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Online marketingova komunikace pro vybrany podnik

Abstrakt

Tato diplomova price se zabyvd online marketingovou komunikaci vybraného
podniku. Jejim cilem je formulace vhodnych doporuceni vybranému podniku na zakladé
provedenych analyz. Prace je systematicky rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.
Na zéklad¢ studia odborné literatury jsou v teoretické Casti vymezeny zdkladni pojmy
souvisejici s problematikou online marketingové komunikace. Podrobné jsou vysvétleny
pojmy online marketingovd komunikace, internetovy marketing a marketingovd strategie
online komunika¢ni kampané. V praktické Casti se prace vénuje charakteristice vybraného
podniku, analyze jeho soucasného stavu online marketingové komunikace a analyze
konkurenti. Na zakladé poznatki z provedenych analyz je zhodnocen stav online
marketingové komunikace podniku vic¢i konkurentim a jsou identifikovany slabé a silné
stranky podniku, které jsou prehledné interpretovany v podobé tabulek. Na zavér jsou
formulovany adekvatni doporuceni respektujici rozpocet a cile podniku. Tato doporuceni

nabizi zpusoby pro zlepseni postaveni podniku v oblasti online marketingové komunikace.

Klic¢ova slova: online marketing, marketingova komunikace, online marketingova

komunikace, online komunikace, analyza, SEO, socialni sité, webové stranky



Online marketing communication for the selected

company

Abstract

This diploma thesis deals with the online marketing communication of a selected
company. Goal of the thesis is to formulate suitable recommendations for the selected
company based on the conducted analyses. The thesis is systematically divided into a
theoretical part and a practical part. In the theoretical part, basic terms related to online
marketing communication are defined based on the study of professional literature. The
concepts of online marketing communication, internet marketing and the marketing strategy
of an online communication campaign are explained in detail. The practical part of the thesis
focuses on the characteristics of the selected company, analysis of its current state of online
marketing communication, and analysis of competitors. Based on the findings from the
conducted analyses, the state of the company's online marketing communication compared
to competitors is evaluated, and the strengths and weaknesses of the company are identified,
which are clearly interpreted in the form of tables. In the end, appropriate recommendations
respecting the budget and goals of the company are formulated. These recommendations

offer ways to improve the company's position in online marketing communications.

Keywords: online marketing, marketing communication, online marketing communication,

online communication, analysis, SEO, social networks, websites
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1 Uvod

V dne$nim modernim svété se online marketingova komunikace stava stézejnim
prvkem pro uspéch firem v riznych odvétvich. S rostoucim vyznamem internetu a socidlnich
siti se podniky stale vice zaméfuji na vyuzivani online kanalt k oslovovani svych cilovych
segmentt. Online marketingova komunikace predstavuje Sirokou Skalu strategii a nastroju,
které umoziiuji podnikiim budovat znacku, zvySovat povédomi, budovat vztahy se zakazniky
a generovat prodejni prilezitosti.

Tato forma marketingové komunikace zahrnuje rizné online kandly, jako jsou webové
stranky, socidlnf sité, e-mailing, obsahovy marketing, PPC reklamy, SEO a mnoho dalSich.
Jednim z klicovych aspektt online marketingové komunikace je schopnost cilen€ oslovovat
zakazniky na zakladé jejich demografickych udaji, chovani nebo z&jmui. S narGstem
internetovych uzivatel po celém svéte roste i popularita e-shopt. Z témér 8 miliardy lidi na
svété ma 5,35 miliardy z nich, tedy priblizn€ 66 % svétové populace, piistup k internetu. E-
shopy poskytuji zakaznikim pohodiny a efektivni zptsob nakupovani z pohodli jejich
domova a umoziiuji firmam dosahnout globalniho trhu. Tato rostouci popularita vSak vytvari
konkuren¢ni prostiedi, kde firmy soutézi o pozornost a loajalitu zakaznika. Pro tyto firmy je
klicové vyuzit efektivni online marketingové strategie k pfilakani a udrzeni zakaznika.

Socialni sité a mobilni zafizeni se staly nedilnou soucasti kazdodenniho zivota mnoha
lidi. Tyto platformy nejenze umoziiuji zakaznikiim komunikovat se svymi prateli a rodinou,
ale také slouzi jako dulezity kanal pro interakci s firmami a znackami. Pro firmy je dulezité
byt pfitomny na socidlnich sitich a optimalizovat své online marketingové kampané pro
mobilni zafizeni, proto je dulezité, aby webové stranky méli responzivni design, jelikoz v
roce 2022 bylo celosvétoveé pouzivano vice nez 8,58 miliardy mobilnich predplatnych, ve
srovnani s celosvétovou populaci 7,95 miliardy v poloviné roku a mobil je dnes uzivany
skoro vSemi.

Dulezitym faktorem tspésné online marketingové komunikace je schopnost vytvaret
relevantni a atraktivni obsah, ktery oslovuje a angazuje cilovou skupinu. S pribéhem casu
se méni preference a chovani online spotiebiteld, a proto je nezbytné neustale inovovat a

prizpusobovat marketingové strategie tak, aby odpovidaly aktualnim trendiim a o¢ekavanim.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je formulace doporuceni pro zlepSeni online marketingové

komunikace vybraného podniku.

2.2 Metodika

Metodika teoretické Casti prace je zalozena na sestaveni teoretickych vychodisek za
pomoci sumarizace, analyzy a kompilace sekundarnich zdroji, které zahrnuji Ceskou i
zahrani¢ni odbornou literaturu a internetové Clanky a vazi se k problematice online
marketingové komunikace jako jsou néstroje online marketingové komunikace a internetovy
marketing.

V praktické Casti je predstaven podnik, jehoz pfedmétem Cinnosti je prodej vazanych
kytic, kvétinovych boxt osobné a pres e-shop. Dale je analyzovan soucasny stav online
marketingové komunikace podniku. Nejprve je popsana ¢innost podniku, identifikuje se
portfolio produktd, aby se zjistilo, jaci konkurenti maji nejvice podobné produkty a které lze
zahrnout do analyzy konkurentti. Byly poté stanoveny cile podniku pomoci metody SMART
a rozpocet, ktery je podnik schopny investovat pro pfipadna vylepSeni. StéZejnim prvkem
pro analyzu soucasné situace byl nastroj seotesteronline.com, jenz vyhodnotil funk¢nost
webovych stranek, ale také ostatni dulezité vykonnostni metriky spojené s webovymi
strankami podniku. Dale se analyzovala navstévnost webovych stranek, kde ziskané
poznatky jsou zpracovany ve formé grafii a tabulek pro lepsi prehlednost. Pro analyzu
konkurentd byla provadéna analyza jejich hlavnich ukazatell, které se potom porovnaji se
situaci podniku. Pro porovnani dat konkurentli s podnikem byly hlavnim ukazatelim
pridéleny vahy, které se vynasobili pfifazenymi body, diky kterému vySlo celkové skore
hlavnich ukazatelt online marketingové komunikace. Podle skore se zjistily silné a slabé
stranky podniku, jejichz identifikaci se formulovaly finalni doporuceni. Skére hlavnich
ukazateld se pouzily v souhrnném vyhodnoceni online marketingové komunikace.

Informace jsou zjistovany vlastnim rozborem dat ze socialnich siti, internich statistik
a dat podniku. Na zékladé provedenych analyz ze ziskanych dat jsou poznatky zhodnoceny
pro kazdou platformu zvIast’ a jsou vhodné formulovany doporuceni pro podnik respektujici
jeho stanovené cile a rozpocet. Doporuceni byly nasledné finanéné zhodnoceny a vypocty

poskytly predstavu o predpokladané navratnosti investice (ROI) a jeji efektivite.
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3 Teoreticka vychodiska

Hlavni soucasti teoretickych vychodisek je obzvlast charakteristika a vysvétleni
kli¢ovych pojma v oblasti online marketingu, které jsou nezbytné pro pochopeni diplomové
prace. Duraz je kladen na nastroje online marketingové komunikace a jejich vyuziti
v prostiedi online marketingu, pfedevsim na platformach pro obchodovani na internetu jako
jsou webové stranky, e-shopy a socialni sité, kterym je také vénovana samostatna kapitola.
Cilem této Casti je detailnim zptisobem popsat jednotlivé nastroje a jak efektivni vyuziti maji

v internetovém marketingu.

3.1 Marketingova komunikace

Marketing je v dne$ni dobé jiz nedilnou soucasti kazdého subjektu, ktery ma za cil
uspét na trhu, ve kterém pusobi. Pfitomnost marketingu je ve firmé neustaly, pokud je délany
velmi dobfe. Marketing obsahuje Ctyfi klicové prvky, které je tfeba identifikovat pro jeho
uspesné aplikovani do praxe. Jedna se o produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Komunikace
je stézejni pro kazdou firmu, protoze komunikuje prostfednictvim vSech slozek
marketingové mixu 4P a jakakoliv Cinnost, kterou provadi i ¢innost, kterou neprovadi, ale

méla by, je zprava, kterou vysila do okoli (Jakubikova a kol., 2023, s. 334).

3.1.1 Charakteristika marketingové komunikace

Predtim nez je vysvétlena marketingova komunikace, je tifeba si nejdiive vymezit
termin komunikace. Komunikace jako pfenos sdé€leni je koncept, ktery se vyskytuje v ¢lanku
,,A Mathematical Theory of Communication®, jehoz autory jsou Norbert Weaner a jeho zak
Claude Shannon. Tento koncept ma kofeny jiz ve Ctyficatych letech minulého stoleti a je
navrzen pro rozvoj efektivni komunikace mezi odesilatelem a piijemcem a byl nejprve
vyvinut pro zlepSeni technické komunikace, avSak nyni se S§iroce uplatiiuje v oblasti
komunikace. Shannontiv model je linearni a da se schematicky vyjadrit jako systém. Tento
systém zahrnuje zdroj informace, vysila¢, kanal, jimz se sdéleni pfenasi, pfijimac a Sumy,
které zkresluji sdéleni (Ptikrylova, 2019, s. 20).

Podle Buresové (2022) m4 komunikace za ukol informovat potencidlniho zdkaznika o
vlastnostech a vyhodach produktu podle téchto vlastnosti ho pfimét k ndkupu nabizeného
produktu. Komunikaci délime do takzvaného komunika¢niho mixu, ktery v zdkladu

obsahuje reklamu, pfimy marketing, public relations (PR), podporu prodeje a osobni prode;.
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3.1.2 Online marketingova komunikace

Komunikac¢ni mix si proSel celou fadou zmén s ptichodem internetu. Dfive byla off-
line komunikace predevsim o jednosmérné komunikaci ze strany firmy, ale v online svété
dochéazi jiz ke komunikaci obousmérné mezi firmou a zakaznikem. Tato skutecnost
naznacuje tomu, ze prinesla komunikaci fadu vyhod, ale také i n&jaka uskali. Konkrétni
marketingové sdéleni ma fadu vyhod v online prostfedi. Jedou z vyhod je, Ze mize byt
zobrazeno kdykoliv po cely den na rozdil od radia nebo televize a je pfistupné témet vSem.
Dalsi vyhodou online prostfedi je moznost presného zacileni své kampané podle vSech
hledisek. Online prostiedi také poskytuje marketérim snadné€ méfit (tzv. trackovat) reakci
uzivateld a efektivnost online nastroji napf. propojenim webu se systémem Google
Analytics. I v pfipadech netspésnosti kampané je moznost rychlé zmény diky okamzitym
statistikdm uspéSnosti, které umoziiuji zménit formu reklamy beéhem nekolika hodin
v zavislosti na forme dané reklamy. Tyto nejzakladné€j$i vyhody jiz ukazuji, ze online
prostfedi nema mezi ohledné komunikace a existuje mnoho dalSich vyhod v této oblasti
(Buresova, 2022, s. 21).

Online marketing ma ale i svoje nevyhody, které neni vhodné ignorovat. Mezi hlavni
patfi omezeny rozsah publika, protoze i kdyz se internet Sifi ¢im dal vic, nékteré segmenty
prosté nemaji pristup nebo se neumi zorientovat v tomto prostiedi, jako lidi nad 65 let a taky
obyvatelé s velice nizkymi pfijmy a se zakladnim vzdélanim. Také popularita bannerovych
proklika klesa s pfitomnosti softwarti blokujici internetovou reklamu. Nektefi uzivatelé
projevuji ostry nezajem a touto formou uplné odstrariuji bannerové reklamy z jejich vidéni.
Tato skuteCnost souvisi pfimo s webovymi cookies, které si uzivatel nepieje sdilet, a tudiz
marketéfi pfichazi o moznost sledovani aktivity potencialniho zakaznika. Jelikoz v online
prostiedi existuje oboustranna komunikace mezi zakaznikem a firmou, mize zakaznik
vyuzit 1 svého prava zanechat firmé velice negativni recenzi, pokud jeho zkusenost s danym
vyrobkem nebo sluzbou byla nedostacujici. Timto zptisobem muize velice Spatna recenze
vzbudit negativni dojem u dalSich potencialnich zakaznikti a hodné uskodit podniku. Je ale
dulezité podotknout, Ze recenze jsou mnohdy subjektivni a co jeden zakaznik povazuje za

Spatné nemusi hned znamenat, ze druhy zdkaznik sdili stejné ndzory (BureSova, 2022, s. 23).
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3.2 Nastroje on-line marketingové komunikace

Marketing v online prostiedi se na prvni pohled zda byt odlisny od marketingu v off-
line prostredi, ale realita je takova, ze marketing nelze délit na digitalni ¢i analogovy, protoze
internet jen poskytl platformu pro jiny zptisob komunikace. Hlavni rozdil online komunikace
je ten, ze poskytuje fadu vyhod jako flexibilita, zacileni, vSudyptitomnost ale zejména ji lze
detailn€ méfit a vyhodnocovat (Piikrylova, 2019, s. 171).

Dalsi rozdil mezi on-line a off-line prostfedim je i jeden z nastroju, ktery se nevyuziva
v on-line prostfedi. Normalné je off-line prostfedi tvoreno reklamou, podporou prodeje,
pfimym marketingem, public relations a osobnim prodejem. Pravé osobni prodej je jeden
z nastroju, ktery se nevyuziva v on-line prostfedi, protoze osobni prodej nelze aplikovat
v tomto prostiedi (Buresova, 2022, s. 80). Pfestoze se v on-line marketingu vyskytuje
mnohem vice nastroju, v této kapitole jsou predstaveny jen hlavni ¢tyfi a to reklama, public

relations, pfimy marketing a podpora prodeje.

3.2.1 Podpora prodeje

LAt uz se jednd o off-line nebo on-line marketingovou komunikaci, cilem podpory
prodeje je vzdy zvySeni prodeje. Firmy pouzivaji tyto ndstroje k tomu, aby podporily prodej
mimo sezonu nebo naopak v sezoné, aby porazily konkurenci. Podpora prodeje je také
vhodnd k vyprdazdnéni skladii “ (Janouch, 2010).

Podpora prodeje je vyuzivana hlavné k dosazeni kratkodobych marketingovych cild,
protoze stimuluje zakaznika ke koupi produktu za snizenou cenu. Tito zakaznici, ktefi jsou
citlivi na cenu jsou vét§inou impulsivni a kdykoliv sleva neni, rozhlizi se jiz po konkurenci,
kde cenové zvyhodnéni je. Firma si tedy nevytvaii dlouhodoby vztah se zakaznikem, protoze
jedinou hodnotu pro ného je snizena cena a neni loajalni. V praxi jsou rozliSovany dva typy
podpory prodeje, a to spotiebitelska podpora prodeje a institucionalni podpora prodeje.
V online prostiedi jsou pouzivany cross-selling, up-selling, affiliate programy a
advergaming. Soucasti té€chto nastroju je tfeba prodlouzena zaruka, doprava zdarma, osobni
odbér, mnozstevni slevy, sbirani bodl a dalsi (Buresova, 2022, s. 81).

Propagace produktu pies affiliate partnery umoziuje pokryt mnohem vétsi cast trhu a
generovat tak mnohem vyssi objemy prodeji. Affiliate partnefi jsou i influencefi, ktefi jsou
aktivni na socidlnich sitich, proto md v tomto prostfedi velky potencial. Pfinosem
advergamingu je propagovani znacky v nove pocitacové hie. Cilem této hry je zvySovani

povédomi o znacce, ale 1 informovani o novych produktech (Pfikrylova, 2019, s. 202).
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Jednim z prikladi advergamingu v realném svété je tfeba advergame Shrimp Attack,
kterd byla vydana v roce 2020 japonskou pobockou fetézce rychlého obcerstveni KFC, aby
uvedla na trh novy produkt v nabidce zvany Ebi Shrimp puri. Diky této kampani se podafilo
zvysit prodeje o 106 % ve srovnani s predchozim rokem a kampar byla natolik uspésna, ze
KFC bylo nuceno zastavit kampan diiv, nez oCekavali v dasledku velkého pfilivu zakazniku

(ProgramAce, 2023). Na obrazku 1 Ize vidét podobu této advergamingové hry.

Obrézek 1 Ukazka Advergamingu — Shrimp Attack od KFC

Zdroj: program-ace.com (2023)

3.2.2 Primy marketing

V poslednich letech se definice pfimého marketingu, diive pfimého prodeje rapidné
zménila, nebot’ rozvoj technologii pfinesl do pfimého marketingu zésadni zmény. ,, V'
Sedesdtych letech minulého stoleti se primym marketingu rozuméla distribuce/prodej bez
mezicldnku primo zdkaznikovi.” V dne$ni dobé& zvlast€é v komunikaci jde o osloveni
zakaznika po prodeji. Tato forma komunikace se pouziva hlavné na socidlnich sitich a
zasilanim e-mailt (Ptikrylova, 2019, s. 190).

Hlavné e-mailing je oproti pfimému prodeji o hodné levnéjsi alternativa, ale také
rychlejsi a flexibilné;jsi. E-mailing md ale také mnoho nevyhod, mezi které se fadi forma jeji
podoby. Vétsinou kdyz firma posild zédkaznikovi propagacni e-mail, v mnoha ptipadech se
jedna o nezajimavy informacni digitalni letak, ktery pro mnohé muize znamenat , spam‘

(Karlicek, 2018, s. 199).
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Na socialnich sitich je pfimy marketing realizovan prostfednictvim komunikace
uzivatele s firmou a naopak. Zakaznici maji moznost vyuzit tuto formu komunikace kdykoli
a je ukolem firmy, aby v¢as zareagovala na jejich zpravu bud’ v soukromém chatu nebo pod
prispévkem. Firma ma také za ukol byt za kazdych podminek profesionalni, 1 kdyz je zprava
uto¢na nebo nepiijemna, vzhledem k tomu, ze kazdou odpoveéd, kterou firma posle, mohou

vSichni ostatni zaznamenat (BureSova, 2022, s. 186).

3.2.3 Public relations (PR)

Public relations znamend v prekladu do CeStiny vztahy s vefejnosti. ,,Jde o zamérné,
planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi
firmou/organizaci a verejnosti* (Juraskova a kol., 2012, s. 187). PR se jinak oznacuje také
jako korporatni ¢i strategicka komunikace, ktera v soucasné dobé klade velky diraz na
budovani celkového dobrého jména firmy mezi zdkazniky, a proto je dulezité na ni upfit
pozornost, jelikoz zahrnuje nejen komunikaci firem, ale také dalSich organizaci a instituci,
at’ uz vladnich vyzkumnych, vzdélavacich, neziskovych, kulturnich a dalSich (Hejlova,
2015, s. 98).

Podle BureSové (2022) je mozné realizovat prakticky vSechny online aktivity jako
v offline svété. Mezi nejvyznamnéjsi ale patii ,, tiskové zprdavy, virtualni noviny a casopisy,
diskusni fora (Q&A portdly), virtudlni tiskové konference, podcasting, clanky na webu nebo
blogu, virdlni marketing nebo Word of Mouth (WOM) “. Pokud existuje mald firma, kterd
neni dosud slavna, ale ma velice inovativni produkt, ktery ma za sebou piibeh, potiebuje
sdélit svétu svoji identitu. Internet, weby a obzvlast' socialni média poskytuji okamzitou
cestu ke sdéleni takové zpravy. Web zménil pravidla a firmy musi zménit své PR strategie,
aby co nejlépe vyuzili webovy trh napadi, které umoznuji komunikaci pfimo s kupujicimi
(Scott, 2020, s. 21).

Word-of-mouth je mezilidska komunikace, ve které odesilatel §ifi zpravu piijemctm.
WOM ma predevsim obrovsky dopad na odvétvi sluzeb, predev§im v cestovnim ruchu, kde
potencialni zdkaznik potfebuje informace, aby si mohl vybrat spradvny hotel, restauraci nebo
plavbu. Socidlni sité 1ze povazovat za vysilaci médium a samoziejmé hraji ve WOM hlavni
roli pfi vytvafeni C2C (customer to customer) komunikace, kdy zdkaznici mohou na
prispévky reagovat bud’ lajkovanim, v pfipadé vétSiny socialnich siti nebo komentovanim
pod pfispévkem. Ve WOM maji influenceti vedouci roli a jsou prostfednikem mezi podniky

a potencidlnimi zdkazniky (Siegert a kol., 2017, s. 227).
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Obrazek 2 Prispévek podniku Manufaktura na FB o novém ¢lanku na blogu

NOVY CLANEK NA BLOGU

Manufaktura
9.ledna- @
ZIMNI PECE O PLET
Méte néjaké své osvédcené pecujici ritudly nebo
tipy a triky na zimu?
Podélte se s nami o né v komentarich.

A pokud vés zajima, co bychom doporudili k
zimni péci o plet’ my, podivejte se na nas blog:

W bitly/zimnipece
ww bit.ly/zimnastarostlivost

00 39 2h

dY To se milibi () Okomentovat £ Sdilet

Napiste komentéf...

# ZIMNIPECEOPLET # | © Jaomeo

RADY A TIPY PRO PECI O PLET, TELO | RUCE V ZIME

Zdroj: Facebook (2024)

Na obrézcich 2 a 3 je zobrazeno, jak podnik Manufaktura zvetejnil ptispévek, ktery
nabada zéakazniky, aby navstivili jejich blog na webu, kde se mohou zakaznici docist o

radach a tipech pro péci o télo v zimé.

