunika¢niho programu.

Janouch (2014) mezi pobidky k nakupu uvadi slevy, vyprodeje, balicky produktli a akéni
sety, cross-selling a up-selling, hlidace cen, nej-produkty, zbozi skladem, prodlouzenou
zaruku, dopravu zdarma, osobni odbér, kupony, vzorky, darky, soutéze a ankety,

porovnavani produktti, hodnoceni produktl, hodnoceni e-shopii, diskuze u produktd,
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moznost si pfidat produkty do oblibenych ¢i je zaslat jako darek, privodce nakupem

nebo moznost doporucit znamym.

3.4.4 Osobni prodej

Ptikrylova (2019) uvadi, ze osobni prodej piedstavuje prezentaci produktu nebo sluzby
prostiednictvim osobni komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem. Tento piimy a osobni
pfistup umoziuje oboustrannou komunikaci, ve které je prostor pro dialog a individudlni
poradenstvi. Hlavnim cilem osobniho prodeje je nejen prodat produkt ¢i sluzbu, ale i budovat
dlouhodob¢é vztahy s klienty a posilit pozitivni vnimani firmy a nabizenych produkti
nebo sluzeb. Jednou z vyhod této formy komunikace je okamzita zpétnd vazba, ktera
umoziuje prodavajicimu rychle reagovat na potieby a pozadavky zakaznika, coz napomaha

vytvareni silného vztahu zalozené¢ho na vzajemné dlvére a spokojenosti.

Podle Karlicka (2016) je v zasad¢ mozné osobni prodej rozd¢lit na tii zakladni typy:
e Prodej na trzich B2B.
¢ Prodej velkoobchodnikiim a distributortim.

e Maloobchodni prodej a ptimy prode;.

3.4.5 Primy marketing

Cevelova (2017) uvadi, ze piimy marketing je pfima a cilend komunikace smérem
k zakaznikim, jejiz snahou je poskytnout zakaznikim personalizovanou nabidku
odpovidajici jejich potfebam a piani. Tento druh marketingu je vhodny tam, kde jsou
k dispozici dostatecné informace o zakaznicich, jejich potiebach nebo preferencich.
Mezi formy piimého marketingu se fadi napt. e-maily, webové seminafe, konference,
workshopy nebo on-line chat. Na socialnich sitich se obvykle jednd o komunikaci
prostiednictvim chatu, kde by firmy mély byt aktivni a rychlé v reakci na zakaznické dotazy.
Vyhodou e-mail marketingu je vysokd efektivita pii relativn¢ nizkych ndkladech.
To mize zahrnovat e-maily s nabidkami produkti nebo sluzeb, newslettery poskytujici
uzitecné informace o produktech nebo permission e-maily, které jsou zasilany na zékladé

souhlasu zdkaznika a mohou byt i placené.
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3.4.6 Event marketing a sponzoring

Podle Piikrylové (2019) je definice event marketingu nasledujici: ,,Event marketing,
nekdy nazyvany také jako zaZitkovy marketing (experience marketing), oznacuje aktivity,
kdy firma zprostredkovava cilové skupiné emociondlni zaZitky se svou znackou.
Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivai pocity a projevit se tak ve zvysené oblibenosti

(resp. atraktivite) znacky “.

Hlavnim cilem je zvySovani oblibenosti znacky, resp. posilit emociondlni slozky postoje
cilové skupiny k dané znacce. Event marketing poméaha zvySovat i loajalitu stavajicich
zakaznikl ke znacce. Docilit toho 1ze pomoci sportovni, umélecké, gastronomické ¢i jiné

zabavni a spolecenské akce (Ptikrylova, 2019).

Graf 1 — Podstata event marketingu

Zapojeni do Pozitivni Pozitivni Pozitivni
uréil‘zé Jaktivit emoce |:> vnimani |:> vnimani
¥ eventu znacky

(Karlicek, 2016)

Podle Karlicka (2016) je sponzoring situace, kdy firma ma moznost spojit svou firemni
nebo produktovou znacku s jinym produktem, jednordzovou akci, instituci, sportovnim
tymem, jednotliveem atd. Sponzor timto spojenim poskytne druhé strané financni
¢i nefinanéni podporu. Jednd se o nejdynamictéjSich disciplinu komunikaéniho mixu.
Sponzor je zviditelnén svym logem na komunika¢nich platformach projektu,
napi. v reklamég, na webové strance, na sportovnich dresech apod. Jedna se vSak o zaklad,

jelikoz sponzor ma povinnost partnerstvi vyuzivat ve své vlastni komunikaci se zakazniky.
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Tabulka 3 — Vyhody a nevyhody klasickych nastroji marketingové komunikace

Druh , , ,
Kkomunikace Néklady Vyhody Nevyhody
OSOBNf{
Naklady na kontakt
‘s . vy y podstatné vyssi nez u
Osobni Vysoké na.kvlﬁdyv paﬁ(};{l Umoznup pruziou ostatnich forem, nesnadné
. kontakt, nizsi pfi vyuZziti prezentaci a ziskani . o
prodej . . "y ziskat ¢i vychovat
on-line komunikace. okamzité reakce. . ,
kvalifikované
obchodniky.
NEOSOBNI{
Znacné neosobni, nelze
Vhodné pro masové pf’edvést sloiitévjr $i
Relativné levna na pusobeni, dovoluje ngb@ku: nelze primo .
Reklama , ovlivnit nakup, nesnadné
kontakt. vyraznost a kontrolu nad Co oo .
sdelenim meteni ucmkq, Casto
‘ hodnocena jako
obtézujici.
Snadno napodobitelna
Muze byt nakladna, Upouta pozornost a konkurenci, pisobi
Podpora zejména v piipadech doséhne okamzitého kratkodobé i dlouhodobeg,
prodeje programti podporujicich ucinku, dava podnét k programy na podporu
loajalitu. nakupu. loajality jsou
napodobitelné.
Efektivnéjsi zacileni na A o
spotfebitjele moznost ZaVl,S 1},] a kval}tplgh
utajeni pred k,onkurenci databazich, nutnd jejich
Ptimy Nizké néklady na jeden U e-shopit schopnost " | pravidelna aktualizace,
marketing kontakt. rychlélI:l)o domgeni povinna ochrana dat a
objednavky, on-line jejich udrzba (GDPR,
nékupni p(;ra dee zakon ¢. 101/2000 Sb.).
Relativné levné. hlavne Publicitu nelze tidit, 1ze
. publicita. Jiné PR akce Vysoky stupen jen spolupracovat S rpec!u
Public , . - 07 . a podporovat pozitivni
. nakladné, ale jejich divéryhodnosti, A
relations S oo ; . , komunikaci, je tfeba
frekvence nebyva tak individualizace ptsobeni. y .
vvsoka udrzovat databaze
y ) kontaktt pro PR akce.
Pomérné vysoky stupeni Nebezp ecl, z€
davéryhodnosti, masové sponzorovany sport nebo
Finan¢né€ narocna podle o o 1 akce se ukazou jako
. , pusobeni pii akcich, L,
Sponzoring | druhu sponzorovanych , \ . zkorumpované a jméno
. . ziskana publicita v .
aktivit, 1ze tidit naklady. - . sponzora je s tim
médiich, zejména u S 1
sportovnich akei spojovano (fotbalova liga
p ‘ v CR a dal§i).

Zdroj: Vlastni zpracovani, (Piikrylova, 2019)
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3.5 On-line marketing

On-line marketing je prostfedkem, kterym Ize efektivné dosdhnout stanovenych
marketingovych cilil prostfednictvim internetu. Stejné jako tradi¢ni marketing, i on-line
marketing zahrnuje riizné ¢innosti, které maji za cil ovlivnit, pfesvéd¢it nebo udrzet vztahy

se zakazniky (Janouch, 2014).

BureSova (2022) uvadi, Ze internetové prostfedi zdsadn¢ ovlivnilo marketingovy mix
a ptineslo nové trendy do podnikani. Dnes uz existuji produkty, které jsou dostupné pouze
on-line, pfikladem jsou placend cloudovd wulozist¢ nebo antivirové programy.
Pandemie Covidu-19 navic pfiméla mnoho sluzeb a podnikd k tomu, aby své aktivity
pfesunuly do on-line prostfedi. Z pohledu ceny vznikly nové platebni metody, jako je
bankovni pfevod, on-line platba kartou, platba pomoci platforem PayPal a dal§i moZnosti.
Diky rostouci popularité ndkupii prostfednictvim e-shopt se snizily ndklady na distribuci
a prodej vkamennych prodejnach. Zavedeni srovnavacli cen umoznilo zékaznikiim
vyhledavat produkty podle ceny a vytvaret tak tlak na snizovani cen. V on-line prostiedi
doslo k vyraznym zménam nejen v oblasti produktd a cen, ale i v distribu¢nich kanalech.
Distribucni fetézec se v nékterych piipadech zkratil, diky ¢emuz i malé firma mtze prodéavat
sama své produkty a k doruceni vyuzit dovazkové sluzby. Diky vyvoji e-shopt doslo
1 k zefektivnéni prezentace nabizenych produktii zdkaznikim, aniz by si zdkaznici mohli

produkt fyzicky vyzkouset.

Nejvice ovlivnén byl vSak komunikaéni mix. Off-line komunikace probihala jednosmérné
od podniku k zékaznikovi. S ptichodem on-linu bylo mozné komunikovat obousmérné, coz
sebou piinasi mnoho vyhod a nevyhod. Mezi vyhody on-line marketingu podle BureSové
(2022) patii neomezena dostupnost, zacileni (targetability), snadné méfeni reakce uzivatelt
(tracking) a efektivnosti on-line nastroju, flexibilita, interaktivita a obousmérnd komunikace,
cenova flexibilita a netypické komunikaéni formaty. Naopak mezi nevyhody fadi omezeny
rozsah publika, klesajici Click through Rate, software blokujici internetovou reklamu,
celosvétovou konkurenci a negativni recenze; cileni na uzivatele musi byt uZivatelem

schvalené a dochézi ke zkracovani ¢asu pozornosti.

V neposledni fadé¢ dochazi ke vzniku novych nastrojii on-line marketingu. Diky tomu

vznikaji taktéZ nové profese, které maji zaméfeni na jednotlivy ndstroj. Nektefi autofi
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uvadeji podobory on-line marketingu, mezi které se fadi marketing ve vyhleddvani (Searcg
engine marketing), socialni média (Social media), obsahovy marketing (Content marketing),
e-mailing, uzivatelskd zkusenost (User experience — UX) spolecné s webovym designem

(Webdesign) (Buresova, 2022).

Graf 2 — Podoby on-line marketingu

SEARCH
ENGINE SOCIAL MEDIA E-MAILING
MARKETING

CONTENT

MARKETING UX & Design

Facebook

BLOG

SEO Vyzkum
«Linkbuilding e Video

Twitter Testovani

LinkedIn

Newsletter Copywriting

PPC Ul

*RTB Youtube Grafika

Webdesign

On-line PR

eSrovnavace TikTok

Zdroj: Vlastni zpracovani, doplnéno o dalsi socidlni sité, (Zeman, 2017)

3.6 SEM

Narast poétu webovych stranek a prevaha vyhledavaci jako je Google nebo Seznam v Ceské
republice pfinesly novou marketingovou techniku zndmou jako Search Engine Marketing
(SEM) — marketing ve vyhleddvacich. V zahrani¢i se Casto pouzivd termin "search
marketing", coz znamena "marketing vyhledavani". Jak jiz ndzev naznacuje, tato forma
marketingu se zaméiuje na efektivni a cilené osloveni zakaznikd pomoci internetu, zejména

prostiednictvim vyhledavact (BureSova, 2022).

Tento uc¢inny marketingovy piistup se odliSuje od klasické reklamy, ktera vyuziva strategii
tlaku zndmou jako push marketing tim, ze vyuziva opacného principu. Reklama se zamétuje
na tlaceni produktd smérem k zédkaznikim, ktefi o n¢j Casto nemaji zajem. Naopak SEM
vyuziva strategii tahu, zvanou pull marketing, kde zdkaznik sam aktivné vyhledava urcité

produkty a nastroj SEM mu v tomto procesu pomaha (Buresova, 2022).
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Buresova (2022) uvadi dvé zakladni ¢asti SEM:

e Umistovani placenych odkazu ve vyhledavacich. Zahrnuje vytvafeni placenych
odkazii, které se zobrazuji na prednich pozicich ve vysledcich vyhledavani
neboli PPC reklama.

e Optimalizaci obsahu stranek, kterd vede k lep§imu umisténi stranky ve vysledcich
vyhledavani po zadani konkrétniho vyrazu. Tato metoda je znadma jako SEO — Search

Engine Optimization, ¢esky optimalizace pro vyhledavace.

3.6.1 SEO

SEO neboli optimalizace pro vyhledavace je systematicky postup, ktery ma za cil ziskat
relevantni ndvstévnosti z internetovych vyhleddvacli a upravit webové stranky tak,
aby na nich navstévnik snadno nalezl hledané informace nebo provedl urcitou akci (Mynaft
a Stritesky, 2017). Zjednodusené, metoda SEO se snazi zajistit pro webovou stranku

ve vyhledavaci co nejlepsi umisténi.

Podle Prochazky (2012) m& SEO také jiné cile nez pouze ziskdni navstévnosti,
protoze samotnd navstévnost nemusi znamenat ispéch. Jednim z cilti je minimalizovat miru
okamzitého odchodu uzivatelii, tedy aby zdkaznici neopustili web ihned po ptichodu.
DalSim cilem je snizit naklady na zékaznickou podporu a zvysit konverzni pomér, tedy pocet
uzivateld, ktefi provedou pozadovanou akci, jako je nakup produktu nebo rezervace sluzby.

Vsechny tyto cile jsou propojené a idealné vedou k rustu zisku.

Janouch (2014) uvadi, ze dobte optimalizovana stranka by méla obsahovat:

e URL adresu, kterd je kratkd a obsahuje ndzev firmy nebo produktu, ktery se
na e-shopu prodava. Pokud je to mozné, URL adresa by se neméla ¢asto meénit.

e Web by mél byt bezpecny a rychly, kdy rychlost nacteni stranky by meéla byt
maximalné do 3 vtefin, idealné do 1 vtetiny.

e Pouzivat pfi psani textl pfirozeny jazyk.

e Miuze obsahovat sekci blogu, poradnu nebo slovnik pojmi, coz je dilezité pro faze
See a Think, kdy potencialni zékaznici vyhleddvaji informace o produktu.

e Velmi dilezité je pouzivat odkazy.

¢ Interni propojeni pomoci linkl na dalsi podstranky ¢i produkty na webu.
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e Optimalni mnozstvi strukturovaného textu shlavnimi a vedlejSimi nadpisy.
Hlavni nadpis by m¢l byt na kazdé strance jeden.

e Web by mél byt responzivni i pro jina zafizeni s riiznym rozliSenim.

e Propojeni s dal§imi strankami ¢i nastroji, jako jsou napf. socialni sit€¢ a mapové

sluzby (Janouch, 2014).

vvvvvv

vicero druhti:
e Odchozi odkazy — sméfuji ven z naSeho webu na cizi web.
e Zpétné odkazy — presmérovavaji z ciziho webu na nas.
e Interni odkazy — jedna se o odkazy v rdmci jednoho webu.

e Externi odkazy — odkazy mezi weby.

Prochazka (2012) uvadi, ze podle poctu odkazli vyhledavace rozliSuji kvalitni stranky
od téch méné kvalitnich. Tento princip spociva v tom, ze pokud web obsahuje kvalitni,
zajimavy a originalni obsah, ostatni tviirci webil na n¢j odkazuji. Vytvaii se tak sit’

propojenych webt, které na sebe odkazuji navzajem.

Podle Prochdzky (2012) Meta titulek a meta popisek jsou pojmy oznacujici ndzev a text
odkazu, ktery se zobrazuje ve vysledcich vyhleddvani. SEO specialisté mohou vytvofit
vlastni text pro tyto odkazy. Alternativou je nechat vyhleddava¢ automaticky generovat text.

Obvykle se vsak doporucuje vytvofit si vlastni text.

3.6.2 PPC

Podle BureSové (2022) se PPC reklama pouzivd v riznych vyhledavacich,
pfimo ve vysledcich vyhleddvani i na obsahovych strankéach, které uzivatelé prochézeji.
Patii sem napf. firemni weby, socialni sit¢ a dalsi. Systémy PPC funguji na zaklad€ aukce,
kde si inzerent ur€uje maximalni ¢astku, kterou je ochoten zaplatit za kazdy proklik.
Tato cena ma vyznamny vliv na to, kde a jak Casto se reklama zobrazuje. Format reklamy
muze byt textovy, produktovy, bannerovy nebo jako video inzerat, kde je umistén odkaz

pro pfesmérovani uzivatele na webovou stranku (Kubicek, 2008).
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Podle Janoucha (2014) reklama pracuje na zéklad¢ dvou principt:

e Reklama ve vyhledavacich sitich — uzivatel vyhledava urcité klicové slovo
ve vyhledavaci (Google, Seznam.cz atd.) a zobrazi se mu kromé organickych
vysledkt i1 reklamy spojené s timto klicovym slovem.

¢ Reklama v obsahovych sitich — uzivatel prochazi informace na konkrétnim webu
(odborné, zajmove, zpravodajské nebo jiné weby), kde se mu miize zobrazit reklama

souvisejici s obsahem této stranky.

Janouch (2014) déle uvadi, ze PPC reklamu lze d€lit do tii skupin:
e Brandova kampan — je zaméfena na posileni povédomi o znacce, nejcastéji se
vyuziva pro propagaci na obsahovych sitich.
e Kampai pro zvySeni navstévnosti — kampan je vhodnou volbou pro ty weby,
které nabizeji reklamni plochy.
e Vykonova kampan — je zaméfena na dosaZeni co nejvyssi konverze, tedy prodeje

produktti nebo sluzeb.

Podle Stipka (2020) PPC reklama nabizi n&kolik vyhod. Za prvé, plati se pouze za proklik,
coz znamena, ze platba probihd pouze tehdy, kdyz uzivatel klikne na reklamu a dostane
se na cilovou stranku. Tento typ reklamy také umoziuje lepsi cileni bud’ na zakladé
vhodnych klicovych slov nebo na zakladé vyberu specifického segmentu, kterému ma byt
reklama zobrazena. Déle je mozné peclivé monitorovat a kontrolovat naklady spojené
s kampani a ziskavat uziteCnou zpétnou vazbu v podobé¢ statistik. Nicméné existuji 1 urcité
nevyhody spojené s PPC reklamou. Mnoho firem se stdva zavislymi na PPC inzerovani,
coz miiZze znamenat riziko poklesu trzeb v ptipadé, ze jsou reklamy vypnuty nebo ptreruseny.
PPC systém je dnes velmi komplexni a vyzaduje specializované znalosti, coz miZe
vyzadovat zapojeni specializovanych odbornikl nebo jejich cely tym. Dalsi nevyhodou je
vysoka konkurence, kterd miZe vést k tomu, Ze trh obsadi velci hraci. Prostfedi PPC reklamy
je také velmi turbulentni, s neustalymi zménami pravidel a trendl, coz vyzaduje neustalé
sledovani a pfizpiisobovani se novym podminkam. Kromé toho cena za proklik ¢asto stoupa,

coz muze zvysit naklady na reklamu a snizit efektivitu kampani.
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PPC systémy

Janouch (2014) uvadi, ze Google Ads, diive zndmy jako Google AdWords, ptedstavuje
jeden z nejrozsitenéjsich reklamnich systémil na svété a zaroven je hlavnim zdrojem piijmut
pro spolecnost Google. Po vytvoreni ctu je mozné okamzité spustit reklamy. Podobné¢ jako
v jinych reklamnich systémech zde neexistuje minimalni vydaj, plati se pouze za proklik
a je mozné nastavit limity denniho rozpoctu pro kazdou kampan a také maximalni cenu
za proklik. Inzeraty se zobrazuji nejen v ramci vysledkti vyhledavani na Google,
ale také na dalSich partnerskych vyhledavacich. Google disponuje rozsdhlou a dobie
ovefenou partnerskou siti pro zobrazovani reklamy v obsahové siti. Dale nabizi Sirokou skalu
nastrojl pro spravu, sledovani a analyzu kampani, coz z ngj ¢ini jednu z nejlepSich platforem

pro on-line reklamu.

Podle Buresové (2022) muze byt toto vyuziti pro malé podniky nevyhodou. Pokud se
rozhodnou inzerovat ptes zahrani¢ni sluzbu, jsou povinni byt plitcem DPH. Na druhou
stranu maji tu vyhodu, Ze mohou platit v ¢eskych korunach, a to bud’ pfevodem z uctu
nebo kartou. Systém Google Ads poskytuje inzerentiim ritizné typy reklam, jako jsou reklamy
ve vyhledavéani, dynamické kampané, reklamy v obsahové siti, remarketing, reklamy

v Gmailu a kampané na YouTube.

Sklik je PPC reklamni platforma provozovand spolecnosti Seznam.cz. Princip fungovani je
podobny jako u Google Ads. Uzivatelé neplati zZadny vstupni poplatek, ale pohodli a
uzivatelskd ptivétivost ve srovnani s Google Ads miize byt omezena. To vSak nema vliv na
efektivitu systému. Sklik zobrazuje reklamy ve vysledcich vyhleddvani na Seznamu, na
platformach jako Firmy.cz, Encyklopedie.Seznam.cz, Smobil.cz, Zbozi.cz, v partnerskych

vyhledéavacich a také v obsahov¢ siti. (Janouch, 2014).

