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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou a navrhy online marketingové komunikace vy-
brané spolecnosti. Teoreticka ¢ast je zaméfena na vymezeni zékladnich pojmu z oblasti mar-

ketingu a podrobnéjsich pojmt online marketingu.

Praktickd cast je vénovéna analyzovani spolecnosti, presnéji jak pfimo zakaznici reaguji na
online prostiedi firmy. V analytické ¢asti budou mé konkrétni analyzy popsany na zakladé
odpovédi z dotaznikového Setfeni. Na konci prace navrhnu konkrétni vystupy pro dalsi fun-

govani spole¢nosti v online prostiedi.

Kli¢ova slova: Marketing, online marketing, social media marketing, e-mail marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis and further suggestions on online communication
of chosen company. The theoretical part of the work is focused on definitions of basic con-

cepts of marketing and closer concepts and ideas of online marketing.

The Practical part is focused on analyzing the functioning of the company inside the online
environment. In my analalytical part, there will be described my concrete analysis based of
my questionnaire survey. At the end of my work, I will propose my final suggestions and

outputs for further and more preferable online presence of the company.

Keywords: Marketing, Online Marketing, Social Media Marketing, E-mail Marketing
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UvVOD

V teoretické Casti se ma bakalarska prace zabyva obecném popisovani marketingu a online
marketingu, ke kterému se vztahuje celkova online komunikace se zakazniky. Tento pojem
dale prace rozsifuje o nastroje, které v online marketingu mizeme pouzit, aby firma mohla
komunikovat se stalymi a potencionalnimi zdkazniky a pfedavala jim obchodni a informac¢ni
sd€leni. Prace dale ptiblizi jednotlivé pojmy v online marketingové komunikaci, jak funguyji,
jak velkou hraji v dne$ni moderni dobé roli, co se tyce komunikace se zakazniky a propago-
vani znacky. Na toto téma v praci rozeberu par bodt, kde popisu, jak by mél vypadat efek-
tivni marketing v online prostfedi a jaké jsou pozitiva a negativa téchto ndstroji online mar-

ketingu.

Cilem ro¢nikové prace je kompletné analyzovat online komunikaci a navrhnout potiebné
zmény k fungovani online prostfedi mnou vybrané firmy. Ucelem prace je diky marketin-
govému vyzkumu zjistit, zdali jsou zakaznici spokojeni s marketingovou komunikaci a on-

line prostfednim, ve kterém firma ptisobi.

Ve Praktické ¢asti mé ro¢nikové prace rozeberu vysledky kvantitativniho vyzkumu kon-
krétni firmy, kterou zndm z vnitiniho prostfedi organizace. Vyzkumna a prakticka ¢ast prace
se zamétuje na analyzu a navrhy jednotlivych online komunikacnich néstroji firmy. Dotaz-
nikové Setfeni jsem realizoval zpisobem ,,win-win-win* situace, kterou upfesnim v kapitole
o metodice prace. Detailné analyzuji otazky, které byly zodpovézeny v dotaznikovém feseni,
vytvofim bliz§i navrhy pro dalsi komunikaci firmy se zdkazniky a v neposledni fad€ odpo-

vim na vyzkumné otazky, které jsem stanovil na za¢atku mé prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pokud bychom chtéli odpovédét na otazku co je marketing, musime pfiznat, Ze neexistuje
jedna definice marketingu, naopak jsou jich desitky. Nékteti marketing popisuji jako proces
fizeni, ve kterém ptedvidaji, poznavaji, ovliviiuji a nasledné uspokojuji potieby a piani za-
kaznika. Jini, naptiklad $picka a nejspiSe nejznaméjsi autorita marketingu Philip Kotler, zase
jako “spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a
pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkt s ostatnimi.” ,,Ve

Skole nas ucili, Ze marketing je nastroj k uspokojovani piani a potieb zakazniku.

V praxi je preferovana ponckud piesnéjsi definice od prikopnika moderniho marketingu Pe-
tera Druckera: “Cilem marketingu je co nejlépe poznat zdkaznika a porozumét mu, aby se
produkty nebo sluzby prodavali sami.” A co v§e marketing pfi prodeji ovliviiuje? V podstaté
vSechno... Marketingem muze byt reklama, (letak, billboard, televize...) ktera motivuje za-
kaznika koupit ¢i nekoupit zbozi ¢i sluzbu, obal, at’ uz libivy nebo prakticky, v nejlep-

$im ptipad¢ spliujici ob¢ varianty.

,»S rozvojem internetu se dostava na scénu internetovy marketing, téz nazyvany online mar-
keting. Cilem této odnoZe je podporovat navstévnost webovych stranek ¢i e-shopti, zvyseni
povédomi o znacce 1 zlepSeni firemni image. Tato oblast je dnes naprosto zasadni, protoZe
obchod se v podstaté odehrava ve virtudlnim svéteé internetu. Pojem online marketing je v
podstaté to samé jako pojem marketing s rozdilem, Ze v§echny marketingové aktivity se ode-
hravaji vyhradné na internetu, a to pomoci nastrojt jako je SEO, PPC, kontextova reklama,
bannerova reklama, e-mailing a socialni sité. Aby byl internetovy marketing co nejvice efek-
tivni, je tfeba analyzovat firemni profil na internetu a nastavit kombinaci nastroji online
marketingu, tak aby korespondovala s firemni strategii a identitou.” (Co je to marketing,

2015)

1.1 Marketingova segmentace

Marketingovéa segmentace je zaloZend na znalosti a pochopeni trhu, na kterém spolecnost
pusobi. Trh je skupina potencidlnich zadkaznikl s podobnymi potfebami a marketingovy ma-
nazer je zodpovédny za vyvoj a implementaci relevantnich marketingovych programt, které

jsou zaméteny na cilové trhy a segmenty.
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,»Vyraz trhova segmentace je zaloZzeny na myslence, Ze vétsina trhli (pokud ne vSechny) je
sloZena z raznych typt zakaznikti. Trhova segmentace miize byt tedy definovana jako roz-
dé€leni trhu do identifikovatelnych skupin zakazniki nebo mensich trha, s cilem Iépe uspo-

kojit jejich potteby odpovidajicim marketingovym programem.* (Bélohlavek, 2001, s. 279)

Strategické procesy ve firmé, které jsou zaméteny na marketingové planovani by mély defi-
novat dilezité trhové segmenty. Spole¢nost by méla hledat nové pftilezitosti s ohledem na
své zdroje a vytycené cile. Zasadni otazkou, kterou si musi management polozit je, jak seg-

mentovat vzhledem k aktudlni situaci na trhu.
»ldedlni trhovy segment by mél splitovat nésledujici kritéria:

1. Homogenita — Zakaznici, patiici do jednoho trhového segmentu, by si méli byt po-
dobni vzhledem k jejich pravdépodobné reakci na marketingovy program — mix.

2. Heterogenita — Zakaznici patfici do riznych segmentd, by méli byt rizni z pohledu
jejich pravdépodobné reakce nejméné na jednu proménnou marketingového pro-
gramu.

3. Dostatecna velikost — Trzni segment by mél byt dostate¢n¢ velky z pohledu ekono-
mickych nakladi a pfedpokladaného nasledného zisku.

4. Meéritelnost — Pokud umime pomérné piesné urcit, jak velky je segment, jakékoliv
dalsi rozhodnuti je obycejné velni riskantni.

5. Pristupnost — Firma by méla byt schopna ti¢inn¢ pisobit na vybrany trhovy segment
vzhledem ke svym zdrojlim, schopnostem a geografické poloze.

NejpouZivangjsi charakteristiky pro segmentaci spotiebniho trhu:

Geografické charakteristiky — mésto, kraj, oblast, poStovni smérovaci Cislo, podnebi, hus-
tota obyvatelstva, ...

Demografické charakteristiky — ve&k, pohlavi, rasa, narodnost, velikost rodiny, ...
Socioekonomické charakteristiky — pfijem, zaméstnani, vzdé€lani, socidlni tiida, ...
Psychologické charakteristiky — osobnost, postoje, zajmy, Zivotni styl,
Charakteristiky produkti — vyhody produktu, loajality ke znacce, ¢as nakupu, ...
(Bélohlavek, 2001, s. 280)
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1.2 Marketingova Komunikace a komunika¢ni mix

,Marketingova komunikace zahrnuje vSechny aktivity, jimiz jsou v rdmci marketingu spo-
ttebitelé informovani o produktech, podporovani a povzbuzovani k jejich nakupu. Stejné
jako je kvalitni komunikace dtlezita pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu, je 1 kli-
c¢ovym prvkem snahy spolecnosti navazat vztah se zdkazniky. Firmy musi komunikovat se
svymi zakazniky — soucasnymi i budoucimi — a to, co jim sd¢€luji, nelze ponechat ndhod¢.
V ramci této komunikace pouzivaji firmy fadu prvka (néstrojit), které zname pod pojmem,
komunika¢ni mix. Kotler definuje pét hlavnich nastroji komunika¢niho mixu. Jsou to re-
klama: osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Strategie vycha-
zeji z jednotlivych slozek komunikaéniho mixu a jejich G€innost zavisi na volbé slozek, pfi-

padné jejich kombinaci.* (Hordkova, 2014, s. 34)

1.3 Komunikaéni kampai a marketingova analyza

Pti ptipravé komunikacni kampané vychazime z marketingové analyzy, ktera poskytne po-
ttebné informace o trhu, zdkaznicich, konkurenci a produktech. Existuje n¢kolik teorii v mi-
nulosti 1 sou€asnosti pouzivanych, za v§echny miZzeme jmenovat 4P (product, price, place,
promotion), 4S (segmentace zakaznik1, stanoveni uzitku, spokojenost zdkaznika, soustavna
péce), 4C (customer, costs, competition, channels) a znovu 4P (people, programming, pac-

kaging, partnership).

»At jiz vychazime z jakékoliv teorie, méjme na paméti, Ze komunikacni mix je soucasti ce-
1ého marketingového mixu a cile komunika¢ni kampané museji odpovidat marketingové

strategii.” (Vysekalova, 2010, s. 32)

Podstatnou a nedilnou souc¢ésti pii tvorbé marketingové komunikaéni strategie je znalost
cilové skupiny, rozpoctu, ktery na kampan pouZijeme, dokonala znalost vlastniho produktu,
jeho vyhod 1 slabin, znalost kampané a produktu nejblizsi konkurence a znalost komunikac-

nich kanalt. (Vysekalova, 2010, s. 32)
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2 ONLINE MARKETING

Dynamicky svét online reklamy se od doby svého vzniku nepfestal vyvijet. VSe zacalo
vznikem samotného internetu roku 1990, ktery naprosto zménil komunikaci do podoby,
ktera je nam jiz tak dobfe znama.

Charakteristickym znakem internetu je rychlost a jeho ¢asova dostupnost. Diky tomu mtize
marketingova komunikace probihat neptetrzité. Informaci dostavdme okamzité po jejim vy-
pusténi, a to hlavné diky sluzbam, které pracuji v redlném case — idedlnim piikladem jsou e-

mailové zpravy nebo socialni sité. (Janouch, 2014, s. 13-15)

To, Ze internet neni jen ,,sofistikovana hracka® zjistili lidé, ktefi na ném jako prvni zacali
podnikat. Pravé své podnikani nasledné podpofili reklamou a postupné k ni nabalovali dalsi

prvky, jako je servis pro zdkazniky ¢i podporu. (Stuchlik a Dvotracek, 2000, s. 16)

Ackoliv je reklama Casto spojovana se spolec¢nosti Google, prvni online reklamni plocha k
prodeji byla nabidnuta jiZ o 4 roky dfive, a to v roce 1996 spolecnosti Open Text Corporation
jako ,,pay-per-placement® reklama, coz je v piekladu platba za umisténi ve vyhleddvacim

adresafi. (Pacl et al., 2014, s. 42)

Dnes je internetova reklama velmi rozsifend, s pfivalem uzivateli internetu a jejich
neustalému rastu ziskala online reklama spoustu riznych podob a dnes mé nékolik zaklad-

nich néstroji, které slouzi k uzivani a pochopeni reklamy na internetu.