Obrizek 3 Clanek na blogu podniku Manufaktura
QU O O MANUFAKTURA WO @) e

MDZ  ZIMNIPECE  SLEVY  NASEHVEZDY  KOLEKCE  TELO  PLEF  wviAsy  VONE  MUZl  DOPLNKY  DARKY

Mezinarodni den Zen: -20 % na_Sumivé koule do vany
..'\
Jak pecovat o plet v zimé
9 ledna, 2024
Zima je pro plet' naroéna a pletiova kosmetika, kterou béhem roku béiné pouzZivame, nemusi dostacovat - zvlast, pokud jde o
citlivou plet. Kdy nastava nejvyssi ¢as na zménu kosmetickych pripravki? Pfinasime vam rady a tipy pro péci o plet, télo i ruce
v zimé.

Zimni obdobi pfedstavuje pro plet’ i pokozku velkou zatéz. Nizké teploty, studeny vitr, mraz a rozdil mezi teplym vzduchem uvnit a
studenym vzduchem venku zpUsobuje vyrazny tubytek prirozené vlihkosti pleti. 7tencuje se ochranna vrstva pokozky, objevuji se
suché Supinky nebo naopak mastné flicky.

Zdroj: Manufaktura (2024)
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3.2.4 Reklama

Reklama je povazovana za jednu z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho
mixu. Pouziva se ke sdéleni informaci o produktu (vyrobku, sluzbé, myslence, misté aj.) za
pouziti placenych medii, jejichz cilem je informovat, presvédCit nebo pfipomenout
(Jakubikova a kol., 2023, s. 349). Reklama obklopuje spottebitele v§ude, kam se podiva a je
to tedy nejviditelné€;jsi prvek marketingu. Nejbéznéjsi médium pred piichodem internetu byla
televize, kterd je nejdrazsi v porovnani s ostatnimi médii. Levnéjsi alternativa je radio, které
ma ale také fadu nevyhod. Pfichodem internetu se rozsirili moznosti umisténi reklamniho
spotu, jelikoz umoziiuje vyborné cileni, flexibilitu a také skvélou meéfitelnost a v oblasti
socialnich siti stoji reklama o hodn€ méné nez televize a radio (Buresova, 2022, s. 120).

Internet je stale rozvijejici se médium, které se pouziva ¢im dal tim vice v uplynulych
letech. O internetu se jiz nemluvi jako o doplitkovym médiu, nybrz jako o levném, rychlém,
flexibilnim médiu s vysokou kvalitou sluzeb a je nedilnou soucasti medialnich mixt
zadavatelt reklamy (Pfikrylova, 2019, s. 83). Reklamé na internetu se taktéz fika online
reklama, ktera se vysild v online prostfedi, a to v nékolika podobach. Jedna se o reklamni
spot vysilany ve form¢ videa na socidlnich sitich jako YouTube, Facebook atd. a reklamni
banner, ktery se vyskytuje ve vSech koutech internetu jako jsou webové stranky,
vyhledavace a socialni sité a je charakteristicky svoji interak¢ni vlastnosti, protoze jedinym
prokliknutim muze pfenést potencialniho zakaznika na webové stranky, kde mize ihned
provést nakup. Reklama na internetu je ovSem v této dobé piesycena a pokud nepiisobi
zajimavée na cilovy segment, je prehlizena nebo preskakovana (Karlicek, 2018, s. 199). Na
obrazku 4 je vidét bannerova reklama znacky Ridge, jejiz cilem je vizualizace Stihlejsi
penézenky s exkluzivnimi funkcemi. Ridge vizualn€ znazornil, jak jejich penézenka funguje,

aniz by musel podrobné popsat jejich produkt.

Obrézek 4 Online bannerova reklama znacky Ridge

£RIDGE

Meet The Ridge.
A slim, RFID-blocking wallet

designed to streamline.

OLD WALLET NEW WALLET

Zdroj: Engagebay (2024)
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3.3 Internetovy marketing

Internet je nyni velkou soucasti kazdého jedince, ktery mé k tomuto zprostredkovateli
informaci pfistup. Nejenom jedinci, ale vSechny firmy pouzivaji internet k plynulému chodu
svého byznysu, jehoz soucasti je samoziejmé marketing na internetu, ktery ,,predstavuje
cely soubor cinnosti a vyZaduje ditkladnou pripravu, trpélivost a dlouhodobou perspektivu.
Pro provddeni kvalitniho internetového marketingu nestaci jen umét marketing. Jsou
potieba také urcité technické znalosti, napr. alespori zdkladni znalost HIML jazyka,
kaskadovych stylii (CSS), JavaScriptu, pripadné PHP“. Pro bezproblémovou orientaci
v internetovém marketingu je nutné také védét o zpusobech méfeni navstévnosti,
technologiich pouzivanych k vyhleddvani apod. Obzvlast manazefi potiebuji vSeobecny
prehled k zadavani, kontrolovani a vyhodnocovani efektivity riznych ¢innosti. ,, Internetovy
marketing ma spole¢né zéklady s klasickym marketingem (Janouch, 2015, s. 11).

., Nékteré cinnosti jsou tak zcela shodné nebo podobné, jiné naopak specifické jen pro
internet. V internetovém marketingu je kladen diiraz zejména na marketingovou komunikaci,
kam patri napr. PPC reklama, e-mailing nebo blogovani. Pro rizné zpusoby a formy
marketingové komunikace jsou vyuzivany internetové komunikacni prostredky, jako
napriklad webové stranky, elektronické obchody, socidlni sité nebo diskusni fora. Zcela
specifickou cinnosti v rdmci marketingu na internetu je budovdni odkazii nebo optimalizace

stranek ““ (Janouch, 2015, s. 11).

3.3.1 Webové stranky

., Webové strdnky predstavuji zdkladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré
komunikacni nastroje v online prostiedi, ale dnes zcela bézné i komunikacni ndstroje mimo
internet . Jsou nastrojem vSech prvki komunika¢niho mixu, protoze v pfimém marketingu
umoziiuji pfimy prodej, dale jsou i1 nastrojem public relations, protoze umoziuji komunikaci
s klicovymi skupinami dané organizace, v dalsi fad¢ jsou také nastrojem podpory prodeje,
protoze jejich prostiednictvim lze organizovat marketingové soutéze a v neposledni fadé
jsou i reklamnim ndstrojem, protoze tada webovych stranek si vydélava umisténim
reklamnich bannert na svoje pozadi (Karlicek a kol., 2016, s. 184).

V praxi je bézné, ze nékteré podniky maji webové stranky, které ale nespliiuji svoji
funkci, tedy nepfilakaji dostatecny pocet potencialnich zakaznik(i. Pokud firma povazuje
webové stranky jako nutnost pro online marketing a nedokaze si najit jiné diivody jejich

existence, neméla by v tom piipadé€ zakladat webové stranky (BureSova, 2022, s. 56).
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V tabulce 1 je seznam divodu, které by firmy podle BuresSové mély mit.

Tabulka 1

Seznam duvodi pro zalozeni webovych stranek

Duvod

Vysvétleni

Sdileni informaci nebo
prezentace produktu

Nejcastéjsi duivod, proc€ si firmy tvoii web je pro
vyhleddvéni informaci. Web musi obsahovat aktudlni
informace a byt prehledny.

Dohledatelnost a
divéryhodnost

Webové stranky jsou pro starsi generace spolehlivéj§im
zdrojem informaci nez socialni site.

PPC reklamni kampané

Pokud firma chce vyuzivat formu této reklamy, je nutné mit
webové stranky, protoze PPC funguji na principu prokliku
na web/e-shop.

Content marketing

Webové stranky funguji jako prostor pro umisténi
informacniho, pou¢ného nebo ziabavného obsahu.

Webové stranky informuji o ¢innostech firmy, tim, ze se zde

PR (Public relations) zvertejnuji tiskové zpravy urCené novinarim nebo informace
o akcich potfadané firmou.
Firma sbird e-mailové adresy zakazniku, kterym zasila
E-mailing marketingova sdéleni, proto se nabizi moznost zalozeni

webovych stranek.

Komunikace se
zakazniky a feedback

Webové stranky slouzi primarné ke komunikaci se
zakazniky pfes chat nebo k poskytnuti zakaznické linky.

Budovani image firmy
nebo znacky

Webové stranky nabizi informace pro uchazece o
zamestnani nebo sekci s blogovymi ¢lanky.

Vydélavani na
partnerskych produktech

Doporuceni produktd jiné firmy s odkazem na e-shop, tzv.
affiliate marketing

Prodej reklamni plochy

Webové stranky jsou predevsim formou piivydélku a
obsahuji bannerové reklamy nebo vyskakovaci okna.

Zdroj: vlastni zpracovani, BureSova (2024)

Po stanoveni divodu vytvoieni webovych stranek je potom dulezité zaméfit se na

vzhledovou a obsahovou stranku. Stranky by mély byt obsahové atraktivni, ¢itelné, snadno

pouzitelné a dobie vyhledatelné pro potencialniho zakaznika. Tento zakaznik se dostane na

webové bud’ tak, ze zna URL adresu webu, anebo pfes vyhledavace v internetovém

vvvvvv
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zékaznik uhddnout URL adresu webu. Mnoho firem tedy Ipi na dobrém postaveni svych
webovych stranek ve vyhledavacich a pouzivaji k tomu optimalizace webovych stranek pro

vyhledavace, anglicky SEO (Search engine optimization) (Karlicek a kol., 2016, s. 188).

Obrazek 5  Zmeéna grafického designu webovych stranek Flowerdose

rs Gifts OurStory Where we deliver Contact flowerdose. Q &

\'
Most popular flowers and
arrangements

Roses & Romance

56900

Zdroj: Boicheva (2023), Flowerdose (2024)

3.3.2 E-shop

E-shopy neboli internetové obchody jsou jeden z typt webovych stranek, ktery je
obdobou kamenného obchodu v online prostfedi. Zakaznici provadéjici nakup pies e-shop
povazuji tuto formu nakupovani za velmi vyhodny, a to plati hlavné pro ceské obyvatelstvo.
Podle Shoptet (2023) pocet objednavek dosahl pfiblizné 29 miliont za rok 2023 a oproti
minulému roku to pfedstavuje témer 19 % zvyseni. Ackoliv se obrat ¢eské e-commerce
postupné snizuje v porovnani s predeslymi roky a pocCet e-shopu také zaznamenal mirny
pokles, Cesko ma stale nejvyssi pocet e-shopt na podet obyvatel.

Funkce e-shopu musi zajistit, aby zakaznikova zkuSenost pfi nakupovani byla co
nejkvalitn€jsi. BureSova (2023) tvrdi, ze e-shop by mél byt prehledny, srozumitelny,
divéryhodny. Dulezitymi prvky e-shopu jsou také responzivni design, ktery zajistuje, aby
e-shop byl spravné zobrazovan jak na pocitacich, tak na tabletech a mobilnich zatizenich,
jelikoz v soucCasnosti prob€hne témét 50 % nakupt pres mobilni telefon. VCetné toho by e-
shop mél detailné zobrazovat produkty, které nabizi poskytnutim kvalitnich obrazkt a
detailnich informaci o produktu. E-shop by také meél obsahovat po-nakupni sluzby
umoznujici zakaznikim vylepSit nakupni zazitek jako hodnoceni produktd, informovani o

“zbozi skladem®, prodlouzena zaruka, doprava zdarma anebo mnozstevni slevy.
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3.3.3 Socialni média

Socialni média podle BuresSové (2023) lze rozdé€lit riznym zpusobem, bud dle
prevazujicich funkci nebo dle zaméfeni. Déleni, ale neni pfesné, ponévadz nektera socialni
média se objevuji i ve vice kategoriich. De¢leni podle zaméfeni rozliSuje osobni,
profesionalni, informacni, vzdelavaci, akademické a zalibni socialni média. Dle charakteru
se deli socialni média na socialni sité, blogy, diskusni fora, multimédia atd. Praveé socialni
sit€ jsou nejpopularnéjsi na svete, a tudiz maji nejvetsi pocet uzivatell. Toto naznacuje cileni
reklamnich kampani na tyto socialni sité, kde dosah je doslova nekoncici.

Internet, ktery propojuje miliardy lidi po celém svété, je zakladnim pilifem moderni
informacni spolecnosti. V lednu 2024 bylo na celém svété 5,35 miliardy uzivatelll internetu,
coz predstavovalo 66,2 % celosvétové populace. Z tohoto celkového poctu bylo 5,04
miliardy, tedy 62,3 % svétové populace, uzivateli socialnich siti (Petrosyan, 2024). Na grafu
1 je vyobrazen graf, ktery znazoriuje pocet uzivateld internetu od roku 2005 do roku 2022.
Je zde vidét, ze trend této kiivky je rostouci a kazdym rokem je soucasti internetu ¢im dal

vice lidi.

Graf 1 Pocet uzivateld internetu na celém svété od roku 2005 do roku 2022 (v mil.)
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3.3.4 Internetové vyhledavace

Internetové vyhledavace slouzi k tomu, aby poskytli nejrelevantnéj§i dostupnou
odpovéd na dotaz, ktery mu uzivatel zadal. , Internetovy vyhleddvac neboli webovy
vyhleddvac (anglicky search engine) je sloZitd internetovd aplikace, ktera pomdhd
uzivatelium najit hledané informace, obrazky, videa, dokumenty a dalsi obsah. Vyhleddavac
prubézné prochdzi webové stranky, prohledava je pomoci fulltextu a ukldada si je do
databaze. UZivatelé pak vyhleddavaci pokladaji dotazy a ten jim vract odpovidajici vysledky
(Strafelda, 2024).

Vyhledavace jsou dalsi platformou, kde se daji efektivné vyuzit reklamy. Néstroje,
které se vazou k reklamé ve vyhledavacich se nazyvaji search engine marketing (SEM), kam
se fadi PPC (pay-per-click) reklamy, které jsou placené a search engine optimizaton (SEO),
které ,,se sanZi o optimlizaci s ohledem na prirozené vyhledavdni (organic search)
(Prikrylova, 2019, s. 178 ). Na grafu 2 Ize vidét, podil webovych vyhledavactu na ceském
internetu. Piestoze ma Google celosvétové 91,62 % podil, v Cesku mu trochu konkuruje

domaci vyhledava¢ Seznam a na malém vzestupu je také vyhledava¢ Bing od Microsoftu.

Graf 2 Podil na trhu webovych vyhledavaci v CR od ledna 2014 do tinora 2024
72%
O Google <O Seznam O bing Yahoo! <O DuckDuckGo = Other (dotted)

Zdroj: Statcounter (2024)
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., V§echny vyhleddvace nabizi inzerentum (reklamnim agenturam, které je zastupuji)
systémy, jejichz prostiednictvim Ize kampané placeného vyhledavani spravovat. Google
nabizi Google Ads (diive Adwords), Microsoft pak Bing Ads. Pro inzerci na ceském Seznamu
Ize vyuzit sluzby Sklik. Cileni na uZivatele pak probihd pres klicova slova, kterd uzivatel pri
vyhledavani pouziva. Jednd se tako (Tadové) efektivnéjsi zpiisob inzerce neZ display
reklama “ (Ptikrylova, 2019, s. 178).

PPC reklama je jeden z nejefektivnéjSich nastroji propagace z celého marketingového
mixu. U fady e-shopt generuje vétSinovy podil na zisku. Mezi hlavni vyhody patfi snadné
cileni na relevantni publikum, stdly prehled o vysledcich a moznost upravy kampani
v realném case. Reklamu také 1ze spustit odkudkoli s pfipojenim k internetu. K nastaveni
staci tablet, zalozeny ucet v reklamnim systému jako Sklik nebo Google a kredit na reklamy
(Vesela a kol., 2020, s. 188-189).

Mnoho spolecnosti zacne se SEO, pokud potiebuji prokazat model vyhledavani nebo
maji omezené rozpocty. Kdyz podnik piejde k budovani své PPC strategie, uvidi, ktera
klicova slova budou pravdépodobné draha kvuli konkurenci a objemu. V takovém ptipadé
muze stat za to, aby zaméfila své SEO zde. Zabere to delsi dobu k dosazeni vysledki, ale za
podstatné mensi investici. Firma by meéla také kontrolovat své SEO analyzy alesponi
mésicn€, aby zjistila, zda existuji n€jaké poznatky, které mizete aplikovat na své PPC ucty.
Mohou to byt trendy v tématech, denni dobé€, dni v tydnu, typu zafizeni, umisténi nebo

mnoha dalSich faktorech (Kingsnorth, 2019, s. 32).

3.3.5 Webova analytika

V dne$ni dobé je na internetu velka soutéz. Uspéch zde maji pouze firmy, které
neustdle optimalizuji své webové stranky a e-shopy. Pro optimalizaci webu nebo e-shopu je
kli¢ové mit k dispozici data o nav§tévnicich a jejich chovani. Tato data poskytuji predev§im
ndstroje jako Adobe Analytics, Yahoo! Web Analytics a Google Analytics, které nabizi
zdkladni verzi zdarma, coz je vétSinou pro firmy dostacujici. Google Analytics identifikuje
uzivatele, ktefi navstivi dany web, pomoci cookies. Nicméné od roku 2022 je pro sbér
cookies pro analytické ucely vyzadovan souhlas uzivateli (Buresova, 2022, s. 178).

,, Cely Google Analytics pracuje s dvéma typy dat: dimenzemi a metrikami. Zobrazuje
Jje vétsinou ve formé tabulek. KazZdy rddek tabulky predstavuje dimenzi, kazdy sloupec
reprezentuje metriku. Prekvapivé mmnoho uzivateli Google Analytics viibec rozdil mezi

témito dvéma typy dat nezna, i kdyz je to pro pripadné dalsi vyuziti Google Analytics jedna
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z nejdulezitéjsich informaci. Dimenzi se oznacuje viastnost mérené hodnoty, jde vétSinou o
viastnost navstévnika. Metriky jsou vilastmé hodnoty, které charakterizuji dimenze. Dimenze
miize mit jednu nebo vice charakteristik. Dimenze zdroje/média miize nabyvat téchto
charakteristik (Brunec, 2017, s. 33):

—  Navstévy;

— % novych navstév;

— novi uZivatelé;

— mira okamZzitého opusténi;

— pocet stranek na jednu ndvstévu;

— prumérnd doba trvani navstévy.

Obrézek 6 Ukdazka aktualizované domovské obrazovky Google Analytics
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Q,  search reports and help Google Analytics Home When do your users visit?
i Home Users Sessions Bounce Rate Session Duration Users by fime of day
o
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Zdroj: Reflectivedata (2020)

26



3.4 Socialni sité

Konkrétni socialni médium umoziujici sdilet doslova vse je socidlni sit’. Na socialnich
sitich dochazi nejen ke sdileni svych fotek, odkaza, videi, ale také ke sdileni svych osobnich
informaci, nalad a aktualnich pocitd. Tuto nejrozsifenéjsi formu socialnich médii vyuzivaji
jedinci, skupiny i firmy ke vzdjemné komunikaci mezi sebou, a proto je marketing na
socialnich sitich vSudyptitomny (BureSova, 2022, s. 184).

Nejpopularné;si sité jako Facebook nebo Instagram se daji povazovat za velmi ucinné
ndstroje internetového marketingu pro zvySeni povédomi o firmé nebo znacce. ,,Diky
Sirokym moznostem nastaveni sdileného obsahu umoZziiuji tyto socidlni sité strategicky
rozsifovat zdkaznickou zdkladnu a zasahnout s minimdalnimi ndklady presné definovanou
cilovou skupinu, u niz je nejvétsi pravdépodobnost, Ze bude mit zdjem o nabizené produkty.
Firemni profily navic maji moznost zjistit presné kolik uzivatelt vidélo dany prispévek,
kolikrat na n¢j klikli, kolik uzivatelt navstivilo webové stranky a kolik uzivatell si nakonec
zakoupilo produkt, a to diky vykonovym piehledim u kazdého sdileného prispévku
(Semeradova, 2019, s. 7).

Podle nejnovejsiho globalniho piehledu Datareportal (2024) nyni socialni sité pouziva
5,04 miliardy lidi, coz predstavuje 62,3 % celkovych lidi na Zemi. V tabulce 2 je také

zobrazeno jaké socialni sité€ maji nejvyssi poCet aktivnich uzivatelt za mésic.

Tabulka 2 10 Nejpopularnéjsich socidlnich siti na svété k lednu 2024
Poradi Socialni sit’ Zemé puvodu POéiggé‘g;ﬁﬁéi?ﬁ;ﬁ za
1 Facebook USA 3049
2 YouTube USA 2491
3 WhatsApp USA 2 000
4 Instagram USA 2,000
5 TikTok Cina 1562
6 WeChat Cina 1336
7 Facebook Messenger USA 979
8 Telegram Rusko 800
9 Douyin Cina 752
10 Snapchat USA 750

Zdroj: vlastni zpracovani, Kemp (2024)
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Naopak v Ceské republice je 8,05 miliond uzivateld socialnich siti, to je 76,7 %
z celkového obyvatelstva. I v Ceské republice patii mezi nejpopularngjsi socialni sit
Facebook. V porovnani se svétem se cCinské (kromé€ TikToku) a ruské socialni sité
samoziejmé vubec nepouzivaji (Kemp, 2024). Pro zobrazeni nejpopularnéjsich socialnich
siti v Ceské republice je vyuzita tabulka 3, ktera znazoriiuje kolik celkovych uzivateld dana

socialni sit ma.

Tabulka 3 Socialni sité v CR s nejvyssimi podty uzivatel k zaatku roku 2024

Poradi Socialni sit’ Zemé puvodu POéet(S/erlrl;?;y;e};E)i i:atelﬁ
1 YouTube USA 8,05
2 Facebook USA 4,70
3 Facebook Messenger USA 4,10
4 Instagram USA 3,60
5 LinkedIn USA 2,40
6 Pinterest USA 2,14
7 TikTok Cina 2,09
8 X (Twitter) USA 1,90
9 Snapchat USA 1,24

*Udaje mohou byt zkreslené, protoze se vychazi z celkového dosahu reklamnich sdé€leni, a
ne z pocCtu aktivnich uzivateld.