Sklik poskytuje pfistup vSem uzivatelim se Seznam e-mailovym U¢tem a umoznuje platbu
pomoci Seznam penéZenky v Ceskych korunach. Minimalni cena za jedno kliknuti je
20 halétt. Jednim z benefitt Skliku je jeho sprava mnoha ¢eskych webovych stranek, které
nejsou dostupné v Google Ads. Na rozdil od néj je vSak Sklik jednodussi a neposkytuje
moznost cileni na zahrani¢ni weby. Obecné plati, Ze Sklik je vhodny pro cileni na starsi

¢eskou populaci, kterd preferuje CeStinu a pouzivd Seznam jako primarni vyhledavac. V
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ramci Skliku je mozné vyuzivat reklamy ve vyhled4avani véetné shopping kampani a reklamy

v obsahov¢ siti véetn¢ remarketingu (Buresova, 2022).

3.7 Socialni sité

Pro marketingové pracovniky je klicové byt tam, kde se pohybuji jejich stavajici nebo
potencialni zékaznici a kde probiha komunikace. Sociélni sit¢ se stdvaji rychle rostoucim
globdlnim fenoménem a pro marketing se tak stavaji dilezitym néstrojem, ktery umoziuje
precizni, osobni, socidlni a interaktivni osloveni zédkaznikl. Diky socialnim sitim mohou
marketéfi ziskat mnoho dulezitych informaci ohledné¢ zakaznickych potieb, postojli k znacce

nebo firmé a také ohledné jejich stiznosti (BureSova, 2022).

Podle Buresové (2022) méla v minulosti reklama v tradiénich médiich za ukol nejen
zaujmout pozornost, ale také motivovat zadkazniky k ndkupu produktl nebo sluzeb.
Dnes tradicni média stale pfitahuji pozornost, ale mnoho lidi se obraci na socialni sit¢,
aby ovéfili reklamni tvrzeni. Socidlni sité¢ jsou primarné urCeny k interakci se zakazniky,
nikoli k propagaci. Zatimco komunikace s klienty prostiednictvim tradi¢nich médii je
jednosmérna (z firmy k zdkaznikovi), socidlni média nabizeji obousmérnou komunikaci.
Uzivatelé maji zvyk hodnotit vSe, hlasovat, psat komentafe, Ui€astnit se akci a pfipojovat
se k lidem se stejnymi z4jmy. Proto firmy musi aktivné sledovat déni na socialnich sitich
a vhodné reagovat. Musi neustale pfidavat zajimavy obsah, protoze pokud se nestanou
pravidelné viditelnymi, ztrati kontakt s potencidlnimi zadkazniky a jejich komunikace se stane

neefektivni.

Marketingova komunikace na socialnich sitich nabizi celou fadu vyhod i nevyhod. Podle
BuresSové (2022) patii mezi pozitiva moznost budovani komunity, precizni cileni zékaznik,
schopnost Skalovat a snadnd analyza dat pro lepsi porozuméni chovani uzivateli. Na druhou
stranu je vSak dulezité vzit v uvahu i negativni aspekty, jako je riziko nevhodné prezentace
znacky, moznd unava uzivatelli z mnoZstvi obsahu na socialnich sitich, problém s kontextem
reklamy, vystaveni riziku negativni publicity a nemoznost trvale vymazat Spatné reputacni
uddlosti. Diikladné zhodnoceni vyhod a nevyhod socidlnich siti je nezbytné pro efektivni

planovani a realizaci marketingovych strategii.
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3.7.1 Socialni sité v Ceské republice za rok 2023

AMI Digital vznikla v roce 2009 a je soucasti skupiny AMI Communications Group SE.
Jedna se o agenturu, kterd pomoci tzv. AMI Digital Index sleduje trendy a cilové skupiny na
socialnich sitich. Prizkum provadi opakované kazdy rok. Osmého ro¢niku AMI Digital

Index se ucastnilo 1 003 respondentd starSich 15 let (Mediat, 2023).

Z dat vyplyva, ze strdvend doba na socidlnich sitich meziro¢né klesla z primérnych
164 minut denné na 147 minut, coz se pfiblizuje vysledkim pied Covidem z roku 2018,
kdy primérna denni doba byla 149 minut. Mezi nejoblibengjsi socialni sit’ v Cesku patfi
YouTube, po kterém hned nasleduje Facebook, Instagram, Pinterest a dal$i. Diivod navstév
socialnich siti spoc¢iva prevazné z kontaktu s ptateli, kvali zédbavé a kvili ziskavani
informaci. Z obsahu siti jsou nejcastéjsi fotografie, pak textové ptispévky a kratkd videa.
Nartst zaznamenala i dlouhd videa. Na socidlni sité se 1idé pripojuji nejcastéji pomoci svého
mobilniho telefonu, pak znotebooku a stolniho pocitace. Nakupy pies socidlni sité
zaznamenaly taktéz ndrast, kdy 30 % respondentll nakoupilo pies Facebook, 11 % pies

Instagram a 6 % ptes Pinterest (Mediat, 2023).

Dale byly rozebrany jednotlivé generace na sitich, kdy se u nich sledoval primérny cas
straveny na sitich, divod navstévy, nejoblibenéjsi sit’, nejvice pouzivana sit’ a oblibeny
obsah. Respondenti byli rozdéleni podle véku do ¢tyt kategorii:

e 15-26 let: Generace Z,

e 27-42: Milenialové,

e 43-58: Generace X,

e 59+: Boomers.
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Tabulka 4 — Chovani generaci na socidlnich sitich v roce 2023

GENERACE Z MILENIALOVE | GENERACE X
Prumel:n’y cas 220 minut 141 minut 126 minut
na sitich
e , Pratelé Pratele Zabava
Na sit€ chodi Zibava Zibava Prtelé
kvali...
Informace Informace Informace
Nej obili‘?ene] 3t Instagram Facebook Facebook
YouTube
- s Instagram YouTube YouTube
Nejvice travi 57 .
&as na (ptispevky, Stories, Facebook Facebook
o Reels) Instagram Instagram
Facebook
Kratka videa Fotografie Fotoorafie
Oblibeny obsah Fotografie Textové prispévky Textové g;is Sl
Dlouh4 videa Kréatka videa PHSp

Zdroj: Vlastni zpracovani, (Mediat, 2023).

3.7.2 Facebook

Mark Zuckerberg, student Harvardské univerzity, zalozil Facebook 1. tnora 2004.
Pivodné slouzil k propojeni spoluzékl, ale po dvou letech se oteviel 1 vefejnosti.
Uzivatelem se mohl tak stat kdokoliv starsi 13 let. Od pocatku byl Facebook mimotadné
popularni po celém svété, coz dokladaji rostouci pocty uzivatelti. Naptiklad v roce 2012
dosahl pocet uzivatelt 1 miliardy, v roce 2015 témét 1,393 miliardy a v roce 2019 to bylo
uz 2,7 miliardy. V Ceské republice v roce 2019 pouzivalo Facebook 5,3 milionu uZivateli

(BureSova, 2022).

Carlos Gil (2021) uvadi, ze Facebook preferuje nasledujici typy obsahu — kratkd videa
nahrané pfimo na Facebook, ziva vysilani, ptispévky, které podniti diskusi. Naopak je nutné
se vyhnout obsahu pfehnan¢ zaméfenému na propagaci, dlouhé textové piispévky

a pfehnané oznacovani druhych.

Facebook pouziva mnoho uzivatelt s rozdilnymi, avSak specifickymi vlastnostmi. Bednaf

(2011) rozeznava tyto nejbéznéjsi typy uzivateli:
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e Aktivni uzivatel I. — Jednd se o tviirce a poskytovatele obsahu, ktery patii mezi
proto je Casto Sifen dal i mezi uzivatele, ktefi nejsou ptimym pfitelem poskytovatele.
Tato skupina je v§ak nejméné pocetnou.

e Aktivni uzivatel II. — Tento uzivatel spadd mezi tzv. hodnoti¢e a distributory.
V praxi to znamend, Ze Casto hodnoti, diskutuji a sdileji cizi ptispévky. Obcas
vytvareji vlastni obsah.

e Pasivni uzivatel I. — Jedna se o uzivatele hodnotice, ktery nejcastéji klika na tlacitko
To se mi libi a sdili obsah se svymi prateli.

e Pasivni uzivatel I1. — UZivatel se nazyva ,,pozorujici autorita“. Znamena to, zZe sbira
kontakty, ale sdm je spiSe pasivni. M& mnoho piatel, ale s mnohymi nekomunikuje a
nehodnoti obsah. V ptipadé, ze néco okomentuje nebo sdili, Casto to vyvoléd u jeho
ptatel vinu zajmu.

e Pasivni uzivatel III. — Jedna se pouze o pozorovatele, kterd se do komunikace
zapojuje minimalné. Pro tohoto uZzivatele nepfedstavuji sit€¢ zabavu, ale pouze

nutnost.

3.7.3 Instagram

Instagram byl spustén 6. fijna 2010 Mikeem Kriegerem a Kevinem Systornem. O dva roky
pozdéji byl Instagram odkoupen Markem Zuckerbergem, ktery nasledné rozsifil tuto socialni
sit’ i na desktop. I kdyz ma Instagram o néco mensi uzivatelskou zédkladnu nez Facebook,
stale je velmi popularni. V roce 2019 mél Instagram kolem 1 miliardy uZzivatelll po celém
svéte, zatimco v Ceské republice bylo pfiblizné 2,3 miliont aktivnich uZivatelt. (Buresova,

2022).

Instagram mé vyznamnou vyhodu v tom, Ze sdilené pfispévky maji delsi Zivotnost a vykazuji
vy$$i miru interakce ze strany uzivatelli. Mira zapojeni, zndma jako engagement rate, mize
byt zvySena riznymi zplsoby. Firma miize dosahnout vy$si miry zapojeni tim, Ze udrzuje
konzistentni pfidavani piispévkl, vyuziva hashtagy, pravidelné¢ piidava piispévky
do Stories, klade a aktivné reaguje na otdzky a ankety, oznacCuje relevantni osoby,

produkty nebo znacky a v neposledni fad¢ se prezentuje autenticky (BureSova, 2022).
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Losekoot a Vyhnankova (2019) uvadi, Ze na zobrazeni obsahu uzivatelim Instagramu maji
vliv chovani uzivatell, stafi pfispévkil, pfedchozi interakce s autorem piispévkl a pocet
sledujicich Gctu. Instagram sleduje kazdy krok uzivatele a na zaklad€ toho, co ¢asto sleduje
se mu poté zobrazuji podobné ptispévky a Stories. Nové ptispévky nemuseji mit vzdy veétsi
Sanci na zobrazeni pfed starSimi, jelikoz Instagram sleduje Cetnost navstév uzivatell.
V ptipad¢, ze uzivatel ¢asto neotevira aplikaci, mohou se mu zobrazovat i starsi pfispévky.
Ptedchozi interakce s autorem piispeévku spociva v tom, ze ¢im vyssi poCet To se mi libi
a komentati udéld uzivatel Isntagramu u ptispévku autora, tim vice jeho obsahu se mu bude
zobrazovat. V neposledni tfade hraje kli¢ovou roli pfi zobrazovani obsahu i pocet
sledovanych Gétu uzivatelem Intagramu. Cim vice Géti bude sledovat, tim méné obsahu

od kazdého uvidi.

3.7.4 Moznosti Sifeni prispévki

Podle BureSové (2022) existuji na socialnich sitich jako Facebook a Instagram dva hlavni
zpiisoby, jak §ifit sviij obsah. Prvni zplisob je organicky, coz znamena, Ze ptispévky se §ifi
pfirozen¢ bez placeni. Druhou moznosti je vyuziti placené reklamy, ktera umoziuje
dosahnout vétsiho dosahu a cilenéji osloveni cilové skupiny uzivatell. Tato reklama
se zobrazuje mezi organickymi pfispévky a muize byt U¢innym zplsobem, jak zvysit
viditelnost obsahu. Organické Sifeni ma své vyhody, ale placena reklama poskytuje moznost

dosahnout vétsiho publika a efektivnéji fidit kampané na socialnich sitich.

Organické prispévky

BureSova (2022) uvadi, Ze se jedna se o podstatu socidlnich siti, kdy kazdy uzivatel ma
moznost publikovat svlij vlastni obsah, ktery se nésledné S§ifi ostatnim uzivatelim.
Socialni sité preferuji obsah, ktery je poutavy a zdbavny. Zajimavost piispévku se méfi
prostiednictvim interakci uzivateld — lajky, komentéfe, sdileni, kliknuti na piispévek,
jeho zobrazeni a kliknuti na externi odkaz. Uspé&snost piispévkii je dale vyhodnocovana

pomoci algoritmd, které jsou pfesné znamy.
Dosah firemnich pfispévkli organickym zplsobem klesa zejména po zméné algoritmu

na Facebooku, ktery dava ptrednost ptispévkim fyzickych osob. To znamena, ze spolecnosti

musi hledat jiné zpisoby, jak ziskat viditelnost nez pouze spoléhat na organicky dosah.
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Pokud si firma nepieje investovat do reklamy pro vSechny své ptispévky, mize provést

analyzu faktord ovliviiyjicich popularitu pfispévkt. (BureSova, 2022).

Placené prispévky

Podle BureSoveé (2022) maji placené pfispévky vétsi dosah a mohou se dostat i k uzivatelim,
kteti danou stranku nesleduji. Rozsah Sifeni zavisi na cené a kvalité¢ prispévku.
Oproti tradi¢ni PPC reklamé nabizi placend reklama na Facebooku a Instagramu tu vyhodu,
ze uzivatelé mohou byt na riznych zatizenich, ale stale jsou piihlaseni pies své €ty na téchto
socialnich sitich. Diky rozsahlym dattim, které tyto platformy shromazd'uji o uzivatelich,
je mozné cilit reklamni kampané podle riznych kritérii, vcetné¢ demografickych

charakteristik, vzdélani, zdjmu, okruhu ptétel a preferenci.

3.7.5 Metriky méfeni uspéSnosti na socialnich sitich

Bansal (2023) uvadi, ze kazda spole¢nost by si méla urcit kli¢ové ukazatele vykonnosti, které
pouzije k posouzeni efektivity svych pfispévkl, at’ uz jsou organické nebo placené.
Nastrojem pro jejich vyhodnocovani je Meta Business Suite. Jednd se o bezplatny nastroj,
ktery spravuje vSe, co souvisi s Facebookem a Instagramem. Firma sleduje informace
z organickych i placenych kampani, a to v podob¢ dosahu, poctu To se mi libi, komentait
a sdileni. Déle jsou k dispozici demografické tdaje o sledujicich. U placené reklamy
na Facebooku slouzi jako metriky pocet uzivateld, ktefi na piispévek zareagovali,

cena za vysledek, dosah, zobrazeni a vydana ¢astka (Buresova, 2022).

3.8 Influencer marketing

Podle Buresové (2022) pochazi termin influencer ze slova influence, coz znamena vliv.
Influencer je jedinec, ktery ma schopnost ovlivnit skupinu lidi, ktefi sleduji jeho aktivity
na socidlnich sitich. Tito jedinci mohou byt zndmi herci, zpévaci, sportovci, modelky,
uspésni lidé, ale 1 bézni 1idé, kteti se rozhodli budovat svou osobni znacku na socidlnich
sitich. Spolecnosti casto vyuzivaji vlivu influenceri k propagaci své vlastni znacky
nebo produktti. V soucasnosti je bézné, Ze firmy oslovuji influencery s cilem vytvofit

komunikaci, ktera oslovi jejich sledujici.
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Rozpoznani, zda je uzivatel socialni sit€ povazovan za influencera, mize byt obcas obtizné
a subjektivni, nebot’ hranice mezi béznym uzivatelem a influencerem jsou Casto nejasné
a zavisi na individudlnim vnimani. Principialné by kazdy, kdo aktivné pfispiva obsahem
na socialni sit€, mohl byt influencerem, avsak identifikace toho, kdo ma status influencera,

miZze byt zalozena na n€kolika kritériich. (BureSova, 2022).

Podle Losekoota a Vyhnankové (2019) by se firma pii vybéru vhodného influencera neméla
fidit poctem sledujicich, protoze nemuseji byt aktivni a vérni, a co je dilezité, mohou se liSit
od cilové skupiny, na kterou firma cili. Proto se musi zaméfit na cilovou skupinu daného
influencera a provést detailni analyzu jeho sledujicich, véetné demografickych udajt, dosahu
jeho ptispévkil a interakci u nich. Firma by dale méla zvazit, zda influencer sdili hodnoty
a z4jmy znacky, zda nem¢l v minulosti komer¢ni spoluprace a pokud ano, tak jak na né jeho
sledujici reagovali. V neposledni fad¢ je klicové mit jasno, jakym zptisobem bude influencer
zapojen do kampané. Aby spoluprace mezi firmou a influencerem probihala bez problému
a neméla negativni dopad na povést influencera a samoziejmé také firmy, je dilezité,
aby se influencer fidil pravidly pro préaci s komerénimi pfispévky. Bulisova a Rezndkova
(2019) uvadi, Ze kazdy piispévek, ktery propaguje produkt obdrzeny od firmy jako dar
nebo za Gcelem propagace, by mél byt jasné oznacen. Tato povinnost vyplyva jak z ¢eského
zakona o reklamé a sponzoringu €. 40/1995 Sb., tak i zdkona o ochrané spotiebitele 634/1992
Sb. Navic je oznaceni komer¢nich ptispévki povinné i podle smluvnich podminek vSech
socialnich siti. Pokud spoluprace s firmou neni oznacena jako reklama, jedna se o skrytou
formu reklamy, ktera je v Ceské republice zakézana. Za neozna¢enou reklamu hrozi pokuta,

ktera muze dosahnout az nékolika miliont korun.

Carlos Gil (2021) uvadi ze ,,Nepotiebujete influencery, potrebujete ambasadory. Jsou to
lideé, kteri odpovidaji profilu vasich cilovych zakaznikii. Je pravdepodobne, zZe jsou uz ted
vasim cilovym zakaznikem. Ambasador je nékdo, kdo dokaze oslovit vasi cilovou skupinu
na socidalnich sitich, pusobi pri tom autenticky a lidé se snim dokdzou ztotoznit,
protoze takovy ambasador je zosobneénim vasi spolecnosti. Rozdil mezi ,,influencerem
a ,,ambasadorem je v tom ze influencer je clovek se zdanlivym dosahem na socialnich sitich,
kterému platite za propagaci znacky nebo produktu v casove omezeném obdobi,
zatimco ambasador je clovek, kterému platite v daném obdobi za to, Ze se stane mluvcéim

nebo tvari spolecnosti .
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3.9 E-mailing

Podle Janoucha (2014) je rozesilani e-mailli jednim z nejucinnych néstroji on-line
marketingové komunikace. Tento proces vyzaduje diikladnou ptipravu obsahu a piekonani
raznych technickych a pravnich ptekazek. Pro oslovovani zékaznikil je nezbytné mit nejen
e-mailové adresy, ale také dal$i relevantni kontaktni informace jako jsou adresa,
telefonni Cislo, oblast bydlisté atd. Dilezité je také sledovat historii jejich ndkupi a reakce
na predchozi kampané. Je ziejmé, Ze nejlepsi databaze je ta vlastni, kterd miZze byt dale
vyuzita pro nabidky produktl, marketingové vyzkumy, podporu prodeje,

reklamu nebo ucasti na prodeji tfetim strandm.

Tato pfima komunikace se zdkazniky mé své vyhody i nevyhody. Podle Janoucha (2014)
mezi vyhody patii snadnd moZnost personalizace, diferencovany piistup, schopnost
okamzité odezvy, nizké naklady a jednoduché vyhodnoceni ti¢innosti. Na druhou stranu vSak
lze narazit na nevyhody, jako je moznost, ze e-mail skonc¢i ve spamové slozce; pfili§ Casté
posilani, coz muze zdkazniky obtéZovat; nedostatek informaci o tom, pro¢ zakaznik
nereagoval; a kone¢né technické problémy, které mohou zpisobit, Ze obsah e-mailu nebude

zobrazen.

Podle Cevelové (2017) Ize obecné marketingové e-maily délit do ti skupin:
e E-maily, ve kterych je nabidka ptesnych produktt ¢i sluzeb.
e Newslettery s praktickymi informacemi, které vSak nemaji prodejni ani reklamni
charakter.
e Permission (opt-in) e-maily, které jsou zasilan na objednavku zakaznika, Casto se

jedné o placeny obsah.