,Online marketing je soubor marketingovych aktivit provadénych v prostiedi internetu.
Online marketing (neboli digitalni marketing) zahrnuje fadu podoborti a specializaci. Tyto
podobory jsou: Search Engine Marketing, Affiliate Marketing, Social Media, Content Mar-
keting, E - mailing, User Experience (UX) a Webdesign. V online marketingu v zdsad¢ plati
stejné principy, jako u klasického marketingu (feknéme offlinového) — tedy od pochopeni
potieb zakaznikd, pies reklamu, prodej, distribuci az po retenci zdkaznikli. Rozdil je v tom,
Ze internetoveé prostfedi nabizi zcela jiné moZnosti napfi¢ vSemi zminénymi ¢innostmi a ne-
jen, ze se neustale vyvijeji, ale hlavné se vyvijeji mnohem rychleji nez v offlinu.” (Zeman,

2017)
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SOCIAL MEDIA

SEARCH ENGINE MARKETING

- SE0 -PPC + LINKEDIN
» LINKBUILDING - RTB « TWITTER
- SROVNAVACE * INSTAGRAM
+ FACEBOOK

(2)

E-MAILING CONTENT MARKETING UX & DESIGN
- NEWSLETTER + BLOG + VYZKUM
+VIDEQ « TESTOVANI
+ COPYWRITING Ul
* GRAFIKA + WEBDESIGN

+ ONLINE PR

Obrazek 1. Online Marketing

Zdroj: Milan Zeman 2017

2.1 Affiliate Marketing

Dle slov pana Pichlika, je affiliate marketing jednou z nejrychleji rostouci formou online re-
klamy. V Ceské republice momentélné vykazuje riist roéniho obratu 0 68% a e-shoptim, jako je
naptiklad Alza, Mall nebo Bata odhadem generuje asi 5-15% celkového obratu. V affiliate mar-
ketingu jde zejména o spolupraci e-shopu nebo webu s externimi partnery, ktefi maji na své
strance unikatni odkaz ¢i banner, ktery smétuje na dany e-shop s produkty. Partnefi dostavaji
provizi za uskute¢nény obchod a jsou motivovani k tomu udélat dobrou reklamu, protoze bez

uskute¢néného obchodu nedostanou provizi (Pichlik, 2020).

,»Jako kazda forma online marketingu i affiliate marketing sebou pfinasi rizné vyhody i ne-

vyhody. Za vSechny bychom méli zminit ty nejpodstatné;si:
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Vyhody:

- Ve vétsiné pripadu se plati jen provize za uskutecnéné obchody.

- Zastorno ¢i vracené zbozi v zakonné lhit¢ 14 dni se provize neplati nebo vraci.

- Pocita se z castky bez DPH a bez dopravy.

- Affiliate partnefi jsou motivovani dé€lat kvalitni reklamu, bez prodeji nemaji od-
ménu.

- Pti ziskani stalého zakaznika, miZete jeho pfisti nakupy smétovat piimo pres vlastni
stranky a néasledna provize z prodeji odpada.

- Mezi prodejci jsou schopni influencefti a oteviraji cestu k publiku, které je jinak tézké
a nakladné oslovit.

- Na trhu je Siroka nabidka AM a vzhledem k nizsi znalosti této formy marketingové
spolupréce u fadovych obchodil je mozné s partnery sjednat dobré individuélni pod-
minky.

- Spravné uchopeni AM a jeho dlouhodobé pouzivani ziskava obchodiim vyhodu pred

konkurenci.

Nevyhody:

- Je nutné se o systém starat — komunikovat, organizovat, fakturovat. Vedeni Usp&s-
ného affiliate programu vyzaduje specialistu podle typu produktu a objemu.

- Je nutné programiim rozumét, a vysledky sledovat na pravidelné bazi, nekalé prak-
tiky provozovateli AM mohou poskozovat povést, nebo dodavat nepravé kontakty a
fale$né objednavky.

- Z pohledu malych obratil je obtiZzné ziskavat Sikovné partnery, ktefi zboZi kvalitné
propaguji a nasledné prodaji. Investice do sledovani kvality a méfeni jsou nedilnou
soucasti. VEtSinou se jedna o platformu, kterd je soucasti CRM, umi kontakty, ob-

chody a finalni prodeje vyhodnocovat.“ (Zeman, 2017)

2.2 Content Marketing

Kyvalitni content marketing funguje na principu poutani pozornosti. To znamend, Ze musime
vytvoftit dlouhodob¢ dobry obsah, ktery zajisti opakované a pravidelné zviditelnovani, které

nasledné poméaha vybudovat davéru.
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Dobry content marketing zahrnuje:

- Blogy - nejjednodussi cesta ke sdileni obsahu v dnesni dob¢ je vytvareni blogi, neni to
slozité a jejich prostfednictvim lze snadno kvalitni obsah sdilet. Konkurence ve vytva-
feni blogl je dost tvrda, a proto je dilezité umét udélat z vaseho blogu nekonvencni
zalezitost.

- Podcast - pokud se nebojite mluvit, je uzite¢né a efektivni zacit natdcet podcasty na
témata, kterd vas bavi, a ve kterych jste dobti. Dulezita je kvalita i ¢etnost, v podstat¢ to
znamena byt schopen, kazdy tyden vypustit do svéta skvély podcast. To postupné bu-
duje povédomi u cilovych skupin, které ptrechédzi ve véhlas, jaky maji naptiklad Duct
Tape Marketing nebo Six Pixels of Separations.

- Video - Gary Vaynerchuk je dobrym ptikladem, vybudoval offline byznys pomoci Wine
Library TV. Nebyl prvni, ale urcité byl nejlepsi. Dulezit4 je kvalita vyhleddvace a na to
musime pii vybéru pamatovat. YouTube je druhy nejvétsi vyhledava¢ po Googlu a na-
bizi skvélou prilezitost k podpofe vlastniho byznysu. (Kolektiv autord, Online marke-

ting, 2014, s. 154)

.Content Marketing rovna se, obsah je kral. Tolik opakovana a dokola zminovana fraze uz
fadu lidi pobufuje, snazi se ji negovat nebo ohybat pro sviij specificky vyklad, ale pfesto to
na faktu nic nemeéni, obsah je kral, jednozna¢né. Otazkou by mohlo byt, kral ceho? Marke-
tingu? To nejspis ne. Digitalniho marketingu? Své dilezité misto ma, ale na krale by rovnéz
pasovan pravdépodobné nebyl. Kral v SEO? To naprosto bez debat ano. Fraze ,,Content is
king* je také Casto roz$ifovana o kralovnu, kterou predstavuji dalsi slozky obsahového mar-
ketingu jako distribution, connection apod. Souhlasim, Ze kralovnu kral pottebuje, ale ze
vSech variant se mi jako nejptihodnéjsi zda tato ,,Content is king, context is queen. ““ (Zeman,

2016)
Spravny kontext znamena kvalitni obsah publikovat:

e Na spravném misté

e Ve spravny cas

e Spravnému publiku

e Ve spravné formé
Obsah dnes mize mit fadu forem a k tomu kanala a prostedk, kterymi jej Ize $ifit, jsou
desitky druhti. Abychom mohli délat Content Marketing spravné a efektivné, je nutné jej v

zakladu rozd¢lit na Cast strategie a realizace. (Zeman, 2016)
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Ve chvili, kdy dochazi k samotné realizaci, vytvaieni obsahu, musime myslet na par dulezi-
tych véci.
Sdilejme obsah pouze lidem, ktefi svoli k jeho odb&ru. Uspéch nakonec spo&iva v tom, pfi-

mét lidi, aby odebirali vas obsah, odebirali ho dlouhodob¢ a co nejsnadnéji.

Zasadné sdilejme vSe o oblastech, ve kterych se dobfe orientujeme a vyzname, to primarné

¢tenafte a posluchace zajima.

Nevyhybejme se ¢as od ¢asu kontraverznim tématiim, nad kterymi publikum zakrouti hla-

vou, ktera vyvolavaji diskuse nebo se tykaji zndmych osobnosti.
2.3 Mobilni web, Mobilni aplikace

V ptedchozi ¢asti jsme zminovali dulezitost obsahu, vhodny kontext webovych stranek
a optimalizaci vyhleddvaci, nesmime vSak opomenout zminit stale vyznamnéjsi roli mo-
bility webu a mobilni aplikace.

Mobilni web je uzite¢na véc a uzivatelé ho vzdy oceni. VéEtSinou dobie poslouzi v “te-
rénu”, na mobilu uZivatelé¢ hledaji velmi Casto kontaktni informace na néjakou firmu,
béznym a normdalnim jevem se stava nakupovani obleceni v tramvaji (jak napovida sou-
¢asnd marketingova strategie e-shopu ZOOT v prazské MHD), nebo vyfizeni plateb bé-
hem venceni psa. Pokud ma firma optimalizovany web pro mobilni zatizeni, odpada cen-
trovani, zoomovani a hledani schované kontaktni informace nebo tlacitka ,, objednat .
Pocet uzivatell, ktefi pfistupuji na web z mobilniho zafizeni roste a v dnes$ni dobé
je dobré takové navstévniky nezanedbavat. Jedna z véci, kterd mobilni aplikace a mo-
bilni weby spojuje, je selektivni obsah, tedy obsah vybrany a upraveny pro konkrétni
potiebu. Pokud uZivatel pfichdzi na web z mobilniho zatizeni, tak vySe zminény kontakt
nebo moznost vyrobek jednoduse zakoupit o¢ekava nékde hodné na ocich, protoze to je
véc, kvtli které piichazi na web z mobilu. Stejny princip uzivatel o¢ekava také od mo-
bilni aplikace, kde je efekt navic zndsoben tim, Ze pokud uzivatel pravé otevtel vasi apli-
kaci, chce komunikovat pravé a jen s vami na rozdil od internetového prohlizece, kde je
velmi snadné ,,utéct“ na url, kterd je ve vyhledavani druhéd v potadi. To se u dediko-
van¢ aplikace stat nemuze.

»Aplikace nabizi né€co navic, a to nejen technicky. Technické vyhody mobilnich apli-
kaci oproti mobilnimu webu jsou zfejmé, napiiklad v podobé lokalnich nebo push

notifikaci, které udrzi uzivatele v kontaktu s aplikaci a pfenesené i s firemnim byznysem.
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Jejich vyhoda spociva i v tom, jakym zpiisobem uzivatelé aplikace pouzivaji. Uzivatel
mobilni aplikaci zapne klidn€ i n€kolikrat za den na par vtetin nebo minut pfi ¢ekéni tieba
uzivatel nepotiebuje vSechny funkce, které¢ ma firma na webu, protoze ty se mu stejné
1épe délaji u pocitace. Proto by mobilni aplikace neméla byt klonem matetského webu v
mobilnim kabétku. Méla by poskytovat omezenou sadu funkei, ptipadné predélané roz-
hrani k nejcastéj$im ukonim tak, aby co nejlépe odpovidalo zplisobu pouzivani mobilni

aplikace.” (Vesely, 2015)
2.3.1 Predpoklady vytvoreni uspésné mobilni aplikace

Na svéte kazdy den vznikne pies 1 000 mobilnich aplikaci, ale naprosta vétSina z nich
skon¢ineuspéchem. Velmi Casto se stava, ze aplikace neni viibec instalovana, nebo ji uzi-
vatel prestava pouzivat. Vysledkem je, ze vyvojaf i zadavatel penize prodélaji nebo vy-
délek nepokryje investici. Takovému scénafi se da predchazet, je nutné respektovat nize

uvedené zasady.

Zjisténi, jestli o uvedenou aplikaci bude zajem

Jesté predtim, neZ se do aplikace pustite, zjistéte jeji potencial. Svou mysSlenku proberte s
ne¢kolika znamymi a zeptejte se, zda by o néco takového vilbec méli zajem. Definujte
st svou cilovou skupinu a sami si odpovézte na otazku, jak vaSe aplikace zlepsi jejich
zivoty. A bud’te k sobé maximalné uptimni.

Svérte vvvoj aplikace profikim

Zékladnim pifedpokladem tuspéSné aplikace je jednoduchost a uZivatelskd privéti-
vost. Mozna to zni jako frdze — pokud vSak bude vaSe aplikace pfili§ slozita, uzivatelé
ji odinstaluji stejné tak rychle, jako ji nainstalovali.

Jestlize nemate potiebné zkuSenosti, je vzdycky lepsi svéfit technicky vyvoj aplikace
profesiondlni firmé

Myslete na v§echny

Udgélat aplikaci pro Android nebo i10S? VZzdy zaleZi na cilové skuping vasi aplikace, kte-
rou byste z bodu 1. méli mit definovanou. Nejlepsi ale ptesto bude, kdyz aplikaci udélate
pro oba systémy. Jsou to jednoduché pocty — jakmile n€ktery systém vynechéate, ptijdete

o stovky az tisice potencidlnich zakaznikl. Pokud si i pfesto musite vybrat a mate aplikaci
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uréenou hlavné pro ¢esky trh, volte Android. Ten je totiz v Cesku nejrozsitendjsi (podle
nékterych zdrojt drzi az 70% podil).