Zdroj: vlastni zpracovani, Kemp (2024)

V dnesni dobé ale zvefejiniovani obyCejnych piispévkid a obCasna komunikace se
zakazniky na socialnich sitich nestaci, protoze kvili vzristajicimu poc¢tu subjektd se ze
socialnich siti stava vysoce konkuren¢ni prostredi. Firemni profily a zna¢ky musi byt velmi
aktivni, kreativni a vynalézavé, aby zaujaly jak stdvajici, tak nové zdkazniky (Semerddova,
2019). Podle Losekootové (2019) by firma, znacka i jednotlivec mély zvladat tyto Ctyfri
klicové dovednosti k dosahnuti tispéchu na socidlnich sitich:

1. Umét zaujmout — nejlepsi firmy se umeji pohybovat v riznych prostiedich, znaji
pravidla 1 mistni triky a vyuZzivaji je ve sviij prospéch;

2. Umét naslouchat — Gspésné znaCky naslouchaji svym zakaznikiim a potom az mluvi;

3. Umét vypraveét — znaCky prizptusobuji obsah a zptsob sdé€leni dané cilové skuping;

4. Umét vyhodnocovat — uspésné znacky umi svtij uspéch méfit a vyhodnocovat.
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3.4.1 Meta Platforms

,Meta Platforms, diive zndma jako Facebook, je technologickd spolecnost, kterd
provozuje riizné platformy a aplikace, vcetné Facebooku, Instagramu, WhatsAppu a Oculus
VR. Spolecnost byla zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem a od té doby se rozrostla
v jednu z mejvétsich a nejvlivnéjSich technologickych spolecnosti na svété*
(TheBrandHopper, 2023).

Meta Platfroms vlastni nejpopularnéjsi sit€¢ na svété a dilezitym komponentem této
platformy, jenz vyuzivaji firmy, znacky nebo influencefi je od roku 2021 Meta Business
Suite. Jde o ,,nastroj, kde se na jednom misté spravuji vechny marketingové a reklamni
aktivity na Facebooku a Instagramu“, kdy tomu tak dfive nebylo. ,,Tento ndstroj je
kompatibilni pro pocitace i mobilni zarizeni. Firmy zde mohou planovat prispévky, pribéhy
a své reklamy. Soucasti jsou i praktické prehledy k prithéiné optimalizaci své aktivity
(Meta, 2024). Na obrazku 7 lze vidét vSechny socialni sité, které Meta vlastni. Také je
uvedeno, jaké aplikace vytvorila sama Meta a jaké aplikace byly Metou koupeny. V dalSich
odstavcich jsou vice charakterizovany socialni sit¢ Facebook, Messenger, Instagram a
WhatsApp. Socidlni sit Threads je pomérné nova a dosud neni k dispozici dostatek

overenych informaci o charakteristice jeji pisobnosti.

Obrazek 7 Socialni sité vlastnéné spole¢nosti Meta Platforms

O\ Meta
1~ 1ok d 6

Spustén: 2004 Spustén: 2011 Spustén: 2010 Spustén: 2009 Spustén: 2023
Plvodni Plivodni  Akvizovana: 2012 Akvizovana:2014 Puvodni
aplikace aplikace 1mld. $ 19mld. $ aplikace

Zdroj: vlastni zpracovani, Statista (2024)
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V prostiedi Facebook socialni si firma mutze jednoduse zalozit stranku, kdy ¢lovek,
ktery ji zalozil, se stava jejim spravcem. Spravce muze povefit dalsi role pro spravovani
strdnky jako editor, moderator, inzerent nebo analytik. Na Facebooku podniky mohou
zvefejnovat prispévky v riznych podobach. Nejcastéjsi forma prispévku je obrazek, potom
nasleduje video a nekteré podniky jiz mohou také vyuzivat reels, coz jsou kratka vertikalni
videa optimalizované pro prohlizeni na mobilnich zatizenich. Typ ptispévku zalezi na formé
komunikace, ktera firma potiebuje sd€lit podle svych cilt. Pro lepsi prodej produktu nebo
jeho zlevnéni mize zvefejnit obrazek sd€lujici slevu na produkt nebo o akci 2+1. V piipadé
zlepSeni povédomi se jevi jako moznost zvefejnit prispévek informujici o novém ¢lanku na
blogu nebo o charitativni ¢innosti (BureSova, 2022, s. 205).

. Instagram (1G) je populdrni socidlni sit, ktera umoZziiuje uzivateliim sdilet fotografie
a videa se svymi prateli, rodinou a sledujicimi. Od svého vzniku, v roce 2010, se stal jednou
z nejoblibenéjsich platforem pro sdilent vizudlniho obsahu “ (Groh, 2024). Na Instagramu se
prispiva jen formou obrazku nebo videi ve ctvercovém formatu, ktery se zobrazuje na feedu
kazdého uzivatele. Dulezitou soucasti jak Facebooku, tak Instagramu je engagement rate
(mira interakce). Zakaznici, fanousci maji moznost reagovat na piispévek moznostmi
ndlady, v pfipadé¢ FB a srdickem v pfipadé 1G. Vyjadiuje kolik reakci ma prispévek ve
vztahu k poctu sledujicich nebo dosahu, které pomahaji firmé zjistit na jaké prispévky se
zamefit a na jaké naopak zapomenout. V piipadé IG existuje jesté funkce hashtag, ktera ma
pomoct algoritmu vyhledavani. Timto zpisobem podniky cili na vysoky dosah jejich
prispévku. Tuto socialni sit’ vyuziva veliké mnozstvi influencert, ktefi primarné pouzivaji
funkci stories, ktera umoznuje sdilet rizna textova sdéleni, fotografie nebo videa. Influencefi
radi komunikuji touto cestou se svymi fanousky a taky proto, ze se da dobfe vybudovat
komunita. Instagram se stal oblibenym i mezi sportovci a celebritami (BureSova, 2022, s.
222-227).

Aplikace Messenger je aplikace, ktera umoziuje funkci soukromych zprav mezi
dvéma nebo vice lidmi. Vzhledem k tomu, ze se kazdy den objevuje stale vice aplikaci pro
zasilani zprav, tento typ technologie se rychle stava nejoblibenéjSim zptsobem odesilani
textovych zprav a nahrazuje SMS a MMS jako preference vétSiny spotiebiteld (Ashby,
2024). Kromé zasilani zprav, Facebook Messenger také umoziiuje komunikovat hlasovymi
zpravami a videohovory. Chatovaci mistnost umoziiuje také zareagovat na specifickou
zpravu riznym emoji a také stylizovat celkovy vzhled podle svych barev. Uzivatelé také

mohou archivovat nebo mazat zpravy, které uz nechté€ji, aby byly vidét. Také lze zalozit
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skupinu, kde se d4 naplanovat spole¢ny vylet, a nakonec lze také pies Messenger okamzité
kontaktovat podnik ohledné sluzby nebo produktu. V Messengeru se da taky zobrazovat i
reklama, kterd se objevuje mezi zdznamy z chatu na hlavni strince Messengeru (Messenger,
2024).

., WhatsApp zalozili Jan Koum a Brian Acton, kteri v minulosti v souctu pracovali 20
let ve spolecnosti Yahoo. Spolecnost WhatsApp se pripojila k Facebooku v roce 2014, ale
naddle funguje jako samostatna aplikace se zamérenim na sluzby pro posilani zprdv.
Funguje rychle a spolehlivé, a to kdekoli na svété. Sluzba WhatsApp zacala jako alternativa
k SMS zprdavdm. V soucasnosti podporuje odesildni a prijem riiznych médii: at uz jde o text,
fotky, videa, dokumenty a polohu nebo o hlasové hovory. Prostrednictvim sluzby WhatsApp
uzivatelé sdili i své nejosobnéjsi okamziky. Pres dvé miliardy uzivateli ve vice nez 180
zemich svéta pouzivaji WhatsApp ke komunikaci s rodinou a prateli, a to kdykoli a kdekoli.
WhatsApp je bezplatny a nabizi jednoduchy, bezpecny a spolehlivy zpiisob, jak si psdt nebo
volat na mobilu po celém svété “ (WhatsApp, 2024).

3.4.2 YouTube

YouTube je americka online platforma pro sdileni videa a socialnich médii vlastnéna
spoleCnosti Google. Zpftistupnény po celém svété byl spustén 14. tinora 2005 Stevem
Chenem, Chadem Hurleym a Jawedem Karimem, tfemi byvalymi zaméstnanci PayPalu. Se
sidlem v San Bruno, Kalifornie, Spojené staty americké, je to druhy nejnavstévované;jsi web
na svété, hned po Google Search. YouTube ma mési¢né vice nez 2,5 miliardy uzivateld, ktefi
kazdy den spole¢né sleduji vice nez jednu miliardu hodin videi. V kvétnu 2019 byla videa
na platformu nahravana rychlosti vice nez 500 hodin obsahu za minutu a v roce 2023 bylo
celkem pftiblizné 14 miliard videi (Hosch, 2024).

Soucasnym trendem konzumace videi na YouTube jsou mobilni zatizeni, kde az 70 %
vSech zhlédnuti probiha ptes mobilni telefony. Se vstupem sité¢ TikTok na trh, ktery se vic
zamefil na kratka videa se zabavnym obsahem se v zdvislosti na to YouTube adaptovala a
od poloviny roku 2021 umoziiuje uzivatelim nahravat svisla 60sekundova videa znama jako
,YouTube Shorts“, kterd jsou podobna Reels na Instagramu nebo videim na TikToku.
YouTube rovnéz predstavilo novou sluzbu — YouTube Premium, kterd za poplatek nabizi
moznost piehravani videi v pozadi bez preruseni reklamami (BureSova, 2022, s. 234).

,,Divaci YouTube tikaji, ze maji 2x vyssi pravdépodobnost, ze si koupi néco, co vidéli

na YouTube. Vice nez 70 % divaka fika, ze je YouTube vice informuje o novych znackach.
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Divéci maji 4x vyS$si pravdépodobnost, ze k vyhledani informaci o znacce, produktu nebo
sluzbé pouziji YouTube nez jiné platformy* (YouTube, 2024). Na obrazku 9 lze vidét, ze

YouTube v Cesku je az tietim nejnavitévovan&jsim webem, kdezto globalné je druhy.

Obrizek 8  Nejnavitévovangjsi webové stranky v Cesku

Rank Website Rank Website
1 G google.com 6 i idnes.cz
2 < seznam.cz 7 @ supercz
3 © youtube.com 8 (2 sportcz
4 ) facebook.com 9 O stream.cz
5 @ novinky.cz 10 0O aktualne.cz

Zdroj: Similarweb (2024)
3.4.3 TikTok

., TikTok je predni platformou pro krdatkometrdzni mobilni videa, jejichz posldnim je
inspirovat kreativitu a prindset lidem radost“ (TikTok, 2024).

Marketing na TikToku stale dozrava, ale stale vét§i pocet agentur touzi pomahat
znaCkam vytvaret druh svérazného obsahu, ktery ziskava kliknuti na TikToku. Konven¢ni
reklama, ktera zduraziuje vynikajici vlastnosti produktu, nefunguje. Misto toho si znacky
oteviraji uzivatelské ucty a stejné jako vsichni jeho uzivatelé vytvareji a zverejnuji kratka
videa se zabavnym obsahem. Aplikace zaznamenala vice nez 4,5 miliardy stazeni po celém
svété a stala se ve velice kratkém casovém obdobi jednou z oblibenych socidlnich siti.
Aplikace Celi kritice kvtuli obavam, ze ¢inska vlada by mohla vyuzivat data americkych
uzivatell a potencialné je ovliviiovat skrze funkci ,,For You“ v ramci aplikace. Jednoduse
feCeno, vysoka popularita TikToku ho proménila v ter¢ dohledu organi pro ochranu
digitalniho soukromi v riznych pravnich oblastech, véetné¢ USA a EU (D'Souza, 2024).

Do skupiny funkce TikToku patfi sledovani, lajky, komenty a oblibena videa. Jelikoz
trendy na TikToku se méni rychlosti blesku a diivodem pro to jsou “trendy“ zvuky, musi
jedinci drzet krok dennodenné s virdlnimi klipy, které ziskavaji az 10 milionové lajky.

Zajimavé je, ze at’ uz se jedna o jakykoliv obsah videa, trendy zvuk dopomuze k tomu, aby
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kratké video se rychle Sifilo a rychle se stalo popularnim mezi uzivateli TikToku. Pokud se
trendy video stane populdrnim, ostatni kreativni uzivatelé nebo influencefi nato¢i podobné
video k dosazeného nejvét§iho mnozstvi zhlédnuti u jejich videi (Eagle, 2023, s. 23).

,,Na Tiktoku je mozné vytvaret placené reklamni kampané, a to za pomoci ndstroje
TikTok for business. Jako u jinych socialnich siti platforma umoziuuje velmi presné cileni na
konkrémi segmenty uzivateli. MiiZe se cilit na publikum podle pohlavi, polohy, véku, zdjmai,
v pokrocilejSich funkcich pak Ize tvorit viastni publikum “ (BureSova, 2022, s. 251).

Obrazek 9  Rebrand aplikace Musica.ly na TikTok

TikTok

Zdroj: TikTok (2024)

3.4.4 LinkedIn

LinkedIn, ktery byl zalozen Reidem Hoffmanem v jeho obyvacim pokoji v roce 2002,
byl oficialn€ spustén 5. kvétna 2003. Dnes LinkedIn nabizi Sirokou Skalu sluzeb, vcetné
Clenskych predplatnych, reklamy a naborovych feseni, a to vSe pod vedenim generalniho
feditele Ryana Roslanského. V prosinci 2016 Microsoft dokoncil akvizici LinkedIn, ¢imz
doslo ke spojeni predni svétové spole¢nosti v oblasti profesionalnich cloudovych sluzeb a
nejveétsi profesni sité na sveéte. LinkedIn je dnes nejveétsi profesni sit” s vice nez 850 miliony
Cleny z 200 zemi a regiont po celém svéte. Jeho poslanim je spojovat profesionaly z celého
svéta, aby byli produktivnéjsi a dosahovali vétSich uspécht v kariéte (LinkedIn, 2024).

LinkedIn stranky nabizi organizacim moznost prezentovat své poslani, hodnoty,
firemni kulturu a sluzby, zaroven poskytuji pokrocilé nastroje pro publikaci obsahu a rozvoj
komunity. Nyni na LinkedIn mizete efektivné oslovovat vase publikum diky moznosti
naplanovat pfispévky, angazovat vasi komunitu pomoci zivych audio konverzaci,
automaticky propagovat pracovni pozice jako prispévky na vasi strance a roz§ifovat dosah
vasi znaCky sledovanim a zapojovanim se do relevantnich diskuzi jako vaSe organizace

(Yang, 2023).
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3.5 Marketingova strategie

BureSova (2023) tvrdi, ze , marketingova strategie predstavuje souhrn ndstroji,
pomoci kterych se podnik snazi dosahnout svych marketingovych cilii. Strategii bézné
pldnuje vrcholovy management podniku, v pripadé malych podnikii je to vétsSinou majitel.
Kotler (2013) zmituje, ze dobie promyslené kreativni strategie a plany jsou klicové prvky
marketingového procesu, podle kterych lze marketingové aktivity fidit. Pro jeji vyvoj je
vyzadovana rovnovaha mezi disciplinou a flexibilitou. ,, Firmy se musi drZet jadra strategie,
ale zdroveri ji také v prithéhu casu vylepSovat. Soucasné musi vyvijet individudlni strategie

pro celou Skdlu vyrobkit a sluzeb organizace. *

3.5.1 Sbér informaci

Pro formulaci marketingové strategie je tfeba nejdfive ziskat potfebné informace ke
spravnému nastaveni cill a strategii. Bézné se data d€li na data o zakaznicich, konkuren¢nich
firmach, dodavatelich, odbératelich a vefejnosti, které patii do tzv. mikroprostiedi. Do
makroprostiedi se fadi ekonomické, politické, geografické, socidlni, kulturni a technické
vlivy. Ne vSechna data jsou ale dostupna pro stanoveni strategie. Divodem je, Ze tato data
mozna stale neexistuji a firma by v tom pfipadé méla realizovat marketingovy vyzkum,
jehoz cilem je tyto data ziskat (Buresova, 2022, s. 28).

Pro kvalitni marketingovy vyzkum je dulezité znat Clenéni dat na primarni a
sekunddrni, které se definuji takto: ,, Sekunddrni data jsou takova, ktera existovala jiz pred
zapocetim vyzkumu, primarni jsou ta, ktera v souvislosti s nasim vyzkume sami posbirame. “
Rozdil mezi témito daty je signifikantni. Sekundarni data byla jiz sebrana ve vyzkumu, ktery
realizoval uz nékdo pred spusténim vlastniho vyzkumu. Primérni data jsou sice aktualni a
originalni, ale pro tyto data je tfeba pfipravit a realizovat vyzkum a je tudiz asové i finanéné
naro¢néjsi. Jedny z nejznaméjsich typt vyzkumu jsou kvalitativni a kvantitativni vyzkumy.
., Kvalitativni vyzkum se zaméruje na hleddni motivu, pricin a postoji. “ Vyzkumnici pracuji
s men§imi skupinami respondentt s cilem ziskat odpovédi na otazky pro¢, pfipadné jak.
Kvantitativni vyzkum odpovidad na otdzku kolik. Vystupem kvantitativnitho vyzkumu jsou

obvykle grafy a tabulky zalozené na statistické analyze dat (Tahal, 2022, s. 29,31,33).
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3.5.2 Analyza dat

Data ziskana prostfednictvim marketingového vyzkumu je nutné dale pro tvorby
strategii analyzovat. Analyza mize probihat za pomoci riznych nastroja, jakymi jsou SWOT
analyza, situacni analyza SC, PEST analyza a mnoho dalSich (Buresova, 2022, s. 30).

K provdzani faktoru vnéjsitho a vnitiniho prostredi podniku se vétSinou vyuzZiva
SWOT analyza. Je rozdélend do ctyF casti — silnych strdnek (strengths), slabych strdnek
(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Dobre sestavena matice SWOT
obsahuje pouze klicové faktory (Zdadné podruznosti a zbytecnosti), podloZend fakta (ne
domnénky a dohadly), ditsledné rozlisuje mezi jednotlivymi slozkami a je jasné, proc je faktor
zarazeny tam, kde je. Jednotlivé polozky by mély byt sefazené podle diileZitosti a idedalné i
ocislované, abychom s nimi mohli dal pracovat “ (Safrova Dragilova, 2019, s. 85).

,PEST analyza je ndstrojem k uchopeni marketingového mikroprostiedi. Nazev
tohoto ndstroje vznikl zkrdcenim politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socidlné- -
kulturnich (S) a technologickych (T) viivii, které piisobi na vSechny subjekty podnikajici na
daném trhu. K technologickému prostiedi zaradime také viivy prirodni. Technologické a
prirodni viivy se totiz vzdjemné vyznamnym zpiisobem ovliviiuji. Plati, Ze negativni prirodni
vilivy mohou byt mnohdy za pomoci technologického pokroku oslabovdny (napr. nedostatek
snéhu na sjezdovkdch resi provozovatelé viekii pomoci umélého zasnézovani, nedostatek
slunce pri péstovdni ovoce, zeleniny ci kvétin Ize FeSit pomoci skleniki) “ (Karli¢ek, 2018, s.
39).

., Pro analyzu mikroprostredi firmy nejcastéji pouzivaji Porteruv model péti sil (Five
Forces Model). Jedna se o tzv. strukturdalni analyzu odvétvi, kterou rozumime popis a
kvantifikaci hybnych sil, jez v ramci odvétvi oviivimji intenzitu konkurencnich stietii,
prumérnou dosahovanou ziskovost v odvétvi a neprimo i pravdépodobnost preZiti firmy v
ramci prostredi. Porteritv model péti sil je aplikovatelny na kterékoliv odvétvi, nebot
postihuje souvislosti, jez jsou zdkladem pro jakékoliv podnikani “ (Fotr a kol., 2017). V tomto
modelu jsou vymezeny faktory piisobici na konkurenc¢nim trhu. Tyto faktory jsou stavajici
konkurence, nova (potencialni) konkurence, substituty, dodavatelé a odbératelé. Stavajici
konkurenci se vénuje nejvétsi pozornost. Firmy, aby se odlisili od konkurence, ktera nabizi
velmi podobny produkt, musi originalné zaujmout zakaznika svoji komunikaci
k vybudovani silné a nezaménitelné znacky (BureSova, 2022, s. 35). Na obrdazku 10 je
vyobrazen Porteriv model péti sil a faktory, které maji vliv na podnik a jeho stavajici

konkurenci.
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Obrazek 10  Portertiv model péti sil

Zdroj: vlastni zpracovani, Fotr a kol. (2017)
3.5.3 Segmentace

Kotler (2013) definuje trzni segment jako skupinu zakaznik sdilejici podobné potieby
a prani. Proto, aby marketér identifikoval vhodny pocet a povahu trznich segmentt rozlisuje
celkem Ctyfi hlavni segmentacni proménné. Jimi jsou geografické, demografické,
psychografické a behavioralni proménné. Geografické piedstavuji zemé, staty, regiony,
okresy, mésta nebo méstské Ctvrti. Demografické proménné déli trh podle véku, velikosti
rodiny, zivotniho cyklu rodiny, pohlavi, pfijmu, zaméstnani, vzdelani, ndbozenstvi, rasy,
generace, narodnosti a spoleCenské tfidy. U demografickych ukazatelti 1ze lehce zjistit
potieby a prani spotiebitelt a daji se i lehce zméfit. Pii psychografické segmentaci jsou
kupujici rozdélovani do riznych skupin podle psychologickych a osobnostnich znakt. Pti
behavioralni segmentaci deéli marketéfi kupujici na skupiny na zékladé jejich znalosti o
vyrobku, postoji k vyrobku, pouzivani vyrobku a reakce na vyrobek.

BureSova (2022) rozdéluje segmentacni charakteristiky do péti skupin. Podle ni se
rozliSuji demografické, socioekonomické, sociopsychologické, kulturni a geografické
ukazatele. Do kulturnich ukazateld se ftadi kultura, nabozenstvi, zvyky. Do

socioekonomickych pfijem a vzdé€lani. Dulezité je taky zvazit, zda dany segment existuje,
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zda je pro potreby dostatecné velky a stbilni. Pro zacileni na danou segmentaci se rovnéz
vytvaii persona, kterou se rozumi ,,fiktivni zakaznik, ktery si marketér vytvori, aby pro néj

¢

mohl nasledné vytvorit marketingovy mix v online i offline svété.

3.5.4 Stanoveni cilu

Spatny cil nad&la vice skodu neZ uitku. Spravné stanoveny cil by mé&l piedstavovat
kompas, ktery dokaze navést firmu nebo jedince na cestu, po které se ma sméfovat. Nastroj
pro spravnou formulaci cila, ktery je Casto vyuzivan a je v oblibé, se nazyva SMART

(Safrova Drasilova, 2019, s. 44). V tabulce 4 jsou popsény jednotlivé cile SMART.

Tabulka 4 Popis metody SMART pro stanoveni cilt

Cil by mel byt: Popis

Cil by mél byt jasny, konkrétni a srozumitelny.

Specificky (specific) Nemél by piipoustét vice riznych interpretaci.

