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Online marketingova komunikace spole¢nosti FLOW SYSTEM GROUP

S.I.O.

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na online marketingovou komunikaci spolecnosti
FLOW SYSTEM GROUP s.r.0. Hlavnim cilem prace je navrhnout zlepSeni stavajici online
marketingové komunikace uvedené spole¢nosti s ohledem na nové trendy ve zkoumané
oblasti. Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni Casti, kterymi jsou literarni reSerSe a
empiricka Cast. Literarni reserSe je zaméfena na formy online marketingové komunikace
vCetné vysvétleni zakladnich pojma vztahujicich se ke zkoumané problematice za
komparace odborné literatury a internetovych zdroju. Literarni reSerSe se dale zabyva
nastroji sledovani tspéSnosti a novymi trendy, se kterymi se v ramci online marketingové
komunikace muzeme setkat. Empiricka cast charakterizuje zkoumanou spole¢nost
s dirazem na jeji soucasnou online marketingovou komunikaci, ktera bude hodnocena na
zakladé UX analyzy, analyzy navstévnosti webovych stranek a PPC kampani. Na zakladé
zhodnoceni soucasné online marketingové komunikace spolecnosti budou navrzena

doporuceni pro jeji zlepSeni.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, internetovy marketing, UX

analyza, socialni sité



Online marketing communication FLOW SYSTEM GROUP s.r.o.

Abstract

The diploma thesis is focused on the online marketing communication of the
company FLOW SYSTEM GROUP s.ro. The main aim of the thesis is to propose an
improvement of the existing online marketing communication of the company with regard
to new trends in the researched area. The thesis is divided into two main parts, which are a
literature review and an empirical part. The literature review is focused on forms of online
marketing communication, including the explanation of basic concepts related to the
researched issue with a comparison of professional literature and internet sources. The
literature review also deals with tools for monitoring success and new trends that we can
encounter in online marketing communication. The empirical part characterizes the
examined company with an emphasis on its current online marketing communication, which
will be evaluated on the basis of UX analysis, website traffic analysis and PPC campaigns.
Based on the evaluation of the company's current online marketing communication,

recommendations for its improvement will be proposed.

Keywords: marketing communication, communication mix, internet marketing, UX

analysis, social networks
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1 UVOD

Marketing jako takovy je jednou ze zakladnich obchodnich disciplin a jeho zasadni
prispéni k uspéchu kazdého podniku je §iroce uznavano. Vysledky efektivniho marketingu
lze spatfovat ve spokojenych zakaznicich, siln&jSich produktech ¢i vysSich ziscich.
Postupem cCasu se vSak svét méni a méni se 1 diky internetu (Katajaya, Setiawan a Kotler,
2021). Marketing na internetu umoziuje ménit klasické tradi¢ni pfistupy a vyuzivat fadu
moznosti, jez internet poskytuje. Internetovy marketing predstavuje komplex ¢innosti, kde
se vSe prolind, navazuje na sebe a navzdjem se podminuje. Zahrnuje fadu aktivit jako
napfiklad placenou reklamu, komunikaci na socidlnich sitich, optimalizaci webovych

stranek aj., které budou soucasti diplomové prace (Janouch, 2020).

Marketingova komunikace ma Siroké rozpéti funkci, kterymi mulze podnikiim
pomoci plnit stanovené cile. Jejim prostiednictvim muzeme oslovit i ziskat potencialni ¢i
stavajici zakazniky, budovat povédomi o znacce, produktu nebo firme samotné ¢i budovat a
podporovat loajalitu a preference zakazniku (Karlicek, 2016). Jelikoz je internet globalnim
médiem, je kazda webova stranka umisténa na internetu okamzité dostupna vSem uzivatelim
celého svéta. Je nutné vSak piihlédnout k cenzuram internetu v jednotlivych zemich.
Prikrylova (2019) dopliiuje, ze ucinna, efektivni a vhodné zvolena marketingova

komunikace na internetu, tak muze oslovit nej$irsi moznou vefejnost.

Online marketingova komunikace zaziva v poslednich letech opravdu velky posun a
v soucasnosti ji vyuziva vét§ina spolecnosti a podnikd. V podstaté kazda nove zalozena
firma, kterd se snazi prosadit na tuzemském trhu vyuziva spiSe online marketingovou
komunikaci nez komunikaci prostfednictvim tradi¢niho marketingu, ktery se pfesunul do
pozadi a byva vyuzivan predevS§im jako dopliikova forma ke komunikaci na internetu

(Ptikrylova a kol., 2019).

Diplomova prace je rozdélena na dve hlavni ¢asti. Literarni reSerSe je zaméfena na
formy online marketingové komunikace vCetné vysvétleni zakladnich pojma vztahujicich se
ke zkoumané problematice za komparace odborné literatury a internetovych zdroju.
Empiricka ¢ast charakterizuje zkoumanou spolecnost FLOW SYSTEM GROUP s.r.o.
s dirazem na jeji souCasnou online marketingovou komunikaci, nasleduje analyticka a

navrhova ¢ast. Téma diplomové prace je pro vybranou spolecnost dulezité, jeji vysledky
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pomohou zlepsit jeji online marketingovou komunikaci, optimalizaci webovych stranek,

moznosti vyuziti internetu a komunikaci prostifednictvim socialnich siti.
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2 CIL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout zlepSeni stavajici online marketingové
komunikace uvedené spolecnosti FLOW SYSTEM GROUP s.r.0. s ohledem na nové trendy

ve zkoumané oblasti, jez povedou ke zefektivnéni souc¢asného stavu firmy.
2.2 Metodika prace

Obecné metodika predstavuje souhrn postupt, prostiednictvim kterych dosahujeme
stanovenych cild. Prace je proto rozd€lena na dvé zakladni Casti, kterymi jsou literarni

reSerSe a empiricka ¢ast.
Teoreticka cast prace

Teoreticka Cast prace je pro snazsi orientaci a vysvétleni charakteristik pouzitych
v nasledujici praktické Casti prace rozdélena do ¢ty hlavnich celkl vztahujici se k danému
tématu. V kazdé oblasti literarni reserSe jsou pouzity nejen vyklady a citace riznych autort
zabyvajici se danym tématem, ale také publikace z védeckych ¢lankt, internetové zdroje ¢i

razné online platformy.

Prvni cCast literarni reSerSe vysvétli a pfiblizi nejen samotny pojem marketingové
komunikace, ale stanovi také jeji cile a jednotlivé faze za pomoci stézZejnich autorti prace,
kterymi jsou Janouch, 2020; Piikrylova a kol., 2019 ¢i Karlicek a kol. 2016. V dalsi casti
prace bude prostfednictvim BureSové, 2022 a Janoucha, 2020 definovéan internetovy
marketing v€etné vlivu internetu, ktery na marketing ma. Treti ¢ast literarni reSerSe se bude
vénovat samotné online marketingové komunikaci, kterd je primarni k naplnéni cile
diplomové prace spoleCné se zaveéreCnou oblasti teoretické Casti prace. Tuto Cast priblizi
autori jako Buresova, 2022, Janouch, 2020 a Piikrylova a kol., 2019. Online marketingova
komunikace se bude zabyvat vysvétlenim pojmu jakymi jsou display reklama, intextova
reklama, reklama ve vyhledavacich, reklama na socialnich sitich, webové stranky a e-
mailing. Posledni, ¢tvrta Cast prace, charakterizuje nastroje pro sledovani UspéSnosti,

kterymi jsou PPC systém Sklik, Google analytics a UX analyza.
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Empiricka ¢ast prace

V avodu empirické Casti prace bude predstavena spolecnost FLOW SYSTEM
GROUP s.r.0., datum a zpisob jejiho zalozeni, vyse ro¢niho obratu za rok 2023 a produkty,
jejimz prodejem se firma zabyva. Popsany budou rovnéz pobocky firmy a staty, do kterych

podnik své produkty expanduje.

Druha, stézejni cast diplomové prace, bude vénovana samotné online marketingové
komunikaci spolecnosti. Empiricka ¢ast prace navazuje na teoreticka vychodiska, kdy je
nejprve prezentovana charakteristika zkoumané spolecnosti na zakladé internich dat
spoleCnosti a webovych stranek www.reded.cz a nasledné je provedena analyza webovych
stranek spoleCnosti, jez budou hodnoceny na zakladé UX analyzy. UX analyza bude
aplikovana na zminéné internetové stranky spolecnosti, ktera rozebere jednotlivé casti webu,
kterymi budou: header neboli horni ¢ast webu, navigace, prostor pro hlavni obsah a footer
Cili spodni ¢ast webu. Aplikace UX analyzy na zvolenou strukturu domovské stranky je

zvolena na zaklade¢ literarni reserSe (Razickova, 2022).

Provedena bude analyza navstévnosti webovych stranek spolecnosti za pomoci
jednoho z nejucinngjsich a nejpouzivanéjsich nastroji online marketingu, kterymi je Google
Analytics spole¢nosti Google. Sledovana bude mési¢ni navstévnost, ktera ukazuje, kolik lidi
si dané webové stranky zobrazilo. Dulezitym ukazatelem je rovnéz konverzni pomér
udavajici, kolik procent navstévnikt zprostfedkovalo konverzi jako napt. dokoncilo nakup,
mira okamzitého opusténi stranky, pocet provedenych transakci ¢i celkové trzby z danych
transakci. Prostfednictvim zminéného nastroje bude provedena analyza Google a Seznam
PPC kampang. Jelikoz spolecnost nevyuziva k osloveni potencialnich zakaznikt a udrzeni
téch stavajicich zadné socialni sit€, bude soucasti navrhii a doporuceni navrh komunikac¢ni

kampané na socialni siti Facebook.

Vysledky zpracovanych analyz a dat povedou ke zefektivnéni online marketingové

komunikace spolecnosti.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingova komunikace

Marketing definuje funkci firmy charakterizujici cilové spotiebitele hledajici nejlepsi
cestu, jak uspokojit jejich potieby a prani pfi optimalni efektivnosti vSech operaci. Jedna se
o uceleny soubor Cinnosti orientovanych na cilové trhy, pro néz podniky adaptuji své
marketingové programy. Zaklada se na odhadovani a definovani potieb zakaznika a tvorbé
nabidky vedouci kjejich uspokojovani s dirazem na dlouhodoby vztah podniku se

zakazniky' (Katajaya, Setiawan a Kotler, 2021).

Svétlik (in BureSova, 2022, str. 17) definuje marketing jako ,,proces Fizeni, jehoz
vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prdni
zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace". Kotler a
Kartajaya (2021) wuvadi, ze marketingova komunikace predstavuje prostiedky,
prostfednictvim kterych se podnik snazi informovat, presvédc¢ovat a pfipominat spotrebiteli,

at’ uz pfimo nebo nepfimo produkty i sluzby, jez dana firma prodava nebo nabizi.

Marketingova komunikace vyjadiuje cilené fizené informovani a presvédCovani
skupin prostfednictvim néhoz napliluji podniky a dalsi instituce marketingové cile. Jedna se
o soucast marketingového mixu a pochdzi z anglického slova promotion. Ackoli
marketingovou komunikaci definuje né€kolik riznych teorii a vyklada, jeji skute¢ny pieklad
znamena ,,propagace". Tento pojem vSak muze byt velice zavadgjici, jelikoz marketingova
komunikace nepiedstavuje pouze propagaci, ale komunikaci mezi dvéma subjekty. Z toho

divodu prekladame slovo promotion jako komunikace (Janouch, 2020).

Prikrylova a kol. (2019) uvadi, ze jednotna teorie marketingové komunikace

neexistuje a ziejmé ani nikdy existovat nebude, jelikoz na ni existuje nékolik thla pohledu.

! Nejedna se pouze o uspokojovani béznych potieb a pianich na obou stranach. Firma musi mit skv€ly piistup
nejen k potencialnim zakaznikim, ale také k tém sou¢asnym. Zadouci je rovnéZ ohleduplnost k ir§imu
prostiedi, v némz podnikd. Takové chovani pfesnéji vystihuje pojem ,, spolecenskd odpovédnost firem", jez by
m¢la byt zalozena na dobrovolnosti. Spoleensky odpovédnd konkurence vytvari prostiedi, ve kterém je
spoleCensky odpovédna firma vnimana pozitivnéji neZ firma, ktera se dle téchto zdsad nechova. Napft. Ceské
podnikatelské prostfedi ovlivnila smérnice 2014/95/EU nafizujici velkym spolecnostem rocné vykazovat
nefinan¢ni informace o svych aktivitach. Legislativni ramec CR je dale tvofen Nérodnim akénim planem CSR
&i Strategickym rdamcem Ceské republiky 2030. Rada primyslovych podnikii navic podléha regulacim v oblasti
dopadu vyroby na ZP a nasledného uzivani produktu spoticbitelem.
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Komunikaci jako ptenos sdéleni lze vyjadfit pomoci tzv. Shannonova modelu?®, jez je linearni

a da se vyjadfit jako systém zahrnujici:

e zdroj informace neboli subjekt/pivodce sdéleni,

e vysila¢ preménujici sdéleni na signal,

e kanal prenasejici sdéleni,

e prijimac pohlcujici signaly a formulujici z nich sdéleni zpétné,

e Sumy, jez mohou zkreslit nebo prerusit pii pfenosu signal.

Zdroj pak predstavuje osoba, ktera telefonuje, vysila¢ mobilni telefon meénici hlas
z analogového signalu na digitalni (kédovani), kanalem je podzemni ¢i satelitni vysilac Sifici
radiové vlny, pfijimacem mobilni telefon piijemce ménici signal na hlas a Sumem napf.

porucha prenosu, nedostupnost signalu aj. (Ptikrylova a kol., 2019).

Efektivni marketingova komunikace zalezi dle Kasika a Havlicka (2015) predevsim
na tom, ze musi realizovana v odpovidajicim prostiedi, v pravy Cas a musi vychazet
z analyzy cilové skupiny, konkurence a okoli. Musi také navazovat a podporovat zakaznicky

positioning a targeting.

Marketingova komunikace souvisi také s komunikacnim procesem predstavujici
prenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Komunikaéni proces pak probiha mezi
prodavajicim a kupujicim, podnikem a jeho potencidlnimi/stavajicimi zakazniky ¢i
podnikem a jeho zajmovymi skupinami. K nim Ize fadit vSechny subjekty, které maji na
podnik a jeho aktivity vliv a které naopak mohou ovliviiovat je jako napf. zaméstnanci,
dodavatelé, média, akcionafi, investoti, obchodni partnefi, organy veiejné spravy, neziskové
organizace, obCanska sdruzeni apod. Principy komunikace vyjadiuje Obrazek 1 zobrazujici

zakladni model komunika¢niho procesu (Ptikrylova a kol., 2019).

2 Piivod teorie koncepce marketingové komunikace Ize nalézt v USA ve 40. letech 20. stoleti v dilech Norberta
Wienera a Clauda Shannona, jenz pracoval pro Bell Telephone a definoval matematickou teorii komunikace.
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Obrazek 1 Komunikaéni proces

objekt

subjekt prenos
komunikace :> kédovani :> médium |:> dekédovani [:> prijemce

“ |

i zpétna vazba -
Sumy P Sum

Zdroj: Prikrylova a kol. (2019), vlastni zpracovani

Proces marketingové komunikace ma dle Janoucha (2020) nékolik fazi:

e definici cilovych trhg,
e .. . 3 k k v ’ .
e strategii positioning” (konkurencni strategie),
e stanoveni cili marketingové komunikace,
e volbu forem marketingového komunikacniho mixu,
e volbu a pfipravu komunika¢nich prostredka,
e stanoveni rozpoCtu a navratnosti prostiedku,

e analyzu efektivnosti marketingové komunikace.
3.1.1 Cile marketingové komunikace

Cile internetové marketingové komunikace musi byt v souladu s marketingovymi cili
daného podniku obecné. Je dilezité upozornit, Ze stanoveni téchto cilt spada pod oblast
manazerskych rozhodnuti. Cile marketingové komunikace 1ze déale detailnéji Clenit na cile
kampani nebo na cile jednotlivych zptsobt a forem kampané (podpora prodeje, reklama aj.).
Na zakladé plnéni definovanych cili 1ze pak posuzovat uspésnost/neuspésnost marketingove
komunikace. Internetova marketingova komunikace ma Siroky zabér a moznosti, a proto si
muze klast fadu ruznych cild. Obvykle se objevuje nazor, ze cilem marketingu je prodat
produkt. To je ale pouze obchodnim cilem. Marketing by mél predev§im zakaznika pfipravit

ke koupi a obchodnik jej musi dokéazat presvédcCit. Prostfednictvim marketingové

3 Strategie positioning piedstavuje kli¢ovy prvek, jimz se firma svym produktem vymezuje vici konkurenci.
Ur¢i si, jak ma byt produkt vniman zdkazniky. Z hlediska marketingové komunikace na internetu je vysledna
konkurenc¢ni strategic Gizce svazana s tvorbou komunika¢nich prostifedki jako webovych stranek, e-shopi,
blogt atp. a odrazi se ve volbé zpuisobu ¢i forem komunikace (PR, reklama atd.) s cilem co nejucinnéj$iho
sdéleni.
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komunikace se nemuze pouze vyvijet tlak na zakaznika, musi se také reflektovat i vztahova
stranka komunikace. Na tomto zakladé se proto vzdy definuji cile obéma sméry, a to jak

k zakaznikovi, tak od né¢ho (Karlicek a kol., 2016).
Zakladni okruhy cili ve sméru k zakaznikovi dle Janoucha (2020) predstavuji:

e informovat,
e ovliviiovat,
e piimét k akei,

e udrzovat vztah.

Cile internetové marketingové komunikace ve sméru od zdkaznika jsou dle Janoucha

(2020):

e ziskat informace o zakaznikovi samotném,

e ziskat informace od zakaznika (preference, pozadavky, spokojenost atd.),

Specifika internetu umoznuji stanovovat fadu rozmanitych cilt. Jak uvadi Janouch (2020)

patii mezi nejdulezitéjsi:

e poskytovat informace o produktech nebo Cinnosti firmy,

e budovat znacku,

e podporovat obchod pii prodeji vyrobkua/sluzeb,

e poskytovat podporu a servisni sluzby zakaznikiim,

e udrzovat staly kontakt se zakazniky,

e ziskavat informace od zakaznika o jejich preferencich, pozadavcich a zkuSenostech
s produkty,

e ziskavat informace od zakaznikil o tom, zda maji zajem o nakup (leads®).

4 Lead generation definuje marketingovy termin vztahujici se k vytvafeni (generovani) pfedpokladanych
zakaznickych zajmi. Pojem Lead zde predstavuje informaci poskytnutou zakaznikem o tom, Ze by mohl mit
zdjem o nakup. V nckterych piipadech se uvadi, ze dané slovo znamena piimo zakaznik s urCitymi parametry.
Tyto zakazniky (leads) je vSak nutno dale filtrovat a poskytovat kvalitni informace pfedev$im obchodnikiim,
vyvoji, servisu a jinym obchodnim tutvarim. Generation znamena velké mnozstvi aktivit, jez mohou tyto
informace vyprodukovat nebo podnitit zdjem. SpoleCnost, ktera poticbuje transformaci marketingu, se
zam¢tuje praveé na takovéto podnéty. Internetovy marketing umoziuje nespocet moznosti piilezitosti, jak tyto
podnéty produkovat. Pouziva se taktéz pojem lead nurturing neboli zivel podnéti. Pfedstavuje naslednou
smysluplnou komunikaci se zakazniky, kteti maji zajem o produkty napi. prostiednictvim e-mailu, dotaznikii,
web seminaii i telefoni. Komunikace pak vyvola fadu dalsich novych podnéti.
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Komunikaéni cile by mély byt urCeny tak, aby byly SMART, resp. konkrétni
(specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené tymem (agreed), realistické (realistic) a
Casove ohraniCené (timed). K dalSim faktoram ovliviiujicim stanoveni cila patfi charakter
cilové skupiny, na které je marketingova komunikace zaméfena nebo stadium zivotniho

cyklu produktu/znacky (Janouch, 2020).