Neopomerite marketing

Jen malokterd aplikace se bude prodavat sama — takze uz predem zvazte, jak ji budete
po vydani marketingové propagovat. Jako prvni se nabizi topovani v oficialnich prodej-
nach: Google Play, App Store a Microsoft Store. To urcité neni na Skodu, minimaln¢ na
par dni to zkusit mtzete. Dal§imi moznostmi jsou klasické néstroje online marketingu —
aplikaci propagujte tieba placenym piispévkem na Facebooku, zkuste PPC kampan¢, mu-
zZete vytvofit 1 vlastni webovou stranku. Ale stejné jako v ptipadé vyvoje aplikace bude
nejlepsi, kdyz se poradite s odbornikem.

Nabidnéte aplikaci zdarma

Jakkoliv se to muze zdat paradoxni, na aplikaci s vyssi pravdépodobnosti vydélate
tehdy, kdyz ji nabidnete ke stazeni zdarma. Alespon v zakladni verzi.

Slovo zdarma je doslova marketingovym tahdkem, neni ndhoda, Ze nejoblibengjsi apli-
kace svéta jsou zdarma prakticky vSechny. Vydélavat potom miiZete na dodate¢ném ob-
sahu, reklamach a podobng. Samotnou aplikaci, pokud je to mozZné, dejte zdarma. A to

minimalné do té doby, nez ziska dobrou povést a hodnoceni.* (Srb, 2016)

24 SEO

Vyhledatelnost firmy, obchodni nabidky nebo jen urcité informace se lidé pokouseli opti-
malizovat (nebo spiSe maximalizovat) od praddvna. V minulosti k tomu neméli jiné pro-
stitedky nez fyzické umisténi. To bylo divodem, Ze stavéli mésta na kiiZovatkach obchod-
nich cest, chodili se svym zbozim na trh, a proto zacali otevirat obchody na ruSnych ttidach
v centrech mést misto zapadlé periferie. Vyhledavacimi nastroji téchto uzivateli byly tehdy

jen nohy, oci a usi. To byla prehistorie.
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»Historii SEO miiZeme vymezit tfemi milniky:

1. Vznikaji prvni internetové fulltextové vyhledavace, napiiklad Alta Vista, a lidé se je
tém¢f ihned pokouseji ovlivnit. Zpocatku na to stacily velmi trivialni on-page faktory
typu meta keywords nebo vicenasobného opakovani klicového slova v textu stranky.

2. Objevuje se linkbuilding. Na zacatku s vyhledavaci sice nijak nesouvisi, protoze pied
Googlem zadny vyhledavac zpétné odkazy pro fazeni vysledkd nevyuzival, ale
ptesto poklada zaklady moderniho SEO naprosto spravnou tvahou: ¢im vice je mist,
kde je na odkaz kliknout, tim pravdépodobnéji na néj né€kdo klikne a navstévnost
cilové stranky poroste.

3. Nakonec vznika i zkratka SEQO, respektive termin Search Engine Optimization. Tato
udalost se klade do roku 1997 a pfi¢ita se nezndmému spammerovi v siti Usenet,
ktery tam, jak jinak, vytvarel zpétné odkazy na své sluzby.* (Kolektiv autorti, online

marketing, s. 10)

Primitivni one-page SEO orientované na prvni ,,hloupé* vyhledavace vsak zahy ztratilo ptidu
pod nohama. Néasledovala aplikace citacniho indexu PageRank od autorii Page a Brinema,

kterou nasleduje jejich vyhledava¢ Google v roce 1988.

»Optimalizace pro vyhledavace, zndma také jako SEO (zkratka z angl. Search Engine Opti-
mization), patfi k modernim oboriim, bez nichz se zadny souc¢asny web neobejde. Jejim tiko-
lem je s co nejmensSimi ndklady ziskat vysokou, a pfitom dobfe cilenou névstévnost (jen ci-
lené navstévniky Ize zménit v zakazniky). Optimalizace pro vyhleddvace dnes patii mezi

hlavni zplisoby, jak zajistit webu dostate¢nou viditelnost.

Optimalizace pro vyhledavace mtize byt velice efektivnim marketingovym nastrojem. Nejde
pfimo o reklamu, nikoho k ni¢emu nepfesvédcujeme ani se svou nabidkou nepodbizime.
Optimalizace pro vyhledavace totiz umozZiluje rovnou zachytit ty navstévniky, kteti maji
sami o nabizené produkty ¢i sluzby zdjem (a proto je ve vyhledavaci hledaji).” (Jan

Strafelda)

»Moderni SEO se méni z pohledu vzniku novych socidlnich siti, projevuje se na ném, zména
chovani Google, jako dominantniho vyhled4vace na internetu, zékladni principy vSak zlsta-
vaji. Stale se jedna o tvorbu obsahové zajimavého, navstévniky oblibeného a doporucova-
ného webu. Dobry obsah, indexovatelny a spravné interné prolinkovany web a kvalitni pro-

dukt nebo sluzby.


https://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/seo/
https://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/viditelnost-webu/
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»Jaké je tedy soucasné SEQ?

- Moderni a Gspésné SEO je unikatni — déla néco, co sedi ,,jako prdel na hrnec* danému
webu a dané situaci.

- Je obsahov¢ zajimavé a ma virdlni potencial — obsah, ktery spoluvytvaii, je takovy, kdyz
navstévnik fekne: ,,Super, je to uzasné!*

- Je socialni — mé provazané socidlni sit¢ a komunikuje. Uz to nejsou anonymni automa-
tické e-maily, ale je to upfimny vztah mezi klientem a jeho zékazniky. A proto je to celé

uvétitelné.” (Kolektiv autoril, online marketing, s. 18)

25 PR

PR neboli Public relations tvoii v dnes$ni dob& nedilnou soucast vSech spolecnosti/organi-
zaci. AZ 63% hodnoty organizaci tvofi obraz, jakym se organizace prezentuje vefejnosti. Pfi
jakékoliv nehod¢€ nebo poskozeni reputace firmy, okamzité to ublizuje znacce a jeji reputaci.
Jak pise Chris Fill ve své knize Corporate reputation, kompletni obnova negativni reputace

firmy zabere 4 az 7 let. (Fill, 2011)

KaZzdopadné se PR stalo nedilnou soucésti kazdé firmy a je benefitem do PR investovat pro-

sttedky a udrzovat kladnou reputaci a blizsi kontakt s vefejnosti.

Co je vlastné PR?

PR jsou strategické komunikaéni procesy organizaci, firem nebo individudlnich jedinct,
které maji za tikol vytvaret a udrZzovat benefitni vztahy s vefejnosti.
PR by mél by tvofit komunikacni plan a za pomoci pfimych 1 nepfimych médii vytvaret a

udrzovat pozitivni brand image a silné vztahy s cilovou skupinou.
Tento proces se zaméruje na to:

- Jaké informace by mély byt zvefejiovany
- Jak by to mélo byt sepsano
- Jak by to mélo byt vypusténo na vefejnost

- Jakd média budou vyuzivéana ke zvetejnéni (MUzou byt jak zdarma, tak placend)

Jaké typy PR existuji?

Typy médii a jejich funkce bych rozdélil do 7 typt
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e Media Relations — Udrzovani dobrych vztahii s médii a vystupovani jako jejich
zdroj obsahu

o Investor Relations — Vyporadani se s eventy pro investory, vydavani pravidelnych
financ¢nich reportti a regulacnich plnéni, v neposledni fad¢ také feseni pozadavki a
stiznosti médii a analytik.

¢ Government Relations — Prezentovat organizaci vladé/statu, a pritom plnit veskeré
legélni pozadavky, spolecenskou odpovédnost, férovou konkurenci, ochranu spotie-
bitelll, ochranu zaméstnanci atp.

e Community Relations — Zvladnuti spolecenského aspektu prezentace organizace a
vytvafeni pozitivni reputace pro spolecnost (naptiklad enviromentélni zachrana, do-
stupné vzdélani pro vSechny, atp.)

o Internal Relations — Poskytovat dobré interni zdzemi v organizaci, jak v ramci
smluv se zamé&stnanci, povinnostmi organizace, tak i vytvafenim piijemného fyzic-
kého prostiedi ve firmé.

o Customer Relations — Vytvareni a spravovani vztahu s cilovou skupinou a spotie-
biteld firmy. Také délani vyzkumu trhu, aby organizace ziskala relevantni informace
o jejich ndkupnim chovani, zdjmech a potiebach.

e Marketing Communications — Podpora marketingovych snah pti podpoie prodeje

produktu/sluzeb. (Siteni podvédomi o marketing eventech, specialnich kampanich,

atp.)

Vvhody a nevvhody PR

Vyhody:

¢ Divéryhodnost — Vefejnost véfi zpravam zvetejnénym treti stranou vice nez place-
nému obsahu

e Dosah — Dobré PR strategie mize pfilakat mnoho zpravodajstvi, které obsah sdili
dalsi a vétsi skupiné lidi.

e Nizké naklady — PR je efektivni na néklady a za Zadnou ¢i malou ¢astku mize do-
sahnout dosahu placenych reklam.

e Dobra komunikace — PR umoznuje spolecnosti sdélovat informace vetejnosti jed-

noduseji nez jakakoliv jind forma komunikace.
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Nevyhody:

e Maly primy vliv — Na rozdil od placenych médii, u PR neni moznost naptimo kon-
trolovat distribuci obsahu (neplacend média). Toto je pravdépodobné nejvétsi risk
investice do PR kampani

e Spatna méFitelnost — Je opravdu t&7ké méfit a vyhodnotit vysledky PR kampani,
jelikoz je omezeny nebo zadny ptistup k blizs§im vysledkiim téchto kampani.

e Zadna garance — Publikovanim neplacenych ¢lanka neni téméf zadna garance. Mé-
dia to ve vétsin€ ptipadi publikuji pouze pokud se jim to hodi a pokud to prilaka

jejich cilovou skupinu.

2.6 Email Marketing

E-mailovy marketing pfedstavuje velkou pftilezitost, jak mohou firmy za malé prostfedky

oslovit nové zékazniky, ¢i budovat pevny vztah se stavajicimi zakazniky.

Emailing je soucasti e-mail marketingu a stejné tak jeden z nejpouzivanéjsich zptisobti direct
marketingu. I kdyZ se hromadné posilaji e-maily, v tomto pfipadé nejde o spam — e-maily
jsou totiZ rozesilany na kontakty, které¢ ma firma ve své databazi a od majitelti maji povoleno
e-maily rozesilat. Bezkonkuren¢ni vyhodou je jeho nizkonakladovost a pfesné zacileni,
stejné tak se mtizou kontakty rozdélit a rozesilat rizné cilené emaily do rozvrhnutych skupin.

(Zeman, 2015).

2.6.1 Budovani databaze kontaktu

»Kvalitni databaze je jednim ze zakladnich pilifh e-mailového marketingu. V prvni fazi je
vhodné sloucit veskeré kontakty ze vSech zdroji, a tak ziskat vlastni kompletni databézi.
Dilezité je ovSsem myslet na poskytnuty souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni. Pro dalsi
rozsifovani databaze doporucujeme vyzkouset sbér na webu. Tak se daji posbirat e-maily az
od 5 % celkovych navstévniki. Mezi dalS$i moznosti patii pofadani soutézi nebo sbér kon-
taktd na prodejné. V soutézich vychazi ziskany email na 1 az 3 K¢&. Pro dlouhodobé vyuziti
databaze kontaktl je nutné nastavit jeji pribéznou synchronizaci s internimi systémy. Sem

patii rucni import, pravidelny automaticky import a piimé napojeni na interni systém. Pro
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presngjsi cileni a automatizaci komunikace se zdkazniky se vyuzivaji i transak¢ni data.*

(Kolektiv Autorti, Online marketing, s. 159)

2.6.2 Planovani a vyhodnocovani e-mailového marketingu

Planovani e-mailovych kampani by mélo byt v souladu a logicky navazovat na veskeré mar-
ketingové aktivity spole¢nosti. Casto diskutované téma je také frekvence jednotlivych kam-
pani. Obecné doporuceni neexistuje, dulezité je vychazet z typu nabidky a propagovaného
sortimentu. Doporuceno je sledovani odhlasenych kontaktd a trendy v dalSich metrikéch

jako je open rate.
»Zakladnimi metrikami pro vyhodnocovani e-mailového marketingu jsou:
Open rate — Pomér piijemci, ktefi otevieli sdéleni k celkovému obeslanému publiku.

Click through rate (CTR) - Znac¢i pomér piijemct. Ktefi v zaslaném emailu kliknuli na

odkaz a dostali se na e-shop.