Meéfitelny (measurable) Mél by byt takovy, aby se mohl zméfit vysledek.
Odsouhlaseny, akceptovany Zvlast pokud se na plnéni cile podili vice lidi, je
(agreed, accepted) jejich osobni vztah k vysledku velmi dulezity.

Dévat si nedosazitelné cile je zbytecné a
Realisticky (realistic) demotivujici. Dulezité je, zda cil je realisticky ve
vztahu k pracovnim a finan¢nim omezenim.

Cil by mél byt Casove ohraniceny, aby nedochazelo

Terminovany (timed) k jeho odklddént.

Zdroj: vlastni zpracovani, Safrova Dragilova (2019)
3.5.5 Implementace strategie

Kromé vymysleni a vybéru vhodné strategie je nutné ji také efektivné implementovat.
Proces celkové implementace zavisi na naplanované strategii. Implementace predstavuje
projekt, ktery ma sva specifika, je ohraniCeny v Case, ma predem stanovené naklady a své
cile a pro ktery je stanoven tym lidi. V ptipadé malych firem je marketing vétSinou v rukou
jen samotného majitele nebo zaméstnance, ktery mize implementovat strategii v ramci
omezeného rozpoctu podniku. V online i offline oblasti ale existuje mnoho odbornikti

dokonce marketingové agentury, kterym mohou podniky prenechat marketingovou
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zodpovédnost anebo je pozadat o pomoc s vymyslenim bud’ strategie nebo s implementac{
strategie (BureSova, 2022, s. 53).

Jakubikova (2023) navic tvrdi, ze zakladem pro uspéSnou implementaci strategie je
nastoleni firemni kultury a efektivni podnikovou strukturu. ,,Realizace strategie je spjata
s kooperaci, koordinaci, motivaci, odpovédnosti a komunikaci. VSechny jsou pro iuspésnou
implementaci marketingovych strategii stejné dilezité a Zddna z nich by neméla byt

¢

opomenuta ¢i podcenovana. ‘

3.5.6 Méreni vysledku a kontrola

. Zkratka KPI (z anglického Key Performace Indicators) oznacuje metriky, kterymi
firmy a dal$i organizace méri uspéch i neuspéch. ProtoZe kazdy indikator ukazuje stav
pouze urcité cinnosti, spolecnosti obvykle sleduji mnoho riiznych ukazatelu vykonu“
(Strafelda, 2024).

Moznost kvantifikovat a méfit uspeéch je zcela zdsadni a KPI umoziiuje sledovat
uspéch nebo selhdni kampani nebo obchodnich taktik. KPI uzce souvisi s ndstrojem
stanoveni cill, protoze pro méfitelny cil existuje pravé KPI (Microsoft, 2019). Strafelda
(2024) jesté dodava, ze pro stanoveny cil, ktery je méfitelny, je tieba si urcit indikator, ktery
je pro n¢&j klicovy. KPI je vhodné skladovat na jednom systému a zobrazovat jej na jednom
misté misto zapinani riznych dvaceti, a nakonec je také vhodné vycClenit si Cas, kdy
zkontrolovat klicové indikatory vykonu.

Microsoft (2023) identifikuje na svém c¢lanku nékolik zakladnich prikladd KPI.
Ruistova ziskova marze se vypocita odectenim nakladi na prodané zbozi od celkovych
vynost. Vyslou hodnotu poté podélit celkovymi vynosy. Cim je procento vyssi, tim je lépe.
Predpovéd’ Cash flow se vypocita tak, ze se vSechny vydaje a naklady odeCtou od
predpokladanych pfijmi a vynost. Tato predpovéd mize byt rocnim tydenni nebo mésicni.
. Mira ristu vynosu porovnavda aktudlni celkové vynosy za jedno obdobi s vynosy za
predchozi obdobi (Ctvrtleti vuci ctvrtleti, mezirocné).” Pro méfeni navsté€vnosti webu
existuje hned nékolik metrik. Lze méfit mesicni a roni navstévnost, nové oproti
navracejicim se navstévniktim, podil kanalu, primérny Cas na strance a konverzni pomér.
Konverzni pomér je jednim z nejsilnéjsich ukazateli KPI. Méfi procento navstévniki, ktefi

projdou konverzi. Z oblasti SEO je pak ukazatel navstévnosti z organického vyhledavani.
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3.6 Trendy v on-line marketingu

Jeden z nejvyznamnéjsich fenoménli za nékolik poslednich let je umeéla inteligence
(AD), ktera se stale rozviji a bude ovliviiovat vSechny oblasti marketingu. Trendy, které je
mozné ocekavat v nasledujicich rocich se mohou odehrat na nekolika oblastech online
marketingu. V socidlnich sitich, v SEO, v PPC a v mnoha dalSich platformach nebo
nastrojich dochazi ke zménam s pristupem umélé inteligence (Prunty, 2023).

Velky prilom v umélé inteligenci poskytl ChatGPT, ktery byl zalozen v roce 2015
spolecnosti OpenAl a hlavné byl zpopularizovan v poslednich letech, kdy doslo k nékolika
kauzdm v souvislosti s odbornymi pracemi, jejichz text byl napsan ChatemGPT. ChatGPT
m4 ale mnohem vice vyuziti nez generovani odborného textu. Pouziva se k brainstormingu,
nebo k hleddni inspirace pfi vymySleni kreativy. V polovin€ tnora roku 2024 spole¢nost
OpenAl odhalila novou aplikaci Sora, kterd ,,dokdze z textovych pokymi vytvorit realistické
a napadité scény. Sora dokaze generovat videa dlouhd az minutu pri zachovdni vizudlni
kvality a dodrzovani pokymii uzivatele “ (OpenAl, 2024). To by mohlo pomoct marketérim
s kreativnimi koncepty.

Jedna z nejnovéjSich socidlni siti, ktera byla spusténa teprve vroce 2023, je na
vzestupu. Sit’ Threads ma jiz sto miliond mésicnich aktivnich uzivateld a jeho spusténi mélo
konkurovat Twitteru (dnes X), takze firmy by se méli zaméfit na soucasnou situaci této
socialni sit€. Pro marketéry je vhodné, aby nenahlizeli na Al jako na nepfitele, ktery jim ma
sebrat praci, ale naopak tento nastroj zahrnout pii své praci, pifi vytvoru kreativniho
konceptu. Vcasné zafazeni vyuzivani Al ve svém portfoliu mize podnikim nebo
jednotliveim poskytnout vedouci postaveni na trhu Al (Prunty, 2023).

Google oficialné pirejmenoval sviij model umélé inteligence z Bard na Gemini. Tuto
zménu oznamil koncem roku 2023 s cilem sjednotit ndzev modelu s technologii Al, ktera ho
pohéni, a zaroven se pfiblizit k OpenAl. Gemini je momentalné k dispozici zdarma ve své
zakladni webové verzi a jako mobilni aplikace pro platformy Android a i10S, avSak pouze v
angli¢ting. Datum vydani mobilni verze v Evropské unii, vietné Ceské republiky, neni dosud
jasné, a to z divodu ocCekavani definitivniho schvaleni a pfijeti Aktu o umélé inteligenci,
které se ofekava v dubnu roku 2024. .S durazem na veétsi miru automatizace se uméla
inteligence zacala vyuZivat i v reklamnich kampanich. Nyni prinasi inzerentiim nové
moznosti pro personalizaci a optimalizaci reklamnich kampani. Maji pomoci dosdhnout
lepsich vysledkii s méné vynaloZenym usilim a zvysit ndvratnost investic do reklamy. “ S

ptichodem Gemini Google rozsifil nabidku funkci v Google Ads o novinku umoziujici
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vytvaret efektivnéjsi kampané ve vyhledavani pfimo pomoci chatového rozhrani. Staci
pouze vlozit URL adresu webové stranky a Gemini okamzité vygeneruje relevantni reklamni
obsah, véetné kreativnich prvka a klicovych slov. Je dulezité si pfipominat, Ze vytvorené
generativni Al assety jsou sice pékné, ale generické. Uméla inteligence neznd byznys
podniku tak jako jeho majitel. Je tfeba se zabyvat originalitou své vlastni znacky a

nenechdvat vSe jen na Al (Zlatnickova, 2024).

Obrazek 11  Generovani vzhledu kampané ve vyhledavani pomoci Gemini chatu
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika vybraného podniku

Prakticka Cast této prace je vypracovana na podnik, ktery nabizi produkty ve formé
moderni floristiky v podobé vazanych kytic, kvétinovych boxua, razi, ale i dopliikového zbozi
v podobé bonboniér a Sumivych vin. Podnik se jmenuje Fleur21 a ma k dispozici kamenné
prodejny a také webové stranky, na kterych zdkaznici mohou také nakupovat online. Podnik
také rozvazi kytice po Praze a celé CR. Rozvoz po Praze zajistuji pracovnici podniku.

Podnik byl zalozen v lednu roku 2022 a nejdfive byla oteviena kamenna prodejna jizné
od hlavniho mésta Prahy v lokalité¢ Sapa Praha, ktera je proslula svoji vietnamskou trznici,
vietnamskymi obchody a restauracemi, které nabizi veliky vybér vietnamskych specialit jako
je polévka Phd, Banh Mi Pate, Bun Cha, Bun Bo Nam B. V lokalité Sapa byla nepfitomnost
kytic, razi vazanych stylovym zptisobem, které jsou velice oblibené ve vietnamské komunité
a diky tomu, ze byl otevien tento podnik v lokalit¢ Sapa, si rychle dokdzal posbirat
oblibenost mezi Zenami nejen v lokalité, ale i poté po celé Praze a CR.

V listopadu roku 2023 se tedy rozhodl rozsifit své pusobeni pfimo v Praze 4 na
Braniku, které je vice dostupné pro zakazniky v centru Prahy. I pfes jeho kratké ptisobeni se
podafilo podniku jiz ziskat popularitu nejen kontaktnim prodejem, ale i pres online
platformy. Ve vyhleddvéani Google mé podnik celkem 21 recenzi u prodejny Sapa a 3 recenze
u prodejny na Braniku. U vSech recenzi maji velice pozitivni odezvu a hodnoceni 5/5

hvézdicek.

4.1.1 Portfolio produktu

Podnik disponuje velkym vybérem Cerstvych kvétin ale 1 umeélych kvétin, které jsou
stejné dostupné i oblibené mezi zakazniky. Kytice jsou balené v papiru velmi stylovym
zpusobem anebo jsou zasazeny v boxu. Vetné toho podnik také nabizi mini kytice vazané
v papiru do vétracich mfizek v auté. Zakaznik ma moznost nakoupit kytici pro
manzelku/pfitelkyni, pro maminku, pro kamaradku, ale 1 pro muze. Zakaznici si mohou také
objednat kvétinovy servis pro konkrétni udélosti jako jsou svatby. Portfolio produkti
podniku se skldda ze 3 kategorii:
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1. Kytice — Do této skupiny spadaji rize riznych barev, rod kvetoucich rostlin
Gypsophila, kombinace rize s gypsophilou, tulipany, eustomy, pryskyiniky. Kytice
jsou také nabizeny v odli§nych velikostech. Od toho se také vyviji vySe ceny.
V nékterych ptfipadech je mozno nakoupit kytice velikosti mini, mala, stfedni,
velkd. Cenové rozhrani je 890 — 2 990 K¢. Pokud jde o kytice riizi, ty je mozno
velikostné nakoupit po deviti, patnacti, pétadvaceti a devétatficeti razich. Cenové
rozhrani téchto kytic je 890 — 3 390 K¢. Dale jsou nabizeny kytice, které jsou jen
ve stfedni a vét§i podobé, které jsou poté drazsi. Tyto kytice zacinaji na cenové
hladin¢ 1290 K¢, ale maximalni cena také ¢ini 2 990 K¢. Vzhled kytic je zobrazen
na obrazku 12. Zleva doprava se jedna o rizové ruze s eukalyptem, kytici s nazvem

Unicorn a kytici Lux Sofia.

Obrazek 12 Kytice podniku

Zdroj: Fleur21 (2024)

2. Kvétinové boxy — Do této skupiny stejné jako u kytic spadaji rize raznych barev,
rod kvetoucich rostlin Gypsophila. Dale jsou zde karafiaty a kvétiny razného druhu.
Boxy, do kterych jsou nasazeny kvétiny jsou valcového tvaru a riznych barev, na
kterych je potisk znacky podniku. Nékteré druhy boxti maji také tvar srdce, ktery
predstavuji alternativu pro jiny druh zakaznika. Cenové se kvétinové boxy pohybuji
v rozmezi 790 — 1 590 K¢. Na obrazku 13 je zleva doprava ukazka srdickového

boxu s rizemi, boxu s karafiaty a boxu s tmavymi kvétinami.
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Obrazek 13 Kvétinové boxy podniku

Zdroj: Fleur21 (2024)

3. Do auta — Do této skupiny spadaji suSené kvétiny, které jsou namichany do mini
kytice, ktera je darkové zabalena a je tedy vhodna jako darek. Kytice ma Sitku 15
cm. Soucasti tohoto produktu pfi zakoupeni je také drzak do auta a viin€ do auta.
Vsechny dostupné mini kytice jsou za cenu 370 K¢. Na obrazku 14 je zobrazena

podoba téchto mini kytic.

Obrazek 14  Mini kytice podniku

Zdroj: Fleur21 (2024)
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4.1.2 Cilova skupina zakaznika

Podnik se se svymi produkty obecné zaméfuje na zakazniky, ktefi jsou ve vékovém
rozmezi 17-40 let. Obecné je znamo, ze kytice jsou vice nakupované zenami, tak proto
cilovou skupinou podniku jsou prevazné zeny, a to také vyplyva z internich dat podniku,
které uvadéji, ze 70 % prodeju predstavuji zeny a 30 % jsou muzi, kteti povazuji nakupovani
kytic za zalezitost, jenz podniknou parkrat v roce. V¢etné prevazného cileni na zakazniky
v uvedené vékové kategorii a na zeny, je také nutno podotknout, ze kytice jsou cilené také
na zakazniky, ktefi maji vybudovany vztah s kvétinami, maji radi jejich nakupovani a Casty
ndkup kytic souvisi s jejich zivotnim stylem. Tito zdkaznici mohou byt 1 muzi v uvedené
vekové kategorii. Teoreticka vychodiska uvadéji, ze by nebylo vhodné se zaméfovat na
doporuceni online komunikace pro podnik, je nutné vytvofit si personu, kterd ma za kol
jasné vysvétlit podniku a marketérovi kam zacilit svoji kampan, aby byla co nejefektivngjsi
a aby doporuceni davala smysl. V dalSich odstavcich jsou pfedstaveny persony.

Jana, 35 let, pracuje v medialni agentuie jako vedouci v oddé&lent lidskych zdrojt. Zije
na okraji Prahy a od malicka ocenila krasu kvétin a jejich schopnost zlepsit naladu a
atmosféru v domé. Nyni je ale Jana na matetské dovolené a hleda rovnovahu mezi rodinnym
a osobnim zivotem, protoze mimo kariérni zivot si chce vybudovat i rodinny zivot. Béhem
matetské dovolené si Jana uziva ¢as doma, a jelikoz nema moc Cas chodit ven, brouzdd po
internetu v hledani dekoraci do bytu a objednava kytice online, aby zkraslila své prostredi.
Mimo to ma vaseni pro vafeni a sledovani televiznich seriald na Netflixu povazuje jako
chvilku pro sebe a poskytuje ji velikou radost. Kytice povazuje za krasny projev lasky
harmonie a vzdy oceni, kdyz obdrzi kytice od kohokoliv jako darek.

Elena, 20 let, je studentka 2. ro¢niku bakalafského studia na Vysoké Skole
ekonomické v Praze. Elena zije v Praze v pronajmu se svym pfitelem a pracuje jako servirka
v café shopu, takze jeji pfijem je zatim niz§i, ale to ji neodrazuje od toho, aby zila
plnohodnotny zivot a obcas si dovoli nakoupit i luxusné€jsi produkty ke zkrasleni bytu.
JelikoZ se Elena se svoji rodinou piestdhovala do Ceska, kdyz ji bylo pouhych dvanact let,
jeji Cestina jesté neni uplné plynuld. Kdyz nestuduje nebo nepracuje tak sleduje kanaly
socialni siti, které se zaméfuji na home design. Miluje kvétiny, protoze je vnima jako symbol
lasky a krasy. Kdyz hleda na internetu kytice ke koupi, tak vzdy oceni, pokud je e-shop

v ukrajinském jazyce, ktery vice ovlada.
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Hoa, 29 let, je pavodem z Vietnamu, ktera ziskala stipendium k absolvovani
vysokoskolského studia v Ceské republice. Po Gsp&$ném dokongeni studii se rozhodla zistat
v Cesku a usadit se zde natrvalo. B&hem studia si vytvofila pouto k estetickému designu,
ktery aplikuje ve svém zaméstnani v oblasti marketingu v mezinarodni spolecnosti v Praze.
Hoa si udrzuje své kofeny a tradice z Vietnamu. Jednim z divodu, pro¢ ma rada kytice, je
spojeni s vietnamskou kulturou. Kvétiny jsou ve Vietnamu velmi cenéné a maji hluboky
symbolicky vyznam. Jsou nedilnou soucasti jejitho zivota a proto by rdda nakupovala kytice
u podniku, ktery sdili jeji zajmy a také ji pfinese atmosféru jeji zemé s webovymi strankami
v jejim rodném jazyce.

Alice, 40 let, je freelancerka v oblasti softwarového inzenyrstvi pochdzejici z Kanady
a pred pul rokem se piestéhovala do Prahy za ptitelem, do kterého se zamilovala béhem jeji
dovolené v Cesku. Alice je od détstvi milovnice kvétin a fotografovani a kvétiny ji prinasi
nejen radost, ale také klid a relaxaci po naro¢ném pracovnim dni. Hled4 a nakupuje krasné
a kvalitni kvétiny pfevazné online a ve svém volném case si uziva prochazky ptirodou kde

cerpa inspiraci pro jeji nové foto projekty spojené s aranzovanim kytic.

4.1.3 Cile podniku do konce roku 2024

Podnik ma stanovené dva hlavni cile, kterych by chtél dosdhnout na konci roku 2024.
Na zaklade¢ teoretickych vychodisek by cile mély byt SMART. Kazdy stanoveny cil podniku
by mél byt specificky, méfitelny, odsouhlaseny, realisticky a asové ohrani¢eny. Hlavnimi
cili podniku je zvysit obrat (celkové ptijmy z prodeje) o 50 %, a aby mira konverze dosdhla
praméru 1,8 %.

S timto souvisi tedy vedlejsi cile, které jsou zvySeni povédomi podniku u cilové
skupiny a ziskani novych zakazniki. Téchto vedlejsich cilt je potieba dosahnout k dosazeni
hlavnich cild. Vzhledem k citlivosti informace nebyl autorovi diplomové prace sd€len
stavajici obrat podniku, ale da se predpokladat, ze cile odpovidaji strategii podniku a jsou

spravné stanoveny na zakladé metody SMART.

4.1.4 Rozpocet

Podnik m4 v soucasnosti marketingovou komunikaci, do které investuje 400 000 K¢
ro¢né. Mésicné tedy je rozdélena Castka 30 — 35 000 K¢ mezi pracovniky, ktetfi maji na
starost reklamy na socidlnich siti, sprdvu socidlnich siti a webovych stranek. Podnik je

schopny investovat dalSich 100 000 K¢ k dosazeni cili stanovenych pro rok 2024.
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4.2 Soucasny stav online marketingové komunikace podniku

Pro zhodnoceni situace podniku a formulaci doporuceni je potieba zanalyzovat
souCasnou situaci podniku v oblasti online marketingové komunikace. Tato kapitola se
vénuje analyze platforem a nastroju v online prostiedi, které podnik vyuziva ke komunikaci
se zdkazniky. Jsou nejprve analyzovdny webové stranky, jejich podoba a s pomoci
analytickych nastrojii je analyzovana jejich vykonnost a vyhodnoceni SEO analyz. Déle se
kapitola vénuje socialnim sitim podniku jako je Facebook, Instagram a TikTok a na zavér je

také zminén e-mailing.

4.2.1 Analyza webovych stranek

Webové stranky jsou v dne$ni dobé jiz nedilnou soucasti kazdého podniku, ktery chce
byt uspéSny na svém trhu. Jak jiz je zminéno v literarni reSerSi, webové stranky jsou
nastrojem vsech prvki komunika¢niho mixu a jsou tedy nezbytnou platformou pro
podnikdni. V pifipadé podniku Fleur21 maji webové stranky ucel prodejni a informacni.
Webové stranky podniku funguji jako e-shop a informacni platforma. Zéakaznici maji
moznost nahlédnout na detailni informace o produktech a vcetné toho mohou vidét podobu
kytic na zakladé obrazka u kazdé kytice nabizené v e-shopu. Zdkaznici tedy mohou posoudit
okamzité zda produkt nakoupi nebo ne, aniz by pottebovali dalsi informace.

Jako prvni hledisko webovych stranek, které je tfeba vyzdvihnout je, zda jejich design
je responzivni, tzn., ze design webovych stranek je navrzen takovym zptisobem, ktery bere
v potaz razné typy a velikosti ostatnich digitalnich zafizeni a umozfiuje automatické
pfizpisobeni zobrazovaného obsahu na obrazovkach tabletu, telefonu, televize nebo i
hodinek (MDNwebdocs, 2024). Responzivni design je dilezity, protoze mnoho lidi uz
vykonava fadu svych Cinnosti, at’ uz jde o nakupovani online, objednavani termint, fizeni
svych financi, pfes mobilni telefon a absence této vlastnosti ve vétSiné ptipadu odrazuje
zékazniky. V piiloze 1 je ukazka responzivniho designu webovych stranek. Uvodni stranka
je zobrazena na mobilu, tabletu a pocitacové obrazovce. Zasadni rozdil je piedevsim
v zobrazovani horni listy. Zatimco u obrazovky tabletu a pocitace jdou vidét odkazy na
podstranky v horni li§té, u mobilniho zobrazeni spravné chybi, protoze by se vSechny
zalozky nevesly do liSty mobilniho zobrazeni.