Rehof (2012) konstatuje, e cile marketingové komunikace se li§i dle marketingové
strategie dané¢ho podniku. Jako vSeobecny cil pak uvadi ovlivnéni ndkupniho chovani
zakaznika. Aby doslo k motivaci zdkaznika k vybéru a nakupu produktu ¢i sluzby, musi
firmy volit jaké informace budou interpretovany a jakym zptsobem. Usili je zamé&feno
predev§im na posileni existujicich postoju, jez firma zachovava, a to v zajmu formovani

preferencniho chovani zakaznikti a na zménu jejich nerozhodnych postoju.

Prikrylova a kol. (2019) dopliiuje, Ze k tradiéné publikovanym cilum lze také fadit:

e vybudovani a péstovani znacky

e poskytovani informaci

e tvorbu a stimulaci poptavky

e diferenciaci produktu, znacky, firmy

e kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku
e stabilizaci obratu

e posileni podnikové image
3.1.2 Faze efektivni marketingové komunikace

Marketingova komunikace byva ¢lenéna do dvou forem, kterymi jsou osobni a
neosobni neboli masova komunikace. K osobni formé komunikace fadime osobni prodej, k

neosobni potom reklamu, public relations, direct marketing a podporu prodeje (Halek, 2017).

Matusinska a Stoklasa (2019) dopliiuji, ze marketingova komunikace je vyjime¢nym
nastrojem pouzivanym marketéry k presvédCeni spotiebiteld k jednani pozadovanym
zpusobem. Marketingova komunikace mize mit slovni (pisemna nebo ustni) ¢i zrakovou
(ilustrace, obrazek, ukazka vyrobku, zamraCeny vyraz) formu nebo jejich kombinace. Mize
byt rovnéz symbolicka, vyjadfena vysokou cenou, luxusnim balenim ¢i nezaménitelnym

logem.
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Pro efektivni marketingovou komunikaci musi byt respektovana celé fada principu,
jako je tomu u mezilidské komunikace. Marketingovy pracovnici by méli vychazet
predev§im z toho, jak bude jejich sdéleni vnimano cilovou skupinou. Obrazek 2 zobrazuje
dle Karlicka a kol. (2016) model umoziujici shrnuti a systemizaci principu efektivni

marketingové komunikace.

Obrazek 2 Model efektivni marketingové komunikace

situa¢ni kontext

zména postoju
a chovani

WOM

word-of-mouth

zaujeti pochopeni piesvédceni

Zdroj: Karlicek a kol. (2016), str. 23, vlastni zpracovani

Model znazornény na Obrazku 2 by mél pracovnikiim v marketingu pomoci vyhnout
se pii piipraveé marketingovych kampani chybam, kterym se 1ze v marketingové komunikaci
dopustit a které vedou k plytvani finanénich prostredkid. Ackoli se fada chyb muze zdat jako
trivialni, v praxi se s nimi setkavame bézné. K vyvolani zmén postoju ¢i chovani cilové
skupiny marketingovym sdélenim, méla by byt cilova skupina prosttednictvim ného zaujata,
méla by jej spravné pochopit a mélo by ji presvédcit. Cilova skupina zékaznikl je urcitému
sdéleni vystavena vzdy v konkrétnim situacnim kontextu, ktery muze toto marketingové

sdéleni oslabovat ¢i naopak posilovat (Karlicek a kol., 2016).

Karlicek a kol. (2016) uvadi jako posledni faktor uvedeného modelu Sifeni Gstnim
podani oznacované zkratkou WOM predstavujici neformélni komunikaci mezi rodinnymi
ptislusniky, ptateli, znamymi apod., ktera ma jakykoli vztah k nakupu nebo spotiebé
produktu. Matusinska a Stoklasa (2019) dodavaji, ze lidé zapojujici se nejcastéji do WOM
diskuzi jsou oznacovani jako nazorovi vudci. Nazorové vadcovstvi popisuje proces, kdy
jedna osoba (nazorovy vudce) neformalné ovliviiuje postoje a Ciny ostatnich (pfijemci
nazoru), jez si nazor pottrebuji vytvofit nebo si ho pouze vyslechnout. V urcitém piipadu je

uplatiiovano nazorové vadcovstvi, kdy jednotlivei pocitujici urcitou nejistotu po nakupu, se
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Casto snazi tuto nejistotu zmirnit pfesvéd¢ovanim druhych, aby provedli stejny nakup.
Presvédci-li pratele nebo znamé, aby si vybrali stejnou znacku jako oni, tak sami sebe ujisti

v tom, Ze jejich vlastni volba koupé vyrobku byla vhodna.

Sifeni ustnim podanim ma zasadni vliv na nakupni rozhodovani spotiebiteld. Tato
faze marketingové komunikace nemuize byt opomijena. Pokud napt. komunikacni kampar
propaguje urcity produkt jako kvalitni, ale lidé o ném Sifi negativni informace, nebude
komunika¢ni kampan efektivni. Vyzkumy potvrzuji, ze a¢inek WOM vyrazné pievysSuje
ucinek marketingové komunikace. V praxi to znamena, ze produkt vyvolavajici negativni
WOM, jiz nemuze byt marketingovou komunikaci zachranén. Oproti tomu pozitivni WOM

muize marketingovou komunikaci posilit €i zcela nahradit (Matusinska a Stoklasa, 2019).

Lidé sifi WOM z riznych pfi¢in. Pozitivni WOM S$ifi zejména v piipadech, kdy
potiebuji sdélit nadseni z produktu ¢i sluzby a chtéji partneram v diskusi altruisticky pomoci
v rozhodnuti k ndkupu. WOM je Siten také jako prostfedek zabavy. Naopak negativni WOM
je Sifen z davodu pomsty spoleCnosti, se kterou mél zakaznik negativni zkuSenost.
Nejcastéjsimi stimuly, které Karlicek a kol. (2021) zmiuje a jez vedou zakazniky k WOM

jsou znazornény na Grafu 1.
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Graf 1 Nejcastéjsi stimuly WOM
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Zdroj: Karlicek a kol. (2016), vlastni zpracovani

Marketingové sdéleni musi byt pochopeno v co nejSirsi nejobecnéj§i podobé. Musi
byt vnimano jako soubor jakychkoli elementd, jez ma pro danou cilovou skupinu né&jaky
vyznam. Muze byt zobrazovano napi. zvuky, gesty, symboly, obrazy, barvami, hudbou ¢i
jejich riznymi kombinacemi. Pracovnici v odvétvi marketingu mohou prostrednictvim
elementt ovliviiovat, jaké myslenky ¢i pocity u dané cilové skupiny vyvolaji. Je proto nutné
si nejdiive rozmyslet, co ma byt cilové skupiné sdéleno a zda vSechny elementy pouzité
v marketingovém sdé€leni predaji cilové skupiné vyznam, jaky je pozadovan. Sdé€leni se
k cilové skupin€ dostava pomoci média a stejn¢ jako ono marketingové sdéleni, je i médium
vhodné chéapat v co mozna nejsir§im vyznamu. Nejedna se pouze o klasické reklamni nosice
jako televize, internet Ci radio, ale o jakykoli prostiedek, jez cilové skupiné dané
marketingové sdéleni predd. Za médium tak lze povazovat také obchodni zastupce,

odpadkovy ko$, hudebni festival, veletrhy apod. (Matusinska a Stoklasa, 2019).

Vybér spravného meédia je nezbytnym predpokladem efektivni marketingové

komunikace. Je-li zvoleno médium neodpovidajici medidlnimu chovani cilové skupiny,

nemiize byt komunikaéni kampat efektivni a u¢inna.’

5> Nejezdi-li napi. cilova skupina mé&stskou hromadnou dopravou, nemiize byt pro né reklama vystavena
v metru, pokud nenavstévuje internet, nemiiZe byt oslovena online bannery aj.
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3.2 Internetovy marketing

Internet predstavuje systém vzajemné propojenych pocitacovych siti, v nichz mezi
sebou pocita¢e komunikuji prostiednictvim protokolt TCP/IP. Cilem takové komunikace je
vyména dat. Nejcastéji vyuzivana je sluzba www neboli webové stranky ¢i zkracené web.
Tato sluzba predstavuje kombinaci textu, audiovizualniho obsahu a grafiky (Janouch, 2020).
Webové stranky jsou navzajem propojeny hypertextovymi odkazy. Prostfednictvim
hypertextovych odkazi dochazi k vyhledavani, publikovani, sdileni a rozsifovani informaci.
Odkaz je rozsifenim tématu. ne néz uzivatel zametuje svoji pozornost. Hypertextové odkazy
dale umozfiuji zvysit popularitu webovych stranek a vyznamné ovliviiuji uspésnost
marketingu na internetu. Dnes jsou navic dostupné i sluzby, které pracujic v realném cCase
jako vyhledavani ¢i socialni média a diky jiz zminénym hypertextovym odkaziim se zpravy
Sifi obrovskou rychlosti, jelikoz tyto odkazy lze vystavit na sdilenou platformu nebo posilat
napf. prostfednictvim emailové adresy (Svétlik, 2018). Marketingova komunikace vyuziva
razné komunikacni prostfedky (www stranky, socialni média, email aj.) a internet jako
interaktivni médium umoznujici navstévnikim bezprostiedni odezvu, at’ uz komentarem,
retweetem, kliknutim apod. Zakladni prace sinternetem je pro uzivatele jednoducha.
Uzivatel napiSe do vyhledavaCe pojem, ktery si pfeje najit a vyhledava¢ mu zobrazi
pozadované vysledky v podobé odkazli, na které uz staci pouze kliknout a uzivatel se dostane
na prislusnou webovou stranku. Zna-li uzivatel presnou URL adresu www stranky, muze ji
napsat pfimo do adresniho fadku prohlizece. I timto zptisobem se 1ze dostat na pozadovanou

stranku (Janouch, 2020).

Pro ucinnou efektivni marketingovou komunikaci musi firmy nejdfive naplanovat
zpusoby a formy a poté sestavit komunikacni prostredi ¢i vyuzit prostfedki tretich stran.

Primarni je rovnéz spravna volba cilové skupiny/segmentu.

Vliv internetu na marketing

Pocatky marketingu na internetu 1ze spatfovat na konci 90. let 20. stoleti. V roce 1994
se objevila na internetu reklama a fada marketéri zaCala spatfovat v internetu velky
potencial. Technické moznosti a omezeny pfistup spotiebiteld k internetu vS§ak moznosti
marketingu velice omezovaly nebo uplné vyluCovaly. V nasledujicich letech se zacala

situace zlepSovat a lidé zacali prosazovat sebe Ci své produkty prostfednictvim webovych
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stranek. Stranky puvodné nahrazovaly tiSténé brozury, pozdéji katalogy a poté zacaly

prodavat (BureSova, 2022).

Mezi tim doslo k rozvoji a zdokonaleni multimédii, newsletterti, bannerovych reklam
atp. Samotny internetovy marketing se zrodil ve chvili, kdy se zacaly zjistovat zakaznické

preference Ci nazory a pripominky spotiebitelti k produktim (Janouch, 2020).

Internet zasadné piispél k transformaci marketingu. Témeér vSechny informace jsou
dnes snadno dostupné, a proto lidé vyuzivaji moznosti porovnavani cenovych nabidek,
produkty hodnoti a vyménuji si o nich nazory a samoziejmosti jsou také internetové nakupy.
V podstaté se jedna o obrovskou ,,#rZnici”, na které existuje téméf neomezena nabidka
s dobfe informovanymi zékazniky. Pfi vyuzivani pestré moznosti reklamy, pfimého
marketingu, podpory prodeje ¢i public relations, muaze vliv a zakazniky ziskat i mala firma

¢i jednotlivec (Janouch, 2020).

Dnes je internetovy marketing soucasti marketingu jako takového a zadnou firmu by
jiz nenapadlo internet ignorovat. Podceiniovat v§ak nelze ani klasicky off-line marketing.
Samotny marketing je pouze jeden a vyuzivaji jej 1 spoleCnosti prodavajici pouze
prostfednictvim elektronického obchodu, komunikujici se zakazniky pomoci off-line médii
a fesici cenovou politiku ¢i prepravu. NejlepsSim napadem vSak neni ani spoléhat se pouze

na internet. Miize jej ovlivnit zasahy vlad, vypadek ¢&i jina radikalni zména.®

Jak uvadi Buresova (2022), ovlivnil internet cely marketingovy mix. V soucasnosti
muizeme nalézt produkty, jez existuji pouze online jako napf. placena ulozisté, antivirové
programy, online kurzy na cvieni apod. Vytvoreny byly také nové platebni metody jako
napt. platba pfevodem zuctu na ucet, prostfednictvim sluzby PayPal, zadanim udaju
z platebni karty aj. Transformaci prosly rovnéz distribu¢ni kanaly, coz umoznilo 1 men§im

podnikiim prodej svych produkta pfimo zakaznikim prostfednictvim dovazkové sluzby.

6 .0d roku 1990 do roku 2000 doslo v prubéhu 10letého fungovani internetu proménou téméf vée a béhem
nasledujicich 10 let znovu. Vyrazn€ se situace méni kazdé 2-3 roky a bez solidniho zdzemi jako jsou stali
zédkaznici, prodejny, provozovny Ci servis nebo tradice, je tak podnik velmi zranitelny.
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Prednosti internetového marketingu pred marketingem klasickym dle Janoucha

(2020):

e dostupnost — marketing se na internetu provadi nepietrzit¢ (24 hodin denné, 7 dni
v tydnu),

¢ monitoring a méreni — vice a mnohem lepsi data,

e moznost individudlni pristup — komunity, neanonymni zakaznik, pozadovani
zakaznici prostiednictvim kli€ovych slov a obsahu,

e dynamicky obsah — nabidku nelze ménit neustale,

e komplexnost — zakazniky Ize oslovit vice zpusoby.
3.3 Online marketingova komunikace

Na zakladé rozvoje informacnich a komunikacnich technologii se objevuji nazory, ze
1 v oblasti marketingu doslo k transformaci paradigmatu. V poslednich tficeti letech nastaly
zasadni spoleCenské a technologické zmény, jez zmeénily podstatu a charakter vétSiny trhi.
Zmeénilo se také spotrebitelské chovani. Na tyto zmény samoziejme marketing reaguje a
v fad€ pripadd k nim i pfispiva. V souvislosti s rozvojem digitalniho prostedi vznika rada
pojmu jako content marketing, copywriting, social media marketing, proximity marketing
aj. Na prvni pohled se pak jevi, ze online prostiedi zapfiCinilo vznik mnoha novych odvétvi
marketingu. Jedna se vSak pouze o fenomény, jez existovaly jiz davno pfedtim, a ne jako

reakce na rozvoj komunikacénich a informacnich technologii (Ptikrylova a kol., 2019).

Rozvoj modernich marketingovych nastroja neni paradigmatickou zmeénou, jedna se
spiSe o rozsifeni diivéjSich technik ¢i nastroji o moznosti modernich informacnich a
komunikac¢nich technologii. S tim souvisi i odstranéni bariér pro vstup do marketingového
prostiedi. Spustit marketingovou kampan muze prakticky kdokoli, ihned a z pohodli
domova. Prostfednictvim internetové marketingové komunikace lze oslovit specifické a
rozsahlé cilové skupiny kdekoli na svété. Je realné méfitelna a lze ji vyhodnocovat. Online
marketing tak byva n¢kdy zatfazovan jako nova a specifickd slozka komunika¢niho mixu
jako novy druh marketingu. Marketing je vSak pouze jeden a nelze jej striktné ¢lenit na
online/offline ¢i digitalni/analogovy. Takové tvrzeni by nereflektovalo realitu. Mozné je

vSak jeho Clenéni na efektivni (pfi dosazeni stanoveni cilll) a neefektivni. K dosazeni
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marketingovych cili mohou vyrazné pomoci nastroje online marketingové komunikace

(Ptikrylova a kol., 2019).

Dle BureSové (2022) méa internetova marketingova komunikace své vyhody i
nevyhody. K vyhodam internetové komunikace 1ze tadit celosvétovy dosah a nepfetrzitost.
Jak jiz bylo uvedeno, puisobi internetova marketingova komunikace 24 hodin denn€, 7 dni v
tydnu, 365 dni v roce a v ramci celého svéta. Internetova komunikace je navic velmi rychla,
témet okamzita a oboustranna. K dal§im vyhodam patfi, ze se jedna o pomémé levny typ
komunikace. Poskytované informace mohou byt navic velmi obsahlé a zaroven se daji
relativné snadno selektovat. Mezi hlavni nevyhodu fadime pfedevSim neosobnost

komunikace ¢i technicka omezeni.

Janouch (2020) definuje online reklamu v tradi¢nim pojeti komunika¢niho mixu jako
placenou neosobni formu propagace v online prostfedi. Nekteré formy online reklamy lze
vSak zaradit do pfimého marketingu, jelikoz jsou cileny na konkrétniho uzivatele s primarné
individualizovanou nabidkou, naproti tomu dalsi lze zafadit do nastroji podpory prodeje.
Online reklama je vyznaCovana dlirazem na uzivatelsky kontext, zna¢nou mirou
personalizace, moznosti participace a interakce ¢i odklonem od tradi¢nich postupt
medialniho planovani k integrovanym pfistupim jako multi-, cross a omnichannel

marketing.

S masivnim nartstem reklamy ve vSech mediich, se ani online prostfedi nevyhnulo
negativnim jevim jako napt. reklamni slepoté (ad blindness) neboli védomého ignorovani
reklamniho sdéleni. Online prostiedi dokonce zapfiCinilo vyvoj nastroja jako blokatort
reklamy (ad blocker), jez maji reklamu filtrovat. Blokéatory na jednu stranu chrani uzivatele
pred zaplavou reklamy, na stran¢ druhé ale zplsobuji, ze se reklamni sdéleni stava
neucinnym, jelikoz jej uzivatelé nevidi a tim na né nijak nereaguji. Vydavatelé digitalniho
obsahu, tak ptichazi o nemalé zisky, jelikoz inzerenti presouvaji své prostredky jinam. V této
souvislosti se objevuje pojen nativni reklama predstavujici reklamni format, u kterého
reklamni sdéleni plisobi jako redakéni obsah a nikoli jako inzerce. Jako redakcni obsah
mohou plisobit advertoridaly ¢ili placené ¢lanky. Poskytovatelé reklamniho prostoru zavadi
in-feed reklamu, resp. reklamu, jez pfirozené splyva se seznamem c¢lankd, produktt, postl,
ptipadné zavadi in-article reklamu zatazenou mezi odstavce bézného redakEniho obsahu

(Ptikrylova a kol., 2019).