Deliverability (dorucitelnost) - Kli¢ova metrika pro rozpoznani kvality databaze a rozesila-
ciho nastroje. Vyjadiuje podil doslych e-mailti do schranek pfijemcti z celkového poctu za-
slanych e-maila.

Unsubscription rate — Sleduje kolik kontaktli se odhlasilo z pfijimani dalSich zprav z kazdé
rozesilky.

Obrat z rozesilky — Sledujeme v rozesilacim néstroji 1 analytickém softwaru, ktery se ve
firmé jiz bézné pouziva (naptf. Google Analytics). V takovém piipad¢ je potieba pouze
spravné oznacit odkazy v emailu.

Obrat na jeden zaslany e-mail a hodnota kontaktli v databdzi za urcité obdobi v zavislosti
na jeho zdroji.

Navratnost investice — Klicova metrika e-mailového marketingu. U naprosté vétSiny spo-
le¢nosti se jedna o zdroj s nejmensSim procentem nékladii na dosazeny obrat.* (Kolektiv Au-

tord, Online marketing, s. 162,163)

2.6.3 Optimalizace kampani a personifikace

Optimalizace jednotlivych metrik zajistuje celkove lepsi vykon e-mailového marketingu

jako prodejniho kanalu. Nejb&znéjsi technikou je A/B testovani predmétu u kazdé zaslané e-
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mailové kampané. Pomoci tohoto zpiisobu testovani ur¢ime sdéleni, které nejvice zaujalo na

zaklad¢ vysledkl na testovacim vzorku.

Velké mnozstvi obchodnich sdé€leni je denné€ zasilano ptijemciim, vétSinou se jednd o neci-
lené kampang, ve kterych je stejné sdéleni poslano na vSechny kontakty. Pomoci modernich
nastrojii Ize cilené oslovovat zdkazniky dle ndkupni historie a interakei s ostatnimi marke-
tingovymi online kandly. Personifikace je pfilezitosti, jak se odlisit od konkurence, vytézit

z kampani co nejvice a udrzet stavajici zdkazniky.

2.7 Marketing na socialnich sitich

Socialni média ¢i socidlni sité jsou aplikace nebo webové stranky, které jsou navrzeny tak,
aby mohli uzivatelé sdilet obsah v realném case. Tato schopnost sdilet fotografie, ndzory
nebo udalosti zménila zpisob, jakym se zije, ale hlavné zptisob, jakym se obchoduje. Diky
potencialu socidlnich siti je spousta maloobchodnikil vyuziva jako soucast planu ve svoji

marketingové strategii (Hudson, 2019).

V Ceské republice denné vyuziva internet 6,1 miliond lidi a z toho vyuZiva socialni sité 5,7
milionti osob. Zajimavosti je, ze pramérny ¢as traveny denn¢ na socidlnich sitich je 143
minut, coZ je veelku velky prostor pro inzerci a zaujeti potencionalnich zakazniki pomoci

social media marketingu. (Michl, 2019)

Jak uz bylo uvedeno, socidlni sit€ jsou v dnesni dob¢ stézejnim komunika¢nim kanalem na
internetu. Lidé na nich hledaji informace, sleduji své lovebrandy, sdili nazory, pocity, videa

a tvori tak velké kvantum obsahu.

Social media marketing neboli marketing v socialnich médiich znamena pouZzivani téchto
platforem pro spojeni spole¢nosti s publikem, budovani znacky ¢i komunikaci se zdkazniky.
Socialni sité jsou skvélou prilezitosti, jak rozvijet vztahy se zdkazniky a oslovit nové uziva-
tele. Jak uvadi ve své praci pan Kalafut: ,je potieba byt tam, kde dnes vetsina lidi travi sviij
volny cas*. Ptitomnost firmy na socidlnich sitich pomtze firmé byt bliz k zakaznikiim, re-
klama dokaze vykazovat skvély vykon diky pfesnému cileni a je skvéle méfitelna. (Kala-

fut, 2016, s. 25-26).
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Vyhody marketingu na socialnich sitich:

Marketing v online svété mé fadu vyhod, a diky socialnim sitim se mizou tyto vyhody
skvéle vyuzit k co nejefektivnéj$i komunikaci smérem ke spotiebitelim (Grow-marke-

ting.cz, © 2014).

+  Siroky zisah — Celkem 78 % domacnosti v Ceské republice ma pipojeni k
internetu a jak bylo zminéno, 5,7 milioni lidi, coz je asi 53% populace je ak-

tivnich na socialnich sitich.

* Presna méritelnost — diky analytickym néstrojim lze zjiStovat navstévnost
webovych stranek prostiednictvim reklamy, stejné tak se mize métit pocet im-
presi ¢i re-akei uzivatell. Podle ziskanych dat se miize méftit efektivita riznych

kampani a s tim spojené konverze.

* Precizni cileni — Diky skvélému zacileni miiZe byt reklama na socidlnich sitich
velmi efektivni. Prostfednictvim kampani je moZzno oslovovat potenciondlni

zakazniky, ktefi mohou mit zdjem o nabizené zboZi ¢i sluzbu.

* Flexibilita online reklam — Reklamni kampané se mohou v redlném case
spoustét a pozastavovat téméf okamzité. Spolecnost tak mé kontrolu nad pii-
padnou neefektivni komunikaci a naskytuje se ji moZznost chybu okamzité na-

pravit

Kromé& zminénych vyhod mé online marketing také zapory. Kromé toho, Ze vyuziti  tech-
nologii vyZaduje vys$si odbornou znalost (hlavné v piipadé€ reklamnich PPC systému), mame
nevyhody, jako je bannerova slepota, vyuzivani systémi k blokovani reklam ¢i t€z8i zdsah

urcitych cilovych skupin- (Vyhody a nevyhody, 2017)

Nevyhody reklamy na socialnich sitich:

* Bannerova slepota — Terminem bannerova slepota se oznacuje podvédomé
ignorovani grafické reklamy. Problémem je, ze si uZivatelé zvykli na tvary
nebo umisténi bannert a disledkem je ignorace samotného sd€leni. (Shoptet,

© 2020)
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Adblocker — Adblocker je software, ktery brani tomu, aby se uzivatelovi zob-
razovaly reklamy v jeho prohlizeci. Plati to jak na bannerové reklamy, tak i na

reklamni videa, pop-up okna atd. (Rouse, 2016)

Téz8i zasah nékteré cilové skupiny — Nékteré cilové skupiny jednoduse nej-
sou aktivni na internetu tak, jako ostatni cilové skupiny. Napftiklad cilova sku-
pina lidi, ktefi jsou ve v€éku nad 70 let je té€zké pomoci online marketingu zaci-
lit, protoze bud’ nemaji pfistup na internet, nebo jsou aktivni jen ziidka, pfi-

padné neovladaji danou technologii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3 DESIGNOVA STRANKA FIREM

Design uz neni diilezity jen pro vyrobce doplikt nebo technickych vymozenosti, ale stal se

klicovou zalezitosti ve vSech oborech.
Design je dulezitym marketingovym ndstrojem, ktery muze zvysit hodnotu znacky a
zefektivnit prodejnost vyrobka — Casto také rozhoduje o diivéryhodnosti firmy a buduje

emocionalni vazbu se zdkaznikem a ovliviiuje jeho rozhodovani o ndkupu. (Vesecky, 2015)

3.1 Design webu

Graficky design webu se miize pomysin¢ srovnat s vylohou kamenné prodejny nebo s oba-
lem od kteréhokoliv produktu, protoze stejn¢ jako zminéné ptiklady, musi upoutat zdkazni-
kovu pozornost a v nejlepsim ptipadé u ného vyvolat i reakei, ktera bude smérovat k nakupu
zbozi. Jaroslav Hach, zakladatel spole¢nosti na tvorbu webu pise, Ze: ,,design webu by m¢l

byt Cisty, elegantni, moderni a jednoduchy bez zadnych kudrlinek.“ (Hach, [b.r.]).

3.2 Design socialnich siti

Stejn¢ jako webova stranka, 1 strdnky na socialnich sitich by mély mit grafickou upravu.
Idealnim stavem je sjednoceny design webu a stranek na socialnich sitich, aby v nich zakaz-
nici vidéli jasnou spojitost. Stejné tak 1 veSkera komunikace, piispévky, ¢i videa, sdilena

strdnkou na socidlni siti by méla mit stejnou podobu, aby tak dodavala vSemu pospolitost.

3.3 Design produktu

Design produktu by mél korespondovat s grafikou urenou ke komunikaci smérem ke
spotiebitelim. Pro ptiklad — zdkaznik uvidi produkt, ktery ma podobné designové zpraco-
vani jako reklama, kterou nedavno vidé€l a zaujala ho, tim si produkt automaticky spoji s
jeho komunikaci, strdnkami na socidlnich sitich ¢i jeho webem (zaleZi, kde produkt spojeny

s grafikou dfive vidél).
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4 METODIKA A CILE PRACE

4.1 Cil prace

Cilem ro¢nikové prace je kompletné analyzovat online komunikaci a navrhnout potiebné

zmény k fungovani online prostiedi mnou vybrané firmy.

4.2 Ucel prace

Ugelem prace je diky marketingovému vyzkumu zjistit, zdali jsou zakaznici spokojeni s mar-
ketingovou komunikaci a online prostfednim, ve kterém firma ptsobi. Tato vyzkumna ¢ast
také ukdze firmé, jakym konkrétnim smérem by se méla v ramci komunikace ubirat. Také
diky dotaznikovému Setfeni firma zjisti, jaké jsou konkrétnéjsi pozadavky zakaznikl

tykajici se webovych stranek, reklamy v online prostfedi ¢i e-mailingu.

4.3 Vyzkumné otazky

1. Jak by se dal zefektivnit prodej produktii/sluzeb skrze online prostiedi

2. Je Email marketing stéZejnim nastrojem pro online komunikaci?

4.4 Metody vyzkumu

Pro svou analyzu jsem zvolil kvantitativni vyzkum pomoci online dotazniku na webu. Do
své ro¢nikové prace jsem pouzil kvantitativni vyzkum s omezenim na 300 respondentd,
hlavné diky co nejpiesnéjsim odpovédim na konkrétni otazky, které pfinesou firme hodnotné
informace od stavajicich zakaznikl. Dotaznikové Setieni se dostalo do podvédomi zakazniku
pomoci Instagramového profilu, béhem jedné hodiny bylo ziskano 300 potifebnych respon-

dentu.

4.4.1 Definice respondentii

Objektem zkoumani budou stavajici zdkaznici firmy Renovality. Po domluvé s vedoucim
mé bakalarské prace a marketingovym oddélenim firmy jsme urcili maximalni pocet 300
respondentt. Nejvetsi kupni silu mé firma Renovality u skupiny Zen od 24-40 let, ktera tvoii

vétSinu zékaznikl a bude 1 hlavni cilovou skupinou dotaznikového Setfeni.
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4.4.2 Naklady na zkoumani

Néklady na zkoumani obsahuji dvé ¢asti. Prvnim je zaplaceni Premium verze u firmy Survio,
kde byl spolecné s firmou domluven profesionalnéjsi vzhled dotaznikl (vCetné jejich loga).

Druhym nékladem je 10-ti procentni sleva pro prvnich 300 dotdzanych klientt.

4.4.3 Timing, faze pFipravy a realizace

V prvni fazi byla uskute¢néna porada s marketingovym vedenim firmy o velikosti kompen-
zace pro respondenty (jak velkou jim dame slevu na nakup), kolik respondentti bude vhod-
nych pro obé strany (pro firmu i pro samotnou praci). Dotaznik obsahuje 22 otazek ohledné
reklam (PCC, CPC, e-mail marketingu, atp.), socialnich siti a firemni propagaci na nich,
webovych stranek, designu obalil, vérnostniho programu a mnoha dal§iho. Druhd faze byla
zahajena v druhé poloving bfezna sbérem veskerych dat a zaclenénim do praktické ¢asti mé

bakalarské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY RENOVALITY

Renovality je firma, ktera prodava pln¢ ekologické, ptirodni kosmetické potieby a doplnky.

Vznikla v roce 2016 v Horni Mosténice, malé obci u Prerova.