3.9.1 Newsletter

Janouch (2014) uvadi, ze newsletter je pravidelné¢ odesilany e-mail, ktery by nemél
obsahovat informace prodejniho ani reklamniho charakteru. Od promo e-maili se li§i nejen
obsahem, ale i formou. Nejvhodnéjsi je prezentovat ho jako bézny e-mail, a pokud je
graficky zpracovan, mé¢l by mit konzistentni design a uspotradani prvki. Jeho ptsobeni by
mélo byt nendpadné, neni tfeba na zdkazniky tlacit. KliCovym prvkem je vybér témat,

kterd budou obsaZzena v newsletteru. Mezi témata, kterd mohou oslovit, patii poskytovani
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tipli a ndvodi, jak co nejlépe vyuzivat produkty, feSeni problém, piipadové studie,
uvahy o budoucim vyvoji, zpravy o negativnich zkuSenostech, zebticky, prizkumy,
statistiky, pfehledy odkazi na dal$i relevantni weby a Clanky, ziskavani zpétné vazby
a ohlasti, rozhovory s odborniky, a informace a pozvanky na seminafe, konference a dalsi

udalosti.

3.10 Content marketing

Ptikrylova (2019) uvadi, ze v Ceské literatufe se objevuje pojem obsahovy marketing,
ktery zdlraziiuje dulezitost poskytovani konkrétniho informaéniho obsahu ve veskeré
marketingové komunikaci. Obsahovy marketing piedstavuje strategii komunikace,
kterd je zaméfena na vytvafreni a Sifeni obsahu relevantniho pro potencidlni piijemce.
Tento obsah by mél reflektovat integrovany pfistup k marketingové komunikaci
a podporovat jednotné postaveni podniku a znacky na trhu. Zaroven je dilezité,
aby toto sdéleni bylo pro cilové skupiny relevantni a hodnotné, coz zavisi na kanalu a formé
Siteni marketingové komunikace. Obsahovy marketing vychazi z ptedpokladu, ze zakaznici
jsou vzdy otevieni relevantnim a zajimavym marketingovym sdélenim. Z toho vyplyva
hlavni cil pro marketéry, kteti by méli identifikovat spravny kandl a obsah sdéleni pro svou

cilovou skupinu.

Riizné formy sdileného obsahu mohou byt analyzovany z hlediska cili marketingové
komunikace, jako je zvySeni povédomi o produktu a znacce nebo zaméteni se na prodejni
cile. Stejn¢ tak mohou byt hodnoceny z hlediska hodnoty obsahu pro piijemce, pficemz l1ze

zkoumat, zda se komunikace zamétuje spiSe na emocionédlni nebo racionalni argumenty

(Prikrylova, 2019).

Prikrylova (2019) dale rozliSuje ¢tyfi kvadranty, které 1ze v obsahovém marketingu rozlisit:

e Zabava — Tento typ obsahu ma za cil vyvolat emocionalni reakci a zaroven zvysit

povédomi o produktech a znackéach. Typickym piikladem jsou videa, spotiebitelské
soutéZe, hry nebo virtualni komunikace.

e Inspirace — Tento druh komunikace ma za tkol vyvolat emocionélni reakci a

motivovat zakaznika k nakupu. Casto se vyuZivaji celebrity v marketingové

komunikaci, komunitni fora nebo recenze.
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e Vzdélavani — Obsah je zaméfeny na vzdélavani a je navrzen predevSim pro
racionalné¢ myslici publikum, zaroveil by m¢l zvySovat povédomi o znacce. Je
prezentovan prostiednictvim tiskovych zprav, ¢lanki, privodct nebo knih.

e Piesvédcéovani — Tento druh obsahu se zaméfuje na raciondlni argumentaci s cilem
presveédcit o nakupu. Je sdilen pomoci ptipadovych studii, demonstrac¢nich videt,

webinart, datovych listli nebo seznamti vlastnosti a funkci produkta.

3.11 E-shop

Podle BureSové (2022) se diky moZznosti snadného a rychlého nakupu e-shopy staly
vyznamnou konkurenci pro tradicni kamenné prodejny. V soucasné dob& se prostiedi
on-line obchodi popisuje jako velmi konkuren¢ni. Dokazuji to i ¢isla zroku 2022,
kdy na ¢eském trhu bylo registrovano 50 985 e-shopti. Takto velky pocet konkurentii vede
k tlaku na snizovani cen a neustalé zdokonalovani e-shopli a souvisejicich sluzeb.
Zakaznici dnes ocekavaji uZivatelsky pfivétivé e-shopy s Sirokou nabidkou produkti,
které jsou nabizeny za pfijatelné ceny, jsou skladem s moznosti rychlého doruceni
do druhého dne, s dopravou zdarma a dalSimi sluzbami. Lze konstatovat, Zze dnesni zakaznici

jsou velmi naro¢ni a malo co je dokdze uspokojit.

BuresSova (2022) dale uvadi, ze zaloZeni e-shopu samo o sob¢ nestaci, klicova je také jeho
komunikace. Zakladem je optimalizace pro vyhleddvace pro dosazeni dobrého umisténi
ve vysledcich vyhledavani, propojeni se srovnavaci cen nebo placend reklama.
Vétsina e-shopt také vyuziva socidlni sité, nataci videa na YouTube nebo investuje
do placenych reklamnich kampani. Proto je dullezité s e-shopem aktivné pracovat,

aby ho potencialni zdkaznici znali a rddi na ném nakupovali.

Podle Buresové (2022) neni e-shop pouze o estetickém designu, ale také o tom,
aby byl pifehledny, funkéni a dokdzal budovat divéru u zdkaznika. Klicové prvky,
které by mél e-shop zahrnovat, jsou:
e Stavba stranek — e-shop by mél byt jednodusSe srozumitelny a piehledny,
aby zékaznici snadno nasli, co hledaji.
e Responzivni design — design, ktery se automaticky pfizptisobi riznym zafizenim

(pocitac, tablet, mobil), zajiStuje pohodlné nakupovani na vSech platforméach.
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Titulni stranka — méla by rychle a jasn¢ sdélit zdkaznikim, co e-shop nabizi
a pro¢ je jedine¢ny, pfiCemz muze zahrnovat i informace o aktualnich nabidkach,
napt. dopravé zdarma. Hlavni funkci je, aby zdkaznik co nejdiive odeSel udé¢lat
objednavku.

Vypis produktii — stranka, kde jsou prehledn¢ uvedeny vsechny produkty v podobé
malych obrazkd, které si zakaznik mlze pro vice informaci rozkliknout. U produktii
by méla byt uvedena cena i dostupnost. Déle by vypis mél obsahovat vhodné filtry,
které jsou pro kazdy e-shop nesmirné dulezité, protoze zakaznikovi pomdhaji
ke snadné&jSimu vyhledéavani.

a proto by mél byt na jejich prezentaci kladen nejvétsi diraz. Kazdy produkt by mél
mit detailni popis, obrazek, nazev, cenu, dostupnost, klicové vlastnosti, prednosti
a parametry produktu.

Nakupni kosik — mél by byt jednoduchy, piehledny, bez rusivych prvka s moznosti
nakoupit bez registrace.

Poskytnuti zaZitku — ndkup je emocionalni zalezitost a vétSina zakaznikl nakupuje
spontanng. Nabizeni dark®, vérnostniho programi nebo jinych zébavnich prvkl
mize zvysit spokojenost zakaznikd.

Rozsifena realita, aplikace, uméld inteligence — moderni technologie,
jako je rozSifend realita, mobilni aplikace a chatboti mohou zlepsit uzivatelsky
zazitek a efektivitu e-shopu.

Socialni sité — propojeni e-shopu se socidlnimi sitémi umoziuje zdkazniklim
snadng&ji objevovat produkty a nakupy provadét ptimo z téchto platforem.

Blogeri — spoluprace s bloggery mlze zlepsSit povédomi o znacce a produktech

a poskytnout uzite¢né informace zdkaznikim.

BureSova (2022) dale uvadi, ze e-shop by m¢l motivovat zakazniky k nadkupu, aby nakoupili

co nejvice. Tyto pobidky mohou byt zatazeny do podpory prodeje, coz je jeden

z komunikacnich ndastroji komunika¢niho mixu. Mezi néstroje podpory prodeje,

které se pfimo vyuZzivaji na webu, patii:

Hodnoceni produktié — probihd casto formou hvézdicek nebo Skalou.

Produkty s vysokym hodnocenim jsou lakavéjsi a zvySuji davéru u zékazniku.
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e Nejprodavanéjs§i produkty — zdkaznici jsou casto ovlivnéni ukazkou
nejprodavanégjSich, nejoblibenéjSich nebo nejlépe hodnocenych produkti,
coz je muze podnitit k nadkupu.

e Dostupnost zbozi — zvlasté dalezité u dennich potieb, zdkaznici oceni, kdyz vidi,
ze produkt je skladem.

e ProdlouZena zaruka — poskytnuti del§i zaruky muize zvysit divéru zdkazniki
v kvalitu produktt.

e Doprava zdarma — ceSti zdkaznici oceni nabidku dopravy zdarma pii ndkupu
nad urcitou ¢astku, coz je miize motivovat k vétsim ndkuptim. Diky tomu prodejci
nevznikne ztrata.

e Diskuze u produkti — diskuze zdkaznikd o produktech poméha budovat diavéru
a poskytuje uzite¢né informace ostatnim zdkaznikm.

e MnoZstevni slevy — nabizeni slev pfi vétSich objedndvkach motivuje zédkazniky
k vy$$im ndkuplim a podniku se tim zvysuje ziskovost.

e Sbirani bodii — systém bodl za kazdy nakup motivuje zdkazniky k opakovanym
nakuptim a loajalité¢ k e-shopu. Doporucuje se to pro ty e-shopy, které maji silnou
konkurenci a zdkaznici nakupuji tam, kde je to vyjde nejvyhodnéji. Dillezité je
spravné nastaveni systému bodu tak, aby byl motiva¢ni pro zdkazniky, ale finan¢né
vyhodny pro e-shop.

e Zasilani vzorki — poskytovani vzorkl je efektivni zplisob, jak zdkaznikiim umoznit

vyzkousSet si produkty pfed ndkupem.

Mg¢éteni a vyhodnocovani dat z e-shopu 1ze €init riznymi nastroji. Mezi zékladni patii Google
Analytics. Tento néstroj sleduje a reportuje rizna data, nejcastéji se pouziva ke sledovani
poctu navsteév, aktivity na webu, trvani relace, po¢tu stranek na relaci, miry okamzitého
opusténi a zdroj navstévnosti (Brunec, 2017). Google Analytics je mozné propojit i s dal§im
nastrojem, a to s Google Ads, kde mohou firmy vytvaret a kontrolovat kampané, sledovat

kvalitu svych webovych stranek a pocet konverzi (Bansal, 2023).
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3.12 Plan komunika¢ni kampané

Podle Kotlera (2007) ,,K tomu, aby byla marketingova komunikace efektivni je potreba
vytvorit plan komunikace kampané, kde musi byt urceno cilové publikum, stanoveny

komunikacni cile, pripraveno sdeleni vybraného média, jejichz prostrednictvim se bude toto

sdeleni predavat, ziskani zpétné barvy a kontrola."

Podle Jakubikové a Janecka (2023) se proces fizeni marketingu sklada ze tfi hlavnich fazi:
planovani, realizace a kontrola. Planovaci faze zahrnuje rizné aktivity, které je tteba provést.
To zahrnuje stanovit situani analyzu, marketingové a komunikacni cile, formulaci
marketingové strategie, vytvofeni marketingového planu, stanoveni rozpoctu a sledovani

vysledkt. Po této fazi nasleduje realizace stanovenych aktivit a v neposledni fad¢ kontrola,

kterd zahrnuje 1 zpétnou vazbu.

Obrazek 3 — Proces marketingového fizeni

Plinovani
(situaéni analyza, cile,
strategie, provadéci

Realizace

A 4

Kontrola

program)

Zdroj: Vlastni zpracovani, (Jakubikova, Janecek, 2023).

Podle Karlicka (2018) by m¢l marketingovy plan obsahovat nasledujici kroky:

1. ManazZerské shrnuti

Jedna se o stru¢né shrnuti klicovych bodi marketingového planu, které umoziiuji rychlé

orientovani pro vedeni podniku. Popis by mél byt na jednu stranku.

2. Situacni analyza

Obsahuje nejdulezitéjsi informace o cilovém trhu, vcéetné soucasné situace a trenda

v mikroprostiedi a makroprostfedi marketingu, aktualni pozice podniku a znacky.

Tato analyza formuluje zéklad pro marketingovou strategii.

3. Marketingové cile

Tyto cile stanovuji, ceho ma byt dosaZeno prostiednictvim marketingovych aktivit.

Mezi hlavni cile se fadi zvySeni trzeb ¢i ziskovosti, zvySeni povédomi o znacce,
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vzdélavani zdkaznikli, zvySeni spokojenosti zdkaznikdi, umocnéni loajality,
vnimani kvality produktu nebo také snizeni vydaji na udrzeni a zvySeni piijmu
na jednoho zakaznika. Cile jsou definovany pomoci SMART metody.

4. Marketingovy mix

Tento bod detailnéji popisuje, jaky produkt se bude nabizet, za jakou cenu, jaka bude
jeho komunikacni strategie a jaka bude jeho distribuce k zakaznikovi.

5. Marketingova strategie

Jedna se o planovani postupt, které povedou k dosazeni stanovenych cili.

6. Casovy/akéni plan

Zajistuje soulad s predchozimi body a ¢asovy ramec k dosazeni ciltl.

7. Finanéni plan

Obdobné¢ jako ptedchozi bod, ale s tim rozdilem, Ze se klade diraz na finan¢ni aspekty

provedeni planu.
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4 Vlastni prace

Pro praktickou c¢ast diplomové prace byla vybrana spole¢nost SemenaOnline, s.r.o.
V tivodu této Casti bude predstavena samotnd spoleCnost, vCetné organizacni struktury
a strategie a cili. Dale bude provedena analyza konkurence, marketingového mixu
a soucasného stavu on-line marketingu, zahrnujiciho e-shop, blog a sociélni sité s naslednym
vyhodnocenim. Nakonec bude vypracovan navrh on-line marketingové komunikace

na socialnich sitich az do konce roku 2024.

4.1 Charakteristika podniku

SemenaOnline, s.r.o. je ¢eskou znackou v oboru zahradniceni, poskytujici rozsahly sortiment
zahradkatskych produkti. Tato rodinnd firma s bohatou historii je zndma svym dirazem

na vysokou kvalitu nabizeného zbozi a profesionalnim pfistupem k zékaznickému servisu.

U zrodu spolecnosti, kterd zacala svou podnikatelskou cestu v roce 2010, stoji manzelé
Kalinovi. V té dobé prochézelo elektronické obchodovéni rapidnim rozvojem, a tak se
rozhodli vyuzit této piilezitosti. Na zahradnicky obor se zaméfili diky své vasni
pro zahradniceni a seminka. Zacatky byly naro¢né, jak tomu byva u vétSiny novych podnikd,
ale ve srovndni s dnesni situaci to bylo jesté pfijatelné. Dnes e-commerce neustdle roste
a s tim 1 konkurence, coz pro spolecnost znamena neustale se vyvijet a optimalizovat procesy
ve firm¢. Pivodné podnikdni manzel¢ Kalinovi vnimali spiSe jako piivydélek,

avSak postupem casu se stalo jejich hlavnim zaméstnanim.

Spolecnost byla zapsana do obchodniho rejstiiku 18. ¢ervna 2012 se zakladnim kapitadlem
200 000 K¢&. Pravni formou podnikani je spolecnost s ru¢enim omezenym a identifikacni
Cislo je 243 18 647. Pfedmétem podnikani je velkoobchod a maloobchod; nékup, prode;j,
sprava a udrzba nemovitosti; pronajem a pij¢ovani véci movitych. Firma ma sidlo uvedené
na adrese Petrzilkova 2835/3, Stodilky, 158 00 Praha 5, avSak expedice se odehrava
na adrese Lidicka 155, 252 61 Jenec.

Firma ma sviij vlastni e-shop, ktery je jedinym zdrojem nékupu produktii. Dale provozuje
blog, kde zdkaznici mohou nalézt mnozstvi uZite¢nych informaci a rad. V neposledni fadé¢

jsou aktivni na socialnich sitich, jako je Facebook a Instagram.
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Obrazek 4 — Logo firmy

NZ

Zdroj: (Semena.cz, 2024)

Obrazek 5 — Hlavni stranka e-shopu semena.cz
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4.1.1 Organizacni struktura

Organizacni struktura ve firm¢ je velmi jednoduchd. Majitelé maji pod sebou fidici
pracovniky, pod kterymi jsou dal$i pracovnici. Stalych fidicich pracovniki je ve spole¢nosti

Ctyfi. Samotny pocet pracovnikil se odviji od sezoény a pohybuje se od Sesti do 20 pracovnikii.

Kazdy fidici pracovnik mé na starosti specificky usek. Prvni se vénuje administrativé
a zékaznickému servisu, druhy spravuje e-shop, tieti zajistuje expedici a posledni se stara
o zasobovani. Pracovnici jsou pfidélovani na riizné useky podle aktudlnich potieb a situace.

Napriiklad v rdmci expedice mohou byt rozdéleni do tfi riiznych stanovist, zatimco
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pfi zésobovani semen se pohybuji mezi dvéma stanoviSti. Zaméstnanci spravujici e-shop

maji k dispozici své vlastni kancelate, coz pomahé udrzet efektivni provoz této ¢asti.

4.1.2 Strategie a cile spolecnosti

Spole¢nost ma dlouhodobou strategii v budovani dlouhodobych vztahti se svymi zakazniky

a ziskani diivéry ke znacce.

Cilem spolecnosti je zvySovat pocet vracejicich se a spokojenych zdkaznik, kteti budou
firm¢ délat reklamu v tom smyslu, Ze budou $itit dobré jméno spolecnosti. Déle si klade

za cil rozSifovat nabidku na svém e-shopu a zvétSovat sviij podil na trhu.

4.2 Analyza konkurentu

Osej.cz je internetovy e-shop, ktery nabizi semena zeleniny, kvétin a 1éCivych rostlin,
travni osiva a zahradkarské potfeby. Webova stranka e-shopu na prvni pohled vypada
moderné a velmi jednoduSe. Na hlavni strance zédkaznik nalezne logo firmy a jednotlivé
kategorie s dostupnou nabidkou. Kategorie maji svou vlastni hlavicku, ale zaroven ma
zakaznik moznost vidét kategorie ve vétSim formatu, ktery je déale doplnén o fotografii,
popisek a informaci, kolik druhl semen v dané kategorii nalezne. Pod kategoriemi se lze
ptes odkaz presmérovat na recenze na Heureka.cz, kde ma firma 493 recenzi, z ¢ehoz jsou
pouze Ctyfi hodnoceni negativni. E-shop ma celkové hodnoceni 4,9 hvézdicek a jejich
primérnd doba dodani balicku ve dnech je 2,4. Na e-shopu jsou vyuzivany u zboZzi
piktogramy, které maji svou specialni zalozku s informacemi, co ktery obrazek znamena.

Jedna se o nevSedni prvek, ktery neni pfili§ vyuzivan mnoha e-shopy.

Osej.cz nabizi 352 odrid zeleniny, 161 odrid kvétin a 47 odrid 1éCivych rostlin.
Ceny se pohybuji v rozmezi od 13 K¢ az do 123 K¢. Na e-shopu se nabizi i specidlni darkova
sada bylinek vcené 536 K¢, ta vSak momentalné neni k dispozici a zakaznik nema
ani moznost se nechat o naskladnéni upozornit. Cena za dopravu je v rozmezi od 59 K¢
do 114 K& v zavislosti na vybéru dopravce. VSechny zpisoby platby jsou zdarma s vyjimkou

dobirky, kterd je zpoplatnéna ¢astkou 20 K¢&.
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Po rozkliknuti nékterych semen v riznych kategoriich nastavd rozpor ve sdélovani
informaci. Napfiklad u kvétin jsou informace jako katalogové cislo, obsah, kategorie,
dostupnost, cena bez i s DPH, velmi stru¢ny popis, vysev na zahon, doba kvétu a piktogramy
(spon a vyska). Naopak u zeleniny je popis vice do detaili a pod kolonkou Péstovani jsou
uvedeny dal$i informace jako 1é¢ivé ucinky, vyzivové hodnoty, kuchyniské zpracovani
a skladovani. Na prvni pohled tak vypada nabidka vice propracovangji. Vybér obrazki je
u vSech produktl stejny, jednd se o bali¢ek semen. Zakaznik je tedy od zacatku nakupu

informovan, jak bude dorucené baleni vypadat.

Firma je aktivni pouze na socidlni siti Facebook, bohuzel se ale na profil nelze prokliknout
ptes e-shop a zakaznik tak musi firmu vyhledat na Facebooku sam. Osej.cz ma 450 To se mi
libi a 502 sledujicich, neni vSak pfili§ aktivni. V letoSnim roce jsou zvefejnény pouze tfi
ptispévky, za rok 2023 jich bylo 11. Podle doby ptidavani lze usoudit, Ze firma ptidava
kazdy rok ptispévky pouze od ledna do biezna. Sledujici informuje o opét naskladnénych
semenech, slevach a novinkach, které se tykaji nejen zbozi, ale i déni okolo firmy.
Reakce u jednotlivych pifispévkl se velmi lisi. Neékteré ptispévky nezaznamenali ani jedno
To se mi libi, jiné tf1 az deset nebo 41. Potom jsou mensi odchylky, kdy pocet To se mi libi
dosahl hranice 537. Z toho 1ze usuzovat, Ze firma si v nékterych ptipadech plati propagaci

prispévka.