26



Nativni reklama vSak byva ucinnéjsi, jelikoz uzivatel zpravidla nerozpozna, ze se
jednad o reklamu. Zaroven byva méné vtirava a rusiva. Na druhou stranu ale klade vétsi

naroky na relevanci reklamniho sdé€leni s ohledem na uzivatelsky kontext.
3.3.1 Display reklama

Display reklama je jednim z prvnich reklamnich formats, jez se v online prostiedi
objevil. Reklamni sd€leni mélo vizualni podobu a obdobné jako je vlozen inzerat do stranek
Casopisu €i novin, byla i tato reklama vlozena do obsahu webové stranky. S enormnim
narastem reklamy (nejen display) v digitalnich médiich se zacal objevovat problém
presyceni reklamou. Uzivatelé si navic stézovali na velky objem reklamy, jez pro né€ nebyl
relevantni. Jako reakce vznikd tzv. programaticka reklama (real-time bidding neboli
remarketing). Objevily se 1 nové podoby display reklamy jako rich media/video reklama,

ktera navic pronikla i do socialnich siti (Pfikrylova a kol., 2019).

Obecné plati, ze display reklama je na rozdil od reklamy ve vyhledavaci predevsim
brandovy marketingovy kanal. Ze strany primarnich indikatort, jez jsou sledovany u
vykonnostnich kanala jako konverze, CPC (cena za proklik) nebo CTR (mira prokliku),
dosahuje display reklama znatelné horSich vysledku. Irvine (2021) konstatuje, ze studie
WordStream popisuje pohyb CTR reklam ve vyhledavaci Google okolo 3 %. Naproti tomu
CTR display reklamy v obsahové siti dosahuje priblizn€ 0,46 %. V obdobnych tadech se
také pohybuji konverzni poméry. Nelze vSak konstatovat, ze by display reklama zamérena
na konverze neexistovala vibec. Piikladem muze byt retargetingova kampari, jez se snazi
cilit display reklamu na uzivatele, ktefi jiz byli rozhodnuti pro konverzi, ale v posledni chvili
si ji rozmysleli. Pi fizeni display kampané je nezbytné, ujasnit si co je jejim cilem, jaké
formaty maji byt pouzity a dle toho mit realistickd ocekavani ke zvolenym kli¢ovym

ukazatelim (WordStream, 2021).

K silné strance display reklamy tedy patfi jeji schopnost budovat povédomi o daném
produktu ¢i sluzbé nebo o znacce samotné. Predstavuje vizualné cilenou reklamu, jez se
zaméfuje na uzivatele, kteti se nachazi ve fazi SEE, ptipadné THINK néakupniho rdmce a ke
konverzi se jesté nerozhodli. Vykonnostni kanaly jako reklama ve vyhledavaci maji oproti
display reklamné jen omezené moznosti, jak uzivatele oslovit. Vliv display reklamy na dané
uzivatele je ale zaroveni mnohem naroc¢néjsi na zhodnoceni. Existuje fada indikatort, které

jsou pouzivany. Jednim takovym indikatorem jsou imprese Cili pocty zhlédnuti reklamy. Za
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ty se prostor pro displejovou reklamu nakupuje (CPM). U tohoto indikatoru ov§em nelze s
jistotou urcit, zda uzivatel, jehoz imprese zde byla zapocitana reklamu opravdu vidél. Na
tento problém se snazi poukazat ukazatel viditelnych impresi, ktery z celkového poctu
zapocita jen ty, které byly zobrazeny z alespori 50 % po dobu 1 sekundy. Dale se pocita zasah

(reach) resp. pocet zasazenych jedinenych uzivateld (comerto.com, 2023).
3.3.2 Intextova reklama

V ptipadé textové reklamy jde o reklamu vhodnou pro webovy obsah s vysokym
podilem textu, kdy se reklama zobrazi jako malé prekryvné okno na slovech v textu, jez
inzerent oznaci. Tento typ reklamy ptedstavuje kontextové cileni na zvolena klicova slova
obdobné jako je tomu u reklamy ve vyhledavacich. Slova, nad kterymi se reklama zobrazuje,
jsou dvojité podtrzena a barevné odliSena. Nejedna se tak o vtiravou reklamu a je pouzivana
pouze jako dopln€k k bannerové reklamé ¢i jako dalsi zptsob reklamy v tematickych sekcich
webovych stranek. Nevyhodou tohoto typu reklamy mize byt formulace reklamniho sdé€leni,
jez musi byt vystizné a velmi kratké. Nevyhodou muze byt také vhodné zvolené klicové
slovo, nad kterym se reklama zobrazuje. To maze byt zobrazovano v rizném kontextu a
muze mit rovnéz riznou konotaci. K nejvetsim systémiam umoziujicim intextovou reklamu

Ize fadit Clicksor, Infolinks a v CR eTarget (Piikrylova a kol., 2019).
3.3.3 Reklama ve vyhledavacich

Jak uvadi Mikulaskova a Sedlak (2015) patfi reklama ve vyhledavacich do skupiny
nastroju oznacujicich se jako search engine marketing (SEM). Samotna reklama ve
vyhledavacich byva oznacovana podle obchodniho modelu pay-per-click — PPC reklama).
Taktéz do této skupiny patii search engine optimalization znaméjsi pod zkratkou SEO.
Zatimco se SEO snazi o optimalizaci s ohledem na organic search neboli pfirozené
vyhledavani a zhlediska online komunika¢niho mixu spise do PR, fesi reklama ve

vyhledavacich placenou reklamu ve vyhledavacich neboli paid search, search advertising.

Janouch (2020) dodéava, ze hlavnim cilem SEO je sice pfivedeni uzivatele na stranky,
ale tyto uzivatele je nutné preménit tyto uzivatele na zadkazniky. Nesmime v§ak zapominat
na pouzitelnost a pfistupnost, jelikoz ptijde-li navstévnik na webové stranky a ihned zase

odejde, je nasledné cela snaha k ni¢emu. Dle Janoucha znamena SEO nésledujici:
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e obsah odpovidajici vyhledavacimu dotazu,
e snadné prochazeni stranek robotem,

e zpétné odkazy, zminky, citace,

e nastaveni technickych parametrt,

e kvalitni UX design (uzivatelsky zazitek).

Ackoli fada autord povazuje SEO za dualezitou soucast modernich nastroja
komunikacniho mixu, Kawasaki a Fitzpatrickova (2017) povazuji optimalizace vyhledavacu
SEO vyslovené za pitomost. Dle nazora zminénych autori se sice snazime Cist myslenky
Googlu a nasledné osidit systém tak, aby Google vyhledal n¢€jakou hloupost. Je vSak marné
osidit Google. Je dulezité jemu dovolit najit skvély obsah. Uzivatelé se maji soustiedit na

vytvareni, spravu a sdileni skvélého obsahu.

Vramci PPC reklamy (zaplat za klik) je dle Janoucha (2020) tato reklama
zobrazovana pouze nav§tévnikim, jenz hledaji urcité informace prostiednictvim
vyhledavacu ¢i si prohlizi n€jaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s takovymto
obsahem. Fungovani tohoto typu reklamy funguje na principu, ze uzivatel napiiklad
vyhledavace Google napiSe do vyhledavaciho pole slovo a vyhledava¢c mu nasledné
poskytne nejen prirozené vysledky, ale také reklamu, a to pouze reklamu véazanou s timto

klicovym slovem.
3.3.4 Reklama na socialnich sitich

Ackoli jsou socialni sité uzivany predevs§im k odliSnym ucelim jako podpora
prodeje, angazovanost uzivatele ¢i oboustranna komunikace se zakazniky apod., 1ze je vyuzit
1 k placené formé propagace. Nékteré formy jsou shodné s vySe uvedenymi jako display
reklama ve forme videi a obrazkt, byt provozovatelé socialnich siti maji Casto specifické
pozadavky at uz na format reklamy, jez je nutné pfizpisobit zobrazovani napfic
platformami. Facebook mimo klasické display reklamy umoziuje propagaci stranek firem,
prispévku, webu ¢ vyzev v akci. Propagace mize mit formu klasického obrazku, videa nebo
sbirky (ivodni obrazek a katalog produkti), cyklicky rostouciho obsahu ¢i zakladni stranky.
Propagovat mizeme i akce typu 7o se mi libi nebo reakce na udalost. Reklamy se dale mohou
zobrazovat naptf. vramci prodeje ve Facebook Marketplace. Dale je lze zobrazovat

v partnerské siti webti Audience Network ¢i v doruCenych zpravach v Messengeru.
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Facebook je navic propojen se sluzbou Instagram a uvedené formy reklamy tak muzeme
zobrazovat v obou sitich. Instagram navic nabizi specifické formy reklamy jako Instagram

Stories (Ptikrylova a kol., 2019).

Buresova (2022) definuje socialni média jako podmnozinu médii vyuzivajicich
internetovych spojeni, jejichz hlavnim cilem je sdileni informaci mezi jednotlivymi
uzivateli. Janouch (2014) mimo jiné uvadi, ze socialni média pfedstavuji online média, na
nichz uzivatelé vytvareji a sdileji obsah. Tato online média se navic neustdle méni

s pfibyvajicim obsahem a pfidavanim novych funkci.

V soucasné dobé socialnich médii vyuzivaji rovnéz firmy, jez mohou komunikovat
nejen se zakazniky, ale s celou Sirokou vetejnosti (BureSova, 2022). Athertonova (2022)
nastalou situaci popisuje jako pfirozeny vyvoj digitalizace, kdy socialni média vytvari
vlastni zptsoby socialniho chovani, které 1ze realizovat pouze v online prostiedi. Jsou proto
nedilnou soucasti marketingu a budovani znacek firem, a z toho divodu musi byt zaclenéna

do kazdé obchodni marketingové strategie.

BureSova (2022) a Janouch (2014) predstavuji shodné ¢lenéni marketingové taktiky, jenz je

povazovana za nejpiehledn&jsi’:

e Socialni sité: Instagram, Facebook, LinkedIn,
e Sdilena multimédia: YouTube, Rajce,

e Wikis: Wikipedia,

e Blogy, videoblogy, mikroblogy: Twitter,

e Virtualni svéty: Second Life, Sims,

e Diskusni fora: Q& A portaly: Answers, Yahoo!,

e Socialni zalozkovaci systémy: Linkuj.

Graf 2 zobrazuje vyvoj minut stravenych uzivateli na socialnich sitich denné
v prubéhu let 2012-2023. Z grafu je patrné, Ze se doba stravena na socialnich sitich kazdym
rokem zvysuje. Vyjimkou byly roky 2019, 2020 a 2021, kdy byla doba strdvena na socialnich

sitich shodna 145 minut denné.

" Tzn. zpusob, jakym podniky napliiuji své komunika¢ni strategie.
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Graf 2 Vyvoj ¢asu straveného na socialnich sitich denné (v minutach)
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Zdroj: Statista (2024), vlastni zpracovani

Zajimavé srovnani ukazuje rovnéz Graf 3, ktery zobrazuje nejpopularné€jsi socialni
sité na svété k fijnu 2023, sefazené podle poctu aktivnich uzivatell za mésic (udaje jsou

uvadény v milionech).

Graf 3 Nejpopularnéjsi socialni sité na svété
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Facebook, ktery je lidrem na trhu byl prvni socialni siti, ktera pfekonala miliardu

registrovanych U¢tl a v soucCasnosti ma vice nez tfi miliardy aktivnich uZzivateli mésic¢né.

31



Meta platformy vlastni Ctyfi nejvétsi platformy socidlnich médii, vSechny s vice nez
miliardou aktivnich uzivatelG meésicné: Facebook (zakladni platforma), WhatsApp,
Facebook Messenger a Instagram. Ve druhém ¢tvrtleti roku 2023 Facebook ohlasil mési¢né

vice nez 3,8 miliardy uZzivateld zakladnich rodinnych produkta (Statista, 2024).

Dle online platformy Statista (2024), jsou pfedni socialni sit¢ obvykle dostupné ve
vice jazycich a umoziuji uzivatelim spojit se s prateli nebo lidmi napii¢ zemépisnymi,
ekonomickymi ¢i politickymi hranicemi. V roce 2022 doséahly stranky socialnich siti 3,96
miliardy uzivateli a oCekava se, ze tato Cisla porostou i v nasledujicich letech, protoze
pouzivani mobilnich zafizeni a mobilnich socialnich sitich budou na dfive nedostatecné

obsluhovanych trzich stale vice ziskavat na sile.

Online platforma MediaGuru (2023) tika, Ze se socialni média stala velmi populéarni
po celém svéte. Lidé pouzivaji socialni sité jako efektivni zpusob, jak zlstat v kontaktu s
pfibuznymi, kolegy, prateli, ale i znackami a produkty. Pocet celosvétovych uzivatela
kazdoro&né stoupa a Ceska republika neni vyjimkou. Vice neZ polovina Cechd starsich 16
let se v poslednich letech zaregistrovala minimalné na jedné platformé socialnich siti. Ackoli
jsou socialni média stale nejméné divéryhodnym médiem v zemi, uzivatelé travi

prochazenim socialnich siti v priméru 2,75 hodiny denné (MediaGuru.cz, 2023).

Piednimi platformami socialnich médii v Cesku jsou YouTube a Facebook s vice ne
6 miliony uzivatelti v roce 2023. Kromé vyse uvedenych existuje fada dalSich popularnich
platforem socialnich médii, jako je Instagram, Twitter, LinkendIn, Snapchat ¢i Pinterest

(Statista, 2023).

Online platforma Statista (2023) uvadi, ze tradi¢ni média jsou pro Cechy stale
zasadnim zdrojem informaci. Digitalni média se vSak stala vaznou konkurenct, a to zejména
mezi mladou generaci. Od roku 2022 je pfiblizng 78 % Cecht kazdodennimi uzivateli
internetu. Témér kazdy Cesky uzivatel internetu ve véku 15-29 let byl navic v roce 2022
registrovan alesponl na jedné socialni siti. Dle Statista Digital Market Outlook ma pocet
mési¢nich aktivnich uzivateld socialnich siti v Cesku v roce 2023 dosahnout 8,18 milionu

(Statista, 2024).

Platforma MediaGuru (2023) dopliiuje, ze vzhledem k rostouci popularité socialnich

médii zaCaly spoleCnosti tento nastroj vyuzivat jako novy komunikacni kanal k propagaci
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svych produktd a znadek. V roce 2023 vyuzivali Cesi internet pfedevsim k vyhledavani
informaci o zbozi a sluzbach, odesilani a pfijimani e-mailti a Cteni online zpravodajskych.
Socialni site, jako je LinkedIn nebo Twitter, jsou navic béhem néaboru stale Castéji vyuzivany
k inzerci volnych pracovnich mist nebo hledani potencialnich zaméstnancti (MediaGuru.cz,

2023).
Facebook

Cernovsky (2023) konstatuje, 7e mladsi generace, stale vice upfednostiiuji socialni
sité jako Instagram a TikTok, tudiz je vhodné sledovat, jak dlouho jeste socialni sit Facebook
bude obsazovat predni mista dle srovnani na online platformé statista.com. Jak uvadi Graf
2, ma socialni sit’ Facebook pfes 3 miliardy uzivateli. K danému nazoru se piipojuje také
marketingovy tym GroupM Nexus, ktery v nasledujicich letech o¢ekava vice TikToku, videi
a influenceri a naopak méné zasazenych fanouski na Facebooku i lokalniho obsahu

(MediaGuru.cz, 2023).

Dle Ostranského (2018) socialni sit Facebook poskytuje uzivatelim sdileni
multimedialniho obsahu, ktery bud’ sami vytvoii nebo pfevezmou z jinych online zdroju.
Umoziuje také virtualni shromazd’ovani uzivatela dle stejnych zajmu nebo libovolnych
sdilenych atribut, jez mohou projevovat napi. zapojovanim do tematickych skupin.
K zacileni reklamy se vyuzivaji preference uzivatell a to napi. prostfednictvim ddvdnim
lajkii. Semeradova a Weinlich (2019) popisuji, ze marketingovy obsah mize byt rozdélen na
zakladé demografickych charakteristik, coz umoziuje cileni na uzivatele pouze v urcitych
oblastech. Dale uvadi, ze z diivodu stoupajici konkurence firem, dnes jiz pouze neplaceny
obsah neni dostacujici. Halek (2018) navic dopliiuje dilezitost prezentace jakéhokoli

firemniho produktu, a to uz z toho divodu, Ze se na ni objevuji uzivatelé kazdého veku.

Statista (2024) uvadi, ze v Cesku k zaii 2023 bylo 7,04 milionu uZivateld Facebooku,
piicemz 24 % z téchto uzivateld bylo ve véku 25 az 34 let. Prizkum z roku 2023 dale ukazal,
ze celosveétoveé nejoblibenéjsimi platformami socialnich médii pro nakup produktd byly
socialni sité Facebook a Instagram. Obé¢ sit¢ spadaji k matetfské spolecnosti Meta. Mezi
vybranymi zemé&mi Facebook k nakupovani produktd nejvice vyuzivaly Ceska republika (64

%) a Spojené staty americké (62 %).
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YouTube

Od svého spusteéni v roce 2005 a akvizice spolecnosti Google v roce 2006 rozrostl z

ulozi§té amatérskych videi v nejvétsi online video platformu na svété. S pridanim YouTube

Shorts (vlastni kratké vertikalni video funkce platformy) se YouTube neustale pfizptsoboval

pozadavkim uzivateld. YouTube Shorts, celosvétové spusténé v Cervnu roku 2021,

prekonaly v tnoru o dva roky pozdéji 50 miliard dennich zhlédnuti. V roce 2022 mél

YouTube kanal celosvétové pies 2,56 miliardy uzivateld, ktefi pfistupovali k jeho

videoobsahu. Uzivatelskou zakladnu platformy tvofilo vice muzi nez Zen, pfiCemz témer 12

% vSech uzivatelt tvorili muzi ve vé€ku 25-34 let a pfiblizné 9 % zeny ve veéku 35-44 let.

(Statista, 2024).

Graf 4 Nejéastéjsi vyhledavani na YouTube v CR v roce 2022
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Graf 4 ukazuje, Ze nejoblibengjsim vyhledavacim dotazem na YouTube v Cesku v

roce 2022 byl dotaz ,,Song”“. Za nim nasledoval dotaz ,Film“ s pfiblizné¢ 66 % objemu

vyhledavani hlavniho dotazu a ,,Filmy* s pfiblizné 53 %.
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TikTok

Cinska socialni sit’ TikTok umoziiuje uzivatelim vytvaret, upravovat a sdilet kratké
videoklipy vylepSené filtry a doprovazené nejnové€jsimi hudebnimi trendy. Jedna se o

bezplatnou aplikaci, ktera je volné ke stazeni.

Socialni sit’ TikTok dal roste nejen ve svéts, ale i v Cesku. V roce 2023 piilakala
zhruba &tvrt milionu Cechdi. Aktualng jich tu je zhruba 1,95 milionu hovoiime-li o cilové
skupiné 18+. Zahrneme-li 1 mladsi uzivatele, které TikTok ptestal ve svych statistikach v
zafi 2023 zobrazovat, odhad je piiblizné 2,25 milionu Cechd. TikTok vyuziva tedy téméf

kazdy ¢tvrty (MediaGuru.cz, 2024).

V roce 2023 celila tato socialni sit’ ¢astecnému zakazu institucionalnich a vladnich
zatizeni v n€kolika zemich, kdy v tinoru 2023 bylo zaméstnancim Evropského parlamentu
doporuceno odstranit TikTok ze svych osobnich zafizeni a v bfeznu téhoz roku Spojené
kralovstvi zakazalo stahovani TikTok z vladnich mobilnich telefonti. Nasledné v dubnu 2023

zakéazala Australie aplikaci v zafizenich vlastnénych vladou (Statista,2024).