Ted je popsan celkovy vzhled a funkce webovych stranek na zakladé ptilohy 1. Pti
navstéveé na domovskou stranku si lze hned vSimnout horni listy, ktera informuje zakaznika

o rozvozu po Praze a celé CR nebo o osobnim odbéru v kvétinarstvi na Praze 4. Pod touto
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listou je Sirsi lista, kterd zobrazuje logo podniku a rozcestnik, ktery odkazuje na katalog,
prilezitost, dopliikové zbozi, svatby, dopravu a platbu a kontakt. Pi umisténi kurzoru mysi
nad zalozkami katalog, pfilezitost a dopliikové zbozi se u kazdého zobrazi podokno, které
naviguje zakaznika k podrobné&jsSimu vyhledani jednotlivych produkti. Po pravé strané listy
je moznost zvoleni preferovaného jazyka webovych stranek. Dostupné jazyky jsou Cestina,
anglictina, ukrajinStina a vietnamstina. Dale je k dispozici ikonka lupy, kterd pomdhd
zakaznikovi vyhledat konkrétni produkt na zakladé napsaného textu. Vedle lupy je potom
kosik, jenz ma za ucel shrnout vS§echny produkty, které chce zakaznik nakoupit ptes e-shop.

Pod touto liStou je poté umistén obrazkovy posouvac, kde se posouvaji dva obrazky.
Na jednom je zobrazeno logo podniku a pod nim text ,, Vase origindlni kvétiny az domii, na
druhém je ukazka kvétiny gypsophila, kde je rovnou odkaz na ptidani produktu do kosiku.
Dale na domovské strance je odstavec kolekce s odkazy na rize, kvétinové boxy nebo mix
kvétin a taky je pod tim odstavec s aktudlni nabidkou kytic, u kterych jsou také uvedené
ceny. Jako u kazdé webové stranky nechybi ani paticka a jejich rozkliknutim ma zdkaznik
pfistup k dal$im informacim ohledné obchodnich podminek, ochrané osobnich udaju atd.
V paticce je dale moznost k vyplnéni e-mailu, ktery by slouzil k odbéru novinek tykajici se

podniku. Nakonec je zde také uvedena adresa prodejny a kontaktni e-mail.

4.2.2 SEOQO analyza webovych stranek

K formulaci doporuceni je ale jesté potfeba podrobnd analyza webovych stranek,
pomoci nastroju, které vyhodnoti, zda jsou webové stranky optimalni pro vyhledavani ve
vyhledavacich. SEO analyza se da provadét pomoci riznych analytickych nastroji. Pro
vyhodnoceni on-page faktori webovych stranek byl pouzit analyticky nastroj
seotesteronline.com. Pro hlubsi analyzu byla zvoleno vyhodnoceni pro celou doménu, kde
jsou ulozeny webové stranky. Podle zvoleného analytického nastroje ¢ini celkové skore
webovych stranek 63 ze 100, tzn., ze webové stranky jsou dobfe optimalizované, ale nastroj
identifikoval 12 kritickych problému, které se musi vyfesit. Jeden z problému, ktery je velice
vyznamny pro konkurenceschopnost podniku, je google snippet. Google snippet odkazuje
na strucné shrnuti obsahu webové stranky, které se zobrazuje na strankach s vysledky
vyhledavace (SERP). Zahrnuje znacku nazvu, popis metadat a nékdy dalsi prvky, jako jsou
strukturované uryvky (oznaceni strukturovanych dat) nebo odkazy na stranky. Optimalizace
Google snippet je dulezitym aspektem SEO, protoze pfimo ovliviiuji, jak se web zobrazuje

ve vysledcich vyhleddvani, a mohou ovlivnit miru prokliku (Seotesteronline, 2024).
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Skoére Google snippet webovych stranek podniku €ini jen 0,4 bodti ze 100. Pficinou
nizkého skore je fakt, ze jedina ¢ast webovych stranek, kterda ma optimalizovany obsah pro
vyhleddvani je domovska stranka, ktera ma o hodné lepsi skére 65. Pokud jde o jednotlivé
podstranky, ty nejsou optimalni hlavné kvili chybéjicim metadatim nebo jsou jinak
nevhodné pro zobrazeni ve vysledcich vyhleddvani. Skore pro popisna metadata ¢ini jen
20,8/100. Jeden z dalSich vyznamnych problému stranek je uroven obsahu. Celkova uroven
obsahu stranek Cini 21,4 boda ze 100. To je odivodnéno tim, ze mnozstvi textu u vétSiny
webovych podstranek je pfili§ nizky, protoze doporucené mnozstvi u podstranky je
minimaln€ 400 slov. Pokud se rozsifi mnozstvi textu, umoznuje to vyhledavacum lepsimu
porozuméni obsahu stranky. V pfiloze 2 je detailni popis jednotlivych vysledki SEO
analyzy, ve kterém Seotesteronline vysvétluje dané metriky a také poskytuje rady

k optimalizaci téchto problému.

4.2.3 Vykonnostni metriky webové stranky

Vykonnostni metriky jsou dal§im z prvkl, na které je tfeba se zaméfit, protoze také
maji vliv na optimalizaci ve vyhledavani (SEO). Vyhledavace vyhodnocuji webové stranky
a ty, které maji optimalni rychlost nacitdni, se poté zobrazuji v prednich pozicich
vyhledavaclii. Pro vyhodnoceni rychlosti nacitani webovych stranek byl znova pouzit
Seotestronline.com. Metriky, které se pocitaji u rychlosti nacitani webovych stranek, jsou
uvedeny nize (Seotesteronline, 2024):

— First Contentful Paint (FCP, Ces. prvni vykresleny obsah) oznacuje Cas kdy je
vymalovéin prvni text nebo obrizek.

— Time to Interactive (TTI, Ces. Cas do interaktivity) méfi Cas, ktery trva, nez se
stranka stane pln¢ interaktivni.

— Speed Index (SI, Ces. index rychlosti) je mira toho, jak rychle je obsah stranky
viditeln€ zaplnén.

— Total Blocking Time (TBT, Ces. celkovy ¢as blokovani) méfi, jak reaguje stranka
na uzivatelsky vstup béhem nacitani.

— Largest Contentful Paint (LCP, Ces. nejvétsi vykresleny obsah) oznacuje Cas, kdy
je vymalovan nejvétsi text nebo obrazek.

— Cumulative Layout Shift (CLS, Ces. kumulativni posun rozvrzeni) méfi pohyb

viditelnych prvki ve vyfezu.
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Vykonnostni metriky jsou vyhodnoceny jak pro pocitaCové zobrazeni, tak pro mobilni
zobrazeni. V pfipad¢€ zkoumaného podniku €ini celkové skore rychlosti nacitani webu pro
zobrazeni pocitacového monitoru 79 ze 100. To znamena, ze webové stranky jsou pomérné
dobré v rychlosti nacitani obsahu v pocitaci. U zobrazeni na mobilnich zafizeni je tomu vSak
jinak. Zde ¢ini celkové skore jen 41 ze 100 a je tedy ziejmé, ze rychlosti nacitani u mobilnich
zafizeni je mnohem horsi nez u zobrazeni v pocitacovém monitoru. Pro detailnéjsi informace
vykonnostnich metrik v pocitaovém zobrazeni a v zobrazeni mobilnich zafizeni je

k dispozici ptiloha 3 a pfiloha 4.

4.2.4 Analyza navStévnosti webovych stranek

Pro ziskani piehledu o fungovani podniku v online prostfedi je nutné provést analyzu
navstévnosti webovych stranek. Data o navstévnosti a o provozu na webovych strankach
poskytuje pro podnik e-commerce platforma Shopify. Jsou analyzovana data pro Casové
obdobi 1. 10. 2023 — 29. 2. 2024. V tabulce 5 je prehled o navstévnosti webovych stranek

podle zdroje prichodu, tj. pfes ptimy pfistup, pres vyhledavani nebo pres socialni site.

Tabulka 5  Navstévnost webovych stranek podle zdroje ptichodu

Pocet Procenta Pocet Procenta
Pfimy pristup 6 952 35,4 % 11 578 37,6 %
Vyhledavani (organické) 4332 22,1 % 4970 16,1 %
Google 4238 21,6 % 4 859 15,8 %
Seznam 34 0,2 % 51 0,2 %
Jiné 60 0,3 % 60 0,2 %
Socialni sité 5711 29,1 % 6 952 22,6 %
Facebook 4351 22,2 % 5233 17,0 %
Instagram 1 360 6,9 % 1719 5,6 %
Neidentifikovatelny zdroj z
davodu technického 2 616 13,3 % 7283 23,7 %
vypadku platformy
Celkem 19 611 100 % 30 783 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data Fleur21 (2024)
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Predtim nez dojde na analyzu dat je tfeba si vyjasnit polozku neidentifikovaného
zdroje. Platforma Shopify upozornila na technicky vypadek na jednu hodinu ve dne 27. 2.
2024. Pro analyzu dat bylo vybrané obdobi 5 mésict, a proto se musi i pies tuto nepiijemnost
stale analyzovat poskytnuta data. Tento problém se vyskytuje i u dalSich typt dat. Pro obdobi
je ale pevné stanoveny pocet jedineCnych navstévnika (19 611) a pocet relaci (30 783).
V souvislosti s tabulkou 5 nenfi k dispozici 13,3 % dat a analyzuje se tedy jen zbyvajicich
82,7 % dostupnych dat, informace mohou byt tedy lehce zkreslené. Z dostupnych dat
vyplyva, Ze nejvetsi pocet uzivateli prisel na webové stranky prostiednictvim piimym
pristupem zadanim adresy URL (35,4 %), nasleduje navstéva prostiednictvim socialnich siti
(29,1 %), kde prevazuje Facebook s 29,1 % a poté Instagram s 6,9 %, dale byla navstéva
prostfednictvim organického vyhledavani (22,1 %), kde nejvice prevazuje vyhledavac
Google (22,1 %). Pozitivni bod lze vidét u poctu relaci v porovndni s poctem jedinecnych
navstévnikl. Pocet relaci je vySsi nez pocet jedineCnych navstévnika, tzn., Ze néktefi se
vraceli ne webové stranky vicekrat, protoze je zaujal obsah na webovych strankach.

Dalsi navstévnost, ktera je analyzovana je navstévnost webovych stranek podle typu
digitalniho zatizeni za obdobi 1. 10. 2023 —29. 2. 2024. Z grafu 3 je patrné, ze valna vétSina
uzivateld navstivilo webové stranky na svém mobilnim telefonu. Az 87,8 % navstévnikt za
obdobi navstivilo webové stranky ze svého mobilniho zafizeni. Nésleduje navstévnost
z pocitaového monitoru s 9,4 %, tabletem navstivilo webové stranky 0,3 % a z jinych

zatizeni navstivilo webové stranky 2.5 % uZivatela.

Graf 3 Navstévnost webovych stranek podle typu zafizeni za dané obdobi
2.5% 0.3%
9.4%
87.8%

Mobilni telefon Pocitacovy monitor Jiné Tablet

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data Fleur21 (2024)
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Dale je analyzovéana lokalita v ramci kraji, ze kterych uzivatelé navstivili webové
stranky. Data jsou opét za obdobi 1. 10. 2023 —29. 2. 2024. U téchto dat se znovu vyskytuje
problém, kdy platforma Shopify nemohla zpracovat data béhem hodiny ve dne 27. 2. 2024,
kvali technickému vypadku. Pracuje se tedy jen se 74 % vSech navstévnikt a 71 % vsech
relaci. Z grafu 4 vyplyva, ze nejvétsi pocet navstévnika (47 %) pochdzi z Prahy a tvori
necelou polovinu veskerych navstév za obdobi a pocet relaci je 48,1 % z celkového
(dostupného) poctu relaci. Dal§im nejpocetnéj§im krajem (5 %), ve kterém uzivatelé
navstivili webové stranky je Jihomoravsky kraj. Dalsi kraje nedosahuji ani 5 % celkovych
navstév a relaci. Pro podrobnéjsi prehled ohledné navstévnosti webovych stranek podle

lokality nejen v CR, ale z celého svéta je k dispozici piiloha 5.

Graf 4 Névstévnost webovych stranek podle lokality v CR za dané obdobi
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Zdroj: vlastni zpracovani, interni data Fleur21 (2024)

Posledni z analyzy navstévnosti je analyza konverze relaci v prub&hu ¢asu. Data pro
tuto analyzu je za asové obdobi 2. 5. 2023 —29. 2. 2024. Podle grafu 5 lze vidét, ze vysoka
mira konverze webovych stranek je hodné zavisla na pritomnosti svatka jako Den matek,
Mezinarodni den zen a Valentyn, protoze mira konverze dosahuje 2 % jak v kvétnu, tak

v Unoru a bfeznu. V Téchto mésicich jsou data zminénych svatk(. V jinych mésicich se
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konverzni mira webovych sranek pohybuje okolo hodnot 1 % az 1,5 %. V priloze 6 je jesté
dostupny nahled na detailni typ relaci jako , priddno do kosSiku* nebo ,ve fdzi dokonceni
ndkupu‘, kde je napsan konkrétni pocet uZzivatel, kterych se dostalo do téchto fazi. Mira

konverze za celé obdobi ¢ini 1,47 %.

Graf 5 Mira konverze webovych stranek za obdobi 2. 5. 2023 — 29. 2. 2024
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Zdroj: vlastni zpracovani, interni data Fleur21 (2024)

4.2.5 Analyza Facebook profilu

Podnik vyuziva socialni sit Facebook pro marketingovou komunikaci se svymi
zdkazniky, na které je velice aktivni. Profil podniku byl zalozen 30. 1. 2022. a od té doby
stihl nasbirat 1 500 ,,To se mi 1ibi* na strance a ptes 1 700 sledujicich (k bfeznu 2024). Profil
ma celkem 8 recenzi a celkové hodnoceni 4,3 hvézdicek. Profil ma dohromady 261
prispévku, které se skladaji z organickych prispévki obrazkovych a ve formé videi v podobé
Reels. Prispévky jsou pridavany na profil vétSinou v intervalu nékolika dni, jindy v rozmez{
dvou tydnid. Vétsinou se jedna o ukazky kytic na prodejn€ s vyzvou k provedeni nakupu.
V popisu prispévku jsou vzdy uvedeny webové stranky. Profil také zvetejiuje prispevky,
které zahrnuji fotky zdkaznic vyfocenych s kyticemi nakoupené od podniku, ¢imz dava
najevo, ze je vdécny za své zakazniky. Také jsou na profilu zvefejnény prispévky, které se

zminuji o probéhnutém workshopu, ¢imz si buduje vztah se zdkazniky. Profil si zaklada na
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konzistenci svych prispévku tim, ze u informacnich obrazki voli barvu pozadi zvanou
razovy prach s hexadecimalnim kédem #ESC2BE. Je to jemny, tlumeny odstin rizové s
jemnymi podtony bézoveé nebo Sedé, coz jim dodava nézny a elegantni vzhled. Tato barva
velice rezonuje s prostfedim kytic a piisobi na zakaznika velice pfijemné, ¢imz se jevi jako
vyborné rozhodnuti pro znacku podniku. Na obrazku 15 lze vidét pouziti fotky zdkaznika

s barvou pozadi ,,ruzovy prach*.

Obrazek 15  Ukazka ptispévku na Facebooku profilu podniku

Zdroj: Facebook (2024)

4.2.6 Analyza sledujicich na Facebook profilu

Podnik je velice mlady a stale si buduje povédomi u novych zakaznikd. Tim, Ze se
jednd o podnik s kyticemi, jsou sledujicimi profilu spiSe zeny a také ony tvoii 80 % z
celkového poctu sledujicich a zeny jsou to také v omezeném veékovém horizontu do 45 let.
Na grafu 5 Ize vidét, jak se vyvijel pocet sledujicich na Facebook profilu podniku. Rist

sledujicich profilu je celkem pomaly.
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Graf 6 Vyvoj poctu sledujicich na Facebook profilu podniku
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Zdroj: Meta Business Suite (2024)

4.2.7 Analyza placenych prispévka na Facebooku

Podnik investuje hodné do placenych prispévka na Facebooku. Od srpna 2023 do
biezna 2024 podnik spustil jiz 67 typa reklam na Facebook. Podnik se zaméfuje jak na video
reklamy, tak na grafické reklamy, protoze spustil od srpna 2023 39 grafickych reklam a 28
video reklam. Video reklamy jsou zpracovany tak, ze se vétSinou piehraje natoCena kytice,
kterou chce podnik propagovat, po dobu 6-15 sekund a video doprovazi dryvek z popularni
pisné nebo melodie. Pro zaujatého uzivatele jsou v popisku nékterych reklam vypsany
dopliujici informace pro objednani propagovanych kytic v reklamé.

Z geografického hlediska reklamy cilily hlavné na oblast Prahy a Stfedoceského kraje.
Z hlediska jazyka jsou reklamy dostupné nejen v cesting, ale 1 ve vietnamstiné diky tomu,
ze majitelka i pracovnici mluvi plynule vietnamskym jazykem, a tudiz velkou ¢ast zakaznika
tvoid i vietnamsti obyvatelé Zijici v CR. Z hlediska vékového rozlozeni jsou nékteré reklamy
cileny jen na vékovou kategorii 18-35 let, v jinych pfipadech na vékové kategorie od 18-65+
let. Reklamy, které jsou cilené na rozsahlejsi vékové rozmezi ma 1 vétsi dosah, ktery Cini
15 000-20 000 jedine¢nych uzivateld. Vyssi dosah reklam také souvisi s délkou zobrazeni
na socidlni siti. Pokud se nastavena reklama zobrazuje po delsi dobu jako jsou tfi tydny nebo
dokonce mésic, logicky bude mit vétsi dosah, ale vysoky dosah ne vzdy znamena vysoka
mira prokliku. Pod reklamou je odkaz na webové stranky nebo na profil podniku ale u
vétSiny reklam doslo jen k 160-250 kliknuti na odkaz z celkového dosahu reklamy. Na

obrazku 16 je vidét piehled o spusténé reklamé v minulosti
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Obrazek 16  Placeny prispévek na Facebook profilu
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Zdroj: MetaBusinessSuite (2024)

4.2.8 Analyza Instagram profilu podniku

Podnik aktivné vyuziva socialni sit’ Instagram k provadéni marketingovych aktivit a
ke komunikaci se svymi zakazniky. Od zalozeni profilu dne 30. 1. 2022 ziskal 3 882
sledujicich (k bfeznu 2024), coz je dvojnasobek poctu sledujicich ve srovnani s
Facebookovym profilem. Spolecné s Facebookem je Instagram spravovan v ramci Meta
Business Suite a jeho profil obsahuje 261 prispévkl, zahrnujici organicky obsah ve formé
obrazki a videi v podobé Reels nebo Stories. Piispévky jsou pravidelné zvetejiiovany s
frekvenci nékolika dni az dvou tydni a zaméfuji se prfedevsim na prezentaci kvétinovych
kytic z prodejny s vyzvou k ndkupu. V popisu ptispévku jsou vzdy uvedeny dopliujici jako
telefonni &islo, webové stranky a také informace, e podnik doruduje po Praze a celé Ceské
republice. VCetné toho profil zahrnuje prispévky obsahujici fotografie spokojenych zakaznic
s kyticemi zakoupenych od podniku, které vyjadiuji vdé¢nost vici zakaznikiim. Dale jsou
na profilu sdileny pfispévky ohledné probéhlych workshopti, coz pomaha budovat vztah se
zdkazniky. Instagramovy profil se projevuje vyrazné vyss§i mirou angazovanosti a poctem
reakci na prispévcich ve srovnani s Facebookem. Soucasti Instagram profilu je ivodni rdmec
zvany hlavicka, na kterém je uveden pocet sledujicich, hlavni informace, a hlavné odkaz na
webové stranky. Pod touto hlavickou jsou k dispozici stories, jejichz rozkliknutim se
uzivatel hned dozvi, jaké kytice jsou prodavany, a i jaké jsou ceny jednotlivych kytic. Na

obrazku 17 Ize vidét hlavicku podniku na Instagram profilu.
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Obrazek 17  Hlavicka Instagram profilu podniku
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Zdroj: Instagram (2024)

Pro vizualni konzistentnost prispévki podnik voli barvu pozadi zvanou "razovy
prach", jenz pfispiva k elegantnimu a pfijemnému vizualnimu dojmu a efektivné rezonuje s
prostfedim kvétinarstvi. Na obrazku 18 je vidét rozdil v poctu reakci u stejného zverejnéného
prispévku na Facebook profilu a Instagram profilu. Na Instagram profilu je u pfispévku az

27krat vice reakci nez na Facebook profilu.

Obrazek 18 Rozdil mezi poctem reakci u prispévku umisténého na FB a IG

* FLEUR 21 je ve mésté Praha.
71d-Q

Tulip season ¥

Zdroj: Facebook (2024), Instagram (2024)
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4.2.9 Analyza sledujicich na Instagram profilu

Podnik je stale v rané fazi své existence a aktivné se snazi ziskat nové zékazniky.
Vzhledem k tomu, Ze se specializuje na kvétiny, jsou prevazujicimi sledujicimi na jeho
profilu zeny, které tvoii 80 % z celkového poctu sledujicich. Tato skupina sledujicich také
zahrnuje Zeny ve vékovém rozmezi od 18 do 45 let. Na grafu 7 1ze vidét, jak se vyvijel pocet
sledujicich na Instagram profilu podniku. Rust sledujicich profilu je oproti Facebookovému

profilu o hodné rychlejsi

Graf 7 Vyvoj poctu sledujicich na Instagram profilu podniku
Sledovani na Instagramu (1
1,8 tis. o
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Zdroj: MetaBusinessSuite (2024)

4.2.10 Analyza placenych prispévku na Instagram profilu

Podnik investuje hodné i do placenych ptispévkl na Instagramu. Tim, ze Facebook a
Instagram patfi pod platformu Meta, tak se spravuji reklamy pro obé¢ sit€ na jednom misté v
rozsifeném rozhrani Meta Business Suite. Od srpna 2023 do bfezna 2024 podnik spustil jiz
87 typu reklam. Na Instagramu se spustilo vSech 87 reklam na rozdil od Facebooku, na
kterém se spustilo 0 20 méné€. Podnik méa rovnomérné rozdéleny pomér grafickych reklam a
video reklam, protoze spustil od srpna 2023 44 grafickych reklam a 43 video reklam. Video
reklamy jsou koncipovany tak, ze vétSinou zahrnuji prezentaci natocené kvétinové kytice,
kterou podnik propaguje. Tato prezentace obvykle trvd 6-15 sekund a je doprovidzena
uryvkem z popularni pisné nebo melodie. V popise nékterych reklam jsou pro zaujatého

uzivatele uvedeny dodatecné informace, které usnadiuji objednavku propagovanych kytic.
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Z geografického hlediska byly reklamy primarné zaméfeny na uzemi Prahy a
StiedoCeského kraje. Z jazykového hlediska jsou reklamy dostupné nejen v Cesting, ale také
ve vietnamsting, diky plynulé znalosti vietnamského jazyka majitelky i zaméstnanct. To ma
za nasledek, e znaény podil zakaznik{ tvoii vietnamsti ob&ané Zijici v Ceské republice. V
ramci vékového rozlozeni jsou nékteré reklamy cileny pouze na skupinu ve véku 18-35 let,
zatimco jiné oslovuji vékové kategorie od 18 do 65 let a starsi. Reklamy, které oslovuji Sirsi
vekové spektrum, vykazuji také vetsi dosah, ktery se pohybuje mezi 15 000 az 20 000
jedine¢nymi uzivateli. Vyssi dosah reklam byva také ¢asto spojen s delsi zobrazovaci dobou
na socialnich sitich. Nicméné vysoky dosah ne vzdy znamena vysoky pomér proklika. Pocet
prokliki na odkazy na webové stranky ¢i profil podniku, ¢ini u vétsiny reklam pouze 160-
250 z celkového dosahu reklamy. Na obrazku 16 je vidét piehled o spusténé reklamé

v minulosti.