Firma se piivodné¢ jmenovala PharmaFit a vznikla za ucelem vyroby zdravych doplikii
stravy. Renovality je druhym projektem této mateiské spoleCnosti PharmaFit. Renovality je
rodinna firma, kterd vznikla ve Ctyfech lidech. Zakladatel firmy/jednatel, jeho manzelka,
dcera a jeden rodinny znamy. Vyrobu, distribuci, marketing a v§echny dal$i odd€leni obslu-
hovali pouze ¢tyfti lidé, ktetfi outsourcovali dalsi dulezité ukoly ve firmé. Renovality po uve-
deni kosmetickych olejii zazila vysoky rist a firma se zacala rozvijet a zvétSovat. Vyroba se
pfesunula do Pferova a hledali se novi zaméstnanci na pozice, které byly potieba zaplnit.
Momentalné se firm¢ vénuje vice nez 10 lidi ve vyrobé¢, baleni a odesilani zbozi. Jadro pi-

N3

vodnich Ctyt ,,zakladateli* stale funguje a spravuje vnitini chod spole¢nosti. Support asis-

tenti, U€etni, marketéii a dalsi nedilné soucésti firmy tvofii pies 10 lidi.

Firma se zaCala zamétfovat na marketingovou komunikaci s potencionalnimi i stavajicimi
zakazniky. V roce 2018 se zacalo prodévat 1 na Slovensko, ud¢lal se jednotny e-shop,
socialni sité a zacala expanze spolecnosti do zahrani¢i. Na konci roku 2019 ptidali do dis-

tribucni sité Polsko, kde také vznikl vlastni e-shop a socialni site.

5.1 Fungovani firmy na socialnich sitich

Firma funguje na Instagramu od
zacatku roku 2017 a momentaln€ ma
ptes 45 tisic sledujicich. Instagram
vznikl pivodné jen v ceské verzi,
kterou nasledné rozsifila i slovenska
a polskéd verze. Tyto instagramové
ucty jsou spravovany individudlné
v ramci lokdlnich trhli, samotné pfi-

spévky vsak pouzivaji stejnou gra-

fiku, sdileji podobny obsah a cel-

kove jsou sladény v ramci jednotné
Obrazek 3. Instagram, obsah 1. Obrazek 2. Instagram, obsah 2.
koncepce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Zdroj: www.instagram.cz/renovality cz

Online kampan¢ na socialnich sitich spravuje jedna osoba, kterd rozdéluje budget do tii

kampani, kde kazd4 kampati pokryva jinou zemi (Polsko, Slovensko, Ceska Republika).

Firma, dle mého nézoru skvéle komunikuje se zdkazniky, protoze do svého obsahu piidava

navody k produktim, recenze na produkty nebo blizsi informace o produktech, které pro-

hlubuji z4jem u zakaznikl a vedou k pravdépodobnéjsimu prodeji.

Zdroj: www.instagram.com/renovality cz
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5.2 Email Marketing firmy

Jelikoz ma druha vyzkumna otdzka smétuje na téma email Marketingu, strucné popisu jak a

kdy se firma rozhodla zacit ubirat i timto smérem.

Pro Email Marketing firma vyuziva ceskou marketingovou platformu pro E-mailing + SMS-
marketing Ecomail (www.ecomail.cz). Firma funguje jako zjednoduSena verze zahranicni

firmy MailChimp (www.mailchimp.com).

Firma se rozhodla zkusit E-mailing na zacatku 1éta 2019, kde m¢la za 3 roky fungovéni
velkou a nevyuzitou emailovou databazi klientti. V 1ét€ roku 2019 to bylo 18 tisic emailo-

vych adres ke konci biezna 2021 databaze scita pies 70 tisic kontakta.

Po zvySeni prodeje se v tomto pro firmu novém prostfedi rozhodla pokraovat a zacala
posilat pravidelné tydenni/mési¢ni newslettery. Newslettery odchazi vétSinou jednou za 14
dni s vyjimkou riznych svatkii/akci (MDZ, Halloween, Velikonoce, Vanoce, atp.), kdy se

tento rezim narusi.

1 69768 9.98 % 0.77 % 0.12 %

Obrazek 7. Ecomail — Renovality

zdroj: www.renovality.ecomail.cz
Zde muzete vidét vysledky posledni e-mailingové kampang, kterd se odeslala témét 70-ti
tisicim kontaktti, otevieni bylo 2 setiny pod 10-ti procenty a CTR tvofilo 7.75%. Odhléseno
bylo 138 emailti a 10 adresatt si stézovalo na spam. Pocet nakupti skrz tento newsletter byl
92. Zisk je skryt po domluvé s firmou (I kdyZ tato prace nebude vetfejnd, firma si nepieje

zvetejnovat aktudlni citliva ¢isla kvtili dohledatelnosti).
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 300 nejrychlejSich respondenti. Dotaznik byl sdilen
pomoci socidlnich sitich a po dosazeni 300 respondenti zastaven. Nasledné bylo dotazni-
kové Setfeni vypnuto, oteviené dotazniky jsme nechali dokoncit a vysledkem je 331 odpo-
veédi respondentil, se kterymi budu findln¢ pracovat. Jak uz jsem zminoval v metodice vy-
zkumu, respondenti nasledné¢ dostanou e-mailem deseti procentni slevu na dal$i nakup v

e-shopu firmy Renovality.

6.1 Identifika¢ni otazka — Pohlavi? (N =331)

Prvni otazka byla, jakého pohlavi je dotazovany. JelikoZz 88% zakaznikl firmy jsou Zeny
(data z Google Analytics), o¢ekaval jsem o néco vétsi ucast muzd, ale z 331 dotazanych byli
pouze dva muzi. Ve firm¢ koluje teorie, ze vétSina muzi, ktefi nakupuji na e-shopu
Renovality, produkty objednavaji svym drahym polovickam. Vystupy budu délat tedy ze

329 Zen a 2 muzu.

Pohlavi
[ 06%

9o41, -
® Mui ® Zena
& Mu: 2 0.6 %
® Fena 329 99.4 %

Tabulka 1. Graf — Pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vétsina sortimentu firmy Renovality se vztahuje na Zenskou cilovou skupinu a podle dat

z Google Analytics a Insights ze socialnich siti firma vi, ze nejvétsi cilovou skupinou jsou

zeny mezi 24-44 lety, tudiz vystupy a névrhy z této BP budou pro firmu hodnotné.

6.2 Libi se Vam socialni Sité Renovality? (Facebook, Instagram)

Libi se Vam socialni sité Renovality (Facebook, Instagram)

03%

® Ano,velmi ® Ano @ Trosku @ Ne @ Vibec ne

Ano, velmi
Ana
Trosku

Me

* & & @& @

vibec ne

237

93

T1.6%

281 %

0.3 %

0 %

0%

Tabulka 2. Graf — Libi se Vam socidlni sit¢ Renovality? (Facebook, Instagram)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druhou otazku tvoftila otazka na vzhled socidlnich siti firmy. Sociélni sité, co se tyce de-

signu maji u respondentli velky uspéch. Jak jsem psal v kapitole 5.1, fungovani firmy na

Instagramu a Facebooku je pro firmu velmi dilezité a na uZivatele chtéji pisobit tak, aby si

zakaznici okamzité spojili socidlni sit€ s firmou a vyrobky. Dle grafu mizeme vidét, ze
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237 (71,6%) dotazovanych povazuje vzhled socidlnich siti za velmi dobry, 93 (28,1%) re-

spondentiim se libi a pouze jednomu ¢lovéku se libi trosku.

Dle mého nazoru jsou Facebook a Instagram firmy spravovany velmi dobfe a spousta pro-

deji zde ma skvély zdklad a podporuji velmi dobte placené reklamni kampane.

6.3 Jaké informace Vam chybi na socialnich sitich? (¢eho byste chtéli
vice)

Tteti a ¢tvrta otazka dotazniku byly oteviené, tudiz jsme posbirali nesmirné cenné data pro
dalsi fungovani firmy. Tady se ¢isla budou mali¢ko liSit od skute¢nych cisel, jelikoz nejsem
schopen pomoci heslového vyhledavani urcit na konkrétni Cislo presny pocet odpovédi.
Tento graf nebude mit 331, ale pouze 272. Zbytek odpovédi je tézko dohledatelny, nebo

ptilis konkrétni na udani do grafu.

Jaké informace Vam
chybi na socialnich sitich?

B Nic mi nechybi

B Tipy a informace

B Navody
Kvizy/Soutéze
Recenze/doporuceni

Tabulka 3. Graf — Jaké informace Vam chybi na socialnich sitich? (Ceho byste
chtéli vice)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Na odpovéd’, jaké informace zakaznikiim chybi na socidlnich siti a ¢eho by chtéli vice.
Nejvice odpovédi bylo ,,Nic mi nechybi* nebo ,,nic*“. Téchto odpovédi jsem napocital 102,
jelikoz respondenty nejspiS v momentalni situaci nic nenapadlo nebo jim jednoduse v ob-
sahu nic nechybi. Toto procento je dle mého nazoru vysoké a pro firmu pouze dobra vizitka

ve tvorbé obsahu na socialnich sitich.

83 respondenti by chtélo uziteéné tipy. Respondenti by chtéli vice doporuceni a informaci
na pouzivani olejicku, starani se o rizné druhy pleti, na co vSe se daji vyrobky pouzivat (t€lo,

vlasy, oblicej...) az po konkrétnéjsi predstaveni produkti.

38 respondentii by uvitalo psané navody nebo video navody na pouzivani jednotlivych pro-

dukta.

36 odpovedi se tykalo recenzi a doporuceni. VétSina odpovédi byla doplnéna o to, jak vidi

recenze od blogert/influencerd, se kterymi Renovality spolupracuje.

13 dotazovanych by uvitalo vice soutézi nebo kvizl, které vétsinou probihaji na socialnich

sitich, kdyz firma pfinasi na trh novy produkt.

Na vSechny tyto odpovédi budu navazovat v dalSich otazkach dotaznikového Setfeni, kde

pfidam i navrhy pro firmu.

6.4 Jaké informace Vam chybi na na webu/e-shopu? (¢eho byste chtéli

vice)

Odpovedi se vice méné shodovali s pfedchozi otazkou v dotazniku, ale nejvétSim rozdilem
byla odpovéd’ popisky a informace u produkti, kterych je podle vice nez 20-ti dotazovanych

nedostatek, hlavné u Vitamint, které povazuji za velmi dilezité.

Dale vice nez 10 lidi mélo ptfipominku k vyhleddvani na webu. Vyhledavani je podle nich
slozit¢ a nefunguje na jednotlivd heslovitd slova. Také vicekrat odkaze po zadani

vyhledavaného slova na Blog, misto zobrazeni produktu.

Tento problém se da feSit upravenim vyhledavaci a rozdélenim blogu pod jinou doménu
(naptiklad blog.renovality.cz). Navrhy na tvorbu blogu a jeho tpravy budu fesit v dalSich

otazkach.
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6.5 Jak jste spokojeni se vzhledem e-shopu/webu?

Jak jste spokojeni se vzhledem e-shopu?

Answer . Responses Ratio
® 10/10 ¥r ¥ ofr o o o W o W o 149 450%
® o710 ¥r v ofr i o o ofr o o oY 93 18.1%
o §/10 #r o o o o o o o o o 56 L 169%
® 7/10 #r v v fr o e e o 7 oy | 25 7Y
(B OR & & & & & S 8 65 4 12%
® 510 ¥ o o o o o o oy o o 1 03%
® 410 o o o W o o o o i o 1 0.3%
® 340 o o o ol o o o o 0 0%
® 1110 or o i 3 0 0%
mﬂ* ¥ Y AT i T n 2 06%
[110.3%)
[110.3%)
0%
0%
2 10.6%)
[ 2 O o - | wr 3 40 4 i & 65 T % B0 .3 9 ) oo
Tabulka 4. Graf — Jste spokojeni se vzhledem e-shopu?
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Jak jste spokojeni se vzhledem e-shopu?
o e
4] 1 2 3 4 5 ] T g 9 10

Tabulka 5. Graf — Jste spokojeni se vzhledem e-shopu?
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla na spokojenost se vzhledem e-shopu ve hvézdickovém systému od 1 do

10 (kdy 10 je nejlepsi mozny vzhled). Priimér byl Cistych 9.0 z 10-ti moznych. Nejvyssi
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pocet dalo 149 respondentii, 93 dotazovanych odpoveédélo druhou nejvyssi moznosti, 56 lidi
dalo webu 8 hvézdicek a 25 oznacilo web za sedmihvézdickovy. Zbylych 8 lidi odpovedélo

1-6/10, kdy dvéma lidem se web nelibi viibec.

9/10 je dle mého nézoru nadprimérné hodnoceni a lidé si nestézuji na designovou stranku
e-shopu. Firma se timto miize zamétovat spiSe na obsahovou ¢ast webu a tpravu jinych

nedostatkl, které se daji vylepsit.