Permaseminka je internetovy e-shop, ktery zalozili Marek Kvapil se Zenou Marii
Kvapilovou v roce 2015. Od jinych prodejc semen se odliSuji tim, Ze na vlastni farmé
v Pilovicich testuji, Slechti a mnoZzi nové odriidy a uchovavaji ty staré. Za jejich n¢kolikaleté
plsobeni v oboru zaregistrovali 21 nehybridnich a mnozitelnych odrid, jejichz jsou
oficidlnimi udrzovateli. Krom¢ semen e-shop nabizi knizni publikace, bio trika a specidlni

sady semen.

Na prvni pohled vypada e-shop moderné a profesionalné. Potencialniho zakaznika ihned
zaujme banner v podob¢ videa, pod kterym jsou déle vypichnuty nejdiilezitéjsi informace
o firm¢ a jeji konkurenéni vyhod¢. Firma garantuje pii nespokojenosti s kli¢ivosti semen
odeslani nového baleni. Dale disponuje mnohymi osvédCenimi jako je napt. osvédceni
o ekologickém zemédélstvi od Biokontu. Nabizi mnozitelnd seminka, nepouzivaji chemii

a odliSuji se v ruéni vyrobé semen. Na hlavni strance dale zédkaznici vidi vybrané kategorie
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a fotografie nabizenych semen scenou a poctem ziskanych hvézd. V horni zélozce
se zakaznik mize dale prokliknout na blog, kde nalezne nejriiznéjsi ¢lanky, nebo na poradnu.

Zajimavé je, ze firma pouziva i nabidku spoluprace ¢i pracovni misto ve své firmé.

Doprava je v rozmezi od 58 K& do 85 K& v ramci Ceské republiky. Firma odesila balicky
i na Slovensko a vramci cel¢ Evropské unie. Cena pak zéavisi nejen na dopravci,
ale také na vaze balicku, pohybuje se od 86 K¢ az do 313 K¢. Pfi objednavce nad 2 500 K¢
nabizi spolecnost dopravu zdarma. MozZnosti platby jsou kromé¢ dobirky,
ktera pro Zasilkovnu &ini 26 K& a pro Ceskou postu 36 K&, zdarma. Moznost dobirky je

platna pouze pro Ceskou republiku a Slovensko.

[ RA4

odriidé. Jedinecnosti tohoto e-shopu je, Ze vyuzivéd vlastni fotografie. Zakaznik tak wvi,
co presn¢ mu z jakych semen na zahrad¢ vyroste. Krom¢ ndzvu, po¢tu semen, ceny a popisu
jsou u kazdého produktu dalsi informace jako klic¢ivost semen. Firma je tak uz doptedu kryta
pfed pfipadnymi stiznostmi, jelikoz zdkaznik si je pied samotnou kupi védom,
jakou Kkli¢ivost maji dand semena. U produkti je moznost napsat hodnoceni,
coz je v nekterych pfipadech zakazniky dost vyuzivano. Nechybi ani podrobny navod
na péstovani a poradna, kde jsou odpovédi na nejcastéjsi otdzky. V neposledni fadé¢ ma
zakaznik moznost si vybrat pocet semen, kterd chce v jednom baleni. Nevyhodou e-shopu
je nepiehlednost kategorii. VSechny kategorie jsou v zdlozce Sortiment, kde vSak rozlozeni
nedava prilis smysl. Naptiklad je zde kategorie Plodova zelenina, ve které by mohla byt
zafazena rajCata, ale ty maji svou kategorii zvlast. Nebo univerzalni kategorie Ruzné,
kterd nabizi jak semena, tak i bio trika a ptehled novinek. Pro e-shop a hlavné pro zékazniky
to neni efektivni uspotfadani. Dalsi nevyhodou je, ze firma neni k dohledani na Heureka.cz,

kterd v mnohych ptipadech poméha zédkazniklim v rozhodovani o koupi daného produktu.

Kde vsak firma aktivni je, jsou socidlni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube. Facebookova
stranka Permaseminka ma 42 tisic 7o se mi libi a 49 tisic sledujicich. Firma je na Facebooku
aktivni, pfidava pravideln¢ pfispévky, né€kdy i dva v jediny den. Reakce na pfispévky je
vysokd. Sledujici hodné¢ lajkuji, komentuji i sdileji obsah, navic firma aktivné reaguje
na komentare. Na Instagramu ma 166 ptispévki a 10,1 tisic sledujicich. Pfidavani ptispévkl

je nepravidelné a pocet To se mi libi neni konstantni, lisi se v zavislosti na zajimavosti
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ptispévku. Firma pfidava i Reels, ta jsou vSak v desktopovém rozméru, a tak neni plné€ vyuzit
potencial platformy Instagram. Obsah se od Facebookové stranky nelisi, proto jsou také
na obou platformach stejné rozméry u videi. V neposledni fadé¢ jsou Permaseminka
na platformé YouTube, kde jsou v tomto roce nejvice aktivni a pfidala jiz nékolik novych
videi. Celkové jich je 36 a pocet odbérateld je 708. Pocet zhlédnuti se velmi lisi.
Nejvice Uspésné je video o samotném piibe¢hu firmy, ktery mlze zdkaznik zhlédnout

1 na webové strance.

Donapo je internetovy obchod, ktery nabizi semena a cibuloviny, hnojiva, substraty,
pomucky k péstovani vcetné nafadi, dekorace a krmeni a dopliky pro zvifata.
Na hlavni strance zédkaznika upouta banner, ktery ho po rozkliknuti pfesméruje na danou
kategorii. Kromé toho je zde vybér n¢kterych kategorii i samotny katalog vSech kategorii,
vybér produktl, nejprodavanéjsi produkty, proklik na Heureka.cz a blog. Velmi kvalitné je
zpracovan banner, ktery presméruje zdkaznika na stranku s kategoriemi mésict.
Po rozkliknuti nékterého z mésice se zakaznikovi zobrazi vycet vSech semen,
které 1ze v daném mésici vysit. Pfi rozkliknuti produktu ma zdkaznik k dispozici informace
jako nazev produktu, hodnoceni, cenu, katalogové Cislo, hmotnost baleni, vyrobce, popis,
parametry, souvisejici produkty a informaci o darku. Pro uvodni fotografii produktu jsou

vyuzity realné fotky baleni.

Cena za dopravu je v piipad¢ dopravce Zasilkovna zpoplatnéna cenou 95 K¢& pii nakupu
do 99 K¢, od 100 K¢ do 999 K¢ je cena 75 K¢ a pii ndkupu nad 1000 K¢ je zdarma.
Pti vyuziti dopravee WE-DO, TopTrans nebo vlastni je pii vaze do 20 kg a ndkupu nad 1 000
K¢ doprava zdarma. Jinak je cena za dopravu Gc¢tovana podle hmotnosti baliku a mtze se
pohybovat od 100 K¢ az do 4100 K¢&. Firma nabizi i moznost osobniho odbéru.
Platebni moZznosti jsou stejné jako u vySe zminénych e-shoptl s tim rozdilem, Ze dobirka je

zpoplatnéna cenou 30 K¢, pfi ndkupu nad 1 000 K¢ je zdarma.
Firma mé Facebookovou stranku, kde neni pfili§ aktivni. V tomto roce ptidala pouze jeden

ptispévek. M4 334 To se mi libi a 341 sledujicich. Interakce na piispévky je ve vétSing

ptipadé nulova.
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4.3 Analyza marketingového mixu

Zakladem pro tvorbu marketingové strategie je analyza marketingového mixu 4P, ktery
zahrnuje strategickd rozhodnuti v oblasti produktu, ceny, distribuce a propagace.

Marketingovy mix pro spole¢nost SemenaOnline, s.r.o0. byl vymezen podle klasického 4P.

4.3.1 Produkt

Na e-shopu semena.cz si zdkaznik mulze wvybrat z vice jak 4000 produkti.
Nejvetsi ¢ast sortimentu tvofi semena raznych rostlin — okrasnych rostlin, zeleniny, bylinek,
stromll a ketli, travnich smési a exotickych rostlin. V nabidce jsou dale cibulky ¢i hlizy
okrasnych rostlin a sadbovd zelenina. Jelikoz e-shop je zaméfen na péstovani,
nechybi ani dopliikové pfislusenstvi, a to v podobé rGznych hnojiv, at uz pevnych,
kapalnych ¢i v tabletach, rtznych substrati, nebo také pomicek k péstovani.
V nabidce zdkaznik nalezne rukavice, rozprasovace, zahradnické néafadi nebo kvétinace
a truhliky. Za posledni rok se nabidka rozsifila i o knizni publikace, které¢ jsou zamétené

na zahradniceni.

Pro semena a cibuloviny firma pouzivd unikdtni a autenticky design obalu.
Ostatni produkty, jako jsou hnojiva, substraty a dalSi, zlstavaji v plvodnich obalech
od dodavatelll. Produkty se nasledn¢ bali do recyklovanych papirovych krabic riznych
velikosti. Pokud je potieba balik vyplnit, aby nedoslo k poskozeni produktii, pouzivaji se

op¢t recyklované role papiru.

Obrazek 6 — Priklad baleni semen

iq
ﬂ; ey @
Aeonium undulatum o
Pozor: semena jsou velice drobnd. V§sev: celoro&né; doba
Klf¢enf: nékolik tydni; teplota ke Klient: 25-30 °C; pfi kli¢eni
slunené, polostinné, '|

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.2 Cena

Cena za jednotlivé zbozi se lisi podle jeho typu a velikosti. Pokud se vyberou semena,
jejich cena se od nejlevnéjsiho az po nejdrazsi pohybuje od 20 K¢ do 209 K¢. U hnojiv je to
od 35 K¢ do 905 K¢, prisluSenstvi mezi 5 K¢ az 1 281 K¢ a okrasné cibuloviny od 17 K¢

do 235 K¢&. Specialni travni smési mohou stat az 5 076 K¢&.

Na e-shopu zakaznici naleznou specialni kategorii darkovych balickd, které se navzajem
od sebe lisi. Na tyto balicky je uplatiiovéana sleva. Zakaznik koupi tohoto balicku usetii
az 52 K¢, nez kdyby si jednotlivé polozky zakoupil sam. Stejny princip je aplikovan

i na specialni péstebni sady, kde vsak je dana sleva v procentech ve vysi 20 %.
Mnozstevni sleva je nabizena u okrasnych cibulovin, které v jednom balicku maji 3 ks
cibulek ¢i hliz. Na baleni 5 ks je uplatnéna sleva 5 % a zdkaznik uSetii 11 K¢.

Na dvojnasobny pocet baleni je sleva 8 % a uSetfena ¢astka tak ¢ini 34 K¢.

Nékup probihd ptes e-shop na oficidlnich strankdch www.semena.cz. Na e-shopu jsou

mozné tyto zptsoby platby:

e Platebni karta — Radi se sem zptisob platby pomoci platebni brany, platebni kartou
on-line, okamzitym bankovnim pfevodem on-line, Apple Pay a Google Pay. Uhrada
je po platbé kartou pfipsdna témét ihned, nezdrzujeme se tak pfipsanim castky
na bankovni ucet. Nejsou tctovany zadné poplatky.

e Pfevod na ticet — Platebni udaje pfijdou na e-mail, vétSinou trva piipsani platby jeden
pracovni den. Nejsou uctovany zadné poplatky.

e Platba pfi pfevzeti (Dobirka) — Utuje se poplatek ve vysi 44 K& s DPH. Pro dobirku
je omezeni, Ze ji lze zvolit jen pii objedndvce zbozi (bez dopravy) maximalné

do 5 000 K¢.
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Obrazek 7 — Zpusoby platby na e-shopu Semena.cz
Zpusob platby

Platebni brana

1 B

Platebni kartou online

0

Okamzity bankovni prevod online ffj—-M

Apple Pay & Pay
Google Pay

Bankovni prevod m-m
Dobirka + 44 K¢ vé. DPH <

-

Zdroj: (Semena.cz, 2024)

4.3.3 Distribuce

Veskeré produkty, které Semena.cz nabizeji jsou dostupné pouze na jejich e-shopu.

Oficidlnim e-shopem je www.semena.cz.

Vramci expedice se balicky odesilaji tentyZ den, nebo den nasledujici.
U bankovniho pfevodu se balicky odesilaji v den pfijeti platby nebo nasledujici den.
Doruceni balickti je vétSinou nasledujici den od odesléni, neni to vSak garantované,

ale v 99 % dopravci rozvazi nasledujici den.
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Tabulka 5 — Zptisob dopravy a poStovné

Dopravce Hmotnost zasilky Cena s DPH

Zasilkovna do 5 kg 69 K¢
0-5kg 113 K¢
5-10 kg 117 K&

DPD
10-20 kg 125 K¢
vice nez 20 kg 135 K¢
0-2 kg 101 K¢
2-5kg 105 K¢
PPL 5-10 kg 113 K¢
10-20 kg 125 K¢
vice nez 20 kg 139 K¢
0-3 kg 97 K¢

GLS
3-10 kg 110 K¢
Kuryr Zasilkovna do 10 kg 99 K¢
0-2 kg 70 K¢
2-5kg 77 K¢
PPL 5-10 kg 90 K¢
10-20 kg 117 K&
vice nez 20 kg 141 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani, (Semena.cz, 2024)

4.3.4 Propagace

Reklama

Firma v oblasti placené¢ propagace spolupracuje s externi agenturou, kterd se specializuje
na tvorbu videi a pfispévkil pro socialni sité, respektive na Facebook a Instagram.
Firma m4 na Facebooku denni rozpocet 50 K¢ a na Instagramu 47 K¢&. Kromé toho aktivné

vyuziva PPC reklamy ve vyhledédvacich Google.com a Seznam.cz.
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Formy placené propagace, které firma vyuziva na socialnich sitich jsou obrazkové reklamy,
video reklamy, rotujici format, ktery firmé umoziuje prezentovat vice produktd v jedné
reklamé, a Stories na Instagramu. Na obrazcich niZze jsou zobrazeny vybrané reklamy

a zpusob, jak jsou zobrazovany uzivatellim téchto socialnich sitich.

Obrazek 8 zobrazuje rotujici format placené reklamy na Facebooku. Produkty k propagaci
se vybiraji na zdklad¢ aktualni sezony. Design je velmi jednoduchy a potencialni zdkaznik

je spise lakan na informaci, Ze bali¢ky jsou odesilany ihned.

Obrazek 8 — Placena reklama na Facebooku

&1 Semena.cz oo X
bS Sponzorovano - &

Kupte si cibulky jarni saze&ky jiZ ted a... Zobrazit dalsi

Cibule saze¢ka Vietana - Cibule sz

Allium cepa - cibulky - 50... Allium ce

Zdroj: (Facebook, 2024)
Obrazek 9 znazornuje reklamy na socialni siti Instagram, piesnéji ve Stories. Jedna se o jinou

formu rotujiciho formatu, nez je na Facebooku, a sice o video format. Video format je hojné

vyuzivan i na Facebooku, kde je propagovan zejména darkovy balicek s vdnocnim motivem.
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Obrazek 9 — Placena reklama ve Stories na Instagramu

semena.cz < semena.cz
Sponzorovano « B Zvétsit pribéh * Sponzorovano

Paprika Topepo rosso - Cap...

- i

R P )
Paprika Granova - Capsicu...

-
<
¥

o

Je nejvyssi ¢as na zaseti papriky.
U nas naleznete desitky znamych i
exotickych druhd.

Nase semena maj/l’\vysokou k... vic

_ - @ KOUPIT
Zdroj: (Instagram, 2024)

Public relations
Firma vyuzivé interni komunikaci se svymi zaméstnanci k planovani dlouhodobych strategii
a projektl. Interni komunikace probihd formou osobnich nastrojii jako jsou porady,

meetingy a eventy. Krom¢ toho nevyuziva zadnych dalSich néstroja.

Komunikace se zdkazniky probihé ptes socialni sité a recenze na webové strance Heureka.cz
a vyhledava¢ Google.com. Tato komunikace probiha zejména pomoci komentait

a soukromych zprav.

Podpora prodeje

Z podpory prodeje firma na svém e-shopu vyuziva fadu nastrojii. Na homepage zakaznik
nalezne kategorii Slevy, kterd je pravideln¢ aktualizovana a v rdmci sezoénnosti se nabidka
produkti ve slevé neustile méni. Na tuto kategorii zdkaznik muze kliknout kdykoliv,
at’ uz je v jakékoli jiné kategorii, jelikoz se také nachazi v hlavi¢ce pod logem s nazvem
Zbozi v akci. Dale jsou na e-shopu specidlni balicky a sety produktl, na které se uplatiuje

sleva. Darkové balicky, které obsahuji rizné balicky semen a dal§i pfisluSenstvi,
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jsou zabaleny do darkového pytlicku a zadkaznik diky nim uSetti az 52 K¢. Na specialni sadu
k péstovani je sleva 20 %. Zakaznik miiZe uplatnit u nékterych produktli i mnozstevni slevu

(viz kapitola 4.4.2. Cena).

Detail je pro vSechny produkty stejny. Pokud neni v dané chvili zbozi skladem je o tom
zakaznik informovan jiz vseznamu zbozi. V pifipadé, ze mél k dispozici odkaz,
ktery ho pfesméroval na dané zbozi, zjisti zakaznik, Ze zbozi neni skladem, pod cenou.
Také je mu nabidnuta moZznost, ze mize byt o dostupnosti informovéan prostrednictvim
e-mailu. O predpokladané dostupnosti je vSak informovan i u zbozi nad samotnym popisem,
jak je vidét na obrazku 10. Zakaznik m& moznost po rozkliknuti produktu v seznamu
pro blizsi informace nalézt pod jeho popisem souvisejici produkty. Ty se mu objevuji

1 po zakliknuti zbozi do kosiku, kdy mu vyjede tabulka, ktera je zobrazena na obrazku 11.

Obrazek 10 — Detail produktu na e-shopu

. Tulipan Double Touch - Tulipa - cibule tulipanu - 3 ks
OKRASNE ROSTLINY >

]ARNI’ CIBULOVINY Skladem 08-09/2024
[Begonie_lirinky. gladioly a dalsi! | Tulipan Double Touch je pinokvéta odruda
SADBOVA ZELENINA pivorikovitého tulipanu

Cerstvé cibule a bramt Kvéty se objevuji béhem mésice kvétna a
pfipominaji kvéty ruzi. Okvétni listky jsou bilé s

O ZELENINA A OVOCE
razovym zihanim, které je patrné zejména na

> okrajich kvétd

BIO KVALITA >

Odruda dorusta vysky okolo 40-50 cm.
RAJCATA >

Rostlina je vhodna k péstovani jako solitéra ¢i ve
CHILLI PAPRICKY > skupinach v okrasnych zahonech nebo
TRAVN{ SMESI A LOUKY nadobach. Tulipany jsou vhodné také k fezu do
[Okrasne | zatezove | > kvétinovych dekoraci.
LECIVKY A BYLINKY > Cela rostlina v¢etné cibule je jedovata!
EXOTICKE ROSTLINY > Velikost cibulek: 11/12

MASOZRAVE ROSTLINY >

STROMY A KERE > 53 KC (s DPH)

KLICKY A MICROGREENS > MnoZstevni slevy

SUBSTRATY, HNOJIVA A Pocetbaleni  “*IMOMOVE  garie
STIMULATORY > sleva

OCHRANA NEJEN ROSTLIN > 5 5% 13Ke
POMUCKY K PESTOVANI 10 8% 42Ke

DARKOVE BALICKY A Neni skladem

POUKAZY >
KNIHY
Upozornime vas, aZ produkt
P ‘ bude skladem. VioZte vas email.
Aktualné pro

s -
tento mésic n
w Smés sazedek -
T Allium cepa - 3 druhy Kod zbozi: 2001287

i -75ks
132KE (s DPH)

Zdroj: (Semena.cz, 2024)
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Obrazek 11 — Informace o pridani produktu do kosiku na e-shopu

Gladiol Indian Summer -
Gladiolus - hlizy meciku -
3 ks

MnoZstvi:1
2ZboZi bylo Uspésné pfidano do kosiku.

V kosiku mate 1 polozku.

Celkem produkti46 K&

Celkem za doruteni:69 K&

Do dopravy zdarma zbyva 944 K&
Celkem:115 K& (s DPH)

Zbozi, které se Vam muize libit

Zdroj: (Semena.cz, 2024)

U velmi oblibenych kategorii, jako jsou naptiklad rajcata a papriky, maji zdkaznici moznost

nalézt specialni kategorii nejprodavané;jsich odriid této zeleniny.

Z podpory prodeje je dale vyuzivana doprava zdarma pii nakupu nad 990 K¢,
tipy a informace knakupu na e-shopu, hodnoceni ve vyhleddvaci Google.com,
na Heureka.cz a moznost ptidat si zbozi do oblibenych. V neposledni fad¢ se ke kazdé
objedndvce piibaluje darek v podobé vybranych semen, kterd se rlizné obménuji.
Zéakaznik tak muze ziskat zdarma napf. semena salatu, Spendtu, fedkvicky apod.
Vérni zakaznici, ktefi maji vytvoreny i€et na e-shopu a nakupuji pravidelné, mohou ziskat
za nasbirany pocet hvézdicek darky navic. V praxi to vypada tak, ze zadkaznik se tfemi

hvézdickami ziska k objedndvce jmenovky a pfi péti hvézdickach hnojivo.