Socialni sit’ TikTok predstavuje jednoho z hlavnich konkurenti pro ostatni socialni
sité jako Facebook ¢i Instagram. Je oblibenou siti pro tvorbu a sdileni videi, jez nesmi
presahnout délku 10 minut (Cernovsky, 2023). Wayne (2020) dodava, Ze témata videi jsou
nekonecna, uzivatelé vytvari vyzvy, vtipné tane¢ni, modni, skateboardové ¢i jiné sekvence
s moznosti pouziti riznych filtri, zvuka a funkci, jez mohou videa pfipadné zrychlit ¢i
zpomalit. Ne vSichni uzivatelé vSak nataci videa, fada znich hleda pouze zajimavy c¢i
zébavny obsah. Cernovsky (2023) dopliiuje, 7e nabidka reklam na uvedené socialni siti je
zobrazovana ve formatu In-feed, nebo Brand Takeover. Prvni uvedeny format reklamy Inf-
feed, jak uz sam nazev napovida, je zobrazovana ve feedu (vypisu videi), kde vypada obsah
zcela organicky. Po kliknuti na dané video, se uzivatelim zobrazi stranka firmy. Naproti

tomu format Brand Takeover predstavuje kratky reklamni spot, jez nelze preskocit.

Instagram

Tato vysoce navykova platforma udrzuje uzivatele zaujaté a bavi je tim, ze nabizi
nekone¢né mnozstvi zabavnych filtrd a obsahu. Instagram predstavuje platformu
s kazdorocné se zvySujicim poCtem uZzivatelu, a proto ji fadime mezi nejpopularn€jsi socialni

sit s piiblizné 1,5 miliardami uzivateli (Statista, 2024). Cernovsky (2023) dopliiuje, Ze
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v Ceské republice vyuziva Instagram pies 3 miliony uZivateld a nejpocetn&jsi vékovou
skupinou jsou lidé ve véku 18-35 let. Kromé sdileni fotek a videi produktt tu 1ze také ptimo
prodavat. V Cesku je viak prozatim tato funkce spise doplitkem klasického internetového
obchodu. Nekteré zahrani¢ni brandy jiz ani nemaji klasické e-shopy a staci jim pouze nakupy
na uvedené socialni siti. Otazkou vsak zustava, jak by znacky postupovaly pii dlouhodobém
vypadku nebo vyrazné zmeéné fungovani této socialni sit€. Socialni sité zacinaji mit ambice

v nahradé e-shopt skrze social commerce a Instagram stoji v Cele tohoto vyvoje.

V roce 2020 predstavil Instagram funkci Reels umoziujici uzivatelim vytvorit a
sdilet kratka videa s hudbou nebo jinymi zvuky. Tato funkce reaguje na stoupajici popularitu
kratkych videi a napadné pfipomina TikTok a také mu pfimo konkuruje. Dle nékterych
zdroju by tato funkce méla pouze dopliiovat sdileni fotek nebo pfib€hi pies zminénou
platformu. Podle jinych zdroja by viak méla statické posty postupné nahrazovat (Cernovsky,
2023). MediaGuru (2023) sd¢lila, ze americka internetova spolecnost Meta Platforms, pod
niz patii platformy Instagram i Facebook, nabidne uzivateliim v Evropé v souladu s regulaci
EU placené verze uvedenych dvou socialnich siti bez zobrazovani reklam. Pfi pouzivani
zminéné sluzby z webového prohlizece bude mésicni predplatné Cinit 9,99 EUR (cca 245,-
K¢) a pro uzivatele chytrych telefont a tabletd s OS Android a i0OS 12,99 EUR (cca 319,-
K¢).

3.3.5 Webové stranky

Dle Janoucha (2020) byvaji webové stranky oznaCovany za zakladni prostfedek
marketingové komunikace na internetu, prostfednictvim, kterych se mohou uzivatelé
dozvédét informace o nabidkach produkt a sluzeb, firmach, vyhledat si rizné recenze,
kontakty a mnoho dalSiho. Na zaklad¢ zjisténych udaju se dale mohou rozhodnout, zda dany
produkt ¢i sluzbu koupi ¢i nikoli. Webové stranky jsou tak v oblasti marketingu efektivni jak
pro pifimy marketing, podporu prodeje nebo public relations. Jejich prostrfednictvim mohou
uzivatelé také zakladat riizna diskusni fora, online chaty, vytvaret dotazniky, ankety, soutéze
aj. Karlicek a kol. (2018) dopliiuje, ze webové stranky mohou byt efektivni také v oblasti
samotné reklamy. U tvorby webovych stranek je navic nutné zvolit jejich hlavni funkei,
kterou muze byt napf. sales leads neboli ziskavani kontaktli na potencialni zakazniky ¢i
podpora piimého prodeje. Firma si také muze zvolit jako hlavni cil webovych stranek
komunikaci s kliCovymi skupinami, tzv. stakeholders. Hlavni funkci muze rovnéz byt
posilovani image znacky. Je-li stanovena hlavni funkce stranky, je dtlezité urcit kritéria, jez
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jsou klicova pro ucinné fungovani webové stranky a tim naplnéni jejiho hlavniho cile. Ke
stézejnim kritériim fadi Karliek a kol. (2018) pfesvédCivy obsah, jednoduché uzivani,

snadnou vyhledatelnost nebo odpovidajici design.

Zakladni typy webu dle Halka (2018):

1. Internetovy obchod — napft. e-shop.

2. Marketingovy web — propagovani neinternetové sluzby jako pravni sluzby, prodeje
automobilu apod.

3. Internetova sluzba — fadime k nejobtiznéjsim webtm, dilezita je pfimocarost a
srozumitelnost, prikladem muze byt internetové bankovnictvi.

4. FElektronicky c¢asopis — cilem je informovat zékazniky, jednd se o Casopis

v elektronické podobé.

3.3.6 E-mailing

E-mailing predstavuje pfimy marketing na internetu a ve své podstaté znamena
zasilani obchodniho sd€leni. Udrzuje dlouhodoby vztah se zédkazniky, k ¢emuz je potieba
poskytovat poradensky servis, peCovat o zadkaznika ¢i pravidelné rozesilat nabidky
(Mikulaskova, Sedlak, 2015). Calicchio (2021) taktéz povazuje e-mailing za kliCovy nastroj
ptfimého marketingu. Zaroven vSak dodava, ze e-mailing je nutné kombinovat také s jinymi
marketingovymi médii. Strafelda (2023) doplituje, Ze se e-mailovy marketing soustiedi na
rozesilani komerénich a nekomerCnich zprav na urcité seznamy e-mailovych adres.
Uvedenym pravidelnym zasilanim zprav firma pfipomina svoji existenci a zaroven piinasi
nové uzite¢né informace, jez mohou motivovat k nakupu. E-mailing se rovnéz zamé&fuje na

budovani dlouhodobych vztaht, ¢imz posiluje povédomi o znacce samotné.

Vvhody e-mailingu dle Calicchia (2021):

e vySSi navratnost investic,

e okamzity pfijem e-maild,

e jednoduché monitorovani,

e niz§i naklady na reklamu a marketing,

e moznost ziskani velkého poctu odbératelt,

e piizpisobeni zpravy piijemci.
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3.4 Nastroje pro sledovani uspésnosti

Internetovy marketing ma oproti fadé jinych kanalt vyhodu, Ze je velice dobie
meéfitelny, kdy prostfednictvim meéficich marketingovych kodu a nastrojit mize podnik
ziskat velmi hodnotné a detailni informace o uzivatelich a zdkaznicich, ktefi navstivili jejich
webové stranky nebo se napf. setkali s jejich reklamou na internetu. Dilezitymi nastroji, jenz
je zaméfen praveé na vyhodnoceni online marketingu je PPC systém Sklik, Google Analytics

¢i UX analyza.
3.4.1 PPC systém Sklik

Sklik je reklamni systém od spolecnosti Seznam predstavujici jeden z PPC systému,
v némz inzerent plati zpravidla za kliknuti na reklamu (ackoli existuji i moznosti platby za
zobrazeni reklamy). Sklik reklama se mlze zobrazovat jak ve vyhledavaci, tak i v obsahové
siti. Vyhledavaci sit’ cili na uzivatele, jez néco aktivné hledaji na vyhledavaci Seznam.cz
nebo na jiném partnerském vyhledavaci. Obsahova sit’ umoziuje zobrazit grafické ¢i textoveé
reklamy na nékolika z tisici webt Ceského internetu. Za jeji pomoci je mozné oslovit
uzivatele nachazejici se v cilovém publiku nebo si prohlizejici stranky, které tematicky
souvisi s obsahem reklamy. Systém Sklik je velmi podobny reklamnimu systému Google
Ads. K jeho vyhodam lze fadit jednodussi nastaveni a kvalitnéj$i obsahova sit. Nevyhodou
pak je Casto mensSi zasah reklamy ve vyhledavaci siti. Je to dano hlavné skutecnosti, kolik
uzivateld oba vyhledavace pouziva. Vyhledava¢ Google pouzivaji asi tii Ctvrtiny uzivatell,

zatimco Seznam pfiblizné ¢tvrtina (Seznam.cz, 2023).
Sklik (2023) uvadi nasledujici vyhody:
1. Flexibilita — kampané nahrané do Skliku muze uzivatel kdykoli upravit. Zména se
projevi do nekolika hodin.

2. Moznost regionalizace — systém umoziuje zacileni reklamy na kraje 1 okresy.

3. Meéritelnost — na uctu Sklik 1ze nalézt informace o pocCtu zobrazeni reklamy, poctu
proklikd, o primérnych cenach za proklik, vysi naklada na inzerci, kolik realnych
uzivatell jste reklamou oslovili nebo kolik jich zhlédlo celou videoreklamu. Nastavi-
li st uzivatel méteni konverzi, systém mu bude navic zobrazovat informace o poctu

objednavek ¢i o tom, jakou hodnotu objednavka me¢la.
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4. Kontrola nad investici — nastavit Ize napf. maximalni cena za proklik nebo také

denni rozpocet kampani v uctu, ktery se muaze proinvestovat. Ceny za proklik,

zobrazeni i rozpocCet muze uzivatel kdykoli zménit.

Reklamy uvedeného systému se zobrazuji ve dvou charakteristicky odlisSnych

reklamnich sitich, jimiz jsou Vyhledavaci a Obsahova sit’. Uvedené reklamni sité se odlisuji

v pristupu k vytvarené reklamni kampani, zpisobu zobrazovani reklam a typu osloveného

obecenstva (Sklik.cz, 2023). Prehledné&;si charakteristiky obou reklamnich siti jsou popsany

v Tabulce 1.

Tabulka 1 Reklamni sité systému Sklik

Vyhledavaci sit’

Obsahova sit’

Cileni: na uzivatele, ktery néco aktivné
vyhledava

Reklama: nad vysledky vyhledavani
Zaméreni: vykonové

Cileni: na pasivniho uzivatele internetu
Reklama: na webech

Zaméreni: vyvolani poptavky, rozsifeni
povédomi o

produktu, sluzbé, posileni znalosti znacky

Typy reklam: textova reklama

Typy reklam: Bannery, Branding, Bumper,
Videospot, Dynamicky retargeting, Dynamicky
banner, Kombinovana reklama, HTML5
bannery

Ve Vyhledavaci siti se reklama zobrazuje na
dotaz, ktery uzivatel zada do vyhledavace
Seznam.cz

V Obsahové siti se reklama zobrazuje u ¢lanka
ceského internetu.

Zdroj: Sklik (2023), vlastni zpracovani

3.4.2 Google Analytics

Google Analytics je bezplatnou aplikaci umoziujici ziskat mnoho uzitecnych

informaci o navstévnicich webovych stranek (Sherpas, 2023). Predstavuje néastroj

spolecnosti Google umoziiujici majitelim webovych stranek ziskavat statisticka data o

uzivatelich svého webu. Pomoci této sluzby mizeme sledovat chovani uzivateld, jejich

vlastnosti, aktualni i historickou navstévnost, konverze, prodeje atp. Dle udaji uziva ke

sledovani navstévnosti sluzbu Google Analytics pfiblizné 50 % majiteld webovych stranek,

¢imz predstavuje nejpouzivané]si nastroj v této oblasti sluzeb (w3techs.com, 2023).
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Charakteristika Google Analytics (Acomware, 2023):

1. Cilové publikum — zakladni pfehledy o navstévnicich webu.
2. Chovani — prehledné informace o chovani navstévniki.

3. Konverze — cil kazdého webu — konverze a plnéni cilt.

4. Akvizice — odkud lidé na dany web prichazeji.

5. Vrealném case — ukazuje, co se d¢je na webu praveé v ten dany okamzik.
Méreni na webu

Na kazdou stranku webu musi byt pfidan méfici kod JavaScript. Kdykoli uzivatel
stranku navstivi, zaznamena méfici kod informace o jeho interakci s danou strankou. U
obchodu Google Store muze kod napt. ukazat, kolik uzivatell pfislo na stranku s prodejem
jidelniho vybaveni a kolik na stranku s domacimi spotfebici. Méfici kod zachycuje také
informace z prohlizece, jako je napf. nastaveni jazyka, typ prohlizece, zafizeni nebo operacni

systém, ve kterém je prohlizec spustén (Google Analytics, 2023).
Zpracovani dat

Nashromazdi-li méfici kod data, zabali je a odesle do Google Analytics, kde jsou
zpracovany do piehledu. Sluzba data seskupi a usporada na zakladeé konkrétnich kritérii jako
napfi. zda uzivatel pouziva mobilni zafizeni nebo pocita¢ ¢i jaky ma prohlize¢. K dispozici
je 1 dalsi nastaveni, se kterymi si l1ze zpracovani dat pfizptsobit. V nabidce je k dispozici filtr
pro odstranéni veskeré navstévnosti zevnitt firmy ¢i aktivity vyvojaia (Google Analytics,

2023).
3.4.3 UX analyza

Zkratka UX znamenad ,User Experience”, coz lze prelozit jako Uzivatelska
zkuSenost. UX je zameétena na celkovy zazitek uzivatele pfi interakci s produktem ¢i sluzbou.
Predstavuje vSe jako napf. plynulost navigace, rychlost nacitani ¢i celkovy dojem, ktery
produkt nebo sluzba uzivateli zanecha. Cilem UX designu je tvorba feSeni, které je efektivni

a prijemné pro uzivatele (SEO Akademie Collabim, 2023).
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Aira (2023) doplilyje, ze cilem UX, je vytvotit webovou stranku ¢i aplikaci tak, aby
byla co nejvic uzivatelsky privétiva. Cilem UX analyzy je tedy snadna orientace na webu,
dosazeni jejich cila (napf. prodej produkti/sluzby), a v nejlepsim piipadé také navrat

uzivatele na stranku nebo jeji doporuceni ostatnim uzivatelim.

Don Norman, objevitel pojmu ,,User Experience” fika, ze “Zddny produkt neni
ostrov. Produkt je vic neZ produkt. Jde o soudriny, integrovany soubor zkuSenosti.
Promyslete si vSechny fdze produktu nebo sluzby — od pocdtecnich zdméru az po zdvérecné
uvahy, od prvniho pouZiti az po pomoc, servis a udrzbu. Zajistéte, aby v§echny hladce

spolupracovaly.”

Nejdastéjsi metody UX designéra (Bukacek, 2024):

UX vyzkum, analyza dat, oveéfeni hypotéz
UX analyza

A/B testovani

Prototypy

Uzivatelské testovani

Wireframy

Persona

o e

Informacni architektura

Faze objevovani predstavuje stézejni kamen v UX designovém procesu. Zahrnuje
prvni etapu, ve které se designéfi snazi definovat problém, jenz maji za ukol vyfesit. Tato
faze zahrnuje skalu metod sbéru dat jako je vyzkum uzivateld, sekundarni vyzkum, priazkum
trhu, analyzu konkurence a ovérovani hypotéz pomahajici tymu pochopit, kdo jsou jejich
uzivatelé, jaké jsou jejich potteby a také jakeé jsou jejich cile. K hlavnimu cili této faze patii
shromézdit co nejvice relevantnich informaci, které pomohou vytvorit efektivni a
uzivatelsky privétivé feSeni. UX analyza odhali skryté prekazky, na které mohou uzivatelé
pfi pouzivani webu narazit. Analyzuje faktory jako jednoduchost, srozumitelnost,
prehlednost, celkovy design, pistupnost, rychlost nacitani ¢i bezpecnost, aby bylo zji§téno,
zda web spliiuje oekavani a potieby uzivateli. Vystupem je dokument shrnujici problémy
spolecné s navrhy jejich feSeni, které 1ze nasledné predat vyvojati (Bukacek, 2024). FiSerova
(2024) definuje A/B testovani jako metodu, kdy porovnavame dvé rizné verze webové

stranky s cilem zjistit, ktera z nich ma lepsi vykon a dosahuje pozadovanych cila. Prototypy

41



dle Bukacka (2024) slouzi k simulaci uzivatelské interakce s webem a jsou tak skvélym
nastrojem pro uzivatelské testovani a ziskani zpétné vazby od uzivateld. Uzivatelské
testovani zahrnuje dle Komendu (2024) nasledujici postup: pfipravu u klienta, screening
dotaznik, nabor respondentii, odmény pro respondenty, pronajem testovaci laboratore,
pfipravu scénare, exekuci uzivatelského testovani, vyhodnoceni testd a prezentaci klientovi.
Wireframy dle Bukacka (2024) znamenaji draténé modely predstavujici jednoduché statické
vizualizace ukazujici rozlozeni prvka a strukturu na strance bez detailniho grafického
zpracovani. Za pomoci téchto modeld designéfi mohou vytvorit rizné varianty rozlozeni
obsahu a funkci na strance a testovat, jak jednotlivé verze ovliviiuji uzivatelskou zkusenost.
Persona neboli fiktivni profil uzivatele predstavuje cilovou skupinu webu. Je vytvorena tak,
aby reprezentovala prani, potfeby a motivace skuteénych uzivateld. Je pouzita k tomu, aby
pomohla designérim a vyvojaiim v rozhodovani, jak navrhnout produkt ¢i sluzbu, ktera
bude pro uzivatele snadno pouzitelna a uzite¢na. Posledni zminéna metoda, informacni
architektura (IA), znamena proces navrhovani a organizace informaci v digitalnim prosttedi,
aby se uzivatelé snadno orientovali v obsahu. Tento proces se tyka jednak designu webovych
stranek, a i mobilnich aplikaci. IA zohlediuje potieby uzivateli a jejich zptisoby vyhledavani

informaci (PPC partner, 2024).

Na zakladé uvedenych znalosti wireframu mizeme konstatovat, ze kazda domovska

stranka neboli Homepage je jasné strukturovana.

0w v

Dle Ruzickové (2022) 1ze strukturu domovskeé stranky rozdélit na:

e header (hlavicka) — obsahuje zpravidla logo, navigaci nebo vyhledavaci pole,
e body (télo) — vSe, co chceme na strance navstévnikovi sdélit,

o footer (paticka) — adresa, copyright, sekundarni menu aj.
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4 EMPIRICKA CAST

Empiricka Cast prace je zaméfena na online marketingovou komunikaci spolecnosti

FLOW SYSTEM GROUP s.r.o.