Vyjma informaci a vzhledu webu/e-shopu bych chtél urcité firmé doporudit rapidni zlepSeni
rychlosti webu. Po zadani webu www.renovality.cz do PageSpeed Insight od spolecnosti
Google se firma objevuje v ¢ervenych Cislech. Znamena to, Ze firma ma pomaly web a spo-
le¢nost Google pii vyhodnocovani umist'ovani do vyhledavact (SEO) bere v potaz i rychlost
jednotlivych webli a jak dlouho navstévnici stravi nacitanim obrazkl, ¢ekanim na
mezipamét', atp. Ze strany zdkaznikid to zase zplsobuje nadmérné Cerpani mobilnich dat
(vice nez 69% dotazovanych nakupuje prostiednictvim mobilniho telefonu nebo tabletu) a

dlouhé nacitani obsahu na webovych strankach.

34

https://www.renovality.cz/

A B-49 56-89 @ 98-108 ()

Obrazek 8. Kontrola rychlosti webu

Zdroj: https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=cs&url=www.renovality.cz

Na tomto zdroji také miZe firma najit a upravit jednotlivé chyby, které zpomaluji webové
stranky a omezuji je (spolu s dal§imi faktory v pozici ve vyhledavacich). Webové stranky
maji nejvetsi problémy s nacitdnim obrazkli mimo obrazovku, pouZitim spravné velikosti a

zastaralych formati obrazkd.

Na funkcionalitu webu navrhuji najmout web developera, ktery upravi drobné nedostatky

ve webovém kodu a zabrani pouzivani nespravnych skriptd, snizi vlivy kédi tretich stran a
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https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=cs&url=www.renovality.cz

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

42

zajisti vétsi viditelnost obsahu po dobu nacitani, aby web fungoval rychleji a uzivatelsky

privetiveji.

6.6 Jak jste spokojeni s dobou dodani produkta?

|ste spokojeni s dobou dodani produktl?

12% -

® pno,velmi - ® Ano @ Trotku  ® Ne ® vilbec ne

Ano, velmi
Ano
Trogku

Ne

e & & @& @

Vibec ne

250 T3.0%
Tr 23.3%
- 1.2 %
] 0%

1] 0%

Tabulka 6. Graf - Jste spokojeni s dobou dodani produkta?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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2volit poboéku k doruéent

CESKA POSTA - BALIK DO BALIKOVNY 45 KE
2volit poboéku k doruéent

PPL 80KC
PPL PARCELSHOP S0KE

zZvolte pobotky k doruteni

DIGITALNI - POUZE PRO NAKUP DARKOVEHO POUKAZU

® ZDARMA

Obrazek 9. Zpisob dopravy

Jak muzete vidét, Renovality nabizi téméf
viechny zptisoby dopravy v Ceské republice.
DPD, PPL, Zasilkovnu, Parcelshopy a
samoziejmé Ceskou postu (nedo[poJruéuje ni-
kdo). 250 (75.5%) respondentil je naprosto spo-
kojeno s dobou dodani, 77 dotazovanych
(23.3%) je spokojenych a 4 1idé pouze ¢astecné.
(Ztejmé vyuzili moznost Ceské posty)
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6.7 Ceho byste chtéli vice v roce 2021-2022?

Ceho byste chtéli vice v roce 2021-20227

I
I
|
|
-
I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Ratio
® Parfémy ® Télové oleje Plefové oleje ® Pletova séra ® Peelingy
® Pletové vody ® Dopliky
Parfemy 61 15.4 %
& TElove oleje 69 20.3 %
Fletové oleje a0 18.1 %
® Pletova séra 169 51.1%
® Peelingy LY 275%
® Pletove vody 122 36.9 %
® Dopliky 41 245 %

Tabulka 7. Graf - Ceho byste cht&li vice v roce 2021-2022

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi cenou informaci pro firmu, kterou jsme se od dotazovanych snazili dozvédét byla, jaky
sortiment chtéji v budoucnu vidét vice na e-shopu. Renovality je firma, kterd si produkty
nechava ovétovat u VSCHT, viechny tudiz maji chemickou ochrannou znamku. Produkty
firma sama vyradbi a lisuje, tento zplisob je Casové ndro¢ny nejen z pohledu rozSifovani
sortimentu, ale také pro zajisténi vSech potitebnych testil jednotlivych produkta.

Odpovédi byly kromé jedné kategorie produktii vyrovnané. 169 zakazniki (51.1%) by si
pralo vice variant na pletova séra. V momentalni nabidce je produkt pouze jeden, a to

sérum s nazvem ,,3 ro¢ni obdobi*, kter¢ se stalo velkym hitem. 122 dotazovanych by si ptalo
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pletové vody, které podporuji regeneraci pleti (momentalné jsou v nabidce 2). 27,5% dota-
zovanych by si pfalo vice Peelingti, 24.5% vice Doplikt (mezi které patii napt. masazni
baiiky, bio odliCovaci tamponky, které jsou sloZeny z bambusu a bavlny). 69 (20,8%) a 60
(18.1%) by chtélo vice pletovych a télovych oleji a 61 (18,4%) by chtélo vice parfém.

Vzhledem k pohybu uvniti firmy vim, jak té¢zké je nové produkty nejen vyrobit, ale i dostat
na trh s povolenim vSech chemickych ochrannych zndmek ¢i povinného testovani. Musim
fici, ze firma mé z4jem neustale se v tomto sméru posouvat kuptedu a nové produkty jsou

pro n¢ prioritni, jelikoZ pozadavky od zédkazniki jsou vysoké.

6.8 Jak jste spokojeni se vzhledem lahvi¢ek/obalii?

Jak jste spokojeni se vzhledem lahvicek?

Answer Responses Ratio
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Tabulka 8. Graf- Jak jste spokojeni se vzhledem lahvicek/obala?

Zdroj: vlastni zpracovani
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199 (60,1%) dotazovanych je naprosto spokojeno se vzhledem lahvicek a udélilo designu 10
hvézdicek, 55 lidi se libi obaly firmy na 90%, 46 lidi ohodnotilo vzhled 8 hvézdickami a 23
lidi ohodnotilo 7 hvézdickami. 8 lidi ud€lilo vzhledu 6 hvézdi¢ek a méné, pii cemz 2 lidé
(0,6%) jsou velice nespokojeni se vzhledem obalt (Pravdépodobné odpovédi konkurence

stejn€ jako u vzhledu e-shopu?)

Jak jsem psal ve tieti kapitole mé Teoretické ¢asti. Design produktu je nedilnou soucésti celé
image firmy. Stejné jako Coca Cola a podobné firmy ma designové navrhnuté produkty, aby
st lidé okamzité€ spojili produkt se znackou, kdyz jej vidi, tak o to samé se snazi Renovality.

Vysledek 9,2/10 (92%) povazuji za velmi slibny.

Firma od zacatku spolecnosti v roce 2017 pouziva téméf nezménény a neupraveny design.
Renovality pouziva tmaveé modrou/fialovou barvu. Také pouziva unikatni lahvicky z fialo-

vého skla, které ma pozitivni G€inky na produkty.
Proc¢ fialové sklo?

Slunce vyzatuje viditelné a neviditelné svétlo. Viditelné spektrum se stava rozlisitelné nasim
okem, kdyz jej bilé svétlo smétuje pres sklenénou hranu. Zaroven svétlo obsahuje 1 Cast,
ktera je pro lidské oko neviditelnd a lezi v okruhu infracervenych elektromagnetickych

vlnovych délek a UV-A.

Slunecni svétlo umoziuje rist vSem rostlinam, pokud jsou i nadale vystaveny slunci po do-
sazeni dospélosti, vliv svétla se zméni a urychluje proces molekularniho rozpadu. Miron
fialové sklo funguje jako pfirozeny filtr, ktery propousti jen UVA, které chrani a zlepSuji
kvalitu prospésnych a citlivych latek.

V soucasné dob¢ je k dispozici mnoho obalového materidlu, nasledujici graf znazorfuje

kvalitu pravé fialového skla a do jaké miry propousti svétlo. (Renovality blog)

¢erné sklo MIRON fialové sklo
viditelné svétlo viditelné svétlo
UvA
IR uUvaAa IR
fialove svetlo

Obrazek 10. Cerné a fialové sklo

Zdroj: https://www.renovality.cz/pro-zakazniky/proc_fialove sklo/
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Miron Violet lahvicka odrazi celé spektrum viditelného svétla s vyjimkou fialové ¢asti. Sou-
Casn¢ umoznuje urCité Casti, aby propoustéla zareni ve spektralni oblasti UV-A a
infraervené svétlo. Tato unikatni kombinace nabizi optimalni ochranu proti starnuti, které

se uvoliuji viditelnym svétlem, tim prodluzuje Zivotnosti a i¢innosti produkti.

Za ucelem odiivodnéni téchto vyhod a tvrzeni spolecnost Miron Violet Glass AG provedla
sérii testll ve spolupraci s védeckymi institucemi. Dalsi potvrzeni funkénosti pochéazi z védy

biofotonika.

Co je dale na firmé vyjimeéného je program vraceni lahvicek. Jelikoz lahvicky z fialového
skla jsou nékladngjsi nez z ¢irého nebo cerného skla, firma se rozhodla zalozit program na
vraceni lahvicek pro vracejici se zdkazniky, kdy po zaslani deseti lahvicek na adresu skladu
firmy, zdkaznik dostane od firmy novinku. Do bali¢ku spole¢né s lahvickami si také zakaz-
nik mize napsat, jaky produkt by se mu libil (misto novinky) a pokud to bude v dostupné

cenové relaci, firma zdkaznikovi vyhovi. (Samoziejmé akce plati pouze na fialové sklo)

6.9 Odkud jste se o nas dozvédéli?

Odkud jste se od nas dozvédéli?

75%

Ratio

25%

0% - -

® Facebook Instagram Reklama na googlu

Kamaradi/znam/ ® Influencer/Bloger ® jinak

®  Facebook 118 35.6 %
Instagram 106 320%
Reklama na googlu 5 1.5 %
Kamaradi/znami 108 326%
Influencer/Bloger 26 7.9 %
Jinak 24 7.3 %

Tabulka 9. Graf — Odkud jste se o nas dozvédeli?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku odkud se o firm¢ Renovality zdkaznici dozvédé€li, jsou docela piekvapivé
odpovédi. Nejvice prekvapujici je, ze pouze 5 respondenti odpoveédélo, nebo si nejspis uve-
domovalo, Ze si cestu ke spolecnosti nasli prostfednictvim reklamy na googlu. Jelikoz firma
investuje mésicné nemalé penize na reklamu na googlu a jeji optimalizace, je to velmi
znepokojivy udaj.

Vice uspokojivé je ur¢ité fungovani na socialnich sitich, ptes které si naslo cestu k Renova-
lity 67,6% lidi (106 ptes IG a 118 ptes FB). Prostiednictvim spoluprace s Influencery a
blogery si naslo cestu 26 zakazniki (7,9%) a Gplné jinou cestou 24 lidi (7,3%).

Nejvice hodnotnou informaci pro firmu muize byt ta, Ze 108 respondentli si naslo cestu
k firmé pfes kamarady nebo znamé. Téméf tietina lidi se tim padem dozvédéla o Renovality
skrze doporuceni. Na této informaci by se urcité dal vybudovat Affiliate program, ktery by
firmu posunul timto smérem jest¢ dale. Affiliate program by mohli vyuzivat jak
Influenceti/Blogefi, se kterymi firma nespolupracuje, tak 1 normélni zakaznici, ktefi by si
mohli ptivyd¢lat spolupraci s firmou. Spole¢n¢ s kombinaci vérnostniho programu firmy by

zakaznici mohli uSetfit vice penéz, a jesté vydélavat na affiliate programu.
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6.10 Libi se Vam vérnostni program Renovality?

Libi se Vam vé&rnostni program Renovality?
0.6 % I

/" 25.4 %

I60% —

\
- 381%

® Ano, libi semimoc @ Uvitalfa bych vice moZnosti v programu @ Nevim, Zze mate vémostni program

® Nelibi se mi

®  Ano, libi s& mi moc &4
®  Uvitalla bych vice moZnosti v programu 126
@ Mevim, Ze mate vEmostni program 118
®  Melibi s mi 2

Tabulka 10. Graf - Libi se vam vérnostni program Renovality?