V ramci socialnich siti firma vyuziva jednou za mésic soutéze a kazdou nedéli na Instagramu

ve Stories zvetejituje kvizy o rostlinach, které maji v nabidce.

Osobni prodej

V soucasné dob¢ firma Semena.cz nevyuziva zadné formy osobniho prodeje.
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Piimy marketing

Z ptimého marketingu firma vyuziva osloveni zdkaznikti pomoci newsletteru, ke kterému se
sami piihlasi. Newsletter je zasilan jednou za 14 dnti a odbératel je touto formou informovan
o nov¢ pfidanych produktech, probihajicich akcich, v n€kterych ptipadech je zasilan taktéz
slevovy kod. V newsletterech zadkaznik také nalezne tipy na to, co zrovna péstovat.
Firma se nechce ubirat smérem posilani nékolika newsletteri za tyden, spiSe se chce

pfipominat se svou nabidkou.

Event marketing a sponzoring

Aktualné firma Semena.cz nevyuziva zadné formy event marketingu a sponzoringu.

4.4 Analyza webovych stranek a socialnich siti

Firma SemenaOnline, s.r.o. ma svij vlastni e-shop, ktery ma URL adresu

https://www.semena.cz a pusobi na socidlnich sitich Facebook a Instagram pod stejnym
nazvem jako e-shop, tedy Semena.cz. Jak bylo jiz zminéno v Gvodu, jedna se o e-shop,
na kterém zékaznici kromé zbozi naleznou i sekci blogu. Analyzy veskerych informaci byly

provedeny dne 1. 3. 2024, pokud neni uvedeno jinak.

4.4.1 Webové stranky

E-shop Semena.cz vypadd na prvni pohled ptehledné a moderné. Po nacteni stranky
si zékaznik zprvu v§imne banneru, ktery se po urc¢ité dob¢ zméni na jiny. Mezi bannery nelze
pfepinat, a tak navstévnik webu musi ¢ekat, az se sam pfepne. Bannery jsou sezénni a méni
se podle aktudlnosti. Ted” se na nich nachazi informace o tom, Ze je ¢as na vysev zeleniny
a vysadbu cibule a okrasnych rostlin, viz obrazek 5. Pod bannerem potencialni zédkaznik
mize vidét informaci o doprave zdarma pii nakupu nad 990 K¢. Matouci pro zdkaznika mize
byt, Ze na obrazku je vyobrazena Ceské posta, kterou si viak zakaznik na e-shopu jiz nemtize
zvolit. Jedna se o nepatrny detail, ale n€které zdkazniky to miiZze odradit. Dale jsou na hlavni
strance vidét oblibené kategorie, novinky, slevy, blog a specialni kategorie s nazvem
Aktudlneé pro tento mésic a Vybrané BIO a prirodni produkty. Posledni zminéné dveé
kategorie jsou kazdych 14 dnli ménény v zavislosti na tom, co je vhodné zrovna péstovat.

V neposledni fad¢ je na e-shopu jak na hlavni strance, tak i po rozkliknuti jakékoliv kategorie
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¢i produktu, vidét hlavicka s proklikem na socidlni sit¢ a recenze na Google.com
a Heureka.cz. Proklikl na Heureka.cz v§ak v soucasné dobé¢ neni zprovoznén. E-shop na ma
Google.com 5 178 recenzi a 4,9 hvézd. Na zminované Heurece je 5 971 hodnoceni, z ¢ehoz
je 185 negativnich, na které firma aktivné reaguje. Pii bliz§im zkoumani se nespokojenost
u zdkaznikl tykala Spatné kvality zbozi, Spatného kliceni, vysoké ceny nebo doby dodani.
Negativni hodnoceni byla zvefejnéna ptevazné v probihajici sezoné, kterd je zejména

od ledna do dubna a od srpna do fijna.

Po stran¢ e-shopu navstévnik vidi katalog vSech kategorii. K hlavnim kategoriim jsou
v sezdn¢ pridany dalsi nejoblibenéjsi kategorie, aby zdkaznik nemusel slozit¢ vyhledavat.
Jedna se pfedevsim o kategorii rajcat, chilli papricek a jarnich cibulovin. Kazda jednotliva

kategorie ma i kratky popis, ktery informuje zakazniky o nabidce v dané kategorii.

Na e-shopu jsou pro lepsi vyhledavani k dispozici filtry, které se s kazdou kategorii lisi.
Pro vSechny kategorie je mozné si zbozi sefadit podle relevance od A do Z ¢i opacné
a od nejlevnéjstho nebo nejdraz§iho. Zelenina maé filtry tykajici se dostupnosti,
vysevu/vysadby, doby sklizné, barvy plodu, ranosti odrtidy, bio kvality, stanovisté a odrady.
U okrasnych rostlin vSak filtry chybi a zdkaznik musi slozité vyhledavat. Tyka se to hlavni
kategorie 1 podkategorii. Vyjimkou jsou Cibuloviny okrasnych rostlin, kde je filtr
dostupnosti, vysevu/vysadby, doba kvétu, barva kvétu, vyska a stanovisté pro pestovani.
Stejné tak chybi filtry u kategorii Stromy a kere, Masozravé rostliny a Exotické rostliny.

U lécivek a bylinek si zdkaznik mize vyfiltrovat pouze odridu a bio kvalitu.

Po rozkliknuti obrdzku s nabidkou je zakaznik pfesmérovan na bliz§i informace.
Kazdy samostatny produkt obsahuje ndzev, popis, cenu s DPH, dostupnost, kod zbozi,
navod k péstovani ¢i pouziti, parametry a souvisejici produkty. U kazdého produktu je
mozné si ho pfidat do oblibenych. Navic, jak bylo zminéno v kapitole 4.3.2, u n¢kterych
produktli je nabizena i mnoZzstevni sleva, kterou zékaznik vidi v tabulce pod tlac¢itkem Pridat

do kosiku.
Pro e-shop byla dale provedena SEO analyza pomoci webu https://suite.seotesteronline.com.
E-shop doséhl SEO skore 67 %, coz podle néastroje znamena dobie optimalizovanou stranku.

Pii bliz§im zkoumani bylo zjiSténo, ze na e-shopu nejsou vyuzity HI1 nadpisy,
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coz ma za nasledek niz$i vysledek SEO skore. Webova stranka je pouzitelna na mobilnich
zafizenich (obr. 49), ale v této analyze byly zjistény vystrahy v podobé¢ rychlosti plného
nacteni webové stranky, nacteni nejvétSiho obrazku ¢i textu na webu a v situaci,
kdy se webova stranka tvari, Ze je jiz pouzita, ale neni tomu tak. Tyto problémy byly zjiStény

pouze u mobilnich zafizeni, v ptipadé desktopu byly vysledky vyborné.
Data z Google Analytics byla analyzovana za poslednich 12 mésict, tedy od 13. 3. 2023
do 13. 3. 2024. E-shop semena.cz navstivi prostiednictvim mobilniho zatizeni az 819 tisic

uzivateld, v ptipadé desktopu se jedna o 305 tisic.

Obrazek 12 — Uzivatelé podle zatizeni

Uzivatelé~ podle Kategorie zafizeniv @ -~

KATEGORIE ZARIZEN[ UZIVATELE
mobile 819 tis.
desktop 305 tis.
tablet 31 tis.
s_mart tv 34

Zdroj: (Google Analytics, 2024)
Nové ptichozi uzivatelé ptichdzeji z organického vyhledavani, coz €ini néco pies 400 tisic

uzivatell. Placené vyhledavani a odkazy z jinych webl maji téméf totozné hodnoty,

které se blizi k 200 tisicim uzivateliim. Stejné potadi je i v pfipad¢ nejlepSich kampani.
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Obrazek 13 — Piivod novych uzivatelt

ODKUD POCHAZEJI VASI NOVI UZIVATELE?

Novi uzivatelé~ podle @ -~
Primarni skupina kanalG prvné pfichoziho uzivatele (Vy... v

Organic Search
Paid Search
Cross-network
Direct
Unassigned

Paid Social

Email

o

100 tis. 200 tis. 300 tis. 400 tis. 500 tis

Zobrazit akvizice uzivatelld >

Zdroj: (Google Analytics, 2024)

Obrazek 14 — Nejlepsi kampané

KTERYM KAMPANIM SE DARI NEJVIC?

Navstévy~ podle @ -
Primarni skupina k... ¥

PRIMARNI SKUPIN.. NAVSTEVY
Organic Search 670 tis.
Paid Search 354 tis.
Cross-network 307 tis.
Direct 170 tis.
FE Social 127 tis.
U:assigned 110tis.
R_eferral 30tis.

Zobrazit akvizice navstévnosti >

Zdroj: (Google Analytics, 2024)

Aktivita uzivatelll v priitbéhu casu ukazuje pocet lidi, ktefi navstivili e-shop semena.cz
za poslednich 30 dni, 7 dni a jeden den. Na obrdzku 15 je patrné, Ze nejvétsi propad
zaznamenala aktivita uzivatell za poslednich 30 dnt, a to za¢atkem léta. Poté nastal mirny

nartist a k nejvyssimu zvyseni doslo po novém roce, kdy se blizi zacatek zahradkarska
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sezOna. Aktivni uzivatelé za poslednich 7 dnli maji mirnéjsi trend a nezaznamenali strmy

propad. Nejstabilnéjsi trend je zaznamenan u uZzivatell za posledni den.

Obrazek 15 — Aktivita uzivatele v prib¢hu ¢asu

JAKE TRENDY MAJ[ AKTIVNI UZIVATELE?
Aktivita uzivatele v prabéhu casu @ -

250tis. 30 DNU

185 tis.
200 tis.
e 7 DNU
1s04s. 04 tis.
100 e 1 DEN
tis. .
8,3 tis.
WSO -
Mo A—— _.M 0
01 01 01 01
dub cve fij led

Zdroj: (Google Analytics, 2024)

Obrazek 16 zobrazuje graf loajality uzivatel, ktery sleduje zapojeni uzivateld v uz§im
Casovém ramci. Pocet aktivnich uzivatelli za poslednich 24 hodin pfedstavuje pouhych
4,5 %. Pocet aktivnich uzivatelii za poslednich 7 dni ¢ini 15,5 % a nejvétsi ¢ast tvori aktivni

uzivatelé za poslednich 30 dnt.

Obrazek 16 — Loajalita uzivatell

Loajalita uzivatelu @ -~

50,0 % ® AKTIVNI UZI...
4,5 %

40,0 %
® AKTIVNI UZI...

w0o%  19,5%

® AKTIVNI UZI...

29,0 %

20,0 %

Zdroj: (Google Analytics, 2024)
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Primérny pfijem na uzivatele (ARPU) ¢ini 19,27 K¢ a primérny pfijem na platiciho

uzivatele (ARPPU) dosahuje hodnoty 644,58 K¢. Konverze nakupu vSak ¢ini pouhé 3 %.

Z obrazku 17 je patrné, ze trend ma rostouci tendenci.

Obréazek 17 — Utrata uzivateli

KOLIK VASI UZIVATELE UTRACEJI?

ARPU @ Konverze nakupu @ ARPPU @ @ -

19,27 KE  3,0% 644,58 K¢

10,00 Ké
0,00 K&

dub éve fij led

Zdroj: (Google Analytics, 2024)

4.4.2 Blog

Firma vytvafi vlastni pfispévky na blog, ktery

je dostupny na webové

strance https://www.semena.cz/blog. Blog obsahuje 299 clankt, které jsou rozdéleny

do riznych kategorii. Navic kazdy z ¢lanki je zatazen do specifického mésice, a tak si

navstévnik blogu mize rozkliknout ¢lanky napt. pouze z mésice biezna. Na hlavni strance

blogu jsou kromé nejnovéjsich ¢lanki vidét 1 ¢lanky na dany mésic. Nové clanky jsou

pfidavany a upravovany kazdy mésic a jejich témata se li§i. Po rozkliknuti a pfecteni ¢lanku

nalezne navstévnik na konci textu tipy na zbozi, které souvisi s tématem a dalsi podobné

¢lanky. V kazdém c¢lanku byvaji v textu odkazy na zbozi, o kterém se v ¢lanku piSe.

Navstévnik takovy odkaz pozna tim, Ze barva textu je zbarvena do zelené barvy.

4.4.3 Facebook

Profil je dostupny ztéto URL adresy: https://www.facebook.com/Semena.cz.

Profil Semena.cz ma celkovy pocet sledujicich 9 033 a celkovy pocet To se mi libi stranky

je 8 458. Na profilovém obrazku je znadzornéno logo spolecnosti a na ivodni fotce je vybrana

fotografie vybrané rostliny, kterou zdkaznik nalezne k zakoupeni na e-shopu.
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Rozlozeni sledujicich podle pohlavi a véku je zndzornéné na obrazku 18. Nejvétsi podil
sledujicich tvofi zeny ve véku 45-54 let. Obrazek 19 znézoriiuje vyvoj sledujicich v ¢ase

za poslednich 90 dnt. Jak je ziejmé, pocet sledujicich se zvysil 0 66,7 %.

Obrazek 18 — Vek a pohlavi sledujicich na Facebooku

Sledujici na Facebooku (1)

9033

Vék a pohlavi ()

— n I- I- i A

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi
72,8 % 27.2%

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

Obrazek 19 — Vyvoj sledujicich na Facebooku v case

Efektivita Denni  Kumulativni = ()
Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. . Dlouhodobé .
516,7 tls. T 78,3 % 5,7 t[s. T 3319 9 . 59,8 t|$. T 18,6 %
tis.

Rozdéleni okruhu uZivatell

0 3.12.2023 a2 1. 3. 2024
Celkem (D)

20 491 " 637%
Sledovani ()

10 520 7667 %
Ukonéena sledovani (1)

0 29 t7%

13.12, 21 22.1. nz2

Sledovani
To se milibi stranky (D

8458 —

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

Ptispévky na Facebooku jsou publikovany pravidelné. Harmonogram zvefejiiovani je
nasledujici:
e piispévky jsou zvefejiiovany kazdy tyden v pondéli a ¢tvrtek, kdy jednou za mésic

je publikovana soutéz,
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Je nutné zminit, ze do jisté miry je profil na Facebooku a Instagramu propojen, co se tyce
zvetejiiovani piispévka a Reels. Rozdily nastavaji ve Stories, které je vyuzivano zejména

na Instagramu, nikoliv na Facebooku. Stories na Facebooku se vyuziva v ptipadé¢ zvefejnéni

kazdy vikend je publikovan Reels.

a upozornéni na probihajici soutéz.

Dosah na Facebooku za poslednich 90 dnt rapidné vzrostl. Jak je z obrazku 19 patrné,
je to v disledku reklam, které dosah zvysily o vice jak 500 000. Naopak z organického
obsahu bylo navyseni o 22 228. Nejvyssi medidn dosahu piispévku podle typu média maji
obrazky, které dosahuji hodnoty 1,6 tisic. Nésledn¢ se jedna o videa a odkazy.

Podle formatu obsahu maji nejvyssi median ptispevky v albech.

Obrazek 20 — Vyvoj dosahu na Facebooku v Case

Efektivita

Interakce s obsahem @

5,7 tIS. T 331

Dosah @

516,7 tis. + 3%

10 000
10000
10000

0 000

13.12. 21,

= Dosah Z organickych

Denni

Sleduijici @
Dlouhodobé

9O tis.

Kliknuti na odkazy ©

59,8 tis. 1 s

Rozdéleni dosahu

Celkem

516662 1 753
Z organickych
22228 1448 %
Zreklam

22.1 7.2 510681 7 526

Z reklam

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

Obrazek 21 — Median dosahu na Facebooku

Median dosahu pfispévku podle typu
médii
Pro pfispévky vytvorené za poslednich 90 dni

(O]

Obrazky
1,6 tis.

Videa
1,3 tis.
Odkazy
850

Audio
0

Text
0

Median dosahu pfispévku podle formatu
obsahu
Pro pfispévky vytvofené za poslednich 90 dni

®©

Prispévky v albech
1,8 tis.
Ostatni pfispévky
I 1,3 tis.
Reels

. 1,3 tis.
Prispévky k Zivému vysilani

10

Prispévky s 360° videem

10

Prispévky s 360° obrazkem

10

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)
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Pocet reakci, komentait a sdileni u pfispévku za poslednich 90 dni vzrostl o 20,2 %.

Nejvyssi median projeveného zajmu podle média maji obrazky, nésledn¢ videa a odkazy.

Podle formatu obsahu jsou to ostatni piispévky, Reels a ptispévky v albech.

Obrazek 22 — Interakce na Facebooku

Projeveny zajem
Reakce, k aFe a sdileni u pFispévk Median reakci a komentart k pFispévku a Medién reakci a komentari k prispévku a
3 Pprisp ® ®
jeho sdileni podle typu média jeho sdileni podle formatu obsahu
4 7 tIS 202 % Pro pispévky vytvofené za poslednich 90 dni Pro prispavky vytvofené za poslednich 90 dni
y . 2 %
Celkem za poslednich 90 dni oproti 90 dniim predtim Obrazky Ostatni pfispévky
65 I 0
Videa Reels
4tis. 52 I 52
Odkazy Pispévky v albech
3tis. 32 N 4O
21is Audio Prispévky k Zivému vysilani
' 0 10
Ttis. Text PFispévky s 360° videem
0 10
- R
Stars$i nez 90 dnii Poslednich 90 dni PHspévky s 360° obrazkem

10

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

Samotné navstévy Facebookového profilu zaznamenaly taktéz rlst, pfesnéji vzrostly
0 168 %.

Obrazek 23 — Pocet navstév na Facebooku v ¢ase

Navstévy na Facebooku (i)

31,9 tis. 8%

2000
1500
1000

500

0
3.12. 13.12. 23.12. 2.1 121 221 1.2, 120 212

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

4.4.4 Instagram

Profil je dostupny ztéto URL adresy: https://www.instagram.com/semena.cz/.
Profil Semena.cz ma celkovy pocet sledujicich 2 235 a publikovano 313 piispévka.
Na profilovém obrazku je logo firmy. Rozlozeni sledujicich podle pohlavi a véku je

znazornéné na obrazku 24. Nejveétsi podil sledujicich tvofi zeny ve véku 25-34 let.
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Obrazek 25 zndzoriiuje vyvoj sledujicich v Case za poslednich 90 dnti

znazornéné, ze pocet sledujicich za toto obdobi vzrostlo o 101,7 %.

Obrazek 24 — Vek a pohlavi sledujicich na Instagramu

Sledujici na Instagramu ()

2235

Vék a pohlavi

&

0% - I- I- .— M a=

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi
85,6 % 144 %

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

Obrazek 25 — Vyvoj sledujicich na Instagramu v case

Efektivita Denni  Kumulativni | ©
Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. . Diouhodobé .
64 tis. + 22 4,5 tis. +s16% 22t 2,2 tis. 1 as2u
,2 tis.
40
30 Rozdéleni okruhu uZivatell

3.12.2023 a2 1. 3. 2024

20 Sledovani ()
353 t1017%

Zruseni sledovani ()

67 L43%
19.12 11 1.2 21.2.

Sledovani

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

. V obrazku 24 je

Piispévky na Instagramu jsou publikovany pravidelné. Harmonogram zvetejiiovani je

nasledujici:

e prispévky jsou zvetejnovany kazdy tyden v pondéli a utery, kdy jednou za mésic je

publikovana soutéz,
e kazdy vikend je publikovan Reels,

e kazdou ned¢li probiha ve Stories mini kviz tykajici se zajimavosti
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V ramci zlepSovani dosahu na socidlnich sitich byl kvili Instagramu zménén vzhled
pridavanych piispévkl a Reels, ktery je pouzivany i na Facebooku. Sledujici uz z obrazku

vi, o ¢em dany piispévek bude a na zaklade€ toho si mize piecist popisek.

Obrazek 26 — Feed na Instagramu
E ® Y

BALKON | / KEUMKY JAKO
1 ARAPET | KVETINACE
M
o sourez K vLUH, [ .
@ A REDKVICKY

Rl RURRGEN A BALKONE

SEMEN

NA

BALKON e | \/YSEV SEMINEK

> ROSTLINY

I
PARAPET

NA
SUCHA
MISTA

ZAKRSLE ODRUDY
PAPRIK A RAJCAT

ah Q ® ©
Zdroj: (Semena.cz, 2024)
Dosah na Instagramu taktéz za poslednich 90 dnii rapidné vzrostl. Jak je z obrazku 27 patrné,
1 v tomto ptipad¢ se jedna o nartst v disledku reklam. Nejvyssi medidn dosahu prispévku

podle typu média maji obrazky a poté videa. Podle formatu obsahu maji nejvyssi median

rotujici pfispévky, ostatni ptispévky a v neposledni fadé Reels.
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Obrazek 27 — Vyvoj dosahu na Instagramu v Case

Efektivita Denni  Kumulativni =

Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
Diouhodobé

64 tis. + 2272 % 4,5 tis. + 316% 2,2 tis. 2,2 tis. 1 as2%

8000
Rozdéleni dosahu
6000 Celkem
63961 1 2272%
4000
Z organickych
2000 4408 1 324%
™ Zreklam
0 13.12. 2.1 22.1. n.2 59955 1 2547%
== Dosah Z organickych == Z reklam
Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)
Obrazek 28 — Median na Instagramu
Median dosahu prispévku podle typu ® Median dosahu pfispévku podle formatu ®
médii obsahu
Pro pfispévky vytvorené za poslednich 90 dni Pro pfispévky vytvofené za poslednich 90 dni
Obrézky Rotujici pFispévky
494 I 522
Videa Ostatni prispévky
354 . 372
Audio Reels
0 . 354
Text Prispévky k Zivému vysilani
0 10
Odkazy
0

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

Dosah piib&éhu v porovnani poslednich 90 dni a starsi nez 90 dni vzrostl o 36,7 %.