4.1 Charakteristika spolecnosti FLOW SYSTEM GROUP s.r.o0.

Spolecnost byla zalozena v roce 2019 jako dcefina spolecnost firmy WATER
Technology & Service s.r.o. Pfedmétem podnikani spolecnosti je prodej raznych typu
Cerpadel a Cerpaci techniky na webu www.reded.cz. Své know-how, skladové zasoby, vztahy
s dodavateli a dalsi dalezité predpoklady pro provoz internetového obchodu Cerpa spolecnost
od své matefské spolecnosti, jeZ pusobi stabiln€ v oblasti instalace a servisu Cerpadel na trhu
B2B. Konkuren¢ni vyhodu vstupu na maloobchodni trth v online prostiedi Ize spatfit ve
vyuziti modernich technologii, relativné nizkych vstupnich nakladech a znalosti online
marketingovych nastroju. Na zakladé téchto predpoklada se podafilo pomérmé za kratkou
dobu obsadit vyznamnou pozici na trhu s ¢erpaci technikou. Dnes nabizi pfiblizné 5 tisic
produktii a ptisobi aktivné v CR & na Slovensku, kde aktualné patii mezi nékolik e-shopt

na trhu s ro€nim obratem pies 20 mil. K¢ (reded.cz, 2023).

Obrazek 3 Centralni sklad a sidlo spolecnosti

Gerpaci echnika

www.reded.cz

Zdroj: www.reded.cz (2023), vlastni zpracovani
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Jiz od svych pocatka klade spolecnost diraz na vyuziti modernich technologii a
automatizaci procest na vSech urovnich, at’' uz se jedna o Gcetnictvi, cenotvorbu, marketing
nebo logistiku. V§e uvedené otevira prostor pro rast obratu bez nutnosti navySovani zejména
personalnich nakladi a zaroven moznost operativné ménit vyuziti sluzeb s ohledem na

sezOnu, piipadné jiné neocekavané udalosti.

Spolecnost je od svého zalozeni stavéna na vlastnim kapitalu a svij dalsi rast
financuje z prebytkd. V prvnich letech fungovani podniku bylo cilem uspésné vstoupit na
trh a optimalizovat procesy souvisejici s provozem internetového obchodu. Roky pandemie

COVID-19 byly pro rozvoj online podnikani velmi pfinosné.

Tabulka 2 Zakladni informace o spolecnosti

Datum vzniku a zapisu: 18. biezna 2019

Identifikacni Cislo: 07996799

Pravni forma: Spolecnost s ruenim omezenym

Sidlo: Rybna 716/24, Staré¢ Mésto, 110 00 Praha 1

Pie dmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Statutdrni organ: jednatel: |MICHAL JURECKA, dat. nar. 1. Servence 1971 &.p 507, 783 47 Hnévotin

SpolecCnici: WATER Technology & Service s.r.0., IC: 053 34 438 Lidicka 700/19, Veveti, 602 00 Brno

Zdroj: www.reded.cz (2023), vlastni zpracovani

Charakteristika nabizenych produktu ¢erpaci techniky:

e ponorna Cerpadla,

e kalova Cerpadla,

e povrchova Cerpadla,
e domaéci vodarny

e obc¢hova Cerpadla,

e prumyslova Cerpadla,
e specialni ¢erpadla

e ostatni
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4.2 Analyza webovych stranek spolecnosti

Obrazek 4 Webové stranky spole¢nosti FLOW SYSTEM GROUP s.r.o.

Kontakt Reference Poptavka Reklamace Cestina CZK

"$REDZD

Cerpadla a vodarny Pramyslova ¢erpadla Ndadoby a nadrze Instalaéni material Zavlazovani a myti Zahrada Instalace, servis

Porovnat Prihlageni Prazdny kosik

POTREBUJETE
PORADIT?
ONLINE POPTAVKA

Oblibena cerpadla
za nejlepsi ceny

ZOBRAZIT

PRODLOUZENA

ZARUKA
+2 MESICE ZDARMA

Zdroj: www.reded.cz (2023)

E-shop spolecnosti je jeji nedilnou soucasti podilejici se na trzbach spolecnosti. Jak
ukazuje Obrazek 4 je portfolio nabizenych produkti pomérné Siroké. Internetovy obchod
nabizi pres 5 tis. polozek v segmentu zaméfujici se na Cerpaci techniku. Samotné Cerpadla
tvori témér polovinu této nabidky. Hlavnim zdrojem pifijmu jsou tedy Cerpadla a domaci
vodarny. Jako dopliikovy produkt je nabizen vodoinstalani material, tlakové nadoby ¢i jiné
piislusenstvi k erpadlim (reded.cz, 2023). Nejprodavanéjsi kategorii zastavaji ponorna
Cerpadla na Cistou vodu a doméaci vodarny. Uvedené zbozi se podili na celkovych trzbach
zhruba z 50 %. Cena zbozi reflektuje jeho kvalitu, pozadované parametry a pfipadné

zvolenou znacku (vyrocni zprava spolecnosti, 2023).

Stézejnim prodejnim kandlem je jiz zminény internetovy obchod. Technicky je e-
shop provozovan na platformé Shoptet, kterou mizeme fadit mezi nejkvalitnéjsi na trhu.
Uvedena platforma vyuziva modernich funkci a nabizi kvalitni obsahovou stranku — moznost
kategorizace produktd, filtrovani dle znacek ¢i jinych parametrd nebo fulltextové
vyhledavani. Velky diaraz je rovnéz kladen na skladovou zasobu, jez je jednim z predpokladu

uspéchu na trhu Cerpaci techniky (vyro¢ni zprava spolec¢nosti, 2023). Nejprodavanéjsi a
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obratkové zbozi je skladem trvale, obdobn¢ jako ak¢ni zbozi, které vybiraji vyrobci do
sezOnnich akci. Skladem je pfiblizn€é 50 % z nabizenych produktd. Dopravu zajistuje
obchod po celé CR a na Slovensku. Doprava zdarma je nastavena pii nakupu nad 3 500,- K&

(reded.cz, 2023).

Zamérem internetového obchodu je dostupnost zbozi kdykoliv a odkudkoliv. Pti
objednani skladového zbozi jsou dodani realizovana do 24 hodin od objednéani. Zbozi
neskladové potom do 3 dnu. Spole¢nost nedisponuje vlastni prodejnou ani vydejnim mistem.
VSe je feSeno prostiednictvim pfepravni sluzby. Krome vlastnich distribu¢nich kanalt jsou
k prodeji vyuzivana také internetova trzist€¢ neboli Marketplace. Nabidku produkt 1ze
zakoupit také v internetovych galeriich www.alza.cz ¢i www.mall.cz (interni zdroj

spolecnosti, 2023).

4.2.1 UX analyza webovych stranek spolecnosti

Obrazek 4 ukazuje, ze stranky spole¢nostt FLOW SYSTEM GROUP s.r.o. jsou
ladény do bilo ¢erveno Cernych barev, které provazi zakazniky celym webem. UX analyza
je zameétena na Ctyfi zékladni Casti webu, kterymi jsou header neboli hlavicka, navigace,

prostor pro hlavni obsah a footer neboli paticka.

HEADER - Obrazek 5 ukazuje, ze hlavicka je umisténa na vSech strankach webu a neméni
se. Hlavicka by meéla obsahovat nalezitosti jako nazev spoleCnosti, logo, kontakty ci
vyhledavaci pole. Webova stranka spolecnosti vse vySe uvedené spliiuje. Vyhledavaci pole
uzivateli umoziuje najit zbozi, které potrebuje a umoziuje mu tak rychlou orientaci na webu
a okamzité nalezeni ¢i nenalezeni produktu. Tato moznost tak Setfi Cas a zarucené zvySuje
spokojenost zadkaznika. Dal§i moznosti ve sledované sekci je zvoleni jazyka, které kromé
ceStiny, nabizi moznost zobrazeni v angli¢tin€. Vhodna a uzitecna je také moznost piihlaseni
registrovanym uzivatelim ¢i moznost registrace nového zakaznika, kontakty, reference od
jinych uzivatelu, ktefi jiz zbozi v daném e-shopu nakoupili, reklamace ¢i penézni hodnota

aktualné vybraného zbozi v kosiku.
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Kontakt

Reference

Obrazek 5 Hlavicka webu spole¢nosti

Poptévka Reklamace Cestina CzZK

- ==
'eRED=D el
A Porovnat Prihlaseni Prazdny kosik

Zdroj: www.reded.cz (2023)
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NAVIGACE - navigacni lista je zvolena horizontalné pies celou §ifi webu. Jak ukazuje
Obrazek 6, zahrnuje 7 propojenych stranek shrnujicich zékladni nabizeny sortiment jako
jsou Cerpadla a vodarny, primyslova Cerpadla, nadoby a nadrze, instalacni material,
zavlazovani a myti, zahrada a v neposledni fad¢ instalace a servis. 6 prvnich zakladnich
okruhti je dale navic ¢lenéno na podsekce, které vice specifikuji a rozdéluji pozadované
zbozi. Pouze posledni sekce zabyvajici se instalaci a servisem Vam po kliknuti zobrazi text
vztahujici se k servisu a instalaci zbozi a kontakt na servisni osobu s mapou, kde se servisni

oddéleni nachazi.

Obrazek 6 Navigacni lista webu

Cerpadla a vodarny Primyslova éerpadla Nadoby a nadrze Instalaéni material Zavlazovani a myti Zahrada Instalace, servis

POTREBUJETE
PORADIT?
ONLINE POPTAVKA

Oblibena cerpadla
za nejlepsi ceny

PRODLOUZENA

ZARUKA
+2 MESICE ZDARMA

Cerpadla a vodarny — tato &ast piedstavuje nejprodavanéjsi sortiment spole¢nosti, jelikoz

zahrnuje vSechny druhy Cerpadel, které spoleCnost nabizi jako Cerpadla kalova, ponorna ¢i
obéhova. Kromé jednotlivych druhti Cerpadel je zde uvedena také akcéni nabidka,

ptislusenstvi, pozarni technika, méfeni a regulace nebo nahradni dily.
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Pramyslova Cerpadla — primyslova Cerpadla zahrnuji také ponorna ¢i kalova Cerpadla, ale

jako dodavatel Cerpadel pro primysl ¢i zemédé€lstvi. Dale jsou zde nabizena Cerpadla pro
chov a zemédélstvi nebo Cerpaci technika pro péstovani plodin. Nabizeny jsou také
automatické tlakové stanice pro Cerpani a zvySovani tlaku ¢isté vody. Pro vakuovou techniku

tvoti soucast sortimentu vodokruzné vyvevy.

Nadoby a nadrze — zahrnuje sortiment jako tlakové a expanzni nadoby, retencni a povrchové

nadrze, Cerpaci jimky a pfislusenstvi. Pro hospodateni s vodou tvoii nabidku produkty jako

sestava pro dopousténi nadrzi, zafizeni pro hlidani hladiny nebo napfiiklad hladinoméry.

Instalacni materidl — instalacni material zahrnuje nabidku zbozi jako jsou fitinky a tvarovky,

kulové kohouty a ventily, spojovaci systémy, hadice a potrubi nebo zpétné klapky a saci

kose.

Zavlazovani a myti — tato sekce obsahuje vybaveni a prislusenstvi pro zavlazovani a myti.

Uvedeny jsou vyrobky s orientaci na prumyslu i zemédélstvi. Produkty pro vysokotlaké
oplachovani a myti ¢i praci s horkou vodou. Nabidku tvofi zahradni hadice, navijaky, voziky,

drzaky a stiikaci pistole.

Zahrada — zde je nabizeno zbozi jako zahradni skleniky pro péstovani plodin, designové
zahradni pergoly, sklenéné skleniky, oblibené obloukové polykarbonatové skleniky, skleniky
ke zdi, dfevéné a hlinikové pergoly, pergoly ke zdi, zahradni pergoly aj. Uvedena je také

nabidka 10leté zaruky pred poSkozenim krupobitim.

Vsech 6 vySe charakterizovanych sekci obsahuje po rozkliknuti moznost sefazeni
zbozi naptiklad dle ceny, doporuceni, prodeje ¢i abecedy. K moznosti snazsiho rozhodnuti o

koupi slouzi také ukazka 3 nejprodavanéjSich produktt v dané kategorii.

Instalace, servis — jak jiz bylo zminéno, tato posledni Cast obsahuje informace ohledné

poskytovaného servisu, kontaktu na servisniho technika a informace o technickém oddéleni.

PROSTOR PRO HLAVNI OBSAH - jak ukazuje Obrazek 7 je tento prostor uréen pro
informace tykajici se dopravy a platby nejen po CR, ale i Slovensku. Uvedeny jsou mozné
zpusoby dopravy ¢i paletové prepravy véetné detailné zpracovaného ceniku a platebnich
metod. Uvedeny jsou rovnéz informace o skladovani a expedici zbozi vCetné informaci

tykajicich se centralniho skladu spole€nosti, ktery je umistén v Olomouci. Zakaznici se zde
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dozvi také moznosti a slevy pro registrované uzivatele a zaruky, které jsou pro odebirajici

firmy zaruceny. Tento prostor je zakoncen sezonni nabidkou zbozi.

Obrazek 7 Prostor pro hlavni obsah webu

Doprava zdarma Zbozi skladem Sleva za registraci Zaruka pro firmy
Nad 2 500 K platime dopravu my Vice nez 5 000 erpadel a pifsludensty Sleva 3 % pro registrované zakazniky Zéruka 2 roky pro firmy i Zivnostniky. *

Sezonni nabidka

: D D @ 2
; ZDARMA ZDARMA ZDARMA
Obéhové ¢erpadlo IBO OHI 25-80/180 Obé&hové éerpadlo DAB EVOSTA 3 Obéhové ¢erpadlo Grundfos ALPHA2 Obéhové ¢erpadlo DAB EVOSTA 2 40-
(Rohtenbach) 60/180 25-40 180mm 99411165 70/130

Zdroj: www.reded.cz (2023)

FOOTER - spodni ¢ast webu by rovnéz méla spliovat nalezitosti jako naptiklad copyright,
mapu s adresou, propojeni na socialni sit€¢ i kontakty. Z Obrazku 8 je ziejmé, ze vSe
podstatné uvedena spodni ¢ast webu je splnéna. Kromé vyse uvedeného obsahuje paticka
webu také moznost odebirat informace o novinkach ¢i slevach poskytnutim soukromé
emailové adresy, na kterou budou informace zasilany, nabidka préace, znacky nabizenych

produktii ¢i hodnoceni obchodu.
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Obrazek 8 Paticka webu spolecnosti

VioZenim e-mailu souhlasite se zpracovénim osobnich tdaji.

Informace Uziteéné odkazy Néco navic
LN - PomUzeme védm s vybérem
® Ve o ndkupu o Katalogy ke stazeni ® RedMag | online ;. R E D : D
® Reklamacni formular ® Poptavka ® #NectuNavod E info@reded.cz
® Hodnoceni obchodu ® Servis cerpadel @ Prodlouzend zdruka : 605963 720

® Pomahame o Navody a instalace ® Sleva za registraci

Nabidka préce

Slovnik pojmu

Kontakt ® Novinky

Cerpadlado 4" vrtd  Cerpadla do septiku  Cerpadlanavodu Cerpadla natopeni  Zahradni ¢erpadla  Automatické doméci voddrny  Servis primyslovych erpadel  Affiliate program

Autorizovany partner Herborner  OnlineAge.cz * online marketing

x spoww (DA SIGMA MHoD B=canan [Hcapeda QETech SAER WIBO

nnnnnnnn

. Chat .
Copyright 2024 RedEd.cz - Eerpaci technika. Viechna préva vyhrazena. Upravit nastaveni cookies = \/\t.

Zdroj: www.reded.cz (2024)

Celym webem provazi moznost online chatu a ovéfeno zakazniky, které jsou
neménné napiic¢ vSemi sekcemi. Na zaklade provedené analyzy lze konstatovat, ze cely web
pusobi velmi prehledné, zakaznici mohou ziskat veskeré potiebné informace a jsou jim
poskytnuty kontakty ¢i chaty pro rychlejsi komunikaci s prodejcem. Vzhled stranky je velmi
pfijemny, pozitivni jsou také realné ukazky a fotografie produkti. Nabidka zbozi a jeho
fazeni je vice nez dostacujici a jisté kazdy nalezne vSe, co z dané oblasti pozaduje. Vyhodou
jsou rovnéz detailni informace o dopravé a platbé dopocitavajici se k cené nakoupeného

zbozi. Webové stranky spolecnosti spliiuji vSe, co by si zdkaznik od e-shopu mohl prat.
Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je vyuZzito za ucCelem ziskani dat a informaci od zakazniku, ktefi
bud’ maji se-shopem zkuSenosti, nebo ktefi pouzivaji Cerpadla ¢i Cerpaci techniku.
Provedeno bylo pouze pro dopliikové ziskani informaci k provedené UX analyze. Osloveno
bylo prostfednictvim e-mailingu 25 respondentti. Osloveni byli pouze respondenti ve véku
25-65 let, ktefi tvoii cilovou skupinu uzivateld. S vybérem a oslovenim respondentti pomohl
autorovi prace obchodni manager spolecnosti. Dotaznik obsahoval 10 jednoduchych otazek,

jejichz ukolem bylo zjistit, jak hodnoti uzivatelé webové stranky spolecnosti, kvalitu

50


mailto:info@reded.cz
http://OnlineAge.cz
http://RedEd.cz
http://www.reded.cz

nabizeného zbozi, jeho cenu a zda vyuzivaji socialni sit€. Dotaznik vyplnilo a zaslalo zpét
22 oslovenych respondenti. Zamérem bylo, aby kazdy respondent navstivil webové stranky
spoleCnosti, jez byly uvedeny v uvodni Casti dotazniku a pomohl je tak zhodnotit, i kdyz

napft. vlastni zkusenost s koupi na daném e-shopu nema.

Vysledky dotaznikového Setfeni

Pohlavi respondenti

Prvni otazka zjiS§tovala, jakého jsou respondenti pohlavi. Zamérem bylo oslovit
alespori 70 % muzt, Cehoz bylo dosazeno. V procentualnim zastoupeni se zucastnilo

dotaznikového Setieni 81 % muzu.

Graf 5 Pohlavi respondenti

-

muz @@Zcna

Zdroj: vlastni zpracovani
Jak ukazuje Graf 5, z poctu 22 respondentt bylo 18 muzi a pouze 4 Zeny.
Mésic¢ni prijem respondenti

Dalsi otazka zjistovala prumérny Cisty mési¢ni piijem respondenta, na zaklade

kterého lze ptipadné odhadnout, zda je schopen za dané zbozi utratit penize.
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Graf 6 Cisty mési¢ni pFijem respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Druha otazka zjistovala pramérny Cisty mési¢ni piijem respondentd a jak ukazuje
Graf 6 16 z 22 respondentd disponuje ¢istym mésicnim piijmem vys§im nez 30 000,- K¢.
Da se tedy prepokladat, ze nabizené produkty Cerpadel ¢i Cerpaci techniky by si pfipadné

osloveni respondenti mohli dovolit.

Graf 7 Zkusenost s nikupem na e-shopu spole¢nosti

@ano =ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7 ukazuje, ze 16 respondenti ma zkusenost s nakupem na zminéném e-shopu
spoleCnosti a mohou tak zhodnotit vSechny pozadované charakteristiky tykajici se

dotaznikové Setfeni nejucelnéji.
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Dalsi otazka zjistovala, pro¢ néktefi respondenti neuskutecnili ndkup na daném e-

shopu a vypliovali ji pouze ti, ktefi na prfedchozi otazku jako odpoveéd’ zvolili moznost ne.