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jsem uvedl v ptfedchozi otdzce (6.9), Veérnostnim programem spolecné s Affiliate pro-

gramem by se dal podpofit prodej prostfednictvim piimého doporuceni. Znepokojujici od-

povéd byla, ze 119 (vice nez tietina) zakaznikli nevi, Ze firma Renovality ma vérnostni pro-

gram. Vérnostni program firmy funguje tak, ze registrovany zékaznik, ktery provadi nakup

prostiednictvim pfihlaSeni na Gi¢et, dostava nasledné slevy na objednavku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Slevové kategorie:

Nakup nad 2000 K& 3% sleva
MNakup nad 3000 K& 5% sleva
Nékup nad 5000 K& 10% sleva

Obrazek 11. Vérnostni program Renovality

Zdroj: https://www.renovality.cz/pro-zakazniky/novy-vernostni-program/

Co by firma méla zlepsit je propagace vérnostniho programu, protoze vice nez tfetina dota-
zujicich viibec nevi, Ze firma néjaky program ma. Méla by se vice zaméfit na registraci uZzi-
vatelll na webu, ktetfi by pak nakupovali ptes ptihlaSeny ucet. Pomohlo by, kdyby firma
vyrazngji apelovala pti dokoncovani nakupu vyzvou k registraci/ptihlaseni. Také by mohla
propagovat vérnostni program a registraci uzivatelll tim, Ze by jednou za urcity casovy usek

udélala Akci (jako délaji jednou za dva tydny/meésic) pouze pro registrované.

128 respondentl odpovédéla, ze by uvitala vice moznosti v programu. Také zména a vice
mozZnosti ve vérnostnim programu podpofenad emailovym newsletterem by rapidné zvysila

povédomi o programu.
84 dotazovanych se program libi (25,4%), coz je dle mého nazoru maélo, jelikoZ vérnostni
programy maji uspech a jako podpora prodeje jsou skvélym nastrojem. Dvéma responden-

tim se program nelibi (Ano, jsou to stejni dva respondenti jako u designu lahvicek a e-shopu)


https://www.renovality.cz/pro-zakazniky/novy-vernostni-program/
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6.11 Ctete blog s navody a informacemi o produktech Renovality?

Ctete blog s navody a informacemi o produktech Renovality?

3.0% o
|

® Ano,radfa @ Ano, obéas @ Newim, Zemateblog @ Jednou za cas @ Nectu

® Ano, radia 145 44 1 %
® fno, obfas 126 38.1 %
® Mevim, Z& mate blog 16 4.5%
® Jednou za éas 33 10.0 %
& HMeiiu 10 30%

Tabulka 11. Graf — Ctete blog s navody a informacemi o produktech Renovality?

Zdroj: vlastni zpracovani

272 lidi (82.2%) dotazovanych cte blog, kde jsou prevazné navody i informace a jak jsme
mohli vidét v pfedchozich otdzkéach, ndvody a informace k pouZzivéa produktii nejsou dosta-

cujici. 16 lidi (4,8%) nevi, ze firma ma blog a 43 1idi (13%) cte blog obcasné¢ nebo necte.

Jak uz jsem ftesil situaci s blogem v kapitole 6.4, tak jsme se bavili o malé propagaci a ne-
pravidelnosti pfispévkil na blogu. Dle poslednich informaci firma pracuje na situaci s blo-
gem. Firma by chtéla pfidavat jeden ¢lanek tydné a postupné se béhem par mésicti dostat

k podrobnému popisu a navodu na pouzivani vSech dostupnych produkta.
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Muj navrh by bylo rozdélit blog na pod-doménu (napt blog.renovality.cz) misto toho, aby
byl soucasti e-shopu, kde blog neni tak vyrazny. Blog mize odkazovat na e-shop/registraci
a byt stale soucasti stranky, ale zaroven by tato pod-doména garantovala vys§i navstévnost
z google vyhledavaci, protoze by se na ni vztahovalo vlastni SEO. Blog by také mohl

fungovat formou vetejného fora, kde by lidé mohli diskutovat o produktech a tim padem i

vvvvvv

zacatek pro zvySeni povédomi o produktech, je to prvni a hlavni krok.

6.12 E-shop www.renovality.cz navs§tévuji vyhradné z:

E-shop www.renovality.cz navitévuju vyhradné z:

-~ 308 %

® Pocitace '@ Mobilniho telefonuftabletu

® Pocitace 102 308 %

®  Mobilniho telefonu/fabletu 229 692 %

Tabulka 12. Graf — E-shop www.renovality.cz navstévuji vyhradné z:

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otdzku, z jakého zafizeni vétSinou navstévuji e-shop prevazovalo vice nez ze dvou tietin
mobilni telefon nebo tablet (229 lidi z 331). Z pocitace vyhradné nakupuje 102 lidi. Tuto
problematiku uZz jsem fesil v kapitole 6.5, kde jsem poukazoval na nedostate¢nou rychlost a
chyby v kédu webu, kterou je potieba zlepsit pro zlepSeni uzivatelské privétivosti stranek

navstévovanych z mobilniho telefonu/tabletu.


http://www.renovality.cz/
http://www.renovality.cz/
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6.12.1 Mobilni web nebo mobilni aplikace?

Na otazku, jestli by uvitali misto mobilniho webu radé&ji aplikaci, odpovédélo kladné 149
respondentll (45%) a zbylym 182 dotazovanych vyhovuje mobilni web ve formé, ve které

momentalné je.

Uvitali byste aplikaci Renovality misto mobilniho webu?

—— 45.0%
550% —
® Ano @ Vyhowuje mito, jak to je
& Ano 148 450 %
®  Vyhovuje mito, jak fo je 182 55.0 %

Tabulka 13. Graf — mobilni web nebo aplikace?

Zdroj: vlastni zpracovani

Tady mlizeme vidét, ze vétsin€ vyhovuje mobilni web nebo normélni webové stranky. Tady
uz je na zvazeni vedeni firmy, zda by chtéli investovat desitky tisic do vyvoje mobilni apli-
kace, kterd by byla interaktivni s e-shopem i s blogem. Zakaznici by také mohli dostavat

notifikace o slevovych akcich, soutézich piimo do svého mobilniho telefonu.
Aplikace by také mohla zvétsit prodeje tim, Ze lidé by méli Renovality vice na o€ich. Pieci
jen spousta lidi travi enormni mnozstvi ¢asu na mobilnich zafizenich a kazdodenni pohled

na aplikaci firmy by mohlo vést k vice spontannim nakuptim.
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Kazdopadné investice zlepseni mobilniho webu i1 desktopové verze webu je pocateCnim fe-
Senim problému. Momentaln€¢ mobilni web spotfebovava zakazniktim pfili§ mnoho dat, je

pomaly a je tam spousta neZadoucich a zastaralych skripti, které jsou potieba opravit.

6.13 Vérite Youtuberim/Influencerim/Blogertim p¥i doporuceni pro-
duktu?
Véfite youtuberim/influencerim/blogerlim pfi doporuceni produktd?

;a4

® Ano, vEfim @ Wéfim, pokud je doporudeni objektivni @ Nevéfirm, vétdinou jeto placend reklama

& Ano, vEfim 18 5.4 %
®  VEiim, pokud je doporuteni objektivni 231 69.8 %
& Mevéfm, vE&tsinou je to placena reklama 82 248 %

Tabulka 14. Graf — Vé&fite youtuberim/influencerim/blogerim pti doporuceni
produktii?

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jsme se dozvédéli z prvni oteviené otazky, spousta lidi je zavisla na kvalitnich recenzich
a je opatrnd pii vybirdni kosmetickych produktd. 82 dotazovanych (24,8%) viibec nevéii
blogerim/influencerim/youtuberim, protoze si mysli, ze vétsSina téchto recenzi je placena

reklama, nebo jim firma poslala zadarmo produkty za kladné recenze jejich produktu. Pouze
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18 lidi véfi Influencerim s jejich recenzemi a 231 (téméf 70%) si ovetuje objektivitu dopo-
ruceni.

Renovality spolupracuje pouze s blogerkou, kterd si fika ‘Little About S¢. Blogerka pro
firmu zpracovava jednoduché navody, informace o produktech a jak konkrétné produkty
funguji. Samoziejmé je tohle pro mnoho zdkaznikl jednostranny a neobjektivni pohled, vice

lidi by chtélo video recenze/video navody a zpétnou vazbu od vice Youtubert, blogerek.

Napadla mé strategie, kterd by neprodané produkty, které¢ lezi na skladu nebo jsou ve Spat-
nych lahvickéch (a Ze jich firma mé nadbytek) posilala riiznym kosmetickym Y outuberkdm
a Blogerkam zdarma za objektivni recenze na jejich webu. Samoziejmé tato strategie mize
mit i negativni dopad, kdyby néktery influencer napsal naprosto negativni recenzi na produkt
Renovality. Toto by se dalo samoziejmé podlozit psanou dohodou, kde by Influencer musel
souhlasit s naprostou objektivitou a firma Renovality by recenzi musela schvalit nebo na-
sledné pravné napadnout. Tato strategie by ve vétSin€ ptipadli mohla vyustit ve win-win
situaci jak pro influencera, ktery bude mit content na svoje kanaly, kosmetické produkty
zadarmo, tak i1 pro Renovality, ktera nevyda z rozpoctu ani korunu navic a bude mit objek-

tivni recenze, které mize pak sdilet jak na socidlnich sitich, tak na svém blogu.
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6.14 Jak casto se Vam objevuji reklamy firmy Renovality na socidlnich

sitich? (FB, 1G)

Jak Casto se Vam zobrazuji reklamy firmy Renovality na socialnich sitich?

_— 3715%
® Vidim jekazdyden @ Obcas @ Nevnimamto @ Nevidim je
®  \idim je kaZdy den 124 375%
® Obcas 144 43.5%
®  HNevnimam to 43 13.0 %
®  Mevidim je 20 6.0 %

Tabulka 15. Graf — Jak ¢asto se vam zobrazuji reklamy firmy Renovality na socialnich
sitich? (FB, 1G)

Zdroj: vlastni zpracovani

Zobrazovanim reklam jak na socidlnich sitich, tak na googlu budou dal§imi dvéma tématy,
kterymi se budu zabyvat na zakladé odpovédi z dotaznikového Setfeni. 124 lidi odpovédélo,
7e vidi reklamy na sociélnich sitich kazdy den (37,5%). 144 (43,5%) dotazovanych si uveé-

domuje, Ze je vidi obcas a 63 (19%) je nevnima nebo nevidi.

Kampané na sociélnich sitich jsou ndkladné a tento vysledek neni pro firmu dobrou vizitkou.
Pti takovém poctu zobrazovani zakazniktim kazdy den by se firma méla dale zabyvat blizsi
identifikaci jejich kampani. Placené kampan¢ na socialnich sitich, kde ptes 80% stavajicich

zéakaznikd vidi reklamu obc¢as nebo kazdy den nejsou efektivni tak, jak by mély byt.
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Doporucuji upravu kampani a filtrovani cilovych skupin tak, aby se reklamy na socialnich
sitich zobrazovali co nejméné (samoziejmé je nemozné, aby to bylo filtrovatelné na 100%).
Cileni na stavajici zdkazniky v dneSni dobé na socidlnich sitich tvoii z vétSiny organicky
dosah ptispevkl a stories, takze je minimalni potfeba na sledujici cilit 1 placenou reklamou.
Toto doporuceni bude pravdépodobné nakladnéjsi, jelikoz po odstranéni stavajicich
zékaznikl bude cena za proklik nebo konverze drazsi, ale stale jsem ptesvédCen, Ze by se
meélo minimalné provést testovani takovychto kampani ke zjisténi, jestli se objevi znatelna

zména ve vysledcich a prodejich oproti stavajicim placenym kampanim.

6.15 Jak casto se Vam objevuji reklamy firmy Renovality v prohlizeci

(pri surfovani internetu)

Jak éasto se Vam zobrazuji reklamy firmy Renovality v prohlizedi (pfi surfovani
Internetu)?

121% o 11E8%

187 %

® vidim je kaZdy den @ Obéas ® Mam AdBlocker @ Nevnimam to @ Nevidim je

® Vidim je kaZdy den 39 11.8 %
® Obéas 155 45.8 %
@ Mam AdBlocker 35 10.6 %
® HMevnimam to 62 18.7 %
® Mevidim je 40 121%

Tabulka 16. Graf — Jak casto se Vam zobrazuji reklamy firmy Renovality.
v prohlizeci? (pfi surfovani internetu)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Oproti otazce na objevovani reklam na socidlnich sitich zde byla do otazky ptidana odpoved,
zda-li ma dotazovany AdBlocker (program, ktery automaticky skryva vSechny reklamy
v prohlizeci). Timto programem naprosto anuluje jakoukoliv snahu ze strany firmy byt za-
sazen reklamou.

Odpoveéd, Ze reklamy v prohlize¢ich vidi kazdy den zvolilo 39 lidi (11,8%). 155 (46,8%)
dotazovanych odpovédélo, ze je vidi obcas. 36 zakaznikti ma AdBlocker a 102 (30,8%) je

bud’ nevnimaji nebo nevidi vibec.