Median podle typu média je nejvyssi u videi, nasledované obrazky.

Obrazek 29 — Dosah ptib¢hu na Instagramu

Dosah

Dosah pfibéhu () Median dosahu pfibéhu podle typu médii (O
Pro pfibéhy vytvofené za poslednich 90 dni

789 T 367 % Videa

Celkem za poslednich 90 dni oproti 90 dniim predtim 132
Obrazky
123
600 Audio
0
Text
400
0
200 Og kazy

Stari nez 90 dnl Poslednich 90 dni

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

73



Pocet reakci, komentait a sdileni u ptispévku za poslednich 90 dni na Instagramu vzrostl
0 46,7 %. Nejvyssi median projevené¢ho zdjmu podle média maji obrazky a nasledné podle

formatu obsahu se jedna o rotujici ptispévky, Reels a ostatni ptispévky.

Obrazek 30 — Interakce na Instagramu

Projeveny zajem

To se mi libi u pfispévkd, komentafe a sdileni )  Median To se mi libi a komentaFi k Median To se mi libi a komentaFi k
pfispévku a jeho sdileni podle typu média prispévku a jeho sdileni podle formatu ®
4 tis T 467 % Pro ptispévky vytvorené za poslednich 90 dni obsahu
. ,7 %

. Pro pfispévky vytvofené za poslednich 90 dni
Celkem za poslednich 90 dni oproti 90 dniim predtim Obrazky
57 Rotujici prispévky
I 1

Videa
42 Reels
i .
3tis. Audio I 42
0 Ostatni pfispévky
i S
2tis. Text 42
0 Prispévky k Zivému vysilani
1tis. Odkazy 10
0
0

Starsi nez 90 dnl Poslednich 90 dni

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

Navstévy na Instagramu maji kolisanéjsi trend, ale za poslednich 90 dnli vzrostly

0 102,1 %.

Obrazek 31 — Pocet navstév na Instagramu v Case

Navstévy instagramového profilu ()

2,3 tis. 1+ 10214

200
150
100

50

3.12. 13.12. 2312, 2.1 121 221 12, M2 212

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)

Z obsahu maji nejvétsi pocet To se mi libi soutézni ptispévky a prispeévky bezprostiedné
pridany pred soutézi. Diivodem je, Ze jednou z podminek pro ucast v soutézi je dat To se mi
libi 1 na dalsi tii prispévky. Stejné vysledky jsou i v piipad¢é Reels, kde vSak po zavedeni

nového formatu videi maji 1 bez soutéznich prispévki lepsi dosahy.
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Obrazek 32 — Pocet To se mi libi u ptispévkil a Reels na Instagramu

& Obsah
& Obsah
Reels Posledni 3 mésice $
Prispévky Posledni 3 mésice S
To se mi libi

To se mi libi

REDKVICKY
NABALKONE

4.5 Zhodnoceni a doporuceni

Na zakladé prvotni analyzy spolecnosti SemenaOnline, s.r.0. je tato ¢ast prace vénovana

nedostatkiim jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu a jsou navrzena doporuceni.

Spolecnost si na rozdil od konkurence vede pomérné velmi dobfe. Z pohledu nabidky je
na jejich e-shopu vétsi vybér produkti. Ceny jsou v nékterych ptipadech drazsi,
nez ma konkurence, ale to je zplisobeno riznymi faktory, jako je dodavatel a naklady
na chod podniku. Z konkurenti ma spolecnost SemenaOnline, s.r.o0. nejvice hodnoceni,
a tak ma zékaznik lepsi predstavu o daném e-shopu. V porovndni s detailem produktii
spole¢nost trochu zaostava za konkurenci. Nekteii z konkurenti maji propracovanéjsi popis
produktti a realné fotografie rostlin a baleni. Zékaznik diky tomu vi, co mize po doruceni
balicku ocekévat. Proto by firma méla zvazit to, jak bude do budoucna nabizet své produkty.
Bylo by vhodné, i kdyz Casové narocné, u kazdého produktu mit i fotografii baleni.
Nejvétsi tspéch by byl mit redlné fotografie od zakaznikii, které by se mohly pouzit

pro prezentaci produkti na e-shopu. Krom¢ jednoho z konkurentli nejsou v ptipadé
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socialnich sitich zZadné hrozby. Jedna se o spole¢nost Permaseminka, ktera ma vice
sledujicich 1 interakcich, ale nepfiddvd pravidelné obsah. Na rozdil od spolecnosti
SemenaOnline, s.r.o., kterd pravideln¢ sdili obsah na sité, i kdyz nedosahuje takovych

interakci, jakych by si pfedstavovala.

V ramci reklam na Facebooku a Instagramu nedochdzi k plnému vyuziti jejich potencialu.
Firma jiz nékolik mésict vyuziva k propagaci video s darkovymi balicky. Vzhled balic¢ku je
v pribéhu roku ménén, na Vénoce byva vSak vyuzivan specialni vanocni vzor.
Tento vzor je doposud propagovan na sitich. Firma tim spravné necili na svou cilovou
skupinu a jejich potieby. Zahradkarska sezona je v plném proudu a i ptesto, Ze se darkoveé
balicky jevi jako univerzalni darek, mélo by na né byt v ostatnich mésicich upozoriiovano
prostiednictvim banneru. Dale jsou propagovany vybrané kategorie s produkty,
které maji tlacitko koupit, jak je zndzornéné na obrazku 8. Nabidka produkti se méni
v zavislosti na aktudlni dobé, ale ktomuto formatu dale neni vytvofen jednoduchy
obrazkovy format, ktery by vizudln€¢ mél zakazniky donutit kliknout na néj a nakoupit si

na jejich e-shopu.

V oblasti PR by firma méla vice komunikovat se svymi zédkazniky a budovat si loajalni
komunitu. K tomu ji postaci davat vice obsahu z firmy, kdy sledujici na socialnich sitich
budou moci nahlédnout do kazdodennich praci. Déle by firma méla aktivné reagovat
na vSechny komentafe u svych piispévkli, a to u organickych i téch placenych.
I negativni komentaf znamend reakci, kterd zlepSuje vysledky v algoritmu pouZzivanym
na socialnich sitich. Proto by méla firma vytvofit nékolik typl univerzalnich odpovédi

na negativni komentafe a sledovat, jaky pozitivni ¢i negativni dopad to bude mit.

Pii analyze podpory prodeje bylo zjisténo, Zze firma vyuziva velké mnozstvi nastroju,
avSak stéle je prostor pro zefektivnéni stavajici strategie. Jako dalsi aktivita, v navaznosti
na predeslé doporuceni, by mély byt poskytovany slevové kédy pii vyznamnych udalostech.
Jednd se napt. o Valentyn, Mezinarodni den Zen, Velikonoce, Mikuld§ apod.
K propagaci slevovych kédu mohou poslouZzit organické ptispévky nebo placené reklamy
na socialnich sitich. Déale na n¢ mlze byt upozornéno prostiednictvim newsletteru jako
doposud. Vyznamné dny by $lo vyuzit také k akci ,,Pfi nakupu nad 990 K¢ ziskate darek

k ndkupu a dopravu zdarma®, coz nékteré zdkazniky miize podnitit k vétSimu nékupu.
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Také by bylo dobré upozornit zédkazniky, ktefi nemaji jesté registraci, Ze pfi Castych
nakupech mohou dosahovat riznych urovni a ziskavat poté pti kazdé objednavce darek.
To by se mohlo vyuzit na zac¢atku sezony, kdy by byl vytvoten specialni banner na socialnich
sitich. Pro zdkazniky by to mohlo byt poutavé i ve vyhledavacich, kdy by do Meta titulku
a Meta title mohlo byt zminéné , Registrujte se a ziskavejte darky“. Dal$i moznosti,
jak podpofit prodej a vtahnout zdkaznika do déni ve firmé¢, je vytvofit specidlni e-mail,
na ktery by zakaznici mohli posilat fotografie vypéstovanych rostlin. Diky tomu by firma
ziskala autentické fotografie a zdkaznici by nejen védeli, co si kupuji, ale svym zptisobem
by se podileli na chodu e-shopu. Za pouzité fotografie na e-shop by zédkaznik mohl dostat
slevovy kod na pfisti nakup, nebo poukazku v ur€ité hodnoté. V neposledni fadé by Slo
vyuzit podporu prodeje skrze vybrané influencery, napft. janulypus, kterd aktivné ptidava
obsah ze zahradky na svilj Instagram ucet. Navic néktera jeji Reels dosahuji shlédnuti
az 1 milionu. Zpocatku se jako nejvyhodnéjsi formou spoluprace jevi barterova,

kdy firma poskytne produkty vyménou za recenzi a reklamu.

Obrazek 33 — Instagramovy profil janulypus

&« janulypus ! ¢« janulypus i & janulypus

772 8355 700 ] ®

prispévky  sledujici sleduji

Janka

Gardenlover and travellovery” &

Mum, wifeand 2 ¥ ¥
janulypus@gmail.com

Zobrazit preklad

2 o D 162tis
é. Sleduje to knihcentrumcz

'YX X

Sadim 2024 Sadim 2023 Zéhrada 23 Verona

Y

‘i‘@. 4
PRECO PESTOVAT m‘

) - 6 KED TUSES
SHODYS CESHANDI? AKY 0SUD CAKA TIETO 2
) « W‘, RN
: W ad N

Zdroj: (Instagram, 2024)
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E-mailing stéale patii mezi silny komunikacni néstroj, proto by se firma méla zaméfit na jeho
format. Pravidelné¢ posild jednou za 14 dni newsletter, coz neplsobi jako spam.
Obsah, jak bylo zminéné v Kapitole 4.3.4, zcela nevystihuje podstatu newsletteru,
protoze je stale posilané to samé, tedy produkty. Jediné, co se méni, je zpisob,
jak jsou produkty prezentovany. Jednou se to tyka novinek, podruhé tipi, co vysit ¢i vysadit.
Aby doslo k naplnéni plného potencidlu newsletteru, firma by méla poskytovat dalsi
a uzite¢né informace pro své odbératele. Kromé posilani novinek a tipit by mohla posilat
feSeni na n¢které problémy zahradkart, napt. jak bojovat s plevelem, se Skidci a nemocemi,
jak se starat o zahradu v 1ét€ atd. Na zavér muize firma pfidat produkty, které jim s témito

problémy pomohou, odkazat na blog, kde naleznou podrobnéjsi informace, nebo pridat

slevovy kod.

E-shop si se svym vzhledem a funkcemi vede velice dobfe. Stranka je dostupna pro mobilni
zafizeni, akorat rychlost nacitdni a moznost aktivné klikat na strdnce ma del$i odezvu.
Naopak na desktopu vySly mnohem lepsi vysledky. Protoze vSak nejvice navstévniki
e-shopu vyuzivd mobilni zafizeni, firma musi zapracovat na optimalizaci, aby prozitek
z ndkupu byl pozitivni. Pro zlepSeni SEO skore je vhodné na e-shopu zaradit nadpisy H1,
které doposud nejsou vyuzity. Ve vysledku si vSak organické vyhledavani stoji mnohem lépe
nez to placené, proto je v prvni fad¢ velmi diilezité lepsi optimalizace na mobilni zafizeni.
Pii nacteni stranky upoutaji zdkaznika bannery, které¢ jsou ménény v zavislosti na sezoné.
Zakaznik vSak mezi nimi nemuize proklikdvat a musi ¢ekat, jaky dalSi banner naskoci.
Do budoucna by bylo idedlni zvolit moznost mezi nimi proklikavat, aby zédkaznik neztracel
uz pifi prvnich minutdch na e-shopu svij Cas. Prokliky na socialni sit¢ a recenze
na Google.com jsou funk¢éni, ov§em na Heureka.cz tomu tak neni. Opét by bylo vhodné
proklik zprovoznit, aby si zédkaznik nemusel vyhleddvat firmu sdm. Firma by dale méla
zvazit nastaveni filtri u vSech kategorii, nejvice vSak u okrasnych rostlin, stromi a kefd,
bylinek, masozravych a exotickych rostlin. V analyze byla zjiSténo, Ze u téchto kategorii
uvedené chybi, coz pro zdkaznika mize mnohdy znamenat ztratu ¢asu pii vyhledavani.
V sekci blogu jsou ¢lanky ptiddvany jednou mésiéné. Do budoucna by pro firmu bylo
vhodné zménit frekvenci na jednou tydné a propojit blog se socidlnimi sitémi, a to tim
zpiisobem, Ze se na nové clanky bude odkazovat pfispévkem na Facebooku a ptfibéhem
ve Stories na Instagramu. Dale by bylo vhodné vytvotit sekci, kterd se bude vénovat

rostlinam pro dany mésic. Ptiklad nazvu takové sekce mulize byt Sazime a péstujeme.
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Na socidlnich sitich je obsah publikovén pravidelné. Z analyzy vyplynulo, Ze nejvétsi ohlas
maji publikované soutéze. S nartistajicim poctem sledujicich diky placené reklamé maji
1 tyto prispévky vétsi pocet To se mi libi, komentait a sdileni. Velmi efektivnim zptisobem
se stalo pridavat do soutézi podminku ,,dejte like na tento a dalsi tfi piispévky*. Jak bylo
zjisténo, sledujici daji vétSinou To se mi libi na vic nez jen tfi piispévky. Bylo by ale dobré
podnitit aktivitu nejen u soutéznich piispévkd, ale i u téch béznych. Firma ma mezi svymi
sledujicimi spiSe pasivni uzivatele. Proto by se méla zaméfit na ziskani aktivnich uZivateld,
alesponi tzv. hodnoti¢ii a distributorti. PoCet To se mi libi se zvySuje, ale komentate porad
stagnuji, a to i pfesto, Ze je snaha ptidavat na konec vyzvu ke sledujicim, aby vyjadtili svij
nazor nebo dali svij tip. Moznosti, jak zvySit zajem a interakci u sledujicich, je vzbudit
u nich pocit, ze se mohou podilet na tvorbé obsahu. K tomu miZe op¢t, jak bylo jiz zminéno,
slouzit specidlné¢ vytvofeny e-mail, na ktery miZzou sledujici posilat fotografie.
Do e-mailu by dale uvedli, zda chtéji byt jmenovani na sitich a nésledné by se vytvoril
ptispévek ¢i Reels. Posledni den v mésici by tato kolaz byla zvefejnéna jako ohlédnuti
za tim danym mésicem. Déle by fotografie mohly slouzit i k vytvareni klasickych piispévkl

v zavislosti na planu v daném mésici.
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4.6 Navrh on-line marketingové komunikace na socialnich sitich

Pro névrh on-line marketingové komunikace na socialnich sitich je nutné¢ v prvni fadé

definovat cile a urcit cilovou skupinu. Cile jsou urc¢eny podle metody SMART.

Cile on-line komunikace byly uréeny podle metody SMART:
e Zvysit prokliky na e-shop pfes socialni sité o 20 % do konce roku 2024.
e Zvysit pocet objednavek na e-shopu o 10 % do konce roku 2024.
e Zvysit interakce na Facebooku o 10 % do konce roku 2024.

e Zvysit interakce na Instagramu o 10 % do konce roku 2024.

Nastavena strategie bude probihat od dubna a vyhodnocovat se bude kazdy mésic.
Na zékladé mési¢nich vyhodnoceni budou probihat zmény k dosazeni stanovenych cilu.
Metriky k méteni uspésnosti budou miry prokliku, pomér interakei viici predeslému obdobi,
pocet objednavek a mira navstévnosti e-shopu, kterd ma byt zvySena pomoci prokliki

ze socialnich siti.

4.6.1 Persony

Na zéklad¢ analyzy socialnich siti byly pro ucely lepsi identifikace cilové skupiny vytvotreny

persony, které pomohou k presnéjsimu zacileni na téchto platforméch.

Persona 1

Tereze Novotné je 31 let a zije se svym partnerem a jednim ditétem v modernim byté
ve vetSim méste, kde nema pristup k vlastni zahradé. Vlastni vSak balkon, ktery si s laskou
upravuje jako svilj mini zahradkarsky koutek. Pfed rokem opét nastoupila do zaméstnani.
Tereza pracuje v bance a md moznost jeden den pracovat z domova. Jeji primérny mésicni
ptijem Cini 45 tis. K¢. Kromé zahradkareni rada cestuje, ¢te naucnou literaturu, fotografuje,
tvoii dekorace do bytu a brouzda na Instagramu, kde je nejvice aktivni. Je i na Facebooku,
ale netravi na ném tolik Casu a nic neptidava. Sleduje spousty znamych lidi a influencerd,
od kterych Cerpa inspiraci, co si koupit nebo vyzkouSet. Hodn¢ pfidava i vlastni pispévky
a Stories, kde ukazuje své nejnovéjsi vytvory nebo co zrovna déla. V praci je to obcas

slozité, proto si zamilovala svou mini zahradku na balkon¢. Tereza se snazi najit rGzné
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zpiisoby, jak ud¢lat sviij balkon co nejituln€j$im a zaroven praktickym pro péstovani rostlin.

Casto fesi otazky jako vhodny vybér kvétin pro balkon a pééi o né v omezeném prostoru.

Tereza se pii ndkupu zamétuje na estetiku, kvalitu a udrzitelnost produktt. Jeji rozhodovani
je taktéz ovlivitovano trendy a jejim Zivotnim stylem. Casto se diva na recenze a nazory
ostatnich lidi, at’ uz na webovych strankach nebo sociélnich sitich. Uptednostiuje vizudlné
atraktivni a funkéni produkty. K nékupu ji 1ze presvédcit, pokud produkt nabizi feSeni na jeji
problémy. Dilezitou roli hraje i vizudlni prezentace produktu a recenze od ostatnich
zakaznika. Také osobni doporuceni od zndmych osobnosti, vérnostni program nebo akce

mize mit vliv na jeji rozhodnuti.

Persona 2

Petfe Novakové je 51 let a Zije sama se svym manZelem a pejskem v rodinném dom¢ se
zahradou na okraji mensiho mésta. Jeji zahrada je pro ni mistem relaxace a kreativity,
kde travi vétSinu svého volného cCasu. Petra pracuje jako operatorka vyroby a ma
kratky/dlouhy tyden. Jeji primérny mésicni piijem je 32 tis. KE&. Proto spoustu svého ¢asu
travi na zminované zahradce. Kromé vSech aktivit kolem zahradniceni ma dale rada ¢teni
knih, vafeni a peceni, rdda cte o aktudlnim déni ve svéte a prochazky s pejskem.
Petra je aktivni i na socialnich sitich, pfedevsim na Facebooku, kde hleda inspiraci na vareni,
peceni, tvorbu dekoraci, ale také hledd novinky ze svéta zahradni¢eni. Sama takové
ptispévky rada sdili na svém profilu, aby je mohli vidét i jeji pratelé. Kromé toho sdili

1 vlastni obsah v podob¢ fotografii a videi, co zrovna déla na zahradce.

Petra se pfi ndkupu zamétuje predevsim na kvalitu a uzite¢nost produktti. Hled4 osvédcené
znatky a produkty, které ji pomohou feSit konkrétni problémy najeji zahradce.
Dtlezitou roli pro ni hraje i cena a dostupnost produkti. PiesvédCit k nakupu ji lze
poskytnutim feSeni na jeji problémy a splnéni ocekavané kvality a uzitecnosti.
DalSimi faktory jsou také dobré recenze od ostatnich zdkaznik a pfinosné informace
o produktech, které ji pomohou udélat rozhodnuti. Nabidka slev, darkti nebo doplitkovych

sluzeb mize Petru velmi jednoduse presvédcit k nakupu.
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4.6.2 Obsah na socialni sité

Pro ucely on-line komunikace na socialnich sitich budou vyuzity stejné platformy
jako doposud — Facebook a Instagram. Obsah na sitich by mél byt proménlivy v zavislosti

na probihajici sezoné.