Graf 8 Duvod neuskutecnéni nakupu
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neznalost e-shopu  vysokd cena zbozi nevyuziji  nepiehlednost jiny
stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu 8 je patrné, ze 3 respondenti z celkovych 6 e-shop prozatim neznali a stranky
navstivili pouze z divodu dotaznikového Setfeni. 2 respondenti potom nabizené zbozi
v danou chvili nepotfebovali a 1 dotazanému pripadala cena zbozi vysoka. Moznost vysoké

ceny zaznacil respondent, jehoz Cisty mésicni pfijem byl zaroven nizsi nez 20 000,- K¢&.

Pata otazka zjistovala spokojenost zakazniki s nakupem na e-shopu spolecnosti.

Tuto otazku zodpovidali pouze dotazani, jez v otazce €. 3 zvolili moznost ano.

Graf 9 Spokojenost s nakupem

Tano " ne

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf 9 ukazuje, ze vSech 16 dotazanych je s nakupem na e-shopu spokojeno. Tento
vysledek nasledné potvrzuje 100 % spokojenost zakazniki v ramci hodnoceni uzivatell

prostfednictvim bezplatné sluzby Ovéreno zakazniky.

Graf 10 Dostateé¢na nabidka zbozi

Tano ®ne

Zdroj: vlastni zpracovani

I vysledky Sesté hodnocené otazky ukazaly, ze vS§em 22 respondentim piijde nabidka
zbozi dostate¢na. Jak bylo uvedeno v kapitole zabyvajici se predstavenim zkoumané

spolecnosti, nabizi e-shop spole¢nosti ptes 5 000 polozek ke koupi.

Graf 11 Cena zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V nasledujici otazce srovnavali dotazani cenu nabizenych produktd. Jak je z Grafu
11 patrné, 15 respondentim pfijde cena zbozi pfiméfena. Ackoli 5 respondentim pfipada

cena zbozi vysoka, 77 % dotazanych zvolilo moznost pfimétena ¢i nizka.

Graf 12 Prehlednost stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12 ukazuje, ze 19 dotazanym piijdou webové stranky e-shopu piehledné a

snadno se v nich orientuji. Pouze 3 respondenti zaznacili moznost neprehledné.

Graf 13 Uprednostnéni typu nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 13 potvrzuje skuteCnost vzestupu a oblibenosti online nakupti v poslednich
letech, zejména jejimu rozvoji v dobé covidu. 15 ze vSech dotdzanych upfednostiuji
nakupovani online formou, prostfednictvim e-shopti spole¢nosti. Jen 7 respondentt
nakupuje zbozi radé€ji v kamennych prodejnach. Tento vysledek poukazuje na dulezitost
vénovani zvysené pozornosti online marketingové komunikaci spolecnosti a jejimu dalSimu

rozvoji.
Graf 14 Vyuziti socialnich siti
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Zdroj: vlastni zpracovani

U posledni otazky zjistujici, jaké socialni sité respondenti vyuzivaji mohli dotazani
zaznacit vice moznosti odpovédi. Graf 14 ukazuje, ze nejpouzivanéjsi socialni siti je sit
Facebook, kterou pouziva 18 z 22 dotazanych. Tento vysledek potvrzuje udaje z online
platformy Statista, ktera popsala, ze socialni sit Facebook je zarovefl nejpouzivangjsi
socialni siti na svété. Na zaklade tohoto zji§téni byl také jako navrh online komunikacni

kampané na rok 2024 zvolen navrh na socialni siti Facebook.

4.2.2 Analyza navstévnosti webovych stranek spolecnosti

Analyza navstévnosti webu spoleCnosti predstavuje dulezitou soucast internetového
marketingu. Optimalizuje-li spolec¢nost web pro vyhledavace nebo snazi-li se zvysit pocet
navstévniki daného e-shopu napfiklad prostiednictvim e-mailingu, je nutné provést analyzu

navstévnosti pozadovanych webovych stranek.
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Analyza navstévnosti webovych stranek spolecnosti FLOW SYSTEM GROUP s.r.o0.
byla provedena za pomoci nastroje Google Analytics, jez spolecnost aktivné vyuziva k
ziskani statistickych udaji o uzivatelich svého webu. Provedena analyza navstévnosti
zahrnuje statisticka data zkoumajici mésicni navstévnost uzivatell, jejich narodnostni

slozeni, zdroj dle jednotlivych vyhledavacd, miru okamzitého opusténi a miru konverze.
Mési¢ni navstévnost e-shopu

Tato analyza ukazuje, kolik navstévnikl si zobrazilo webovou stranku spolecnosti
FLOW SYSTEM GROUP s.r.o. vjednotlivych mésicich. Porovnani probéhlo za meésice

leden az prosinec roku 2023.

Graf 15 Porovnani mési¢ni navStévnosti e-shopu
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Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics

Graf 15 ukazuje, ze nejvétsi navstévnosti dosahovaly webové stranky v jarnich a
letnich mésicich, kdy lidé nejvice pracuji na svych zahradach a nejvice vyuzivaji praci
s Cerpadly a Cerpaci technikou obecné. Naopak nejnizsi navstévnost je zaznamenavana
v mésicich zimnich. Nejvyssi navstévnost, tedy 17712 uzivatelt, navstivilo webové stranky
v kvétnu 2023. Okolo 15 tis. uzivateld navstivilo e-shop jesté v mésicich duben, Cerven a

cervenec 2023.
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Narodnostni slozeni navs§tévniku webu

Graf 16 dokazuje jednoznacnou navstévnost e-shopu Ceskymi uzivateli. Webové
stranky s tepelnymi Gerpadly a erpaci technikou navstivilo v roce 2023 89,5 % Cechd ze
vSech uzivatelt, ktefi v lofiském roce e-shop navstivili. Druhé pocetné zastoupeni
v navstévnosti webu za rok 2023 tvorili navstévnici slovenské narodnosti s 8 % a 2,5 % bylo
zastoupeni navstévniki ze zemi jako Francie, Némecka, Rakouska, Polska, Mad’arska, ale i
Kanady, USA, Bangladése, Brazilie ¢i Egypta. AvSak toto zastoupeni se pohybovalo
v desitkach navstévniktu za cely rok 2023. Vysledek takového zastoupeni cizimi zemémi

neni nikterak prekvapivy, jelikoz jsou stranky zobrazovany jak v Ceském, tak anglickém

jazyce.
Graf 16 Narodnostni slozeni uzivatelu
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Czechia = Slovakia = Other

Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics

Provedena analyza navstévnosti poukdzala na vyrazné zastoupeni tuzemskymi
navstévniky, coz potvrzuje také Graf 17 zamétujici se na podil na trzbach. Je ziejmé, ze
nejvétsi podil na trzbach za rok 2023, méli navitévnici Ceské republiky, tedy 16 897 855, -
K¢. Slovaci se na loniskych ro¢nich trzbach podileli ¢astkou 3 119 036,- K¢ a ostatni zemé,
uvedené vyse, castkou 719 811 K¢. Uvedené podily narodnostniho slozeni tak odpovidaji

také slozeni na ro¢nich trzbach spolec¢nosti.
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Graf 17 Podil na trzbach spolecnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics
Navstévnici dle zdroje vyhledavaca

Na zakladé analyzy zdroje navstévnika dle rdznych typt vyhledavact lze zjistit,

odkud se navstévnici na nase webové stranky dostavaji.

Graf 18 Pocet navstév dle zdroje vyhledavacu

= Chrome = Edge = Firefox = Safari = Seznam - Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics

59 % vsech navstév e-shopu za rok 2023 bylo uskutecnéno z vyhledavace Chrome,

jak dokazuje Graf 18. Graf 19 nasledné potvrzuje, ze tento typ vyhledavace také zajistuje
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spole¢nosti FLOW SYSTEM GROUP s.r.0. nejvyssi trzby, a to ve vysi 9 769 440,- K¢ za
rok 2023. Druhym nejc¢ast&jSim zdrojem byl vyhledavac Edge s 10,5 % a tfetim Firefox s 9,9
%. Ackoli byl vyhledavac Firefox na tfetim misté, co se poctu navstév tyCe, v porovnani
trzeb e-shopu se umistil na misté druhém, kdy tento zdroj vyhledavace zajistil spoleCnosti o
263 511,- K¢ vyssi trzby za rok 2023 nez vyhledava¢ Edge. Celkové ro¢ni trzby ze zdroje
vyhledavace Firefox Cinily 2 411 077,- K¢ a z Edge tedy 2 147 566,- K¢. S 8,4 % skoncil na
Stvrté mistd vyhledavaé Safari. Udaje ziskané z Google Analytics viak ukazuji, Ze tento typ
vyhledavade byl kromé& Ceské republiky upfednostiiovan predevsim v zahraniénich zemi
jako Slovensku, Némecku, Francii, Ukrajiné, Mad’arsku, Brazilii ¢i Rakousku. Na ro¢nich
trzbach spoleCnosti se tento vyhledavac podilel castkou 1 154 265,- K¢, jak ukazuje Graf 9.
Ackoli se vyhledavac¢ spolecnosti Seznam umistil na patém misté s 5,8 % a rozdil v poctu
navstév nedosahuje oproti vyhledavaci Safari ani 3 %, rocni trzby z navstév uskutecnénych
z tohoto vyhledavace byly podstatné niz$i a dosahovaly pouhych 522 007,- K¢&. Ostatni
zdroje vyhledavacu jako Samsung Internet, Android Webview, Internet Explorer, Opera,
YaBrowser, Mozilla, Maxthon, Coc Coc ¢i SeaMonkey se na nav§tévnosti webovych stranek
podilely 7 % a celkové rocni trzby znakupl uskuteCnénych na e-shopu uzivateli

z uvedenych vyhledavaci Cinily 893 500,- K¢.

Graf 19 Podil na trzbach dle zdroju vyhledavacu
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Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics
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Mira okamzitého opusténi

Google Analytics definuje okamzité opusténi jako relaci, jez na serveru Analytics
spusti pouze jeden pozadavek, napt., kdyz navstévnik otevie jednu stranku na daném webu,
a poté béhem této relace odejde, aniz by klikl na daném webu na stranku dalsi a spustil tim
na serveru Analytics dalsi pozadavky. Mira okamzitého opusténi predstavuje podil pripada,
kdy konkrétni stranka byla zaroven jedinou strankou webu, jez uzivatel navstivil

(seoconsult.cz, 2024).

Tabulka 3 Mira okamzitého opusténi

Strinka Pocet odchodti | Mira okamzitého opusténi
/ 6363 21,42 %
/navody-a-instalace/instalace-cerpadla-do-studny-ci-vrtu/ 1731 70,11 %
/kosik/ 1532 51,53 %
/tabulky-a-pomucky/tabulka--prevod-dn--mm--na-palce/ 1513 91,94 %
/zbozi/obehove-cerpadlo-grundfos-alpha2-25-40-180mm/ 1353 80,97 %
/cerpadla-na-vodu-12v-24v/ 1330 56,28 %
/zbozi/elektricka-toaleta-na-12-v-dc/ 1227 86,23 %
/instalace-cerpadel-a-prislusenstvi/instalace-cerpadla-do-studny-ci-vrtu/ 1204 71,26 %
/domaci-vodarny/ 1199 32,42 %
/kontakty/ 1167 57,11 %
/rucni-pumpy/ 1110 30,90 %
/zbozi/domaci-vodarna-grundfos-scala-2-3-45-a/ 1106 72,02 %
/zbozi/obehove-cerpadlo-grundfos-alpha2-25-60-180mm/ 1071 81,73 %

Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics

Tabulka 3 ukazuje, ze nejCast&jsi strankou odchodu je uvodni stranka e-shopu, kde
za uvedeny lonsky rok doslo k 6 363 odchodim. Procentualni vyjadfeni odchodd z Gvodni
stranky potom dosahuje k pfiblizné 21 %. Tabulka 3 =zobrazuje seznam stranek
s nejcetnéjSim pocCtem odchodl. Jelikoz hlavni stranka e-shopu je zobrazovana vyrazné
nejcastéji, méla by pasobit co nejpoutaveji a primet zakaznika k zobrazeni stranek dalSich a

tim zvySit miru navstévnosti webovych stranek spolecnosti.
Mira konverze

Mira konverze ukazuje, kolik navstévnikli webu se nakonec stalo nasimi zakazniky.
Analyzu konverzniho poméru piedstavuje Graf 20, zobrazujici miru konverze za mésice

leden az prosinec roku 2023. Primérna mira konverze se u webovych stranek spolecnosti

61


http://seoconsult.cz

pohybuje okolo 1,65 %. Graf 20 ukazuje, ze v mésicich kvéten az zati 2023 dosahoval
konverzni pomér webovych stranek spolecnosti nad hranici 1,80 %. Linearni pfimka napii¢
ziskanymi daty znaci rostouci trend, coz dokazuje zvysenou pozornost, jez je webovym

strankam vénovana.

Graf 20 Mira konverze
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Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics
4.2.3 PPC kampané ve vyhledavani

PPC kampané neboli Pay-Per-Click predstavuji v piekladu platbu za kazdy proklik
uzivatele na stranky spoleCnosti. Provedena analyza je cilena na PPC kampané na
vyhledavani Google.com a Seznam.cz a navazuje tak na Cast literarni reSerSe zabyvajici se
danou tématikou. PPC reklama je formou online reklamy, jenz je zpoplatnéna az v zaveérecny

okamzik, kdy dany uzivatel klikne na uvedenou reklamu.

K vyhodam téchto kampani patii, ze inzerent, zde spole¢nost FLOW SYSTEM
GROUP s.ro., plati za relevantni zakazniky, jez se dostanou pfimo na stranky webu.
Uvedenymi akvizi¢nimi kampanémi lze zasahnout uzivatele v kazdé fazi nakupniho neboli
konverzniho procesu. Jak jiz bylo zminéno, vytvafi spole¢nost FLOW SYSTEM GROUP
s.r.o. PPC kampan¢ prostiednictvim spoluprace se spolenosti Google.com, kde jsou sice

nejvyssi naklady, ale nejpresnéjsi a nejucinnéjsi zacileni na konecné uzivatele, coz zpusobuje
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vyS$$i trzby. Druha vyznamna spoluprace je za pomoci spolecnosti Seznam.cz. Nasledna Cast

préace je zaméfena na analyzu zminé€nych Google a Seznam PPC kampani.
Analyza PPC kampané u spole¢nosti Google

Analyza Google PPC kampané se uskutecnila za sledované obdobi leden az prosinec
2023. Hlavnim cilem PPC reklamy je rentabilita, resp. aby spole¢nost nezaplatila za reklamu
vice, nez kolik ji tato reklama prinese. Dulezité je prilakat na webové stranky at’ uz stavajici
¢i potencialni zakazniky a pfimét je k nakupu zbozi. Z toho divodu byly stanoveny
nasledujici ukazatele, jez jsou zobrazeny v Tabulka 4 prostfednictvim nastroje Google

Analytics.

Tabulka 4: PPC kampan Google

. Pocet 4] Konverzni
Novi i stranek | doba pomér
Zdroj/médium | Uzivatelé | .. . | Navstévy | okamzitého oy s Transakce Trzby
uzivatelé VST nal | trvani |elektronického
opusténi .
relaci | relace obchodu
google / ppc 40237 35710 61992 72,01 % 2,10 94,82 1,22 % 756 3767 080 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics

Z udaju vyplyvajicich z Tabulky 4 jsou PPC kampané u spole¢nosti Google velmi
ucinné a efektivni. Na webové stranky spoleCnosti se za sledované obdobi leden az prosinec
2023 dostalo prostfednictvim PPC kampani 40 237 uzivatel(, z ¢ehoz bylo 35 710 uzivatela
novymi. Ve sledovaném obdobi bylo dale uskutecnéno 61 992 navstév a bylo uskutecnéno
756 transakci s celkovou hodnotou trzeb 3 767 080,- K¢. Pocet stranek na 1 relaci zobrazeni

se pohybuje okolo 2. Konverzni pomér za rok 2023 se zde pohyboval 1,22 %.
Pro zjisténi podilu nakladu na obratu trzeb, byl pouzit nasledujici vypocet:

_ naklady

PNO
trzby

%100 (%)
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PNO neboli podil nakladti na obratu v procentech nam v podstaté tika, kolik % z

trzby €ini naklady na reklamu. Po dosazeni hodnot vypada vzorec nasledovné:

PNO

_ 6100
3767080

00

100 (%)

PNO =16,19%

Jak lze jiz ze samotného vzorce vypozorovat, jsou celkové ro¢ni naklady na reklamu

vyrazn€ nizsi nez trzby spoleCnosti. AvSak je nutno uvést, ze tyto naklady, jsou pouze

naklady na reklamu a nezahrnuji napt. naklady na platy zameéstnanct, pronajem, reklamaci

apod. Ackoli vSak spole¢nost disponuje pouze jednim centralnim skladem a zaméstnava

pouze 4 zaméstnance, nejsou dalsi naklady nikterak zavratné a vysledna hodnota 16,19 %

tak nepredstavuje ztratu. Je dulezité také zminit, Ze se jedna o rozkvétajici spolecnost, jez

byla zalozena teprve v roce 2019 a vzhledem k rostoucimu trendu trzeb se da v nejblizsich

letech ocekavat vyrazna rentabilita.

Pro srovnani je pouzita PPC kampan u spolecnosti Seznam. Kde bylo zvoleno stejné

sledované obdobi leden az prosinec 2023. Zachovany byly taktéz stejné sledované ukazatele.

Vybrané ukazatele zobrazuje Tabulka 5.

Tabulka 5 PPC kamparn u spole¢nosti Seznam

Novi Mira Pocet @ doba KOI(I,‘::gnl
Zdroj/médium | Uzivatelé | .. . | NavStévy | okamzitého | stranek na | trvani POMEr | pransakee Trzby
uzivatelé ST a elektronického
opusténi 1 relaci relace
obchodu
seznam / ppc 13829 9904 21692 63,45 % 2,74 135,49 1,55 % 336 1756 507 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics
pNO = 2000 00 (%)
. 0
1756 507

PNO =11,10%

64




Z Tabulky 5 je patrné, ze prostrednictvim této kampané se na webové stranky
spolecnosti dostalo 13 829 uzivatelt, z ¢ehoz bylo 9 904 uzivatelt novych. Uskuteénéno zde
za dané obdobi bylo 21 692 navstév a 336 transakci s trzbami 1 756 507 - K&. Primérna
doba trvani relace se pohybuje okolo 136 sekund. V ramci srovnani s Google PPC kampani

1ze shledat zna¢ny rozdil jak v poctu navstév, tak poctu uzivateld a hodnoty trzeb.