Obrazek 19  Ukéazka umisténi placeného piispévku na Instagram profil podniku
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4.2.11 TikTok profil

Podnik aktivné propaguje svoji Cinnost a prodejnu na socialni siti TikTok, ale ne
s jménem podniku. Obsah TikTok pfispévkil se zminkou prodejny podniku je zvefejiiovan
ptes osobni profil floristky, ktera v prodejné pracuje a ma uzky vztah s majitelkou podniku.
Typ videi je interaktivni a ukazuji proces vytvoreni vazanych kytic nebo kvétinovych boxda.
Videa také pusobi velice emocionalné, tim, ze floristka v nékterych videich popisuje a
ukazuje, jak probihd normalni pracovni den v prostfedi prodejny.

V prispévcich na této socialni siti se stale nevyhodnocuji zadné metriky, protoze je
profil nové zalozeny a popisky videa odkazuji pravé na hlavni socialni sité jako Instagram.
Tato platforma se ale jevi jako dobry potencidl pro marketingovou komunikaci firmy,

protoze profil floristky, jenz se zaméfuje na obsah vazani kytic, jiz ma ptes 5 500 sledujicich.

4.2.12 E-mailing

Podnik pro zachovéni vztahu se zdkaznikem po ndkupu poskytuje na svych webovych
strankdch odbér newsletteru. Podnik tento nastroj nevyuziva tak efektivné a frekventované
jako ostatni online platformy. SpiSe e-mailing pouzivaji jako ozndmeni nebo jen pfipominku
k nakoupeni vazanych kytic, kvétinovych boxi a mini kytic. Je tedy patrné, Zze rozesilani
newsletteru neni hlavni prioritou podniku a vice se zaméfuje na socialni sit€ a webovym

strankam.
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4.3 Analyza konkurentu

V této Casti je vénovana pozornost analyze konkrétnich konkurentt podniku. Podnik
Fleur21 méa prodejny ve velmi konkuren¢nim prostfedi, kterym je hlavni mésto Praha, které
je centrum inovace a trendi. Vzhledem k tomu, Ze podnik se specificky vénuje prodeji
vazanych kytic, kvétinovych boxu, a taky disponuje velice funkénim e-shopem a aktivnimi
socialnimi sitémi, je pro analyzu vybran jen urCity pocet konkurentl, ktefi se vyznacuji
stejnym predmétem Cinnosti a online nastroji jako podnik Fleur21. Nejvyznamnéjsi

konkurenty podniku jsou Cool Flowers, Prefere Fleur a Belles Fleurs

4.3.1 Analyza konkurenta Cool Flowers

Webové stranky konkurenta maji také ucel prodejni a informacni. Webové stranky
funguji jako e-shop a informacni platforma. Webové stranky jsou také spravné zobrazovany
v mobilnim zobrazenf{ a tabletovém zobrazeni. Domovsk4 strdnka webu ma stejnou strukturu
jako podnik, kde v horni ¢asti je lista, kterd zobrazuje logo podniku a rozcestnik, ktery
odkazuje na expresni doruceni, o nas, nabidky e-shopu, svatby a kontakty. Pfi umisténi
kurzoru mysi nad zalozku e-shop se zobrazi podokno, které naviguje zdkaznika
k podrobnéjsimu vyhledani jednotlivych produktd. Po pravé strané listy je moznost zvoleni
preferovaného jazyka webovych stranek. Dostupné jazyky jsou Cestina, anglictina a rustina.
Dile je k dispozici ikonka osobniho profilu, kosiku a vyhledani na webovych strankach.

V tabulce 6 jsou zobrazena skore funkcnosti webovych stranek Cool Flowers.

Tabulka 6 Analyza webovych stranek konkurenta Cool Flowers

Webové stranky

Jayzykové varianty webovych stranek (mimo CeStiny) | angliCtina, rustina
Responzivni design Ano
Skére SEO analyzy 65
Skére Google Snippet celé domény 0
Skoére Google snippet tvodni stranky 79
Blog na webovych strankdch Ne
Celkové skore vykonnostnich metrik v pocitatovém 57
zobrazeni

Celkové skére vykonnostnich metrik v mobilnim 15
zobrazeni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro vyhodnoceni on-page faktori webovych stranek byl znova pouzit analyticky
nastroj seotesteronline.com. Pro hlubsi analyzu byla zvoleno vyhodnoceni pro celou
doménu, kde jsou ulozeny webové stranky. Podle zvoleného analytického nastroje Cini
celkové skoére webovych stranek 65 ze 100, tzn, ze webové stranky jsou dobie
optimalizované, ale také obsahuji kritické problémy, které je tieba reSit.

Skoére Google snippet webovych stranek konkurenta ¢ini 0 boda ze 100. Nulové skére
je zpusobeno tim, ze pouze domovska stranka obsahuje optimalizovany obsah pro
vyhledavace, coz vysvétluje jeji vyssi hodnoceni 79. Jenom u tohoto konkurenta bylo
vyhodnoceno google snippet skore celkové domény jako 0. Jeden z prvka, ktery vylepsuje
pozici ve vyhledavacich je psani ¢lanki na blogu, jenz u konkurenta neni pfitomny.

Vykonnostni metriky jsou vyhodnoceny jak pro pocitaCové zobrazeni, tak pro mobilni
zobrazeni. V ptipadé zkoumaného konkurenta ¢ini celkové skore rychlosti nacitani webu pro
zobrazeni pocitaCového monitoru 52 ze 100. To znamena, ze webové stranky jsou
podpramérné v rychlosti nacitani obsahu v pocitaCovém zobrazeni. U zobrazeni na
mobilnich zafizeni je celkové skére jen 15 ze 100. Takové skére je velmi nizké a je tedy
ziejmé, ze rychlost nacitdni u mobilnich zafizeni je mnohem hor§i nez u zobrazeni
v poCitaCcovém monitoru. Takova nizka skoére vyznamné ovliviluji postaveni ve
vyhledavacich, a to se také projevuje pti vyhledavani pfi zadavani kliCovych slov. Webové
stranky konkurenta Cool Flowers se nezobrazuji v ptednich pozicich vyhledavace Google.

Cool Flowers pro komunikaci se zakazniky pouzivaji jen dvé socidlni sité. Jsou aktivni
na Facebooku a Instagramu. Je nutné podotknout, ze i kdyz Facebook a Instagram oba patii
pod stejnou platformu Meta, stale se jedna o odli§né socialni sité, které funguji jinym
zpusobem, proto se neshoduji nékteré ukazatele, které se u nich analyzuji. U konkurenta je
patrné, ze aktivity vykonavané na Facebooku jsou odlisné oproti Instagramu. Konkurent
Cool Flowers se vice vénuje socialni siti Instagram, protoze na rozdil od Facebooku, se na
Instagramu prezentuji videi Reels a spousti zde placené reklamy. Ackoliv je pocet
sledujicich na FB vysoky a hodnoceni je vysoké i s vysokym poctem recenzi, prispevky jsou
pouze grafické s pobidkou zakoupeni kytic na webovych strankach. Za poslednich 8 mésict
konkurent nespustil zadny placeny piispévek na FB, kdezto na Instagramu spustil jednu
grafickou a ¢tyfi video reklamy. Konkurent je ale velmi popularni na IG a to ukazuje pocet
sledujicich (19 600) a dalsi silnou strankou je zvefejiovani prispévkil v jiném jazyce nez

Cestina (anglictina). Prehled fungovani socialnich siti konkurenta poskytuje Tabulka 7.
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Tabulka 7 Prehled Cinnosti na socialnich sitich konkurenta Cool Flowers
Facebook Instagram

Datum vytvoreni 10.09.2013 | |Pocet sledujicich 19 600
Pocet sledujicich 7 400 Pocet organickych piispévku 3530
Hodnoceni (pocet recenzi) 4,8% (72) Prispévky typu reels, stories Ano
Stories prispevky Ano Organické pFispévky i v Ano
Organické prispévky (video) Ne jiném jazyce nez Cestina

Organické prispévky i v Posledni prispévek

jiném jazyce nez estina Ano (k 15.3.2024) 15.03.2024
Posledni pispevel 01.03.2024 | | Placené piispévky (erafické) | Ano (1)
(k 15.3.2024) T

Placené prispévky (grafické) Ne Placené piispévky (video) Ano (4)
Placené pispévky (video) Ne Placené ptispévky v jiném A

o . jazyce nez CeStina no

Placené ptispévky v jiném Ne

jazyce nez CeStina

Zdroj: vlastni zpracovani

V¢etné téchto online aktivit konkurent spousti reklamy 1 na socidlni siti Messenger,
poskytuje odbér novinek formou zasilani e-maild, poskytuje online objednani a nakup pies
dalsi socialni sité jako je WhatsApp, Viber, Telegram. Konkurent ma jen ale FB a IG a nema

zalozeni jiné socialni sit€ pro zvefejiiovani organickych prispévku.

4.3.2 Analyza konkurenta Prefere Fleur

Webové stranky konkurenta maji také ucel prodejni a informacni. Webové stranky
funguji jako e-shop a informacni platforma. Webové stranky jsou navrZzeny responzivneg,
tzn., ze se spravné zobrazuji v mobilnim a tabletovém zobrazeni. Domovska stranka webu
ma stejnou strukturu jako podnik, kde v horni ¢asti je lista, ktera zobrazuje logo podniku a
rozcestnik, ktery odkazuje na katalog, raze, akce, darky a blog. Na rozdil od webovych
stranek ostatnich ma tento konkurent pod listou k dispozici filtr, podle kterého miize
zdkaznik ihned vyhledat specifickou kytici. Moznost zvoleni preferovaného jazyka
webovych stranek je na levé strané liSty. Dostupné jazyky jsou CeStina, angliCtina a rustina.
Dale je k dispozici ikonka osobniho profilu, kosiku a vyhledani na webovych strankach.

Dals$i kolonky domovské stranky zobrazuji oblibené kvétiny a akce na doruceni
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kvétin. Jednim ze zajimavych prvki v domovské strance je zobrazeni recenzi zakaznika
v mobilnim zobrazeni. Na konci domovské stranky je zobrazovdna také mapa, kde se
nachdzi prodejna podniku. V pati¢ce jsou samoziejme informace ohledné obchodnich
podminek, ochrané osobnich udaju atd. Pro lepsi ptehled jsou v tabulce 8 podrobna skére a
informace o funkCnosti webovych stranek, vykonnostnich metrikach a vyhledavani

v Google.

Tabulka 8 Analyza webovych stranek konkurenta Prefere Fleur

Webové stranky

Jazykové varianty webovych stranek (mimo Cestiny) anglictina, rustina
Responzivni design Ano

Skére SEO analyzy 61

Skére Google Snippet 11,3

Skoére Google snippet tvodni stranky 100

Blog na webovych strankdch Ano
Celkové skdre vykonnostnich metrik v pocitaCovém 39
zobrazeni

Celkové skére vykonnostnich metrik v mobilnim 55

zobrazeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyticky nastroj seotesteronline.com byl opét pouzit k vyhodnoceni on-page faktort
webovych stranek. Pro hlubsi analyzu bylo zvoleno vyhodnoceni pro celou doménu, kde
jsou ulozeny webové stranky. Podle zvoleného analytického nastroje ¢ini celkové skore
webovych stranek 61 ze 100. Webové stranky jsou dobfe optimalizované, ale zaroven
obsahuyji kritické problémy, které je tfeba fesit.

Skore Google snippet webovych stranek konkurenta ¢ini 11,3 boda ze 100, coz je stalé
nizké, ale v porovndni s ostatnimi mnohem lepsi skore. Jediné webové stranky tohoto
konkurenta dosdhly skére 100 pro ukazatel Google snippet, tudiz domovska stranka je velmi
dobfe optimalizovana. Dalsi z prvkd, se kterym je konkurent v lepsi pozici pro vyhledavani
ve vyhledavacich je pritomnost ¢lankt v blogu na webovych strankach.

Vykonnostni metriky jsou vyhodnoceny jak pro pocitacové zobrazeni, tak pro mobilni
zobrazeni. V ptipadé zkoumaného konkurenta ¢ini celkové skore rychlosti nacitani webu pro

zobrazeni pocitacového monitoru 89 ze 100. To znamend, ze webové stranky jsou velmi
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dobfe optimalizovany v rychlosti nacitdni obsahu v pocitacovém zobrazeni. U zobrazeni na
mobilnich zafizeni je celkové skore jen 55 ze 100. U mobilniho zobrazeni je skére mnohem
niz§i a je zfeymé, ze rychlost na¢itani u mobilnich zafizeni je mnohem horsi nez u zobrazeni
v pocitacovém monitoru. Webové stranky konkurenta Prefere Fleur se zobrazuji v piednich
pozicich vyhledavace pfi zadani klicovych slov souvisejicich s kvétinami.

Prefere Fleur pro komunikaci se zdkazniky pouzivaji socialni sit¢ Facebook a
Instagram, na kterych je velice aktivni, potom na webovych strdnkéch je uveden 1 Pinterest,
ktery je neaktivni. Je dulezité zduraznit, ze i kdyz Facebook a Instagram jsou soucasti
platformy Meta, jedna se stale o samostatné socialni sit€¢ s odliSnymi provoznimi
mechanismy. Z toho divodu se mohou lisit nékteré ukazatele, které se pfi jejich analyze

sleduji. Podrobny ptehled fungovani socialnich siti konkurenta je uveden v Tabulce 9.

Tabulka 9 Prehled Cinnosti na socialnich sitich konkurenta Prefere Fleur
Facebook Instagram
Datum vytvoteni 18.08.2015 Pocet sledujicich 13200
Pocet sledujicich 9,900 Pocet organickych 1776
prispévkll
Hodnoceni (pocet recenzi) Nenl k . Pnspevky typu reels, Ano
dispozici stories

Stories prispevky Ano Organické piispévky i v Ano
Organické prispévky (video) Ne jiném jazyce nez Cestina

Organické ptrispévky 1 v Posledni prispévek

jiném jazyce nez estina Ano (k 15.3.2024) 01.03.2024
Posledni prispévek Placené prispévky

(k 15.3.2024) 06.03.2024 1| oraficke) Ano (9)
Placené prispévky (grafické) Ano (3) Placené prispévky (video) | Ano (94)
Placené ptispévky (video) Ano (25) Placené prispévky v jiném Ano
Placené prispévky v jiném Ano Jazyce nez cestina

jazyce nez CeStina

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze aktivity vykonavané na Facebooku jsou odlisné oproti
Instagramu. Konkurent Prefere Fleur se vice vénuje socilni siti Instagram na rozdil od
Facebooku hlavné v oblasti placenych reklam, kde ma mnohem vice spusténych reklam.

Konkurent je ale velmi populdrni na obou socidlnich sitich s vysokymi pocty sledujicich a
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dalsi silnou strankou je zvefejiiovani prispévkd v jiném jazyce nez CeStina (anglictina a
rustina). V&etné té€chto online aktivit konkurent spousti reklamy 1 na socidlni siti Messenger,
Neposkytuje odbér novinek formou zasilani e-maild, poskytuje online objednani a nakup

ptes dalsi socialni sité jako je WhatsApp.

4.3.3 Analyza konkurenta Belles Fleurs

Webové stranky konkurenta maji informacni a prodejni ucel v podobé e-shopu a
zobrazuji se spravné v mobilnim i tabletovém zobrazeni. Domovska stranka webu nemd
vubec dvodni listu, ale naopak fraze, ¢im je podnik vyhodny napt., Ze doruci kamkoliv po
CR, do 9 minut a Ze ma 4 prodejny v centru Prahy. Pod timto je ihned k dispozici filtrovani
ke zvoleni specifické kytice nebo boxu a po sekci s nabidkou vSech riznych kytic se hned
vyskytuje paticka s informacemi ohledné obchodnich podminek, ochrané osobnich udaja
atd. Misto liS§ty maji webové stranky v hornim pravém rohu menu, které nabizi podstranky
a vedle menu jsou ikonky koS§iku, profilu a dostupné jazykové varianty zpracovani webovych
stranek. Dostupné jazyky jsou Cestina, anglictina a rustina. Pro lepsi ptehled jsou v tabulce

10 podrobna skore a informace o funkénosti webovych stranek a vykonnostnich metrikach.

Tabulka 10  Analyza webovych stranek konkurenta Belles Fleurs

Webové stranky

Jazykové varianty webovych stranek (mimo Cestiny) anglictina, rustina
Responzivni design Ano
Skoére SEO analyzy 59
Skére Google Snippet 13,2
Skoére Google snippet tvodni stranky 96
Blog na webovych strankdch Ano
Celkové skére vykonnostnich metrik v pocitaCovém 54
zobrazeni

Celkové skére vykonnostnich metrik v mobilnim 43
zobrazeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro hlubsi analyzu bylo zvoleno vyhodnoceni pro celou doménu, kde jsou ulozeny
webové stranky. Analyza byla také provedena analytickym ndstrojem seotesteronline.com.

Podle zvoleného analytického nastroje Cini celkové skore webovych stranek 59 ze 100.
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Webové stranky jsou dobfe optimalizované, nicméné webové stranky maji meze, které tieba
resit. Skére Google snippet webovych stranek konkurenta €ini 13,2 bodt ze 100. To je velice
nizky vysledek, ale v porovndni s ostatnimi je stale mezi lepSimi. Na druhou stranu skoére
Google snippet domovské stranky ¢ini 96, tzn., ze domovska stranka webovych stranek
konkurenta je velmi dobfe optimalizovana. Dalsi konkurencni vyhodou je pfitomnost clanka
v blogu na webovych strankéch, ktera posiluje pozici ve vysledcich vyhleddvéni.

Celkové skére vykonnostnich metrik webovych stranek je ovSem primérné v pripadé
pocitacového zobrazeni 1 mobilniho zobrazeni. U pocitacového zobrazeni vyslo skore 54 a
u mobilniho vyslo skére 43. Webové stranky konkurenta Belles Fleurs se zobrazuji vétSinou
v prvnich ¢i druhych pozicich vyhledavace pii zadani kli¢ovych slov souvisejicich s
kvétinami. To mize byt odivodnéné tim, Ze webové stranky maji vysoké skore Google
snippetu oproti ostatnim. Konkurent nepouziva PPC reklamy ve vyhledavaci Google, avSak
ziskava hodnoceni 4,8 hvézdicek ze 624 celkovych recenzi ve vyhledavaci Google.

Belles Fleurs pro komunikaci se zakazniky pouzivaji socialni sit¢ Facebook a
Instagram, na kterych je velice aktivni. Je dilezité zduraznit, Ze i kdyz Facebook a Instagram
jsou soucasti platformy Meta, jednd se stile o samostatné socialni sité s odliSnymi

provoznimi mechanismy. V tabulce 11 je pfehled ¢innosti na socialnich sitich konkurenta.

Tabulka 11  Ptehled ¢innosti na socialnich sitich konkurenta Belles Fleurs

Facebook Instagram

Datum vytvoteni 09.07.2010 | | Pocet sledujicich 2813

Pocet sledujicich 4 600 Pocet organickych piispévku 959

Hodnoceni (pocet recenzi) 3,8% (147) | |Prispévky typu reels, stories Ano

Stories pfispévky Ano Organickeé prispeévky i v Ano

Organické prispévky (video) Ano jiném jazyce nez Cestina

Organické ptrispévky 1 v Posledni prispévek

jiném jazyce ne¥ Zedtina Ne (k 15.3.2024) 14.03.24

Posledni prispévek (k 15.3.24) | 15.03.2024 | | Placené prispevky (grafické) | Ano (100)

Placené prispévky (grafické) | Ano (100) | |Placené ptispevky (video) Ne

Placené piispévky (video) Ne Placené ptispévky v jiném Ne
o . jazyce nez CeStina

Placené ptispévky v jiném Ne

jazyce nez CeStina

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piispévky Belles Fleurs zahrnuji prvky podpory prodeje, kdy bdhem svatki jako MDZ
nebo Valentyn nabizi soutéze k ziskani kytice v hodnoté 1099 K¢ nebo slevové kody
k nakupu. Ackoliv je konkurent nejdéle pusobici na online platformach, jeho pocet
sledujicich neni zdaleka pocetny jako u dvou predchozich konkurentd, zvlast u socialni sité
Instagram konkurent Belles Fleurs zaostdva za ostatnimi.

Z tabulky 11 je patrné, ze je konkurent je méné aktivni na socidlnich sitich. Na
Instagramu bylo zvetejnéno méné nez 1 000 prispévkl, zatimco predchozi dva se pohybu;ji
v fadech 3 000-4 000 prispévki. Také placené prispévky ma konkurent jen v grafické
podobé a video reklamy nema zadné. Tyto grafické reklamy jsou také zobrazovany jen
v Cestiné a v jinych jazycich neni zobrazovany. Vcetné téchto online aktivit konkurent
spousti reklamy 1 v socialni siti Messenger, Neposkytuje odbér novinek formou zasilani e-

maild, poskytuje online objednani pres e-mail a jiné socialni sité€ nema.

4.3.4 Porovnani a vyhodnoceni funkénosti webovych stranek

Tato cCast vlastni prace se veénuje porovnani funkénosti webovych stranek
konkurencnich subjekti s webovym prostiedim zkoumaného podniku. Tato komparace je
klicova pro identifikaci silnych a slabych stranek webovych stranek podniku a poslouzi pro
formulaci doporuceni pro podnik v oblasti celkové online marketingové komunikace.
Celkové skore funk¢nosti webovych stranek je jeden z hlavnich ukazateld pro souhrnné
vyhodnoceni online marketingové komunikace.