Piispévky se budou publikovat dvakrat tydn¢. Obsahem budou pfedevsim rady a tipy,
co si sledujici mohou v dané dobé vypéstovat. K vybéru budou slouzit informace
o produktech na e-shopu, jako je napt. doba vysevu a barva kvéti. Déle se budou sdilet
novinky, které byly Cerstvé ptidany na e-shop, diky ¢emuz dojde k lepsi podpote prodeje
1 pomoci organického obsahu. Zatim se na socidlnich sitich nepropagovaly ¢lanky na blogu,
ztohoto divodu bude na kazdy tyden vybran jeden clanek, ktery bude publikovan
jako ptispévek na Facebooku a jako Stories na Instagramu. Do budoucna se budou vydéavat
¢lanky kazdy tyden a pomoci socialnich siti se na né bude upozoriovat. DalSim typem
obsahu budou rady nebo feSeni na problémy, se kterymi se sledujici nejcastéji potykaji.
Pro podporu prodeje budou pfi probihajicich akcich poskytnuty informace i na sitich.
V neposledni fadé by méla byt zachovana soutéz jednou mésicné. Interakce jsou
v poslednich mésicich vys$s$i a vyssi, coz pomaha firmé zvysit povédomi o své znacce.
Podrobny plan pro ptispévky do konce roku 2024 je zobrazen v tabulce 6. Téma piispévkl
se vSak v pribéhu roku mlze mirn¢ liSit v zavislosti na aktudlni sezéné a skladovych

zasobach.
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Tabulka 6 — Plan ptispévkii od dubna do konce roku 2024

Mésic

Piispévky

duben

soutéz o kurkumu, novinky skladem, Krasné Velikonoce, jak si vypéstovat
slunecnici, Mezinarodni den mrkve — jaké odriidy si vypéstovat, péstovani
montbrécie, zelenina vhodna k vysevu, okrasné kvéty k vysevu, domaci
hnojiva

kvéten

soutez o cibulky rostlin, obruba zdhonu, novinky skladem péstovani funkie,
darkové balicky, tulipany ve vaze — jejich vydrz, na co je dobra kopfiva,
rozchodnik — rostlina, ktera pfezije témet vSechno, co dat pti vysadbé rajcat
do pfipravené jamky

cerven

soutéz o hnojivo, novinky skladem, rtistové hnojivo pro rostliny, sbér
bylinek a jejich suseni, péstovani salatd, trik pro péstovani Cervené fepy, jak
se starat o zahradu v 1ét¢, okrasna trava

cervenec

soutéz o bali¢ek ranych odriid zeleniny, novinky skladem, pazitka, zalivka v
letnich mésicich, tipy na knihy, letni drinky, vysevni pasky, pro€ a jak Stipat
cuketu, domaci postfik proti plisni na rajCata

srpen

soutéz o cibulky rostlin, novinky skladem, vysadba okrasnych cibulovin,
letni salat, rané odrady zeleniny, jak peCovat o vinnou révu v srpnu, vysev
kvétin — sedmikraska a pomnénka, péce o levanduli, jak uskladnit cibuli

Zafi

soutéz o knihu, novinky skladem, sadbovy Cesnek, sadbova cibule, okrasné
cibuloviny, tipy na domaci zpracovani rajcat, mofeni cesneku, barevné listy
funkie, jak skladovat dyn¢

fijen

soutéz o ¢ajovy balicek, novinky skladem, jak kli¢it semena, dyniové chipsy,
vysevni pasky, posledni sklizeii na zahrad¢, podzimni piiprava dfevin,
rychleni cibulovin, slevové akce

listopad

soutéz o darkovy balicek, novinky skladem, sleva na cibuloviny, péstovani
bylinek na parapetu, domaci hnojivo, vysadba ¢esneku, zdraveé napoje,
posledni Sance na vysadbu cibulovin

prosinec

soutéz o darkovy poukaz, slevové akce, tipy na darky, zaruka dodéani balickd
do Vénoc, krmeni pro ptactvo, vano¢ni pohoda s ¢ajem, jaké rostliny jsou
symbolem Vanoc, stfipky z letosni sezony, stratifikace semen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stories se budou aktivné vyuzivat i na Facebooku, a to k upozornéni, Ze je novy pfispévek,
¢lanek nebo Reels. Totéz plati i na Instagramu. Kromé toho se bude stale publikovat jednou
tydné ve Stories kviz o vybrané rostling. V tomto pfipad¢ bude zménou, ze na konec kvizu
se vlozi odkaz na e-shop, kde si sledujici mize danou rostlinu koupit. Podrobny plan kviza
do konce roce 2024 je v tabulce 7. Pravidelné musi dochazet ke kontrole, zda sledujici

neoznacili profil Semena.cz v pfispévku nebo piibéhu a aktivné na néj reagovat pomoci

ptesdileni do vlastniho Stories.
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Tabulka 7 — Plan mini kvizii do Stories na Instagram

Mésic Stories

duben jifinka, brambory, mak, okurky

kvéten dosna, slunec¢nice, kukufice, koptiva

cerven mochna, fazole, funkie, leknin, zvonek

c¢ervenec medunka, mata, divizna, violka

srpen sedmikraska, pomnénka, maceska, polni¢ek

zari narcis, hefmanek, prvosenka, bledule, jetel

fijen medvédi Cesnek, rmen, liliochvostec, Suskarda

listopad bambus, kavovnik, duhovice, d’abluv jazyk

PR Vénoce v zahrarvli(::i, Vénoénf strogneéel'(, vanoc¢ni darky
ve svété, adventni nedéle, Silvestr

Zdroj: Vlastni zpracovani

Frekvence vydavani Reels bude nastavena stale jednou tydné. Z analyzy dat oblibenych
formati na Instagramu bylo zjiSténo, Ze nejvySsi pocet shlédnuti maji Reels,
kde se néco tvofi. Videa budou autentickd, proto obsahem budou tipy na vyrobu
zahradnickych pomucek ¢i dekoraci, jak vysit seminka, jak roste troda, jak kvetou rostliny,
jak probiha sklizent apod. V pfipadé€, kdy neni dost materidlu a sledujici nemaji tolik prace
na zahrad¢, je mozné vyuzit obrazky, i kdyz to neni tolik efektivni. Nabizi se dal$i moznost,
a to zkusit z vypéstované a uskladnéné urody natoCit recept na domaéci sirup, kecup,
marmelddu, pfipravu salatu nebo odvaru apod. Idedlni cestou je vytvorit Reels,
kde bude nabidka a potfebné informace o tom, jak se zapojit do tvorby obsahu na sitich.
Uzivatelé budou posilat fotky a videa na specialné vytvoreny e-mail a néasledné se bude
posledni den v mésici publikovat kolaz fotek ¢i videi. Podrobny plan Reels do konce roku

2024 je v tabulce 8.
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Tabulka 8 — Plan Reels do konce roku 2024

Mgésic Reels
6. 4. — Domaci hnojiva 1.
13. 4. — Kvetouci zahrada
duben 20. 4. — Natocit nabidku knih (23. 4. je Svétovy den knih)
27. 4. — Natocit rozkvetlou tfeSen (upozornit, Ze bude 1. méj)
30. 4. — Reels od sledyjicich
4. 5. — Domaéci postiik proti skiidciim
11. 5. — Rozkvetla zahrada
kvéten 18. 5. — Natocit nabidku ¢aju (21. 5. je Mezinadrodni den Caje)
25. 5. — Presazovani sazenic na kone¢n¢ stanoviste
31. 5. — Reels od sledujicich
1. 6. — S détmi na zahrad¢ (Den déti)
8. 6. — Domaci hnojiva II.
erven 15. 6. — Rozkvetla zahrada
22. 6. — Vyroba samozavlazovacich kvétinacia
29. 6. — Piiprava zahrady na letni prazdniny
30. 6. — Reels od sledujicich
6. 7. — Vyroba ledovych kostek z bylinek
13. 7. — Zalévani béhem teplych dnii
cervenec | 20. 7. — Sklizeni ovoce a zeleniny
27. 7. — Domaci hnojiva II1.
31. 7. — Reels od sledujicich
3. 8. — Natocit zahradku s melounem, nakrdjeny meloun (Den vodniho melounu)
10. 8. — Video ze "zékulisi", nové zbozi (cibuloviny)
srpen 17. 8. — Vysadba podzimnich cibulovin
24. 8. — Sklizen zeleniny
31. 8. — Reels od sledujicich
7. 9. —Podzim na zahradé
14. 9. — Podzimni vyroba dekorativniho vénce
zat 21. 9. — SuSend dekorace z ovoce
28. 9. — Dlabani dyné
30. 9. — Reels od sledujicich
5. 10. — Skladovéni ¢esneku
12. 10. — Posledni sklizeti na zahrad¢
fijen 19. 10. — Stromy a péce o n¢, hnojiva (20. 10. je Den stromit)
26. 10. — Prace na zahrad¢
31. 10. — Reels od sledujicich
2. 11, — Jak stratifikovat semena
9. 11. — Postup, jak kli¢it semena
listopad | 16. 11. — Domaéci lojové koule
23. 11. — Tvorba adventniho vénce z materialu na zahrad¢
30. 11. — Reels od sledujicich
7. 12. — Tvorba vlastniho darkového balicku
14. 12. — Péce o vanocni hvézdu
prosinec | 21. 12. — Domadci pohoda (Caj a knizka z nabidky)

28. 12. — Reels od sledujicich

31. 12. — Ohlédnuti za sezénou 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6.3 Placena propagace na socialnich sitich

Firma vyuziva placenou propagaci na socialnich siti, av§ak nevyuziva jeji plny potencial.

Proto by mél byt stanoven plan reklam, které se budou kazdych ¢tvrt roku ménit.

V lednu az bfeznu bude propagovano, Ze zacind nova sezéna a je Cas na nakup novych
semen. Protoze na e-shopu jsou v nabidce i pfipravky a pomucky k ptipravé pidy,
bylo by zajimavé vytvofit video, ve kterém budou pouzity pravé tyto produkty.
Na toto obdobi pfipadaji i svatky jako je Valentyn, Mezinarodni den zen nebo i v nékterém
roce Velikonoce. Pro firmu je vhodné pied témito svatky vytvofit bannery nebo videa,

kde se budou propagovat rizné produkty ve specialnim balicku.

V obdobi duben az Cerven by se v ndvaznosti na ptfedchozi doporuc¢eni mély vytvofit také
bannery a videa, které budou propagovat produkty vhodné pro dané obdobi a jsou do jisté
miry spjaty se svatky, které v tomto obdobi budou. Kromé toho bude upozornéno na blizici
se letni prazdniny a vytvoii se seznam tipl, na co by péstitelé neméli zapominat.
K tomu se hodi vyuzit i vybér produkti z e-shopu, které jim s praci na zahradé mohou
pomoci. V neposledni fad¢ se budou propagovat semena a cibulky vhodné pro vysev

¢i vysadbu na zahradu.

Pro obdobi cervenec az zafi se budou propagovat tipy na rané¢ odridy zeleniny,
ktera jesté stihne do konce sezony vyrist. Déle je toto obdobi vhodné pro propagaci
zahradnickych pomicek, které pomohou péstitelim s praci na zahrad€. V srpnu pfichéazi ¢as
na vysadbu nékterych okrasnych rostlin, tudiz se vytvoii banner na vybrané oblibené odriidy.

Totéz bude provedeno i v zafi, kdy dochdzi k naskladnéni sadbové cibule a ¢esneku.

Posledni ¢tvrt rok, fijen az prosinec, bude vénovan zejména pfichazejicim Vanoctm.
Pro toto obdobi se vytvoii specialni bannery a videa, které budou propagovat darkové
balicky a vouchery. Dale se vytvoifi video, v némz budou piedstaveny rizné produkty
z e-shopu, kterymi mohou sledujici obdafit své blizké. Upozornit by se taktéz mohlo

na prebyvajici zasobu nékterého zbozi, jako jsou okrasné cibuloviny, cesneky a cibule.

Ke zvySeni konverzi na e-shopu by méli byt na nadchazejici svatky vytvoieny bannery se

specialnim kédem, ktery sledujici budou moci pouzit po omezenou dobu.

86



Podrobny plédn na jednotlivd obdobi je uveden v tabulce 9. Piiklady bannert k pouziti
na socialni sit€ jsou na obrazcich 33 a 34. Vybér sadbového Cesneku a okrasnych cibulovin
je z toho diivodu, jelikoz firmé v poloviné roku za¢iné druha vlna sezony a ma dostatek ¢asu

na zavedeni této propagace.

Tabulka 9 — Plan témat k propagaci za rtizna obdobi

Obdobi Propagace

Zacatek sezony (semena, hnojiva, pomticky), nabidka knih pro letosni
leden—btezen sezonu (vybér), Valentyn (kod), Mezinarodni den Zen (kod), Velikonoce
(nabidka a kod).

Den déti (nenarocné rostliny a pomicky), Den matek a Den otcii (nabidka
duben—Cerven produktd a kod), Den kvétt (kod), Mezinarodni den mrkve (nabidka
mrkvi), prazdniny a 1éto na zahradce (nabidka produkti).

Okrasné cibuloviny (vybér odrid), rychle rostouci zelenina (vybér odrid),

cervencezatl Halloween (kod), sadbovy ¢esnek a cibule (vyber).

Sadbovy cesnek a cibule (vybér), okrasné cibuloviny (kdd), semena na
fijen—prosinec klicky — vitaminy i v zim¢ (vybér), nabidka caju (vybér), Mikulas (vybér a
kod), Véanoce (vybér produktit), konec roku (kod).

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 34 — Obrazkovy format bannerti na Facebook

PROC KUPOVAT, fga '#, -
KDYZ MUZETE =% é{ MA SVUJ UNIKATNI
PESTOVAT? e ~ PRIBEH...

KAZDA CIBULKA

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 35 — Obrazkovy format na Instagram Stories

KOUPIT KOUPIT

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.4 Nezvolené socialni sité

Pro navrh nebyly zvoleny tyto socidlni sit¢ — YouTube, Twitter, LinkedIn a TikTok.
YouTube nebyl zvolen ztoho divodu, protoze firma nemd dostatecny organicky dosah
a interakce u svych dosavadnich pfispévki a neni jejim cilem pro zvyseni ¢isel vyuzit jiné
socialni sit€. Do budoucna by vSak tato platforma mohla byt pro firmu zajimava v tom,
ze by zde mohla sdilet rtizné videa tykajici se zahradniceni. Sledujici se pohybuji ve vékové
hranici, kterd nejvice travi ¢asu na této platformé, jak to dokazuji vysledky prizkumu AMI
Digital v kapitole 3.7.1. Inspiraci pro videa by mohl byt ¢astecné blog na jejich e-shopu,
ktery obsahuje zajimavé clanky. Diky tomu by videa mohla byt rozmanitd,
kdy nékterd by byla povidaci o zajimavostech vybranych rostlin nebo pfipravcich, jina by
a Instagram, na nichz cesti obCané travi nejvice ¢asu. LinkedIn je profesiondlni sit’ a je
zaméfena zejména na pracovni témata, tudiz z tohoto divodu nebyla pro firmu navrhnuta.
V neposledni fadé se jedna o kontroverzni platformu TikTok, kterd funguje primarné
na sdileni vtipnych a kratkych videi. Narodni ufad pro kybernetickou a informacni

bezpecnost doporucuje, ze by tuto sit neméli vyuZzivat spolecnosti na propagaci.
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Navic firmu sleduji na socialnich siti star§i zakaznici a podle AMI Digital Index tato vékova

skupina je aktivni pfedevS§im na Facebooku, popiipad¢ na Instagramu.

4.6.5 Harmonogram

Tydenni harmonogram pro piidavani obsahu na socidlni sité¢ je zobrazen v tabulce 10.
ProtoZze se na socidlni sit¢ bude sdilet stejny obsah, je plan kromé nedé¢le totozny pro
Facebook i Instagram. V tabulce nejsou zahrnuty Reels, ktera jsou vytvafena z materidlu
poskytnutym od sledujicich. Je to z toho divodu, Ze publikace ptipad4d na posledni den
v mésici. Na zakladé toho byl vytvofen ptfedpokladany pocet ptispévkil, Stories a Reels
na kazdy mésic az do konce roku 2024, ktery je v tabulce 10. V neposledni fad¢ byl vytvotren

v Tabulce 11 piesny plan Reels, ktery umozni efektivnéjsi pfipravu na nataceni.

Tabulka 10 — Sdileni obsahu v tydnu

Facebook Instagram
Den
Format Cas Format Cas

Pondéli Prispévek 17:00 Prispévek 18:00

Utery VOLNO VOLNO

Stieda Sdllevn,l nového 16:00 Odkaz na qlanek 17:00

¢lanku ve Stories

Ctvrtek Prispévek 17:00 Prispévek 18:00

Patek VOLNO VOLNO

Sobota Reels 16:00 Reels 17:00
Nedsle VOLNO Mini kviz do 17:00

Stories

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 11 — Pocet sdileného obsahu v mésicich

Facebook Instagram

Meésic Prispévky Reels Prispévky Stories Reels
duben 13 5 9 8 5
kvéten 14 5 9 9 5
cerven 12 6 8 9 6
cervenec 14 5 9 9 5
srpen 13 5 9 8 5

zari 13 5 9 9 5

fijen 14 5 9 9 5
listopad 12 5 8 8 5
prosinec 13 5 9 9 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.6 Rozpocet

Pro uspésnou kampan je dilezité efektivné rozlozit finanéni prostiedky.
Firma SemenaOnline, s.r.0. je ochotna vynalozit na nové reklamy na socialnich sitich v roce

2024 rozpocet ve vysi 70 000 K¢.

V Meta Business Suite byla simulovana propagace ptispévku, kdy celkovy rozpocet na jeden
den byl nastaven na dvojnasobek nynéjsi ¢astky, tedy na 100 K¢&. Odhadované vysledky
za den jsou zobrazeny na obrazku 53. V pfipad¢ Instagramu byl denni rozpocet nastaven na

témét dvouaptlnasobek, tedy 117 K¢ a odhadované dosahy jsou 2 300—6 100.

Celkovy denni rozpocet za obé socidlni sit¢ bude 217 K¢&. Celkova cena od dubna

az do konce roku bude 59 675 K¢. Propagace byla takto nastavena ztoho diivodu,
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aby méla firma dostateCnou rezervu pro piipadné zmény a upravy. Predpokladéd se,

ze v obdobi sezony, kterd opét zacne v srpnu, a Vanoc by byl denni rozpocet navysen.

Tabulka 12 — Rozpocet na socialni sité

Socialni sit | Odhadovany denni dosah Cena v K¢/den | Cena v Ké/rok
Facebook 1300-3800 100 27 500
Instagram 2300-6100 117 32175
Celkem 3600-9900 217 59 675

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Zavér
Cilem diplomové prace bylo navrhnout on-line marketingovou komunikaci na sociélni sité

pro spole¢nost SemenaOnline, s.r.0., kterd provozuje e-shop semena.cz.

Diplomové prace byla rozdélena do dvou c¢asti — na teoretickou a praktickou c¢ast.
V teoretické ¢asti byly na zakladé odborné literatury a ¢lankt definovany zakladni pojmy,
jako je marketing, marketingova strategie a marketingovy mix, zaloZeny na konceptu 4P.
Naésledné byly podrobné popsany nastroje v ramci komunika¢niho mixu, on-line marketing

a plan komunika¢ni kampang.

V praktické ¢asti byla nejprve piedstavena spole¢nost SemenOn-line, s.r.o. Nasledné byla
provedena analyza konkurence, marketingového mixu a soucasny stav on-line marketingu,

kam spada e-shop, blog a socidlni sité.

Analyza spole¢nosti SemenaOnline, s.r.o. poskytla dilezité poznatky o stavu e-shopu
a o marketingovych aktivitach. Pfes pozitivni vysledky a konkuren¢ni vyhody, jako je Siroka
nabidka produktl a dobré hodnoceni ze strany zakazniki, bylo zjisténo nckolik oblasti,
ve kterych lze provést vylepSeni. Vyznamnym doporucenim je zaméfit se na detailni
prezentaci produktl. Jednim z hlavnich nedostatkli u né€kterych produkti je nedostatecny
popis a absence realnych fotografii na e-shopu, coz mize vést ke ztraté¢ davéry zakaznikda.
Firma by v tomto ohledu méla zvazit zapojeni zékaznikli do tvorby obsahu prostrednictvim
sdileni jejich fotografii na e-shopu. Diky tomu podnik ziska nejen redlné fotografie,
ale 1 vérné zdkazniky. V oblasti podpory prodeje je dulezité vice vyuZzit vyznamnych udalosti
jako Valentyn, Velikonoce apod. k propagaci slevovych akei a poskytovani slevovych kodd.
Firma nevyuzivé plny potencial placené reklamy, a tudiz nedosahuje z placenych vysledkt
takovych ¢isel, jako z organickych. Tyké se to zejména ve vyhledavaci. Také bylo zjiSténo,
ze nejvice uzivatell vyuziva k navstéve e-shopu mobilni telefon. Optimalizace vSak pro tato
zafizeni nejsou dostacujici a strdnky neposkytuji tak rychly ndkup, jak by si zdkaznik
predstavoval. Dale je vhodné zvazit spolupraci s influencery, ktefi by mohli propagovat
produkty firmy a ziskat tak nové zdkazniky. Dalsi kliCovou oblasti pro zlepSeni je
komunikace prostfednictvim socidlnich siti. Zatimco firma pravidelné¢ sdili obsah,

nedosahuje takové interakce, jakou by si pfedstavovala. Je tieba vice zapojit zdkazniky
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do dialogu, aktivné reagovat na jejich komentafe a vytvaret obsah, ktery bude odpovidat
jejich potfebam a zajmim. Vyuziti soutézi s podminkou aktivni G€asti miize byt ucinnym
nastrojem k ziskdni vice angaZovanych sledujicich. Celkové je tifeba, aby firma
SemenaOnline, s.r.0. zam¢fila svou pozornost na posileni své znacky, budovani loajalni
komunity zdkazniki a zlepSeni komunikace se svymi cilovymi skupinami.
Efektivni vyuzivani komunikacnich néstroju a zapojeni zakaznikl do tvorby obsahu mohou

prispét k dalsimu rozvoji spolecnosti a posileni jejiho postaveni na trhu.