Vysledna hodnota PNO v ramci analyzy Seznam PPC kampané je jesté niz§i nez v
ptipadé PPC kampané u spole¢nosti Google. Oba uvedené modely online reklamy lze tak
povazovat za ucinné, kdy oba maji v hodnoceni nizsi naklady na reklamu v porovnani s
trzbami, které tato online reklama spolecnosti piinasi. Lze konstatovat, ze PPC kampané u
spoleCnosti Google 1 Seznam jsou spravné nastaveny, spoleCnosti piinasi pii relativné
nizkych nakladech na danou reklamu znatelné trzby a je dulezité toto nastaveni zachovat.
Pfi zpracovani analytické Casti prace bylo zjisténo, ze v dusledku efektivné nastavenych
Google a Seznam PPC kampani spolecnost nevyuziva jinych PPC kampani jako naptiklad

od spolecnosti Facebook, Instagram aj.
4.3 Navrh online marketingové komunikace 2024

Stanoveni planu PPC kampani na rok 2024 je sestaveno s ohledem na finan¢ni situaci
spolecnosti. Z finan¢nich vykazi spole¢nosti byl sledovan vyvoj nasledujicich ukazatelt
jako celkové trzby spoleCnosti a zisk spoleCnosti za obdobi 2021-2023, aby byl plan se
stanovenymi cili realné proveditelny. Trzby zde predstavuji celkovou sumu finan¢nich
prostiedkti pfijatou za prodané zbozi Ci poskytnuté sluzby a zisk predstavuje sumu

finan¢nich prostfedka z prodaného zbozi, od které jsou odeCteny naklady.
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Graf 21 Vyvoj trzeb a zisku spolecnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics

Jak ukazuje Graf 21, celkové trzby spoleCnosti maji v priabéhu poslednich tii let
rostouci tendenci, avSak porovnani celkového zisku spolecnosti ukazuje rozdilny vyvoj.
V letech 2021 az 2022 zisk spolecnosti rostl, ale v nasledujicim obdobi v letech 2022 az
2023 doslo kjeho poklesu. Tento meziro¢ni pokles zpusobila vysoka mira inflace, cen

energii aj.

Prvnim, a zaroven primarnim planem online marketingové kampané pro rok 2024 je
nastaveni optimalni miry Google a Seznam PPC kampani. Jedna se o nastroje, které jiz
spoleCnost pouziva, jsou osvédcené a firmé jejich vyuzivani zajistuje trzby. Stanovenym
cilem je nejen zvyseni miry konverze, transakci a trzeb, ale také ziskani novych uzivateli.

Dulezité je zvySsit navratnost investic vlozenych do reklamy.

V této Casti prace jsou uvedeny pouze navrhy PPC kampani s ohledem na financ¢ni
situaci podniku. Navrhy, které povedou ke zvyseni zisku z online marketingové komunikace
budou predstaveny v kapitole 5, jez se bude zabyvat zhodnocenim soucasné online

marketingové komunikace spolecnosti a navrhy a doporucenimi pro jeji zefektivnéni.

Plan marketingové komunikace na rok 2024 zahrnuje udaje o celkovém poctu
uzivatelli, miry okamzitého opusténi, konverznim poméru, poctu transakci a trzbach

spoleCnosti. Kromé zminénych PPC kampani, bude predstaveno zavedeni kampani referral,
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kdy navstévnik piijde do kontaktu s webovymi strankami z odkazu jako napt. ze srovnavace

zbozi, jiného webu nebo vyhledavace obrazka.

Plan Google a Seznam PPC kampani pocita se zvySenim poctu uzivatelt, poctu

transakci a trzeb o 20-25 %. Presny popis planu shrnuje Tabulka 6.

Tabulka 6 Plan Google a Seznam PPC kampani pro rok 2024

Zdroj/médium | Uzivatelé | Mira okamzitého opusténi | Konverzni pomér | Transakce Trzby
google / ppc 60000 35,00 % 2,00 % 950 4500 000,00 K¢
seznam / ppc 25000 35,00 % 2,00 % 450 2 200 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 ukazuje nové zavedenou online marketingovou kampar prostfednictvim
kanalu navstévnosti referral na riznych internetovych zdrojich. Tento typ kanalu byl vybran
z divodu, Ze zahrnuje prichod na webovou stranku spolecnosti prostiednictvim neplacenych
odkazl z jinych webt. Kanal referral je jednim ze zakladnich kanali navstévnosti v Google

Analytics.

Tabulka 7 Nové zavedena online marketingova kampan na rok 2024

Zdroj/médium Uzivatelé Mirz:,gl:gtrg:;tého Konverzni pomér | Transakce Trzby
cerpadla.heureka.cz / referral 8000 30,00 % 2,00 % 400 1 600 000,00 K¢
cerpadla.heureka.sk / referral 4000 30,00 % 2,00 % 100 450 000,00 K¢

heureka.cz / referral 8000 30,00 % 2,00 % 200 190 000,00 K¢
heureka.sk / referral 4000 30,00 % 2,00 % 50 65 000,00 K¢
srovnanicen.cz / referral 3000 50,00 % 1,00 % 35 55 000,00 K¢
nejlepsiceny.cz / referral 3000 50,00 % 1,00 % 35 45 000,00 K¢
souteze.cz / referral 2000 50,00 % 1,00 % 30 20 000,00 K¢
seznamzbozi.cz / referral 2000 30,00 % 2,00 % 40 45 000,00 K¢
google.com / referral 2000 30,00 % 2,00 % 40 45 000,00 K¢
hledejceny.cz / referral 2000 50,00 % 1,00 % 30 40 000,00 K¢
obchodcerpadel.cz / referral 2000 30,00 % 2,00 % 30 30 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.1 Navrh Google PPC kampané na rok 2024

Plan Google PPC kampang spolecnosti FLOW SYSTEM GROUP s.r.0. na rok 2024
zahrnuje zobrazeni textové reklamy ve vyhledéavacich sitich, kdy uzivatel vyhleda dany

pojem spojeny se zamérenim na podnikani spolecnosti. Pouzit je také podklad reklam ve
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formé malého obrazku cCerpadla neboli rozSifeni o obrazek a rozSifeni o odkazy na

podstranky a rozSifeni o popisky. Vyuzito je také brandové kampané neboli pouziti

relevantnich kliovych slov spojenych s Cerpadly a Cerpaci technikou. Navrh zminéné

kampané je uveden na Obrazek 9. Dale budou zobrazovéana firemni reklamni sdé€leni, pres

které se budou uzivatelé proklikavat na webové stranky spolecnosti.

Obrazek 9 Plan Google PPC kampané na rok 2024

Google

Cerpadla X

Sponzorovano
()
RedEd.cz

RedEd.cz

Kalova ¢erpadla — Cerpadla skladem. Zaruka +2 mésice zdarma. Sleva 3 ¢

registrované zakazniky

Hodnocenl inzerenta reded.cz: 4,8 - 484 recenz

9 Olomoucka 612/34, Horka nad Moravou - Dnes zavieno

avie raci doba v
Ponorna cerpadla
Cerpadia do studni a vriu. Automatické vodamy, akéni sety
Kalova cerpadia
DrenaZni Cerpadia, odvodiovani. Kalové boxy, Cerpadlia do septiki

Zdroj: vlastni zpracovani (Google.cz)

o

Cilem Google PPC kampan¢ na rok 2024 je pfitahnout na webové stranky spolecnosti

piiblizné 60 tis. uzivateld rocné. Dle stanoveného planu by se nasledné mohla snizit mira

okamzitého opusténi stranky z ptivodnich 72 % na 35 %. Primarni cilem navrhu je vSak

dosazeni konverzniho poméru okolo 2 % z puvodnich 1,22 %. Na zaklad¢ nastavenych

optimalizaci se nasledné oCekava zvyseni poCtu transakci z pivodnich 756 za rok 2023 na

950 za rok 2024 s celkovymi trzbami okolo 4 500 000,- K¢.
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4.3.2 Navrh Seznam PPC kampané na rok 2024

Plan Seznam PPC kampané na rok 2024 taktéz zahrnuje zobrazeni textové reklamy
ve vyhledéavacich sitich, kdy uzivatel vyhledd dany pojem spojeny se zaméfenim na
podnikani spolecnosti a také zde je vyuzito brandové kampané neboli pouziti relevantnich
klicovych slov spojenych s Cerpadly a Cerpaci technikou. Kladen je tu navic diraz na
osloveni zakaznikli prostfednictvim slevovych akci, napf. posezonni vyprodej, doprodej

poslednich kust apod., kdy bude Seznam zobrazovat tato akcni sdéleni.

Obrazek 10 Plan Google PPC kampané na rok 2024

Akéni nabidka
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Kalovy box IBO SANIBO 5 s drticem Cerpadlo s elektronickou sondou IBO

IPE 400, 230V, 0,4kW

Zdroj: vlastni zpracovani (Seznam.cz)

Cilem Seznam PPC kampané na rok 2024 je pfitdhnout na webové stranky
spoleCnosti priblizné 25 tis. uzivatel( za rok. Dle stanoveného planu by se nasledné mohla
snizit mira okamzitého opusténi stranky z ptivodnich 63,45 % na 35 %. Primarni cilem
navrhu je vSak dosazeni konverzniho poméru okolo 2 % z ptuivodnich 1,55 %. Na zakladé
nastavenych optimalizaci se nasledn€ oCekava zvyseni poctu transakci z pivodnich 336 za

rok 2023 na 450 za rok 2024 s celkovymi trzbami okolo 2 200 000,- K¢.
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4.3.3 Navrh komunikaéni kampané na socialni siti

Tato ¢ast prace predstavuje navrh online komunikacni kampané na rok 2024 na siti
Facebook. Ackoli je ¢im dal vice upfednostiiovana socialni sit’ jako Instagram ¢i TikTok,
preferuji tyto sité¢ zeyména mladé skupiny lidi ve vé€ku 15-25 let. Tyto skupiny vSak nejsou
pro nakup Cerpadel ¢i Cerpaci techniky podstatné, a proto byla zvolena sociélni sit’ Facebook,
kterou uzivaji zejména lidé produktivniho veéku, predevsim ve v€kovém rozmezi 25-65 let.
Jak bylo rovnéz uvedeno v podkapitole 3.3.4 zabyvajici se reklamou na socialnich sitich, je
dle udaju z online platformy Statista Facebook nejpouZzivanéjsi socialni siti na svété
s poctem uzivateli pfes 3 mld. Dalsi vyhodou komunikacni kampané na socialni siti
Facebook je, ze umoziuje presné cileni svych reklam, coz zajistuje snizeni nakladd na

reklamu, zvySeni konverzniho poméru a lepsi navratnost investic.
Cile komunikaé¢ni kampané

Jelikoz spole¢nost FLOW SYSTEM GROUP s.r.o0. obecné cili na zakazniky ve véku
25-65 let, je dulezité rozsifit povédomi o produktech u této cilové skupiny zakaznika. Pti

stanoveni cilti komunikac¢ni kampané byla pouzita metoda SMART:

Hlavni cil: Zvysit pocet novych uzivatelti na webovych strankach spolecnosti 0 5 % béhem

4 mésica.
Vedlejsi cile:

e Ziskat u stanovené cilové skupiny zakaznika alespori 1500 interakci v podobé lajka,
komentait, sdileni béhem 4 mésicu.

e Ziskat alesponi 2000 sledujicich béhem 4 mésict.

e Zvysit povédomi a nabizeném sortimentu a poskytovanych sluzbach u alesponi 70 %

sledujicich béhem 4 mésicu.
Cilova skupina komunika¢ni kampané

Pro efektivni definovani cilové skupiny bylo pouzito nasledujiciho déleni (key-

advantage.cz, 2024):

e demograficka a socioekonomicka kritéria — muzi ve veéku 25-65 let, Ceské a

slovenské narodnosti ¢i velkoobchodnici odebirajici zbozi pro dalsi prode;,
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e geograficka kritéria — primarn& CR, SR, dale pak ostatni sousedni staty a evropské
staty,

e sociopsychologicka kritéria — lidé pedujici o zahradu, vlastnici COV, pracujici
v zemédélstvi, stavitelstvi, pramyslu aj.,

e behavioralni kritéria — 1idé uzivajici ke své praci ¢i v domécnosti ¢erpadla ¢i jinou

cerpaci techniku, velkoodbératelé, kteti vlastni obchod s uvedenym zbozim.
Obdobi realizace kampané

Realizace komunikacni kampané byla stanovena na obdobi 4 mésicu, konkrétné od
01.06.2024-30.09.2024. Uvedené obdobi bylo zvoleno na zakladé ziskanych udaju

spolecnosti, kdy zejména v letnich mésicich je prodej ¢erpaci techniky nejvyssi.
Vybér produkta pro komunikac¢ni kampan

Spolecnost  FLOW SYSTEM GROUP prostiednictvim kampané€ pouzije
nejprodavanéjsi produkty z fad Cerpaci techniky, kterymi jsou ponorna, kalova, povrchova a

prumyslova Cerpadla.

Ponorna Cerpadla: ¢erpadla do studni a ¢erpadla do vrta.

Obrazek 11 Ponorna cerpadla

Vv

Nejprodavanejsi

a‘ Ponorné ¢erpadlo BLUE LINE 4 SKM 150 25m 4550 K¢

3 |
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i 7 ; y
5 ':‘{ Ponorné cerpadlo PEDROLLO UPm 2/4-GE 230V s plovakem 10 460 Kc
-hﬁ v Skladem 8 645 K¢ bez DPH
Ponorné automatické ¢erpadio Blue Line PMC1004PA 3670 K¢

3
v Skiadem 3033 K¢ bez DPH

-

Zdroj: www.reded.cz (2024)
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Kalova Cerpadla: Cerpadla pro domovni uziti a specialni kalova ¢erpadla pro primyslove,

zemédélské objekty, nebo potravinaistvi. Jedna se o Cerpadla do septikt a jimek, Cerpadla

na fekalie, drenazni Cerpadla pro odCerpavani vykopu, odCerpavani sklept, odstranovani

nasledkt zaplav aj.

Obrazek 12 Kalova ¢erpadla
Nejprodavanéjsi

Kalové ¢erpadlo ALFAPUMPY PS15 - 0,75 230V s plovakem
v Skladem

. Ponorné éerpadlo EASY FLOW 300

2
v Skladem

Kalové ¢erpadlio BLUE LINE PQD 7-12-1.1 QGF 230V s plovakem

3340K¢

2760 K¢ bez DPH

2620 Ké
2 165 K¢ bez DPH

5960 K¢

4926 K¢ bez DPH

% ,
v Skladem

Zdroj: www.reded.cz (2024)
Povrchova Cerpadla: Cerpadla urcend k Cerpani vody a posilovani tlaku. Nabidka zahrnuje
samonasavaci Cerpadla v kombinaci s tlakovou nadobou, jez slouzi k zasobovani objektt
pitnou vodou. Cerpadla lze vyuzit také k zavlazovani, preSerpavani & dopliiovani nadrzi.
Sortiment dopliiuji specialni bazénova a benzinova Cerpadla.
Obrazek 13 Povrchova cerpadla

Nejprodavanéjsi

Cerpadlo EASY JET 1100
1
t. v Skladem

2 @ Cerpadlo JET Blue Line PJM 101C
* « Skladem

»  Cerpadlo ROVER 20 CE 230V, 0.37kW
Y + Skladem

Zdroj: www.reded.cz (2024)
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3680 K¢

3041 K¢ bez DPH

2570 K¢

2 124 K¢ bez DPH

2470 K¢

2 041 K¢ bez DPH
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Pramyslova Cerpadla: spolehlivy dodavatel Cerpadel pro zemédeélstvi, primysl a technické

zafizeni budov.

Obrazek 14 Prumyslova cerpadla

- 14 Vesv7/y

Nejprodavane;jsi
i ¥ Cerpadlo ROVER 20 CE 230V, 0.37kW 2 470 K¢
2 i — 2 041 K& bez DPH

5 E Cerpadlo Pedrollo CPm 132 230V 5880 K¢
“i'

Na dotaz 4 860 K¢ bez DPH

4 . Zubové terpadio ROVER BE-G 20, 230V, HP 0.8 6 290 K¢
3 v Skiadem 5 198 K& bez DPH

Zdroj: www.reded.cz (2024)
Finan¢ni rozpocet komunikaéni kampané

Dle finan¢nich moznosti spole¢nostt FLOW SYSTEM GROUP s.r.o. bude pro
zvolenou kampan pouzit financni rozpocet 250 000,- K¢. K dosazeni stanovenych cilti bude
potieba investovat do placené kampané na Facebooku po dobu 122 dni a zvolit reklamni
agenturu, jeZ se postard o zavedeni a monitorovani komunikacni kampanég. Jednotlivé
polozky zobrazuje Tabulka 8. Management kampané vCetné tvorby videi zabyvajici se
ukazkou jednotlivych produktd, jejich charakteristikou, ukazkou pouZiti, servisem a pomoci
pii reklamaci budou tvofit zaméstnanci spole¢nosti FLOW SYSTEM GROUP s.r.0., jez si
na honorat nebudou klast narok, jelikoz jsou placeni v ramci mésic¢niho vyuctovani mezd.
Celkovy c¢astka rozpoctu 190 000,- K¢ bude pouzita pouze na samotné zavedeni kampané a

reklamni agentura, ktera se bude starat monitoring a efektivni cileni kampané.
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Tabulka 8 Rozpocet komunika¢ni kampané

PolozKky rozpoétu Castka (v K¢)
Management 0,00 K¢
Produkce a postprodukce 0,00 K¢
Aplikace kampané 200 000,00 K¢
Reklamni agentura 50 000,00 K¢

Celkem 250 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Casovy harmonogram

Casovy harmonogram kampané zahrnuje nékolik nasledujicich krokd, které shrnuje

Tabulka 9. Jednotlivé Cinnosti jsou soustiedény do obdobi duben az fijen 2024.

Tabulka 9 Casovy harmonogram komunikaéni kampané

Cinnost IV.24 | V.24 | V1.24 | VIL.24 | VIIL.24 |1X.24 | X.24

Zadani komunikaéni kampané reklamni agenture X

Produkce (tvorba a nataCeni videi) X X

Postprodukce (stithani a tiprava videi) X

Spusténi kampané na siti Facebook X

Pribézna kontrola a monitoring kampané X X X X

Zavéreéné vyhodnoceni kampané X

Zdroj: vlastni zpracovani
Kontrola a hodnoceni komunikaéni kampané

Zavére¢nou fazi komunikaéni kampané je kontrola stanovenych cila a jeji konecné
zhodnoceni. Priibézna kontrola a hodnoceni vysledki probihajici kampané je kliCovym
prvkem marketingové kampané. Tato cast umoziuje zhodnotit uspésSnost reklamnich

¢innosti, kdy jsou vysledky nasledné porovnavany s cili kampang.

Reklamni kampan se bude vyhodnocovat pomoci nastroje Facebook Business
Manager, prostiednictvim kterého budou sledovany metriky s ohledem na predem stanovené

cile jako:

e zvySeni poctu novych uzivateli na webovych strankach,
e pocet interakci v podobé lajkt, komentait, sdilent,

e ziskani poctu sledujicich,
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e zvySeni povédomi o produktech v oblasti Cerpadel a Cerpaci techniky.

V piipadé zjisténi nespravného nastaveni kampané v prabéhu kontroly, je potieba jeji

nastaveni optimalizovat, dokud nebude efektivni.