Z tabulky 12 lze vidét znacné rozdily ve skore Google snippet celych webovych
stranek a dvodni stranky, kde Prefere Fleur a Belles Fleurs maji vysoké skoére oproti Cool
Flowers a Fleur21. To znamena, ze Prefere Fleur a Belles Fleurs zaujimaji spiSe pfedni pozici
ve vyhledavaci Google na rozdil od ostatnich dvou podnikt. Fleur21 se také lisi jazykovymi
variantami webovych stranek. Na rozdil od konkurentt, ktefi vSichni maji vCetné Ceského,
anglické a ruské provedeni webovych stranek, méd Fleur21 vietnamské a ukrajinské varianty
webovych stranek, ¢imz cili na jiné cilové skupiny, a hlavné u vyhledavani kli¢ovych slov
ve vietnamstiné se podnik zobrazuje ve vyhledavaci v predni pozici. Nutné je také
vyzdvihnout skére vykonnostnich metrik v pocita¢ovém zobrazeni podniku, kde se skdrem
81 ma druhé nejlepsi skore, ale naopak u mobilniho zobrazeni ma o hodné nizsi skore, které
se jevi jako slaba stranka mezi konkurenty a také pro vyhledavani na mobilnim zafizeni.
V tabulce 12 jsou polozena skore podnikti vedle sebe pro lepsi prehlednost a orientaci a

uvédomit v jakych ukazatelich se podniky podobaji a odlisuji.
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Tabulka 12 Porovnani funk¢nosti webovych stranek konkurentti s podnikem
Cool Prefere Belles
Flowers Fleur Fleurs SeRat
Jazykové varianty webovych anglictina, | angliCtina, | angliCtina, Viﬁﬁ:gégi’a
stranek (mimo CeStiny) rustina rustina rustina e
ukrajinstina
Responzivni design Ano Ano Ano Ano
Skére SEO analyzy 65 61 59 63
Skére Google Snippet 0 11,3 13,2 0,4
Skore ,Goo/gle snippet 79 100 9 65
uvodni stranky
Blog na webovych strankdch Ne Ano Ano Ne
Ce]kpve skcir,e \V/yk(?nnostnlch , 5o 29 54 31
metrik v pocitaovém zobrazeni
Ce]kpve skor(? V,ykonnostnlc? 15 55 43 37
metrik v mobilnim zobrazeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto hodnoty ukazatell jsou nyni vyhodnoceny prostfednictvim tabulky z Prilohy 7,
ve které jsou jednotlivym ukazatelim pfifazeny vahy na zakladé jejich vyznamnosti.
V tabulce jsou hodnoty ukazateli poté obodovany na skale od 0 do 5 bodd, kde ¢islo 0
znamena, ze podnik nebo konkurent se nevénuje dané Cinnosti nebo nema optimalni
nastavenou funkci. Cisla 1 az 5 piedstavuji extrémni hodnoty $kaly, kde 1 = nejhorsi nebo
nejméné v zdvislosti na tom, zda se boduje konkrétni hodnota, nebo se posuzuje kvantita u
néjakého ukazatele a 5 = nejlepsi nebo nejvice také v zavislosti na tom, zda se boduje
konkrétni hodnota, nebo se posuzuje kvantita u né¢jakého ukazatele. Pro kazdého konkurenta
1 pro podnik byly pfidélené body u ukazatele vynasobeny se stanovenou vahou a nésledné
byly vSechny secteny, ¢imz vyslo celkové skore funkEnosti webovych stranek konkurentt a
podniku.

Vysledky z ptilohy 7 ukazuji, ze nejlepsi skore ziskal konkurent Prefere Fleur, poté
doséahl druhého nejvyssiho skore konkurent Belles Fleurs a za nim se umistil Fleur21 a
nejniz§i skore ma konkurent Cool Flowers. Prefere Fleur ziskal nejvyssi skore kvuli
konzistentnim a vysokym hodnotdm v téméf vSech. Belles Fleurs je na tom stejné jako
Prefere Fleur, akorat ma nizsi skore kvili niz§im bodim u vykonnostnich metrik. Podnik

Fleur21 je na tom Iépe s funkcnosti webovych stranek nez Cool Flowers.
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4.3.5 Porovnani a vyhodnoceni aktivity na socialnich sitich

Pro porovnani socialnich siti jsou vybrany dvé hlavni, a to je Facebook a Instagram,
kde u FB jsou vybrany ukazatele pocet sledujicich, organické video prispévky a organické
ptispévky v jinych jazycich nez CeStina. Pro socidlni sit' Instagram jsou pro porovnani
vybrany ukazatele pocet sledujicich, pocet prispévku celkem, pfispévky typu reels, stories a
organické prispévky v jiném jazyce nez Cestina. Jednu skuteCnost je tfeba zahrnout, a to je
délka pusobeni na trhu, proto se podnik lisi hodné v oblasti poc¢tu sledujicich a poctu
celkovych prispévkll v porovnanim s konkurenty. I pfes jeho Cerstvost, ma podnik velice
promyslenou strategii komunikovani na socialnich sitich a pusobi velmi aktivné, hlavné na
Instagramu, kam se premistila 1 vétsi angazovanost s piispévky. Prispévky podniku na
Instagramu dosahuji bézné az 150 reakci, tudiz se stalym zakaznikiim podniku libi obsah,
ktery podnik zvetejiuje. Pro lepsi piehled jsou hodnoty jednotlivych ukazatel konkurentti

a podniku sefazeny vedle sebe v tabulce 13.

Tabulka 13 Porovnani aktivity na socialnich sitich konkurent(i s podnikem

Cool Prefere Belles Fleur21
Flowers Fleur Fleurs

Facebook

Pocet sledujicich 7 400 9900 4 600 1 700
Organické prispévky (video) Ne Ne Ano Ano
sty | e [ am | v | a
Instagram

Pocet sledujicich 19 600 13 200 2813 3 856
Pocet organickych piispévku 3530 1776 959 261
Ptispévky typu reels, stories Ano Ano Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto hodnoty ukazatel jsou nyni vyhodnoceny prostfednictvim tabulky z Pfilohy 8.
Vsechny postupy vyhodnoceni a nalezitosti pfilohy 8 vychazi z predchozi kapitoly
., Porovndni a vyhodnoceni funkcnosti webovych stranek konkurentit s podnikem . NejvyS§si

skére ma konkurent Cool Flowers, ktery ma vysoky pocet sledujicich na obou platformach.
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Hlavné na IG ma konkurent skoro 20 000 sledujicich, coz je vice nez Skrat vice sledujicich
nez podnik Fleur21. I celkovy pocet prispévki konkurenta je vysoky. Na IG konkurent
zverejnil uz 3 530 (k 15.3.2024) ptispévki, to je 13,5krat vice ptispévkd, nez ma podnik. To
se vysvétluje tim, Ze konkurent Cool Flowers pravdépodobné puisobi na socialni siti IG pres
deset let, pokud se jeho profil zalozil ve stejnou dobu jak FB profil. Slabsi skore oproti
ostatnim konkurentim ma konkurent Belles Fleurs. I piesto, Ze konkurent ma Facebook
profil jiz od roku 2010, ma na profilu jen kolem 4 600 sledujicich a je jediny z podniku, kde
na Instagramu méa méné¢ sledujicich nez na Facebooku. Na Instagramu také ma skoro 1 000
prispévkd, ale jen 2 813 sledujicich. To je zapfic¢inéné tim, ze Belles Fleurs zalozil sviij 1G
profil az vroce 2021. Podnik Fleur21 ma sice nejnii§i skore, ale béhem jen cvou let si
dokazal ziskat témét 4 000 sledujicich na Instagramu jen s 261 pispévky, coz vykazuje o

jeho rastu na této socialni siti.

4.3.6 Porovnani a vyhodnoceni reklam na socialnich sitich

V této Casti je provedeno porovnani reklam na socialnich sitich konkurenta
s podnikem. Tato komparace je klicova pro identifikaci silnych a slabych stranek reklam na
socidlnich sitich podniku a bude slouzit jako zéklad pro formulaci doporu€eni pro podnik.

Aktivita konkurentd a podniku je sefazena v tabulce 14 pro lepsi prehlednost.

Tabulka 14  Porovnani poctu spusténych reklam na socialnich sitich konkurenta

s podnikem
Flowers | Flewr | Fleurs || Vw2l

Facebook

Pocet placenych prispévka (grafické) Ne 3 100 40
Placené prispévky (video) Ne 25 Ne 28
Reklamy v jinych jazycich Ne Ano Ne Ano
Instagram

Placené prispévky (grafické) 1 9 100 44
Placené prispévky (video) 4 94 Ne 43
Reklamy v jinych jazycich Ano Ano Ne Ano
Pocet reklam v Messengeru Ne 25 84 45

Zdroj: vlastni zpracovani
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Konkurenti jsou aktivni 1 v oblasti reklam na sociélnich sitich. Pocty reklam se pocitaly
za poslednich osm meésict, to je od Cervence roku 2023 do poloviny bfezna roku 2024.
Placené prispévky jsou dulezité, pokud jde o nabizeni svych produkti na e-shopu a reklama
v jak grafické, tak video podobé mé za ukol presvédcCit potencialniho zakaznika k prokliku
prave na profil podniku nebo na webové stranky. Porovndni je provedeno opét pro dveé hlavni
socialni sit¢ Facebook a Instagram, kde se bude hodnotit pocet placenych prispevku, jak
grafickych, tak video prispévku a také, zda jsou tyto placené prispévky v jazycich jinych nez
v Cesting. Hodnoti se jesté jedna socialni sit’ a tou je Messenger, ale je samoziejmé pfifazena
nejnizsi vaha kvili jeji nevelké vyznamnosti.

Tyto hodnoty ukazatel jsou nyni vyhodnoceny prostfednictvim tabulky z Pfilohy 9.
Vsechny postupy vyhodnoceni a nalezitosti pfilohy 9 vychazi z predchozi kapitoly
., Porovndni a vyhodnoceni funkcnosti webovych stranek konkurentit s podnikem ““. Nejhorsi
skore patfi podniku Cool Flowers, ktery za poslednich 8 mésici nespustil ani 1 reklamu na
socialni siti Facebook a na IG spustil jen jednu grafickou a 4 ¢tyfi video reklamy. Konkurent
pravdépodobné kvili vysokému poctu sledujicich jiz nepotiebuje tolik investovat do reklam
ke zvySeni povédomi. Déle konkurent Prefere Fleur spiSe spousti video reklamy, a naopak
Belles Fleurs spousti jen grafické reklamy. Podnik Fleur21 ma rovnomérné rozdelené typy
reklam, které spousti na obou socialnich sitich, a i na Messengeru. Diky této konzistenci a

existenci reklam v jinych jazycich ma podnik nejvyssi skore ze vSech subjekta.

4.4 Souhrnné vyhodnoceni online marketingové komunikace

Souhrnnému vyhodnoceni online marketingové komunikace konkurentii a podniku
predchazelo dikladné porovnani a vyhodnoceni hlavnich ukazateli. Funk¢nost webovych
stranek, aktivita na socidlnich sitich a reklamy na socidlnich sitich a moznost odebirani
newsletterl jsou hlavni ukazatele pro souhrnné vyhodnoceni online marketingové
komunikace konkurentti a podniku. Postup a nalezitosti pro urceni celkového skore funguje
stejné jako u vyhodnocovani hlavnich ukazateld. Pro hlavni ukazatele jsou pfifazeny vahy
podle jejich dilezitosti, ale kazdy hlavni ukazatel vSech subjektd je obodovan skorem, ktery
jiz subjekty obdrzeli pti pfedchozim vyhodnoceni hlavnich ukazateli. Pro lepsi pochopeni
je uveden piiklad. U hlavniho ukazatele funkénost webovych stranek pti vyhodnoceni vyslo
u podniku Fleur21 skoére 2,8. Toto skore se pouzije jako body pro souhrnné vyhodnoceni

online marketingové komunikace znazornéné v tabulce 15.
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Tabulka 15  Souhrnné vyhodnoceni online marketingové komunikace konkurentti a

podniku

Online mark. S Cool Flowers | Prefere Fleur | Belles Fleurs Fleur21
komunikace Body | Skére | Body | Skére | Body | Skére | Body | Skére
Webové stranky | 0,3 | 2,5 | 0,75 | 3,35 | 1,005 | 2,95 [ 0,885 | 2,8 | 0,84
Socialni sit& 03 | 27 | 0,81 | 235 | 0,705 | 1,35 | 0,405 | 1 0,3
Reklamy na | 03 | 06 | 018 | 2,65 0795 | 225 |0,675| 3 | 09
socidlnich sitich
Newslettery 0,1 1 0,1 1 0,1 0 0 1 0,1

Vysledek | 1 1,84 2,65 1,962 2,119

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky souhrnného vyhodnoceni online marketingové komunikace lze vidét, ze
webové stranky a md také stabilni socialni sité, na kterych je aktivni a spousti 1 na nich
dostatek reklam. Fleur21 se umistil na druhém mist€ a prokazal, ze je konkurenceschopny,
presto, ze na trhu novy. Podnik je obzvlast aktivni na socidlnich sitich, kde zvefejiuje
relevantni pfispévky a spousti mnoho reklam, jak grafického, tak video charakteru a také
v nékolika jazycich, ¢imz cili na n€kolik supin zakazniki. Nicméné podnik potiebuje stale
co délat, aby dohnal konkurenty na socialnich sitich, co se tyka poctu sledujicich a potiebuje
zlepsit viditelnost webovych strdnek ve vyhleddvani Google. Konkurenti Belles Fleurs a
Cool Flowers maji nizsi skore nez Fleur21. V ptipadé Cool Flowers je to kvtli nespusténym
reklamdm v poslednim roce na siti FB nejspi§ nemusi jiz tolik investovat do reklam
vzhledem k vysokému poctu sledujicich a neoptimalizovanym webovym strankdm.
V piipad€¢ Belles Fleurs se jevi problém neexistence video reklam na socialnich sitich,
nedostatek poctu sledujicich na socialnich sitich a neni na webovych strankach podniku
moznost odebirat newsletter. Celkove se da fici, ze jednotlivé podniky maji své silné a slabé
stranky, zadny z nich ale neni perfektni a musi se zaméfit na své nedostatky. Pro podnik
Fleur21 to znamena, ze muze vyuzit neaktivity nékterého z konkurentii a vylepSit svoje

postaveni na online platformach k dosazeni svych cilt.
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S Zhodnoceni a doporuceni

V této kapitole jsou shrnuty veskeré poznatky ziskané z analyz tykajicich se soucasné
online marketingové komunikace podniku a jeho konkurence. Zhodnocené vysledky jsou
pouzity k identifikaci slabych a silnych strdnek online marketingové komunikace podniku a
podle toho jsou formulovdna doporuceni pro zlepSeni situace podniku. Z poznatki a
zjisténych vysledki analyz tykajicich se webovych stranek a socialnich siti podniku i
konkurence jsou formulovana vhodna doporuceni pro podnik, kterd berou v potaz cile

podniku a jeho pldnovany rozpocet.

5.1 Zhodnoceni a doporuceni pro webové stranky

Webové stranky podniku jsou navrzené responzivné a hlavnimi odstiny barev jsou bild
a ztlumeny odstin riizové barvy. Kombinaci téchto barev vznika elegantni vzhled webovych
stranek. Webové stranky jsou piehledné a pomoci jen par proklika se dostane navstévnik na
pozadovanou stranku. Na zaklad€ analyzy webovych stranek konkurentti a podniku vzeslo,
ze podnik ma horsi skore v oblasti SEO analyzy. Zejména jeho skére Google snippet celkové
domény je velice nizké. To je dokazatelné i1 pfi zadani klicovych slov ve vyhledavaci
v Ceském jazyce. Webové stranky podniku se nevyskytuji v prednich pozicich, ale az
v zadnich. Kdezto jeho konkurenti Prefere Fleur a Belles Fleurs maji hned nékolik odkazt
na webové stranky v prednich pozicich pfi zadani klicovych slov do vyhledavace Google, a
to v Ceském, anglickém i ruském jazyce. Vyhodou pro podnik je varianta vietnamskych
webovych stranek, takze se webové stranky podniku objevi skoro vzdycky v prvni pozici pfi
zadani kli¢ovych slov ve vietnamstiné ve vyhledavaci Google.

S timto souvisi také analyza navstévnosti webovych stranek podle zdroje navstévnosti.
Navstévnika webovych stranek ze socialni sit€ Facebook bylo vice za sledované obdobf i
kdyz je rast poctu sledujicich na Instagram vyssi. Zajimavé je také, ze az 87,8 % navstivilo
webové stranky ze svého mobilniho zafizeni. VétSina navstévnik(i webovych stranek také
pochazi z Prahy a dalsi nejvyssi poCet navstévnika byl z Jihomoravského kraje. Pocet relaci
byl nejvyznamnéjsi u navstévnikd, ktefi pobyvaji v Praze, a proto je pro podnik tento region
nejdulezitéjsi pro cileni své online marketingové komunikace. Z ponékud lehce zkreslenych
dat 1 kdyz webové stranky navstivili uzivatelé z vyhledavani, nepodniknuli mnoho akci na
webovych strankach (proklik na dalsi stranky, na dal§i odkazy) v porovnani s nav§tévniky

ze socidlnich siti a s pfimym pfistupem. To se také odrazi na mite konvertovanych relaci ve
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sledovaném obdobi, kdy nejvys§i mira konverze je v mésicich, kdy se slavi Valentyn,
Mezinarodni den zen a Den matek. Tato mira konverze ¢ini 2 %. Ve vSech ostatnich mésicich
se mira konverze pohybuje jen mezi 1 % a 1,5 %.

Ze shrnutych poznatki z analyzy samotného podniku a jeho konkurentli se podniku
doporucuje vyuzit sluzeb pro vylepseni SEO, hlavné pro on page faktory — optimalizaci
klicovych slov pro vyhledavani v Google pro Ceskou variantu webovych stranek.
Optimalizace kliCovych slov by se tykala celé domény webovych stranek, kdy SEO
specialistou by byl upfen pohled na nejen domovskou stranku webovych stranek, ale na
ostatni stranky, ve kterych je tfeba vylepSit meta popisky, nadpisy a pocCet psaného textu,
aby alespon dosahovali stejného skore konkurenta.

Optimalizace pro vyhledavace a jejich cena zavisi na fade faktord, které je tieba brat
v uvahu. Jako prvni fazi pro stanoveni orientacni ceny je nejprve audit webovych stranek,
tzn., ze se zhodnoti, v jakém celkovém stavu jsou webové stranky. Na zakladé toho lze
odvodit, jak moc prace se bude muset vynalozit pro vylepSeni SEO a tim pozice ve
vyhledavaci. Poté prichazi na fadu analyza klicovych slov, kde se zjisti, v jakém
konkurenénim prostfedi se podnik nachazi v ramci klicovych slov. Pokud je konkurence
klicovych slov vysoka, bude vyssi i cena spravy SEO. Na to navazuje optimalizace, kdy se
optimalizuje obsah stranek pro zahrnuti kliCovych slov s vy$Simi prokliky. Nasledné se
vylepSeni SEO musi méfit, aby se vyhodnotilo, jak efektivni byla vynalozena investice do
SEO.

Podniku se také doporuCuje propojit své webové stranky s ndstrojem Google
Analytics, ktery poskytuje komplexnéj§i meéfeni vykonnostnich metrik. Zde se nabizi
podniku nejen komplexnéjsi mefeni vykonnostnich metrik, ale také poskytuje propojeni do
nastroju pro zhodnoceni SEO jako SEMrush, Ahrefs, ScreamingFrog, se kterymi pracuji
kvalifikovani SEO specialisté a marketingové agentury. Méfeni SEO poskytne na téchto
nastrojich detailn€jsi zpusob vyhodnoceni mésicni efektivity metrik jako ndvratnost
zakaznikd a konverzi mira a také moznost upravy v zavislosti zmén ve vyhledavani.

Podniku se doporucuje dlouhodobé navazat spolupraci se specialistou SEO, ktery by
meésicné spravoval SEO po dobu idealné 6 mésicu, protoze na rozdil od PPC, SEO trva delsi
dobu pro ziskani predni pozice ve vyhledavani a tim relevantnich zvySenych navstévnosti a
konverzi. Proto je dulezité v prvnich mésicich vénovat efektivnimu promysleni strategie

SEO a v dalSich mésicich ji vhodné implementovat. Timto podnik ziska stalejsi proud
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zakaznikd a vy$$i konverzni miru, tim, Ze se zvysi davéryhodnost webovych stranek a pozice
ve vyhleddvani.

Cenik SEO se lisi u riznych SEO specialisti. Velka vétSina uvadi, ze vypocet
konkrétni ceny SEO zavisi na velké fadé faktord, kterych je tfeba brat v uvahu. Nektefi
z nich maji uvedené orientacni ceniky a bud’ se jedna o hodinové sazby nebo mesicni tarify.
Podnik by si musel sjednat konzultaci pro vyjednani konkrétniho cenového balicku. Dobie
implementovana SEO strategie by méla hlavné konvertovat navstévniky e-shopu, kteti za
sledované obdobi uz byli ve fazi dokonceni nadkupu, na stalé zakazniky a timto zvysit
konverzni miru e-shopu, ktery Cinil 1,47 %. Navysit konverzni miru na 2 % je pro e-shop
predstavitelny, protoze ve sledovaném obdobi mél témér 2400 navstévnika ve fazi
dokonceni nakupu a vylepSeni SEO by mél konvertovat vétsi pocet navstévnikd.

Na zavér pro kapitolu doporuCeni pro webové stranky je nezbytné pravidelné
monitorovat vykonnost SEO strategie a provadét potiebné upravy a optimalizace, aby se

maximalizovala jeji u€innost a doséhlo se co nejlep§iho ROI (navratnost investice).

5.2 Zhodnoceni a doporuceni pro socialni sité

Podnik ma jasn€ navrzenou strategii zvefejiiovani piispévku na socialnich sitich.
Hlavni barvou pro velikou Cast prispévku je uz zmifiovany ztlumeny odstin rizové barvy,
ktery napomaha podniku vytvorit si znacku a udrzet si povédomi u zakaznikti. V porovnani
s konkurenci ma podnik jen mensi pocet sledujicich z divodu pozdé€jsiho zalozeni podniku,
ale za dva roky stihl nasbirat veliky zajem u uzivatelt a silnou a aktivni pfitomnosti na jeho
socialnich profilech. Za posledni rok podnik zvetejiiuje pfispévky se stejnou frekvenci jako
ostatni konkurenti. Stejné jako ostatni maji také stories videa, ktera slouzi k informovani o
aktudlni nabidce nebo prezentaci kytic a kvétinovych boxu.