Na zaklad¢ pfedchozich analyz a jejich zhodnoceni byla nasledné navrZzena nova on-line
marketingovd komunikace na socialnich sitich, kterd ma za cil zvysit interakci na socialnich
sitich Facebook a Instagram, zvysit prokliky pfes vybrané platformy a zvysit pocet
objednavek. Po definovani cilti a cilovych skupin pomoci person byl vytvotren popis obsahu
na socialni sité, véetné¢ podrobného planu od dubna do konce roku 2024. Plan byl vytvoren
na organické prispévky, Stories, Reels a placené piispévky 1 s vizudlnim predstavenim
bannerli pro vybrané obdobi. Zminéné byly i diivody, pro¢ nebyly vybrany i jiné socialni
sit€. Dale byl pfedstaven harmonogram pifidavani obsahu na socialni sité a jeho pfesny pocet

v kazdém mésici. V zavéru této Casti bylo predstaveno rozvrzeni rozpoctu.
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Prilohy

Obrazek 36 — Domovska stranka Osej.cz

e T T TS, TR, TN L i
Vi povialita na osiva ‘ «/ %’ Gloning, hociing o kiioky
23

ZELENINY > KVETINY > LECIVKY ZAHRADKARSKE POTREBY Vyhledavani

NASE NABIDKA ROZDELENA DO KATEGORI:

ZELENINY KVETINY LECIVKY

01 ZELE! 02 KVET! 03 LECh

Pamatujte, Ze vlastnoruéné vypéstovand Nabizime Sirokou 3kdlu oblibenych kvétin a Péstuite si viastni bylinky na zahrddce,
zelenina Vam udéld tu nejvétsi radost. okrasnych rostlin. Od aksamitnik po trévu nebo kiidné tieba na balkond. Cerstvé
Vybirejte z  odrid  Klasickjch  a pro kotky. Zkrasite Vasi zahradu barevnou bylinky nabizeji 3irokou 3kdlu vyuZiti jak v
osvédenych i z téch novych a modernich. krésou pfirody. kuchyni, tak pro zdravi.

04 ZAHRADKARSKE POTREBY BOPON"
: @

HNOJIVA - SAZECI KOLIKY - ZAPICHOVACI CEDULKY

TRAVNI OSIVA

TRAVNI SMESI PRO ZATEZOVE | OKRASNE PLOCHY

BYLINKOVA ZAHRADKA - DARKOVA SADA

SADA PRO SNADNE PESTOVANI BYLINEK

OvéFeno nasimi zakazniky

» Prohlédnout recenze na Heureka.cz ¢

.Rychlost!!! Réno objednano,
LPlesny, rychly a cenové druhy den jsem vyzvedia. Velka
Ve rychle vyfizeno® vyhodny~ spokojenost, doporutujit!!* Rychlé dorueni

Navigace Podpora

Zdroj: (Osej.cz, 2024)

Obrazek 37 — Hodnoceni firmy Osej.cz na Heureka.cz

heurekal! Q. Vyheurekujte sito m Yokt Q phhlisitse

~ Tipy \ Elektronika \ Dilna, stavba, zahrada \ Sporta outdoor “ Bydlenia doplitky v Auto-moto \ Obleeni,obuvadopliky ~  Dal3i(14)
Heureka.cz > Intemetové obchody > osej.cz
. Recenze (493) Pobotky (0) Diskuze
osej.cz

piei Zobrazitrecenze:  Ovéfené (493)  Pozitivni (489)  Negativni (4)  Viechny recenze (493)

zékaznikli skaznici u obchod: i ji zmifuji
100 o doporuéuje podle dotazniku

70 spokojenosti za poslednich + rychlost dorudeni (21)
90 dni. + wybér zboi (11)
+ ceny(8)

49 whhAk
e spokojenost s obchodem Ovifeng zikaznik ©
EXB erimis doba dodsnive dnech Phidéno pred 1 dnem
Doporutuje obchod
zikaznikii zboi dorazilo do 6 dni 100% Akdd
Zbo?i dorazilo za 1 tyden

V3e, jak jsem chtéla. Rychld doddvka. Jsem spokojend.

Zdroj: (Heureka.cz, 2024)
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Obrazek 38 — Detail produktu na Osej.cz

Vyhleddvni

Len sety

Katalogové &islo: 20821

Obsah: 0,4 gramu

Kategorie: Letnicky

Dostupnost: @ siadem

Cena (bez DPH): 18,75 K&
Cena (s OPH): 21,00 K&

ks

Rychle rostouci letnicka s vyraznym modrym kvétem, vhodna k suseni do kvétinovych vazeb, ale i k fezi Eerstvjch kvétd. Vyhovuje ji sluneéné stanovisté s nizkymi naroky

na vytivu.

Latinsky nézev:
Linum hirsutum

Cenova skupina:
a

EAN:
8596019208213

Péstovani
w [alel[ g gy e[ 1] = [
vy

Zdroj: (Osej.cz, 2024)

15x20 cm
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Obrazek 39 — Detail produktu na Osej.cz

R

Vi pecialista na osiva J %‘ Qelening, hecting a liioky
3

ZELENINY~  KVETINY ~ LECIVKY ZAHRADKARSKE POTREBY Vyhledavani

€ Domi | Zeleniny / Tykev - Hokkaido

Tykev - Hokkaido

Katalogové islo: 10884
Obsah: 10 semen
Kategori Plodova zelenina
Dostupnost: @ suiadem
Cena (bez DPH): 43K

cena (sDPH): 24,00 K&

Popis.

Vytvali plazivou rostlinu s plose kulovitymi, jasné oranZovymi plody s velkjm podilem chutné duZniny nad semenikem. Plody dosahuji velikosti o priméru 20 - 26 cm. Plody
maji vysoky obsah Karotenu a jsou vhodné pro riizné kuchyhiské Gpravy.

Jak péstovat tykev (dyni)
Dyné je hodné nérotna na teplo (asi jako vodni melouny) a miluje vihko. VyZaduii slune&né polohy chranéné pred silnjmi vtry.

Dyni vyhovuje stfedné t&2ké pida s dostate&nym mnoZstvim vidhy a bohatd na Ziviny.

Pred vysevem semen nebo vysadbou pfedpéstovanych sazenic zapracujeme na zahon vyzrély kompost nebo dobfe rozlezeny chiévsky hnd

Dyné se vyznatuje mohutnymi lidnami s rozloZitymi listy a silnymi uponkami, proto ji musime dopfat hodné prostoru

Kviili moZnému pfenosu houbovych nemoci nepdstujeme dynd pobliz jinych druhis dyni, ale ani okurek, raj¢at a brambor. Na stejném misté ji péstujeme a2 po tfech

LSRR

letech.
Dyitovs semena miZeme vysévat po dvou pfimo na zahon béhem dubna a kvétna do hloubky 3 a2 § cm a do sponu 150 x 80 cm.
Sazenice tykve se daji dobre predpéstovat doma za oknem. Semena vysets do sadbovatii nebo raselinovjch tablet rychle rostou, potfebuii dostatek svétla, vidhy a

o

Konstantni teplotu.
2dravé sazenice se vysazuji na zahon koncem kvétna. Do jamky pridame kvalitni kompost, a kazdou sazenici muléujeme, aby méla dostatek vihkosti a tepla.

9. V dobé kveteni a po&itku naristani plodd jsou tykve velmi naro&né na dostatek vody; musime je pravidelné a vydatné zalévat ke kofeniim. Kropeni na listy podporuje

sitent plisn.
10. Béhem vegetace zihon odplevelujeme, dokud rostliny nevytvoli souvisly porost. Jakmile zanou rostliny dosahovat vétsich rozmérd, vyplati se dét k nim oporu.

®

Latinsky nazev: Cenové skupina: EAN:
Cucurbita maxima s 8596019108841
Péstovani
N < < < s g - - 3 F
H §
Ukon é g ] 3 S H s % Spon
3 & a 2 3 ,§ % « § H
i —— ¢
Skizen ‘b

150 x 80 cm
]

Zdroj: (Osej.cz, 2024)

Obrazek 40 — Facebookovy profil firmy Osej.cz

Oz gpecialista na diva
e P et

Osej.cz

450 To se mi libi - sledujici (502)

Prispévky  Informace  Zminky ~ Recenze  Sledujici  Fotky  Daldi v

25 Filtry

Uvodni informace Prispévky
Siroky sortiment osiv pro zahradkafe a drobné péstitele.

Osej.cz
‘ 6. unorav 21:55 - &
Ovéfeno zakazniky - PoZet recenzi na Heuréce presahl 450 a stale drzime 100%. Dékujeme
Y, 728823159 viem, ktefi jste nam poskytli zp&tnou vazbu, vazime si toho.
https://obchody.heureka.czfosej-cz/recenze/

@ stranka - Hobby obchod

#4 babyrad@seznam.cz

@ oseicz  r————— @Oﬂgﬂ Trey Ty

© Cenové kategorie - $ - i

v Jeité nehodnoceno (4 recenze) @

P

Zobrazit viechny fotky - - - 03 LECIVKY

a;

\onaat sorkiay

NASE NABIDKA ROZDELENA DO KATEGORIE

Pumange 1o dmmonirt s Nome ek i cobemyh bt » Pl 5 s ity 10 vk e
s Vi s u. ey et 08 sk g Wb it e 0 ok Conet by
e 1 o Mok v | o otk ki b s A i o sy 4+

Zdroj: (Facebook, 2024)
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Obrazek 41 — Domovska stranka Permaseminka

© info@permaseminka.cz

Q) PERMASEMINKA ~ SORTMENT - PERVAZAMRADA PORANA VIDEA KARERA[SPOLUPRACE DOPRAVAAPLATEA KONTAKT  ©o (1o

. RS, /

cocammwTuEME MNOTELNA SEMiNKA sez cHeme AuenIviRosA NASphintn NaSe ruosoRe
KATALOG PERMASEMINEK (=MNOZITELNYCH SEMEN)

9~

72,00k 69,00k

7,008

Zdroj: (Permaseminka, 2024)

Obrazek 42 — Detail produktu na Permaseminka

fo@permaseminka.cz et

@ PERMASEMINKA SORTIMENT - PERMAZAMRADA PORADNA VIDEA KARIERA/SPOLUPRACE DOPRAVAAPLATEA KONTAKT Q0 (Y0

Domil > Luiténiny a kukufice > Kukufice > Malované hory

© Cist hodnoceni (1) @ Napsat hodnoceni
MALOVANE HORY
155,00 KC
cca 100 semen | Kiitivost 91 %
| KUKURICE | ZEA MAYS |
« Legendarni kukufice mouéného typu pro pfipravu pokrmd jako polenta,
tortillas & kukuliEny chiéb.
* Velmi rand, odoind vi&i stresu.

* Vhodné k péstovani i v drsndjsich kiimatech.
« Pochszi z vice ne2 sedmdesati starjch odrid kukuice, které byly
zachrénény od indidnd a starousedlikd, Zijicich v nejdrsnéjsim kiimatu USA a
Kanady.

Pregist vice v

I ¥ PRIDAT DO KOSIKU

& Garance spokojenosti 8% Mnoziteind seminka () Bezchemie < Piidat do seznamu pFdni Sdilet

DALS[ INFO NAVOD NA PESTOVANI PORADNA RECENZE

Zdroj: (Permaseminka, 2024)
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Obrazek 43 — Facebookovy profil Permaseminka

Permaseminka
ﬂSICH ‘\c_.\(’ 42 tis. To se mi libi - sledujici (50 tis.)

Prispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi

Uvodniinformace Doporuéené
MnoZitelna seminka jedlych plodin z nasi moravské eko farmy.
Testovana v ekologickych podminkach pro péstovani bez
chemickych postiiki. Staré odriidy, jedlé trvalky, divoka rajéata, = X i

nepriimyslové odriidy a pestré populace z nadeho Slechténi. P Jiz pres deset let budujeme kolekci

Zdroj: (Facebook, 2024)

&y Permaseminka
22.ijna2023-Q

Obrazek 44 — Instagramovy profil Permaseminka

permaseminka m Zprava R e

Prispévky (167)  Sledujici (10,3 tis.)  Sleduji (670)

Pormasomlnka

Produkt / slu

-Semena z rodmné ekofarmy na Hané
-MnoZitelné o

-Staré odrudz jed|é trvalky, divoka rajéata
Seminka vypéstovana u nds na farmé koupite na:
@ permaseminka.cz

@ e H®

Jedlé t... Slechti... Staré o... Sklizime

w PRISPEVKY ® REELS ® OZNACENI

NABIDKA
BRIGADY

EXPEDICE ZASILEK
Co budete dilat?

Zdroj: (Instagram, 2024)
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Obrazek 45 — Domovska stranka firmy Donapo.cz

sazeZky cibule z

(JONAPO B ©tiedur 00 pnssise  Poxe

djen  KOUPIT

Kvalitni frmeni
gtagtna zvitata

W Akeni produkty
£ Semena a cibuloviny -

W% Hnojiva v
& Substrity - DONAPO - rdj pro zahradkére, chatafe, chalupéfe, ...
@ Multovaci materidl v V nabi hnojiva a pfipravky pr zahradu. Dile zde naleznete uZite¢né nafadi.
Pokud hledite kvalitni vybaven pro dim a zahradu jste na sprévném misté. Nabizime Siroky sortiment pro péstovani
@ Kvétingte a truhiiy v rostin
@ Postiky a chemie . V kategorii P i produkty, ikem po mnoho let.

Dalsi nediinou soudsi 2ivota na vesnice jsou 2vizata, proto u nds najdete | kvalitni krmné smési
Netkané a tkané folie

Sité, podpéry, clony, plachty ~

& Nifadina zahradu v

o Néradidolesa

| Pomickykroubovini
\ Vodni program v . A' N

£, Ochranné pomiicky v

& Grilya ohnisté v K

M 2itata v

& Dekorace

@ Darkové sady

+420 499 399 521
Volejte v pripadé dotazi

Zdroj: (Donapo.cz, 2024)

Obrazek 46 — Detail produktu na Donapo.cz

BONAPO B) G Miedu?- 00 pinssise  @oxe

Rajce tytkové Tornado F1

% Akeni produkty

Semena a cibulovin B
v e p— Polorand odriida s univerzanim vyuZitim.
@ Zelenina ~ o . Zobrazit vice
& Plodova zelenina ~ I e m a 83.14% (51 hodnoceni)
& Rajcata ~ Race A2

46 K¢
bez DPH 41,49 K&
> Skladem

R Kefftkova rajéata

%% Tytkova rajtata B

@ Papriky N
=N 1 DO KO3KU
#; Okurky N
@ Dyné - tykve Katalogové &islo: 3202
o Cukery EAN: 8590396320209
Qo Hmotnost: 0.005Kg
@ Patizony ) Vgrobce: semo
@ Meloun semo 8 Direk: Darek - Jmenovka pro vase seminka
# Kukufice -
Lilek Podobné produkty
@ Jahodnik G RaitetytkovéstartsF1 Skladem 65 Ke
Kalabasa Rana osvédtens odriida s vysokym vynosem.
% Mochyné G Rajte tytkové Tipo F1 Skladem 65 Ke
Univerzélni polorana odriida typu Tornado.
¥4 Listova zelenina -
W Koltélova zelenina N Bropis 8 parametry @ Dotaz na produkt
A& Kofenova zelenina -
\._ Cibulové zelenina v TORNADO F1 - kolekce NEJ - polorany plasticky hybrid s univerzalnim pouZitim, poskytujici stabilni vynosy.

Plody 0 hmotnosti 80 - 100 g jsou kulovité a2 ploSe kulovité, hladké, bez Zihani, ve zralosti tmavocervené.

. Luskovin,
4 VyZaduje vyrovnany vishovy reZim, aby se predesio praskani plodd.

# ’siska zelenina

Pokud patfite mezi milovniky rajcat i Vy, jisté vite, Ze utrhnout si rajée pfimo z kefitku a rovnou snist, je dokonaly
5§ BIO semena za%itek pro chutové bufiky. Rajtata dozrévaji na slunieku, jsou tou nejeerven&jsi a nejvonavajsi zeleninou z celého roku.
Navic bohatstvi zdravych latek v rajatech je obrovské. Raj¢ata poméhaji sniZovat cholesterol, branf infekcim, snizuji
mnoZstvi kyseliny moZové, posiluji imunitnf systém, poméhaii predchazet kardiovaskuldrnim chorobam, stimuluji
@ Kvating v tréveni, pomahaji télu zbavovat se toxini diky moopudnym I4tkam, zlep3ujf hojen ran, kontrolujf krevni tlak a co je

0 iy akitvbrastiny nejdGleZijsi, snizuji riziko vyskytu a2 9 riznjch typd rakoviny.

% Kofent Rajata jsou bohata na dileité vitaminy skupiny B, A, C, D, E, K. Déle obsahuje kyselinu listovou a fosfor, mangan,
zinek, méd a vépnik. Obsahuji kartenoidy majici antioxidani aZinky. Cervené plody jsou nejbohatsim zdrojem

# smési pro zelené hnojent vjjimeZné silného antioxidantu lykopenu, ktery pomaha likvidovat volné radikily v téle. Raj¢ata jsou také bohaté na
vitaminy a mineraly, které prospivaji onimu zdravi. Pokud si chcete udrZet zrak v kondici a sniit riziko o€nich chorob,

Zdroj: (Donapo.cz, 2024)

T Pro roubovani zeleniny
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Obrazek 47 — Facebookovy profil Donapo.cz

Donapo
b To se mi libi Q Hledat

339 To se mi libi - sleduijici (346)

Prispévky  Informace  Zminky ~ Recenze  Sledujici  Fotky  Dalsi v
Uvodni informace PFispévky 25 Filtry
Obchod pro diim a zahradu od opravdovych odborniki
@ Donapo
@ strénka - Zahradni centrum 27.ledna - @

Jmenovka zdarma pro kaZzdy sagek seminek na http://donapo.cz je samozfejmosti.
L, 499399521

4 info@donapo.cz
@ donapo.cz

€) Cenové kategorie - $

o 1085 nahadnarenn 1 raranval " A

Zdroj: (Facebook, 2024)

Obrazek 48 — SEO Score webové stranky semena.cz

SEO Score 5 Website preview

( Good
Your page is well optimized! Our

platform identified 14 critical issues
you need to solve

Find all issues >

Here the last preview generated by Page Speed Insights of
Google

Zdroj: (SEO TESTER ONLINE, 2024)
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Obrazek 49 — Chyby v SEO testu
D Content

H1 A Warning! You must optimize the H1 of this page
0.0/100

Q How it works

@ How to optimize it

Do you want to unlock this tip?

D Create now a free account

H1 Coherence A No keyword of the H1 is included in the page text

0.0/100

Q How it works

@& How to optimize it

Do you want to unlock this tip?

9 Create now a free account

Zdroj: (SEO TESTER ONLINE, 2024)

Obrazek 50 — Test pouzitelnosti pro mobilni zafizeni

Q Stranka je pouzitelna na mobilnich zafizenich

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné. Dal$i informace

ZOBRAZIT TESTOVANOU STRANKU

Zdroj: (Test pouzitelnosti v mobilech, 2024)

Obrazek 51 — UX & Performance Metrics Mobile

(7) UX & Performance Metrics

M Core web vitals

O Desktop

Loading Interactivity Visual Stability
: This page has not passed the Google Test! The data refer to
LC P F I D C LS the last 28 days of use by users
Largest Contentful Paint First input delay Comulative Layout Shift
Data generated from analysis done by Google on the visits and
2505 4.00s | 1.00s 3.00s oo 025 experience of your users over the last days.
P l Poor l Poor
View mobile performance issues >
2.84s 0.24s 0.12
First Contentful Paint 25s @ Time to Interactive 11.5s A
Speed Index 63s A Total Blocking Time 1.1ms e
Largest Contentful Paint W 87s A Cumulative Layout Shift W 013 @

Zdroj: (SEO TESTER ONLINE, 2024)
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Obrazek 52 — UX & Performance Metrics Desktop

(7) UX & Performance Metrics 0 Mobile

M Core web vitals

Loading Interactivity Visual Stability

: This page has not passed the Google Test! The data refer to
LC P FI D C LS the last 28 days of use by users
Largest Contentful Paint First input delay Comulative Layout Shift

Data generated from analysis done by Google on the visits and
s l 4.00s | 1.00 3.0 | 0.10 25 experience of your users over the last days

Poor l Poor 1 Poor

3.09s 0.05s 0.02 View desktop performance issues -

First Contentful Paint 1.1s e Time to Interactive 3.0s 1
Speed Index 23s 1 Total Blocking Time 70.0ms
Largest Contentful Paint W 2.6s 1e Cumulative Layout Shift | 0.04 &

Zdroj: (SEO TESTER ONLINE, 2024)

Obrazek 53 — Odhadovan¢ vysledky pro propagaci na Facebooku

Odhadované vysledky za den

Na zakladé propagace prispévku

Oslovené ucty v Centru Gcétd @

1,3 tis. - 3,8 tis.

Zajem o prispévek D

96 - 276

Zdroj: (Meta Business Suite, 2024)
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