75



5 VYSLEDKY A DISKUSE

Kapitola shrnujici zjisténé vysledky a navrhujici mozna doporuceni a opatfeni, ktera
povedou ke zefektivnéni online marketingové komunikace ve spole¢nost FLOW SYSTEM
GROUP s.ro., je zaméfena predevS§im na zhodnocen stavajici internetové marketingové
komunikace spolecnosti. Dilezitou soucasti empirické Casti prace bylo zhodnoceni
webovych stranek spolecnosti prostiednictvim UX analyzy, provedena byla rovnéz analyza
mesicni navstévnosti webovych stranek spolecnosti, analyza PPC kampané ve vyhledavani
a navrh online komunikacni kampané na socialni siti Facebook. Analyza webovych stranek
tak hodnoti logickou strukturu, funk¢nost a grafické zpracovani napii¢ celou internetovou

komunikaci webovych stranek spolecnosti.
Zhodnoceni a doporuceni webovych stranek spolecnosti

Obecné lze konstatovat, ze webové stranky spole¢nosti www.reded.cz pusobi
modernim, pfijemnym a prehlednym dojmem. E-shop spolecnosti je nedilnou soucasti
webovych stranek podilejici se na trzbach spolecnosti. Hlavni zdroj piijmu tvori Cerpadla a
domaéci vodarny. Stézejnim prodejnim kanalem je tak zminény internetovy obchod, jelikoz
spoleCnost nedisponuje kamennou prodejnou. Po technické strance je e-shop provozovan na
platformé Shoptet, jez vyuziva modernich funkci a poskytuje kvalitni obsahovou stranku
jako moznost kategorizace produktt, fulltextové vyhledavani ¢i filtrovani dle znacek, ceny,
oblibenosti aj. Nejprodavanéjsi, ak¢ni a obratkové zbozi je skladem trvale, coz lze ovéfit na
uvedenych internetovych strankach, kde u kazdé polozky zbozi ihned vidite, zda skladem je
¢i neni. Na uvedenych strankach spole¢nost rovnéz uvadi dopravu zdarma pii objednavce
nad 3 500,- K& po celé Ceské a Slovenské republice. V piipadé objednani skladového zbozi
jsou dodani realizovana do 24 hodin od objednani. Neskladové zbozi potom do 3 dnd. Kromé
vlastnich distribucnich kanalti vyuziva spoleCnost internetova trzisté Marketplace a prodej
produktt v internetovych galeriich Alza.cz a Mall.cz. A¢koli spole¢nost funguje teprve od
roku 2019 1ze konstatovat, ze jeji web je plné funk¢ni a zivotaschopny. Na zakladé zjiSténych
vysledki nejvétsiho narodnostniho zastoupeni v podilu na trzbach, kdy nejvétsimi odbeérateli
jsou obyvatelé¢ CR a na druhém mist& obyvatelé SR, neni potieba rozsifovat dopravu do

jinych zemi, kde prozatim neni vyrazny podil na trzbach z jinych zemi.
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Doporucenim je proto pokracovat v aktuadlnim nastaveni webové stranky, které je
prehledné, efektivni a funkCni a se soucasnymi distribucnimi kanaly, které jsou pro potieby
spoleCnosti taktéz dostateCné. Spravce webu by vSak mél neustale aktualizovat a kontrolovat

nastaveni webové stranky a ptipadné provést jeji optimalizaci.
Zhodnoceni a doporuéeni UX analyzy

Provedena UX analyza hodnotila Casti webu jako header (horni c¢ast webu), navigaci,
prostor pro hlavni obsah a footer (spodni ¢ast webu). Struktura webové stranky byla

analyzovana na zakladé doporucenych nalezitosti, které uvadi Razickova (2022).

Header ukazal, ze je hlavicka umisténa na vSech strankach webu a neméni se.
Obsahuje dle Janoucha (2020) rovnéz vSechny nalezitosti jako ndzev spolecnosti, logo,
kontakty 1 vyhledavaci pole. Navigac¢ni lista je zvolena horizontalné pies celou Sifi webu, a
i tato Cast zahrnuje dle Ruzickové (2022) vse podstatné. Navigace uvadi sedm propojenych
stranek shrnujici zakladni nabizeny sortiment. Sortiment je piehledné rozdélen do
jednotlivych kategorii, které jsou dale Clenény na podkategorie. Kazda kategorie 1
podkategorie obsahuje poradi nejprodavanéjsiho zbozi s moznosti zvoleni jiného druhu
filtrovani zobrazeni. Kazdy produkt je také kromé& popisu a ceny, znadzornén obrazkem.
Prostor pro hlavni obsah zahrnuje ak¢ni ¢i sezonni nabidku, oblibené kategorie, zptisoby
dopravy, nejprodavanéj$i zbozi a zobrazuje hodnoceni zakazniki, kde si navstévnici a
stavajici €i potencialni zakaznici mohou precist zkuSenosti a recenze jinych uZzivateli na
zakladé hodnoceni uzivatelt prostfednictvim bezplatné sluzby Ovéieno zakazniky. Celkové
hodnoceni prostrednictvim této sluzby lze hodnotit pouze kladn€. Hodnoceni obsahuje 442
recenzi, kdy 100 % zakaznikt by doporucilo tento obchod svym znamym. Dle Rizickové
(2022) 1 tato cast struktury webu je dodrzena a je velmi efektivni. Posledni analyzovanou
casti webu byl footer. Spodni cast webu by dle Janoucha (2020) méla obsahovat podstatné
informace, dostupné pro vSechny uzivatele webu. Paticka webu spole¢nosti obsahuje
dilezité kontakty, adresy, dodavatele, reklamacni formulaf, nabidku prace Ci copyright a

spliiuje tak pozadované nalezitosti.

Jediné, co v uvedené struktufe webu chybi, je jakykoli odkaz na socialni sité, a to
z divodu, ze spolecnost FLOW SYSTEM GROUP s.r.o. nema zfizeny profil na zadné
socialni siti a tyto sité nikterak ve svém podnikani nevyuziva. Jelikoz jsou vSak socialni sité

v poslednich letech nedilnou soucasti internetové marketingové komunikace, je
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doporucenim zalozit si uCet alespon na platformé Facebook, ktery je dle vysledka online
platformy Statista nejpouzivané]si socialni siti na svété (Statista, 2024). Ackoli jsou stale
Castéji u mladsi generace vyuzivany socialni sité jako Instagram a TikTok, pro spoleCnost
FLOW SYSTEM GROUP s.r.0. jsou zakladni cilovou skupinou uzivatelé ve véku 25-65 let,
ktefi nejvice vyuZzivaji sortiment nabizeny analyzovanou spoleCnosti. Z toho divodu je
vhodné zaméfit se primarné na socidlni sit Facebook a vyuzit ji ke zvySeni povédomi o
znaCce, zvySenému prodeji a rustu zisku spolecnosti. Socialni sit’ navic umoziuje praktické
video ukazky, poradani ruznych souté€zi, prezentaci novych i stavajicich produktd,

informovani o veletrzich, sdileni, lajkovani, komentovani obsahu aj.
Zhodnoceni a doporuceni analyzy navstévnosti webu

Analyza navstévnosti webu predstavuje jednu z kli¢ovych soucasti internetového
marketingu. Tato analyza byla provedena za pomoci nastroje Google Analytics, jez
spoleCnost aktivné vyuziva k ziskani statistickych udaji o uzivatelich svého webu.
Provedena analyza ukazovala data predstavujici mési¢ni navstévnost, narodnostni slozeni
uzivatela a jejich podil na trzbach, rozdéleni navstévnikt dle zdroji vyhledavaci a rovnéz
jejich podil na trzbach, miru okamzitého opusténi stranky a miru konverze neboli, kolik
uzivatelt dokoncilo nakup. VSechny tdaje byly porovnavany za obdobi leden az prosinec

2023.

Porovnani mési¢ni navstévnosti za dané obdobi ukazalo, kolik uzivateli webové
stranky spolecnosti navstivilo. Graf 5 ukazal, ze nejvétsi navstévnosti dosahovaly jarni a
letni meésice, a proto vysledna kiivka dosahovala v tomto obdobi predevsim rostouciho
trendu. V mésicich bfezen az srpen vcetné byla primérna meési¢ni navstévnost 14 762
uzivateld. V podzimnich a zimnich meésicich je navstévnost webu podstatné nizsi, coz je
zpusobeno charakterem prodavaného zbozi. Doporucenim by mohl byt posezonni vyprodej,
vyhodné vanoc¢ni akce, akce 1+1 zdarma apod., které by mohly byt realizovany praveé
v podzimnich a zimnich mésicich, a které by mohly navic zajistit zvySeni prodeje a trzeb
v jinak finan¢né€ nepiiznivém obdobi. Tyto prodejni akce by mohly byt propagovany rovnez
prostfednictvim socialni sité, jez by mohla zajistit také nejrychlejsi Sifeni mezi uzivateli, coz
je také jednim z doporuceni pro online marketingovou komunikaci spolecnosti. Analyza
narodnostniho slozeni zakaznikli ukazala jednozna¢nou prevahu tuzemskych uzivateld a to

89,50 %. 8 % navstévnikd je potom tvofeno ob&any SR. Navstévnici CR se také nejvice
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podilely na trzbach spolecnosti a to ¢astkou 16 897 855,- K¢ z celkovych 20 736 702 za rok
2023. Spolecnost se snazi zvySit prode] zbozi zobrazenim webovych stranek také
v anglickém jazyce, coz je urcité pro spolecnost a jeji moznou expanzi do zahrani¢i znanym
pifinosem. Analyza dle zdroje vyhledavaca ukazala, odkud se navstévnici na webové stranky
spoleCnosti dostaly. Jak bylo zndzornéno na Grafu 8, 59 % vSech navstév bylo uskutecnéno
z vyhledavace Chrome a nasledné Graf 9 ukazal, ze tento zdroj vyhledavace zajistil
spoleCnosti nejvyssi trzby, a to ve vysi 9 769 440,- K¢ v roce 2023. Druhym nejCastéjSim
zdrojem byl vyhledava¢ Edge s 10,5 % a tfetim Firefox s 9,9 %. Ackoli se vyhledavac
Firefox umistil na tfetim misté, v ramci trzeb obsadil pozici druhou s celkovymi trzbami
2 411 077,- K¢. OvSem vyhledava¢ Chrome zajistil spolecnosti piiblizné Ctyfikrat vyssi
trzby nez vyhledavac Firefox. Dilezitym ukazatelem je ukazatel konverzniho poméru. Ve
sledovaném obdobi tento ukazatel kopiroval obdobny vyvoj, jako vykazovaly mési¢ni trzby
spolecnosti. Béhem jarnich a letnich mésict byla jeho hodnota nejvyssi, a to v praméru 1,85
%. V ostatnich mésicich byla primérna hodnota 1,49 %. V kazdém sledovaném mésici se
v§ak hodnota pohybovala nad 1 %, s vyjimkou mésict leden, biezen a fijen dokonce nad 1,5
%, coz lze povazovat za pozitivni a webové stranky spole¢nosti tak miiZzeme i z této analyzy
povazovat za optimaln€ nastavené. Negativné vSak 1ze hodnotit miru okamzitého opusténi
stranky, ktera se pohybuje okolo 21 %. NejCastéji opousténou strankou je stranka hlavni,
kterou opustilo 6 363 navstévnikd. Hodnota miry okamzitého opusténi stranky by se do
budoucna méla pohybovat do 15 %. Jak uz bylo vyse uvedeno, zvysit mési¢ni navstévnost
e-shopu by mohlo zalozeni profilu na socialni siti, ze kterého by se uzivatelé mohli dostat

na webové stranky proklikem.
Zhodnoceni a doporuceni analyzy PPC kampani

Analyza PPC kampani byla cilena na PPC kampané ve vyhledavani Google.com a
Seznam.cz. Ziskané udaje ukazaly, ze PPC kampané Google jsou velmi uc¢inné a efektivni,
jelikoz se ve sledovaném obdobi dostalo na webové stranky spole¢nosti prostfednictvim
Google PPC kampani 40 237 uzivatell z cehoz bylo 35 710 uzivatelti novymi. Celkové trzby
z téchto kampani dosahly za rok 2023 3 767 080,- K¢ a konverzni pomér se pohyboval
kolem hodnoty 1,22. Zji§téné vysledky rovnéz ukazaly, ze celkové ro¢ni naklady na reklamu
byly vyrazn€ niz§i nez trzby spolecnosti. Prostfednictvim Seznam PPC kampani se na
stranky spolecnosti dostalo 13 829 uzivateld, z ¢ehoz bylo 9 904 uzivatelt novych. Trzby

zde dosahovaly celkové castky 1756 507, coz je na pocCet navstévnika také pozitivni
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hodnota. Samoziejmé v porovnani s Google PPC kampani lze spatfit vyrazné rozdily. I zde
byly celkové naklady na reklamu v porovnani s trzbami spolecnosti vyrazné nizsi. Zavérem
l1ze konstatovat, ze obé PPC kampané jsou spravné€ nastaveny a je proto dulezité toto

nastaveni zachovat.

Predstaveny byly plany a cile Google a Seznam PPC kampani na rok 2024, které by
meély spolecnosti zajistit vyssi poCet navstévniki, hodnotu konverzniho poméru i trzeb. Oba
plany kampani zahrnuji zobrazeni textové reklamy ve vyhledavacich sitich, kdy uzivatel
vyhledd dany pojem spojeny se zaméfenim na podnikani spolecnosti (Janouch, 2020).
V ptipadé planu Google PPC kampané na rok 2024 je pouzit také podklad reklam ve formé
malého obrazku Cerpadla neboli rozsifeni o obrazek, rozsifeni o odkazy na podstranky a
roz§iteni o popisky. Vyuzito je dale brandové kampané neboli pouziti relevantnich klicovych
slov spojenych s Cerpadly a Cerpaci technikou. V ramci Seznam PPC kampan¢ na rok 2024
je navic kladen diiraz na osloveni zakaznikt prostfednictvim slevovych akci jako posezonni
vyprodej, predvanoéni slevy, doprodej poslednich kust, 1+1 zdarma apod. Doporucenim je
také plan noveé zavedené online marketingové kampané prostfednictvim kanalu navstévnosti
referral na riznych internetovych zdrojich. Tento typ kanalu byl vybran z divodu zahrnuti
ptichodu na webovou stranku spolec¢nosti prostiednictvim neplacenych odkazi z jinych

webu.

Vramci analyzy bylo zjisténo, ze spoleCnost FLOW SYSTEM GROUP s.r.o.
nevyuziva jiné formy online komunikacnich kampani, zejména velmi rozsifené a oblibené
komunika¢ni kampané na socialnich sitich, a proto byla navrhnuta komunikacni kampar na
socialni siti Facebook, jejiz presny plan vCetné stanovenych cili je popsan v podkapitole

433.
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6 ZAVER

Spolecnost FLOW SYSTEM GROUP s.r.0. je spolecnosti zaloZzenou teprve v roce
2019. Predmétem Cinnosti dané spoleCnosti je prodej a distribuce Cerpadel a Cerpaci techniky
nejen v Ceské a Slovenské republice, ale po celém svéts, do kterého se snazi expandovat.
Prodej zbozi probih4 pouze prostfednictvim e-shopu umisténym na webovych strankéach
spoleCnosti. Diplomova prace se proto vénovala jeji online marketingové komunikaci, aby
mohla zhodnotit jeji soucasny stav a navrhnout mozna doporuceni pro jeji zefektivnéni a

zvysit tak prodej a trzby spolecnosti.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout zlepSeni stavajici online marketingové
komunikace uvedené spolecnosti FLOW SYSTEM GROUP s.r.0. s ohledem na nové trendy

ve zkoumané oblasti, jez povedou ke zefektivnéni souc¢asného stavu firmy.

Text prace byl rozdélen na dvé zakladni Casti, a to na Cast literarni reSersSe a Cast
empirickou. Literarni reSersSe charakterizovala a popsala pojmy marketingové komunikace,
stanovila jeji cile a jednotlivé faze za pomoci stézZejnich autort jako Janouch, 2020;
Prikrylova a kol., 2019 ¢i Karlicek a kol. 2016. V této Casti prace byl dale prostrednictvim
Buresové, 2022 a Janoucha, 2020 definovan internetovy marketing v¢etné vlivu internetu,
ktery na marketing ma. Tteti Cast literarni reSerse se vénovala samotné online marketingové
komunikaci, kterd byla priméarnim k naplnéni cile diplomové prace spole¢né se zavérecnou
oblasti teoretické Casti prace. Online marketingova komunikace se zabyvala vysvétlenim
pojmu jako display reklama, intextova reklama, reklama ve vyhledavacich, reklama na
socialnich sitich, webové stranky a e-mailing. Zavérem literarni reSerSe byly popsany
nastroje pro sledovani uspésnosti, kterymi byly PPC systém Sklik, Google analytics a UX

analyza.

Empiricka cast navazovala na teoreticka vychodiska, kdy byly nejprve prezentovany
charakteristiky zkoumané spolecnosti na zaklad¢ internich dat spolecnosti a webovych
stranek www.reded.cz a nasledné byla provedena analyza webovych stranek spoleCnosti na
zakladé UX analyzy. UX analyza byla aplikovana na zminéné internetové stranky
spoleCnosti a rozebrala jednotlivé Casti webu: header neboli horni ¢ast webu, navigace,
prostor pro hlavni obsah a footer Cili spodni ¢ast webu. Aplikace UX analyzy na zvolenou
strukturu domovskeé stranky byla zvolena na zaklade literarni reSerSe (Rizickova, 2022).

Provedena byla také analyza navstévnosti webovych stranek spolecnosti za pomoci jednoho
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z nejucinngjSich a nejpouzivangjsich nastroji online marketingu, kterymi je Google
Analytics spoleCnosti Google. Prostfednictvim zminéného nastroje byla provedena analyza
Google a Seznam PPC kampané. Jelikoz spolecnost nevyuziva k osloveni potencialnich
zakaznikl a udrzeni téch stavajicich zadné socialni site, byl proveden navrh komunikacni

kampané na socialni siti Facebook.

Na zakladé zhodnoceni uvedenych analyz bylo zdvérem prace navrzeno nékolik
doporuceni, ktera povedou ke zefektivnéni online marketingové komunikace spole¢nosti.
Prace tak splnila stanoveny cil a vypovida o dulezitosti spravné nastavené online

marketingové komunikaci.
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8.4 Seznam zkratek

aj.
apod.

atd.

PPC
SEO
UX

WOM

a jiné

a podobné

a tak dale

a tak podobné

Ceska republika

korun Ceskych

Pay per Click

Search Engine Optimalization
User Experience

Word of Mouth
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PRILOHY

Priloha 1 Dotaznik

1. Jaké je VaSe pohlavi?

a) zena

b) muz

2. Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?

a) do 20 000,- K&

b) 20 0001 — 30 000,- K¢

¢) 30 001 — 45 000,- K¢

d) 45 001,- K¢ a vice

3. Mate zkusenost s nakupem na e-shopu spolecnosti?
a) ano

b) ne

4. Z jakého duvodu jste neuskutecnil/a nakup?
a) neznalost e-shopu

b) vysoka cena zbozi

¢) zbozi nevyuziji

d) neptehlednost stranek e-shopu

e) jiny divod

S. Byl/a jste spokojen/a s nikupem?

a) ano
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b) ne

6. Povazujete nabidku zbozi za dostatecnou?
a) ano

b) ne

7. Jak hodnotite cenu nabizeného zbozi?

a) nizka

b) pfiméfena

¢) vysoka

8. Webové stranky e-shopu povazuji za:

a) prehledné

b) nepiehledné

9. Jaky typ niakupu uprednostiiujete?

a) e-shop

b) kamenna prodejna

10. Jaké socialni sité vyuzivate? (mozno zaznadit vice odpovédi)
a) Facebook

b) Instagram

c¢) TikTok

d) Twitter

e) Jiné

f) Nevyuzivam

91