Podnik vyuziva maximalni potencial socidlnich siti a je efektivni ve zvefejiovani jak
organickych, tak placenych prispévkil. Placené ptispévky jsou zvefejiovany na Facebooku,
Instagramu a Messengeru. Nav§tévnost webovych stranek ze socialnich siti se pro podnik
jevi jako dulezita, protoze témeér 1/3 navstév pochazi ze socialnich siti prevazné z FB a
z mobilnich zafizeni, jenz zaujima 88 % navstév. Tito navstévnici provadeji vice relaci nez
navstévnici z vyhleddvani, to znamend, ze placené prispévky jsou efektivni a uzivatelé
socidlnich siti jsou vice zaujati obsahem podniku zde. Podnik také vyuziva znalosti
vietnamského jazyka pro cileni svych prispévku na uzivatele preferujici vietnamsky jazyk,

tudiz maji oproti konkurentim v tomhle ohledu zna¢nou vyhodu. Podnik konzistentné
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zvefejiiuje prispévky a zahrnuje jeho zakazniky ve svych pfispévcich, ¢imz s nimi buduje
vztah a vytvari dilezité pouto se svymi zakazniky. V porovndni s konkurenci si na tom
podnik aktudlné vede nejlépe, a toto postaveni by si mel udrzet pro budouci fungovani.

I pfes aktualni kompetentnost podniku v oblasti socidlnich siti jsou pro podnik
formulovdna nékolik doporuceni pro zlepSeni stavajici situace a odliSeni se od svych
konkurentti. Pro Facebook profil podniku se doporucuje zacit zvefejniovat kreativnéjsi video
prispévky nebo ziva vysilani ukazujici proces sestaveni kytice, kvétinovych boxt. Pro
grafické prispévky se podnik muze pokusit o prispévky, které zajistuji interakci se
zakazniky. Tteba prispévek, kde se porovnavaji kytice a uzivatel reaguje podle toho jaka se
mu libi nejvice. Nebo v takové podobé muize zvefejnit soutéze pro specialni udalosti, jako
darovani kytice pro Cerstvého maturanta. Dalsi navrh mize byt zvefejiiovat typy prispévka,
kde kytice jsou spojovany s ukazkou outfitd a uzivatel poté porovnava, jaka kombinace je
nejhez¢i. Treba piispévek s ndzvem: ,,Jaka kombinace outfitu a kytice se vam nejvice libi?
Dale se doporucuje vyuzit barter influencer markeitngu, ktery spoc¢iva v tom, ze podnik doda
influencerovi svoje produkty zdarma nebo mu posyktne urcité sluzby zdarma a influencer se
o tom nasledné€ zmini na svém profilu na své socialni siti. Samoziejmé by mél byt vybér
influencera adekvétni strategiim a cileni podniku. To by mélo zajistit podniku dosdhnuti jesté
lepSich vysledki na Facebooku a Instagramu prokazané vys$si mirou angazovanosti u
uzivateld, ktefi sledu;ji profil podniku, ale i u téch, kteti podnik nesleduji. Ostatni konkurenti
takové typy prispévka nepiidavaji na jejich socialni sitich, tudiz se tim podnik maze odlisit
a vylepsit povédomi své znacky u uzivateld.

Dal§im doporu¢enim pro firmu je zalozit si TikTok profil, ktery je v dnesni dob¢ nejen
popularni u mladeze, ale uz u mladych dospélych a dospélych stfedného véku. Jak uz
naznacuje TikTok profil floristky, ktery ma ptes 5 500 sledujicich, ma tato socialni sit’ velky
potencidl. Zalozenim TikTok profilu by podnik zvySil svoje povédomi na svych jiz
existujicich socidlnich sitich, protoze je pravdépodobné, ze uzivatel, ktery ma profil na
TikToku, m4 profil 1 na Instagramu nebo Facebooku. Ptes 5 500 sledujicich dokdzal osobni
profil nasbirat jen béhem mésice a pal. Pokud by se podnik zaméfil na stejny zpusob

prispévka jako na profilu floristky, mohlo by mu posilit ptisobeni online komunikace.
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5.3 Rozpocet pro rok 2024 a financni ukazatele

Pro formulaci doporuceni je nezbytné také zahrnout jejich finanéni stranku. Jak uz je
psdno v predchozich odstavcich cena SEO zavisi na mnoha faktorech, ale pro vypocet se
bude predpokladat s cenou 80 000 K¢ pro SEO specialistu po dobu 10 mésica. Pro zaloZeni
TikTok profilu a naslednému zvefejriovani prispévka bude pouzito 15 000 K¢ a zbylych
5 000 K¢ by se pouzilo pro barter spoluprace s adekvatnimi influencery. V tabulce 16 je

znazornén piehled prerozdéleného rozpoctu pro jednotlivé aktivity.

Tabulka 16  Ptehled doporuceni a jejich rozpocet

Doporuceni Cil doporuceni Cena

Predni pozice ve vyhledavaci

A S 80 000 K¢
Zvyseni konverzni miry

SEO vylepSeni & sprava

Zvyseni povédomi o podniku
Sprava TikTok profilu Zvyseni navstévnosti 15 000 K¢
Zvyseni konverzni miry

Zvyseni povédomi o podniku

A oo 5000 K¢
Zvyseni konverzni miry

Barter spolupréce 1 influencerem

Celkovy rozpocet 100 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato doporuceni je tfeba neustale méfit a vyhodnocovat jejich uinnost. Béhem
implementace hlavné SEO se musi alesponi v mésicni frekvenci kontrolovat rizné kli¢ové
ukazatele vykonnosti a také finan¢ni ukazatele jako ndvratnost investice (ROI). ROI je
pomér vydélanych penéz vic¢i penézim investovanym. Vyjadifuje vynos ¢i ztratu proti
penézum, které jsou do dané investice vlozeny. ROI se vypocita jako: ((vynos — investice) /
investice) x 100. Je-li ROI vyssi nez 0 %, investice se vratila a % nad O pfedstavuje pfinos
konkrétni investice. V opacném ptipade, je-li ROI mensi nez 0 %, je investice ztratova.
Vypocet ROI ma ale i své nevyhody, mezi které patii nezahrnuti vSech nakladu,
nezohlednéni Casové hodnoty penéz a pocitani jedné konverze jako jeden nakup (Hejdusek,
2022)

. V tabulce 17 je vypocitan ROI sledovaného obdobi (kvéten 2023 — tnor 2024).
Vypoctené vysledky jsou jenom predpokladané. Vypocet je jen pro predstavu, jak efektivni
jsou investice do online marketingové komunikace vici trzbam z e-shopu. Nejsou zahrnuty

veskeré naklady vynalozené na provoz e-shopu a prodej jedné relace. Zarovern se nepocita
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s celkovymi trzbami, které podnik ziskal mimo e-shop. Tento vypocet slouzi jen
k vyhodnoceni investic a pfedpovédi potencialniho vynosu. Prumérna cena 1 relace vychazi

z nejprodavanéjSich polozek na e-shopu.

Tabulka 17  Vypocet ROI pro sledované obdobi
Konvertované | Primeérny zisk z . Naklady na online
relace 1 relace Sl oy rils mktg.komunikaci S
803 585 K¢& 469 755 K¢ 333 333 K¢ 40,93 %
Celkovy obrat | Primeérna cena Bod zvratu Celkovy ;’)ocet Mira
e-shopu relace relaci konverze
803 000 K¢ 1 000 K¢ 570 54 462 1,47 %

Zdroj: vlastni zpracovani

ROI sledovaného obdobi Cini 40,93 %, tzn, ze investované naklady do marketingové
komunikace jsou efektivni a investované prostiedky maji pfinos. Vypocital se také bod
zvratu, ktery Cini 570 za deset mésici. Podnik mél konvertované relace nad bodem zvratu.
Podnik si vytycil cile, kterych by chtél dosahnout do konce roku 2024. S dal§imi
investovanymi 100 000 K& by chtél do konce roku 2024 navysit obrat o 50 % a zvysit
konverzni miru na 2 %. Tyto cile spolu souvisi, protoze zvySenim konverzni miry se také
zvysi obrat. Na zakladé ROI se vypocita, kolik se toho musi prodat, aby se investice vratila
podniku do konce roku 2024. Tabulce 18 ukazuje predpokladanou navratnost investice pri

razné dosazenych konvertovanych relacich.

Tabulka 18  Vypocet ROI variant do konce roku 2024

Konvertov. | Primeérny zisk Celkov zisk Néklady na o.nlinc.a Konv’erzni ROI

relace z 1 relace mktg.komunikaci mira (%)
803 460 K¢ 369 380 K¢ 433 333 K¢ 1,4 % -14,76

942 460 K¢ 433 657 K¢ 433 333 K¢ 1,6 % 0,07
1140 460 K¢ 524 807 K¢ 433 333 K¢ 2 % 21,11
1205 460 K¢ 554 731 K¢ 433 333 K¢ 2,1 % 28,01
1328 460 K¢ 610 880 K¢ 433 333 K¢ 2,3 % 40,97

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ocekava se, ze se postupem ¢asu zvysi navstévnost kvili zalozeni TikTok profilu a
celkovy pocet vzroste. Pfedpoklada se pocet relaci 47 000 pro pristi obdobi. Investovand
Castka 100 000 K¢ se projevi u naklad a primérného zisku z 1 relace. Naklady po investici
nyni budou ¢init 433 333 K¢ a prumeérny zisk z 1 relace bude 460 K¢. Z tabulky je tedy
patrné, ze pokud by konvertované relace zistaly stejné, investice by byla ztratova a podnik
musi dosahnout alesponi 942 konvertovanych relaci, aby z investice nemél ztratu, ale ani
zisk. Pokud by chtél dosahnout 2 % konverzni miry, musel by pocet konvertovanych relaci
dosdhnout 1 140. Pro ziskani obratu navySeného o 50 % by podnik musel dosahnout 1 205
konvertovanych relaci. V pfipade€, ze by podnik dosahl 1328 konvertovanych relaci,
ndvratnost investice by se vyrovnala ndvratnosti investice v minulém obdobi.

Je nutné poznamenat, ze 1 kdyz by podnik nedosahl stanovenych cili nebo nutnych
konvertovanych relaci v nasledujicich 10 meésicich, neznamena to, ze by investice byla
ztratova. Jak jiz bylo zminéno, vylepSeni SEO bude ziskové az po del$im ¢asovém horizontu,
takze na rozdil od PPC reklamy, ktera cili na kratkodoby prodej a efektivitu, dobie
implementované SEO poskytne podniku lepsi a stalou predni pozici ve vyhledavacich,
konkurenéni vyhodu, dlouhodobé zvySeni trzeb v dlouhodobém horizontu.

Vysledky ukazuji, ze investice kratkodobé mize zvysit naklady a snizit okamzity zisk,
avSak v dlouhodobém horizontu upevni pozici podniku v online prostiedi a po dlouhé dobé
bude efektivni a vrati se podniku. Je vSak dulezité si pfipominat, Ze tyto vysledky jsou jen
predpokladané a podnik nemusi dosahnout stanovenych cilt vlivem okolnich faktort jako
pusobeni konkurenttl, nedostate¢na poptavka, ale pii priabézné sprave a optimalizaci ¢innosti

by investovany rozpocet mél dosahnout stanovenych cili.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo formulovat vhodna doporuceni pro vybrany
podnik v oblasti online marketingové komunikace k dosazeni pozadovanych cilti na zaklade
provedenych analyz soucasné online marketingové komunikace a konkurence.

V casti teoretickych vychodisek byly definovany dulezité pojmy v souvislosti s online
marketingovou komunikaci. Konkrétné¢ se tato Cast soustfedila na vymezeni pojmu
marketingova komunikace, online nastroje komunika¢niho mixu, internetovy marketing a
marketingova strategie. V prvni Casti vlastni prace byl charakterizovan podnik a jeho cile.
Dale byla provedena analyza soucasné situace online marketingové komunikace podniku.
Podle provedenych analyz bylo zjisténo, ze podnik ma slabé postaveni v pfedni pozici ve
vyhleddvaci Google, protoze nema optimalizované Google snippet u vSech stranek
webovych stranek. Podle internich dat jsou zdroje pfichodu navstévnikti na webové stranky
rovnomérné a az 87,8 % navstivilo webové stranky ze svych mobilnich zafizeni. Podnik 1
pies vysoky pocet navstévniki ale nemél pfilis vysokou konverzni miru, ktera dosahovala
jen 1,47 % za sledované obdobi. Podnik je velice aktivni na socidlnich sitich a pro
komunikaci pouziva vSech dostupnych funkei na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Nasledné bylo pro praci také nezbytné provést analyzu konkurentd, ve které se
porovnavaly hlavni ukazatele online marketingové komunikace konkurentd s podnikem a
identifikovaly se timto slabé a silné stranky podniku, ¢imz analyza poskytla poznatky
ohledné celkového postaveni podniku, které se poté zhodnotily a na zakladé toho byly
vhodné formulovany doporuceni pro vybrany podnik. Podnik si ve srovnani s konkurenty
vede dobfe a pfi souhrnném vyhodnoceni se umistil druhy, ale byly identifikovany ¢innosti,
ve kterych se musi zlepSit oproti konkurenci.

Na zavér prace byl zhodnocen stav webovych stranek a socidlnich siti po provedeni
analyz online marketingové komunikace a konkurence a na zaklad¢ téchto zhodnoceni byla
formulovana doporuceni pro zlepSeni konverzni miry e-shopu, ziskani pfednich pozic ve
vyhleddvani a lepSiho povédomi na socialnich sitich. Pro zlepSeni konverzni miry a ziskani
pfednich pozic ve vyhledavani se doporucuje podniku navazat spolupraci se SEO
specialistou, ktery by mési¢né spravoval SEO, navrhl strategii a tuto strategii implementoval
pro dosazeni cilti v dlouhodobém horizontu. Pro kratkodoby horizont se doporucuje zalozit
si profil na socidlni siti TikTok a také zkusit barter spoluprici s influencerem. Pro stavajici

socialni sit€ se doporucuje podniku zvefejiiovat kreativnéjsi prispevky.
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Rozvoz po Praze a celé CR nebo osobni adbér v Rozvoz po Praze 2 celé CR sebo osobui odbér v kuétinifsvi na Praze 4

&Fstvi na Praze 4.

FLEUR21 Katalog v Piefitost v DoplAkové zboZi v Svatoy Dopravaaplatba  Kontakt QO

= FLEUR21 Q O

FLEURZ22I

S ——

Kolekce

Kolekce

Rozvaz po Praze a celé CR nebo osobnl odbér v kvétinaistvi na Praze 4

Katalog v Pfliefitost v Doplfkové zbo%i v Svatby Doprava a platba

FLEUR21 heistne ~ Q [

Kontakt

FLEURZ2]

Vase originilni kvétiny az domi

Zdroj: Fleur21 (2024)
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Priloha 2

SEO Score

>~
63

Good

Your website is well
optimized! Our platform
identified 12 critical
issues you need to solve

Find all issues >

Google Snippet
0.4 /100

Missing Meta Descriptions

20.8 /100

Content Level

21.4 100

SEO analyza webovych stranek podniku

> Website preview SEO Categories Analysis

[

& e

Sacial

Duplicated Structure

Ok

Warnings Errors

Here the last preview generated by Page Speed Insights of
Google

A Warning! This test still requires some attention

There are 498 snippets not optimized for search engine.

Q  How it works v
(;4 How to optimize it A
To improve your search previews you have to increase the scores obtained with:
tags litle , tags mela name="description” and your URLs.

VIEW ALL THE ISSUES

A Warning! This test still requires some attention

We have found 198 pages without a tag meta name="description" in your domain

Q  How it works v

C/+ How to optimize it ~

Missing meta tags with description attribute in some of your pages.

VIEW ALL THE ISSUES
A Warning! This test still requires some attention

We have found 262 pages with less than 400 words.

262 pages 229 pages 9 pages

@ How to optimize it A

The amount of text in some of your site pages may be too low.
This may not favor a proper indexing of the pages.
If possible, try to extend the amount of text in a page over 400 words to allow search engines to

better understand the content of the page.

VIEW ALL THE ISSUES

Zdroj: Seotesteronline (2024)
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Ptiloha 3 Analyza vykonnostnich metrik webovych stranek pro zobrazeni
pocitatového monitoru

79

Data generated from tests done on
your website with a 3G speed mobile

device
First Contentful Paint  Time to Interactive Speed Index
98.0 /100 72.0 /100 18.0 /100
07s 1l 34s O 3.4s A

Total Blocking Time Largest Contentful Paint Cumulative Layout Shift

92.0/100 78.0 /100 80.0/100
140 ms iy 1.6s il 0.135 iy
A Core web vitals A Core web vitals

Zdroj: (Seotesteronline, 2024)
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Ptiloha 4 Analyza vykonnostnich metrik webovych stranek pro zobrazeni mobilniho
zafizeni

41

Data generated from tests done on
your website with a 3G speed mobile
device

First Contentful Paint Time to Interactive Speed Index

71.0 /100 5.0/100 20.0 /100

24s O 16.9s A 8.2s A

Total Blocking Time Largest Contentful Paint Cumulative Layout Shift

17.0 /100 16.0 /100 90.0 /100
1,320 ms A 57s A 0.097 1l
A Core web vitals A Core web vitals
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Ptiloha 5 Navstévnost webovych stranek podle lokality v CR z dané obdobi

Stat, region POE:; 3;&:‘:52?11 Pocet relaci
Cesko celkem 16 744 25 093
Hlavni mésto Praha 9224 14 814
Jihomoravsky kraj 976 1280
Moravskoslezsky kraj 639 860
Kralovéhradecky kraj 447 583
Plzerisky kraj 433 612
Olomoucky kraj 278 363
Jihoc¢esky kraj 388 503
Pardubicky kraj 208 282
Karlovarsky kraj 279 405
Ustecky kraj 607 815
Stredocesky kraj 507 793
Kraj Vysoc€ina 166 244
Zlinsky kraj 194 239
Liberecky kraj 116 137
Eiiadceentifﬂ(ovatelné 2282 3163
Slovenko (Bratislava) 65 98
USA 310 310
Vietnam 112 134
Rakousko 32 57
Irsko 77 77
Svycarsko 31 38
Ukrajina 26 35
Némecko 16 57
Spojené krilovstvi 20 30
Neidentifikovatelna lokace
z divodu technického 2178 4 854
vypadku platformy
Celkem 19 611 30 783

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data Fleur21 (2024)
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Priloha 6

Mira konverze na webovych strankdch za obdobi 2. 5. 2023 — 29. 2. 2024

Massic Pocet Pridano Ve fazi dokonceni Konvertované Mira
relaci  do koSiku nikupu relace konverze

Kvéten 2023 4 828 268 275 101 2,1 %
Cerven 2023 4 409 213 203 74 1,7 %
Cervenec 2023 | 5695 199 191 58 1,0 %
Srpen 2023 4194 188 193 58 1,4 %
Zati 2023 4553 167 144 47 1,0 %
Rijen 2023 6 696 282 283 96 1,4 %
Listopad 2023 4570 181 164 65 1.4 %
Prosinec 2023 5249 185 195 58 1,1 %
Leden 2024 6 020 289 277 77 1,3 %
Unor 2024 8 248 494 474 169 2,0 %
Za celé obdobi 54 462 2 466 2 399 803 1,47 %

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data Fleur21 (2024)
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S6

ise[A :fo1pz

b4

1ugaodeldz ru

Cool Flowers Prefere Fleur Belles Fleurs Fleur21
Funk¢nost weovych stranek Viéha

Body | Skére | Body | Skére | Body | Skére | Body | Skoére
Jazykové varianty webovych stran 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4 5 0,5
Responzivni design 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1
Blog na webovych strankdch 0,05 0 0 1 0,05 1 0,05 0 0
Skére SEO celé domény 0,2 4 0,8 4 0,8 3 0,6 4 0,8
Skére Google snippet domény 0,15 1 0,15 2 0,3 2 0,3 1 0,15
Sk9re Google snippet domovské 0.15 4 0.6 5 0.75 5 0.75 3 0.45
stranky
Celkove skore vykonnostnich 0.1 3 0.3 5 0.5 3 0.3 5 0.5
metrik v poc¢itaovém zobrazeni
Celkové skére vykonnostnich 0,15 1| o015 | 3 | o045 | 3 | 045 | 2 0.3
metrik v mobilnim zobrazeni

Vysledek 1 2,5 3,35 2,95 2,8

woyupod

S BJUSINYUOY JOUBIS YOAAOQaM 1ISOUQIUNY TUSDOUPOYAA QUUIYNOS
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ise[A :fo1pz

b4

1ugaodeldz ru

Cool Flowers Prefere Fleur Belles Fleurs Fleur21
Socialni sité Vaha

Body | Skére | Body | Skére | Body | Skére | Body | Skoére
Facebook
Pocet sledujicich 0,15 4 0,6 5 0,75 3 0,45 1 0,15
Organické video prispévky 0,15 0 0 0 0 1 0,15 1 0,15
Prispévky v jinych jazycich 0,1 1 0,1 1 0,1 0 0 1 0,1
Instagram
Pocet sledujicich 0,2 5 1 4 0,8 1 0,2 1 0,2
Pocet prispevki 0,15 5 0,75 3 0,45 2 0,3 1 0,15
Prispévky reels, stories 0,15 1 0,15 1 0,15 1 0,15 1 0,15
Ptispévky v jinych jazycich 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1

Vysledek 1 2,7 2,35 1,35 1

8 BYO[Ld
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L6

ise[A :fo1pz

b4

1ugaodeldz ru

Cool Flowers | Prefere Fleur | Belles Fleurs Fleur21
Reklamy na socialnich sitich Vaha

Body | Skére | Body | Skére | Body | Skére | Body | Skore
Facebook
Pocet placenych prispeévku (grafické) | 0,15 0 0 1 0,15 5 0,75 3 0,45
Pocet placenych prispévku (video) 0,15 0 0 5 0,75 0 0 5 0,75
Reklamy v jinych jazycich 0,05 0 0 1 0,05 0 0 1 0,05
Instagram
Pocet placenych prispévkt (grafické) | 0,25 1 0,25 1 0,25 5 1,25 3 0,75
Pocet placenych prispévku (video) 0,25 1 0,25 5 1,25 0 0 3 0,75
Reklamy v jinych jazycich 0,1 1 0,1 1 0,1 0 0 1 0,1
Pocet reklam v Messengeru 0,05 0 0 2 0,1 5 0,25 3 0,15

Vysledek | 1 0,6 2,65 2,25 3

6 BYOIlid
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