Tyto vysledky hodnotim jako neuspé$né a urcité se nepovazuji za znalce PCC reklam, ale
pokud v dotazniku odpovi pouze 5 1idi z 331, Ze se dozvé&délo o firmé Renovality skrze go-
ogle reklamu a reklamu vidi pres 57% dotazovanych, tak to znaci $patnou Kampan. CPC
v tomto odvétvi je vysoké a placené kampané musi byt piesné a efektivni. Bohuzel nemtizu
zvefejnit blizsi a citliva data z Google Analytics, ale pevné véfim a doufam, Ze na tento

problém se firma v nejbliZs§i dobé zaméii.

6.16 Je pro Vas jednoduché najit firmu Renovality nebo jejich produkty

v Google vyhledavani?

Je pro Vas jednoduché najit firmu Renovality nebo jejich produkty v Google
vyhledavani?
100%

5%

50%

Ratio

25%

0%

® Ano, najdu ji jednoduse Chvilku to trva Je téiké ji najit

Tabulka 17. Graf — Je pro Vas jednoduché najit firmu Renovality nebo jejich
produkty v google vyhledavani?

Zdroj: vlastni zpracovani
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325 respondent (98,2%) povazuje za jednoduché najit firmu nebo jeji konkrétni vyrobky
v google vyhledavani a 6-ti dotazovanym to chvilku trva. Zadna odpovéd nebyla, ze by bylo

firmu obtizné najit.

Tyto vysledky svédci o skvélém SEO firmy a hlavné kvalité produktt, které zajistily spoustu

prvnich mist a top 5/10 mist na portalech jako jsou Heuréka, Zbozi, a dalSich.

Za moji pomérné kratkou marketingovou kariéru jsem mél na starost analyzovat vice nez
400 firem a jejich SEO (kli¢ova slova, pozice ve vyhledavacich, rychlost a funkénost webu,
uzivatelskou pfivétivost, atp.) a Renovality se v pozicich ve vyhleddvacich umist'uje vysoce
nadprimérng.

876 keywords 17Apr2021 v || Compare with: 17 Mar 2021 ~

Keyword SF Volume KD CPC Traffice Position
renovality 7 6,600 |2 2,227 -122 1
moringovy olej 3 800 [0 035 379 -63 1
fe 4 4,300 (@ 0.01 273 +89 5+ 4 a1
ricinovy olej ) 6,800 1 0.25 230 +32 7
retinol 4 3,600 0 1.80 121 +103 9 6 a3
arganovy olej 3 3900 (2 035 108 +64 5 —+ 4 ai
merufikovy olej 1 350 O 025 102 +22 1
jojobovy olej 4 700 [0 030 99 254 1 - 2 w1
tea tree olgj 2 2,000 0 0.25 91 +32 6 7 =1
hyaluronove sérum 3 450 BN 0.40 69 +18 1
kminovy olej 3 100 0 0.20 67 -1 1
Sipkovy olej 3 350 1 0.25 58 +15 32 al
renchair 2 150 0 48 1
merunkovy olej 1 150 0 0.10 48 +17 1
hofEikovy olej 2 250 0 0.25 46 -45 1 2 -1
mrkvovy olej 3 150 0 0.20 43 -2 1
renovality oleje T 150 [4 42 +7 1
hroznovy olej 3 250 0 0.20 42 +3 1
malinovy olej 1 90 0 0.30 38 +15 1
renovality hyaluronove sérum 2 150 |0 28 +6 1
marulovy olej 300 (O 025 27 +16 4
malinovy olej 3 200 0 0.30 24 -2 2 3 -1
revitality 4 100 0 23 1

Obrazek 12. Kli¢ova slova a pozice ve vyhledavacich

Zdroj: https://ahrefs.com/v2-site-explorer/organic-keywords/subdomains?target=renovality.cz&country=cz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Zde na obrazku ze serveru Ahrefs.com mizete vidét, klicové slovo (keyword) pii vyhleda-
vani v Google vyhledavacich. Jaky objem uzivatell jednotliva slova vedou pfimo na e-shop
Renovality a hlavné na jaké organickeé pozici se urc€ita klicova slova nachazi. Nejhorsi pozice
je 6-té misto, které je stale na prvni strance Google vyhledavani a vice nez 13krat se nachazi

na prvni pozici (na obrazku miiZzete vidét pouze prvni stranu).

Timto bych chtél vyzdvihnout, jak dobfe a kvalitn€ ma firma zvladnuté pozice ve vyhleda-
vacich. Vsechny faktory, od popisku produktl na strankach, az po kategorizace a klicova
slova na e-shopu, garantuji firmé témé&f monopolni organické postaveni ve vyhledavacich

oproti konkurenci.

6.17 SMS a e-mail Marketing

Chcete dostavat emaily s akénimi nabidkami?

09% -

314% -
T 577 %
® Ano @ Nevadimito @ Ne
Ano 191 LTT %
Mevadi mi to 104 31.4%
® HNe 36 10.9 %

Tabulka 18. Graf — Chcete dostavat emaily s akénimi nabidkami?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dostavame se ke dvéma poslednim otazkam, které jsou si blizké, a to je SMS marketing a
e-mail marketing. Ptali jsme se dotazovanych, zdali jim vadi nebo chtéji dostavat informace
o akénich nabidkéch pomoci e-mailového newsletteru. 191 (57,7%) dotazovanych odpove-
délo, Ze chtéji dostavat tyto informace, 104 (31,4%) lidem to nevadi a 36 (10,9%) dotazova-

nym to vadi.

Osobné jsem cekal od téchto vysledki méné lidi, kterym to vylozené vadi a nechtéji tyto
newslettery dostavat a vzhledem k tomu, ze ze 70 tisic kontaktii pfi primérné mire otevieni
10% pouze 50 lidi odhlasuje tyto newslettery, je to opravdu hodné. Primérny mail na 70

tisic kontaktli obsahuje také 5-20 stiznosti na spam.

-21% DPH na vie - Newsletter 11.07.201912:18 12 495 20.87% 491% 40 86 5

9.35% 2.07%

akee 21% 12.03.2021 12:01 68 849 e e 77 38 14

CELKEM 81344 11.12% 2.5% 17 124 19

Obrazek 13- Porovnani stejnych kampani 2019 a 2021

Zdroj: https://renovality.ecomailapp.cz/reports/compare

Zde na obrazku muzete vidét porovnani stejnych kampani (21% sleva na vSechny produkty)
z cervence roku 2019 a bfezna letoSniho roku. Pocet uzivatelil se navysil o vice nez 55 tisic,
mira otevieni se rapidné¢ zmensila (z 20,87% na 9,35%) a mira proklikt taktéz (z 4,91% na
2,07%). Mira odhléaseni a stiznosti na spam se procentualn¢ podstatné zmensily, kdy s pro-
dluzujicim se Casovym usekem se postupné odhlasuji klienti, ktefi nechtéji newslettery

dostavat.


https://renovality.ecomailapp.cz/reports/compare
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6.17.1 Vadilo by vam dostavat SMS s akénimi nabidkami?

Vadilo by vam dostavat SMS s akcnimi nabidkami?

o 32.0%

® Ano, vadilo @ Nevim @ Ne, nevadilo

® Ano, vadilo 106 320 %
® HMevim 71 215 %
& HMe, nevadilo 154 46.5 %

Tabulka 19. Graf — Vadilo by Vam dostavat SMS s ak¢nimi nabidkami?

Zdroj: vlastni zpracovani

Pod E-mail marketing nepochybné¢ patii i SMS marketing, ktery je na vzestupu, ale mnoho

lidi jej povazuje za otravny. Z naSich respondentd by témét tretin€ (32%) vadilo dostavat

novinky a akéni nabidky pomoci SMS. 71 lidi (21,5%) momentalné nevi, jestli by jim to

vadilo, coz mohlo zapficinit i to, Ze nevi, jak Casto by SMS dostavali. 154 dotazovanym

(46,5%) by nevadilo dostavat SMS s témito informacemi.
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Jak jsme se dozvédéli z otazky v kapitole 6.12, témét 70% navstévuje web Renovality z te-
lefonu nebo tabletu a dle statistik Ecomailu je to 50 na 50, odkud uzivatelé otviraji své e-

mailové schranky.

ZARIZENI

Mobil @ Deskiop @

49.6 % 50.4 %

Obrazek 14. Zatizeni, ze kterého otviraji uZivatelé newslettery

Zdroj: https://renovality.ecomailapp.cz/

Dle mého nazoru by tuto funkci viibec nebylo $patné vyzkouset, jelikoZ Ecomail nabizi i
SMS kampang. Jak jsem jiz psal vySe, zvySeny pocet registrovanych uzivateld a zapojeni do

vérnostniho programu by jen zvySoval pocet telefonnich ¢isel a e-mailovych adres.


https://renovality.ecomailapp.cz/
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

7.1 Jak by se dal zefektivnit prodej produktii/sluzeb skrze online pro-

stiredi?

V této praci byla zminéna spousta navrhli pro vylepSeni online komunika¢nich nastrojt pro

firmu Renovality.

Prvnim bodem na zefektivnéni prodeje je prava webovych stranek/e-shopu. I pies velmi
kladné hodnoceni vzhledu e-shopu, je stale spousta nedostatkii pti vyhledavani produktti/in-
formaci a také problémi s rychlosti a nac¢itanim webu. Zmeéna a zlepSeni vyhleddvaciho na-
stroje podle klicovych slov spole¢né se zrychlenim webu zjednodusi zakaznikiim pohyb po

webu a urychli cestu k prodeji.

Druhym navrhem je zaloZeni affiliate programu spole¢né s Gpravou vérnostniho programu.
Vice nez 40% zéakazniki si naSlo cestu k firm¢ prostfednictvim kamarada, znamych nebo
influencerti. Zavedenim affiliate programu, spole¢né s upravenym veérnostnim programem,
kde by firma vice podporovala registrace na web a vice informovala o vyhodach programu

by se zvétsila kupni sila z pfimého prodeje bez vétsi snahy ze strany firmy.

Ttetim bodem je uprava PPC reklam firmy, kde by méla vice smétfovat k neprozkoumané
cilové skupiné. Firma momentalné vynaklad4 nemalé finan¢ni prostfedky za prokliky stalym
zakazniklim. Vyfiltrovani této skupiny by vyrazné¢ mohlo pomoci firmeé k lepSim prodejnim

vysledklim prostfednictvim PPC reklamy.

Ctvrtym navrhem je zkvalitnéni obsahu blogu. Clanky jsou momentalné pfidavany nepravi-
delné a nedél4 se jim ani dostatecna reklama. Zatazenim blogu do pod-domény a vytvofenim
fora, kde by lidé pod ¢€lanky mohli vést diskuzi, by vedlo ke zvySeni organického dosahu

¢lankd a tim padem i ke zvySeni prodeje produkti.

Poslednim ndvrhem je zapojeni vice influencert. Firma Renovality spolupracuje tizce pouze
se dvéma influencery (beauty Blogerky/youtuberky), které jsou zminované stale dokola a
tim paddem ztraci u zdkaznikli divéryhodnost. Zakaznici by radi vidéli vSechny pozitivni 1

negativni stranky/recenze produkti od vice divéryhodnych lidi na ¢eském internetu.
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7.2 Je Email marketing stéZejnim nastrojem pro online komunikaci?

Odpovéd na otazku bude dle mého nazoru u vSech firem, které néco prodavaji stejna. A to,
firmy/e-shopu. Ceska spoleénost Ecomail.cz navic &eskym a slovenskym e-shopiim

enormng usnadiiuje praci co se ty¢e Email a SMS marketingu.

Firma Renovality se rozhodla zkusit E-mailing na zacatku 1éta 2019, kde m¢la za 3 roky
fungovani velkou a nevyuzitou emailovou databazi klientt. V 1ét¢€ roku 2019 to bylo 18 tisic
emailovych adres ke konci biezna 2021 databéze cita pies 70 tisic kontaktl. Uz z pouhych
18-ti tisic kontaktl a témét zadné Casové narocnosti na vytvareni newslettert email marke-
tingem rapidné zvétsila obrat firmy. Konverze se dokonce rovnali prodejiim prostfednictvim

PPC reklam a kampani na socidlnich sitich.

Firma ma k dispozici vétsi databazi klientll, nez na kterou je schopna zacilit na Instagramu
a Facebooku (brano bez placenych reklam) a tohoto nastroje mize vyuzivat za zcela zane-
dbatelné néklady. (Nyni uz s adekvatni grafikou a copywritingem). Z dotazovanych byla
pouze malé ¢ast respondentd, které by vadilo dostavat prostfednictvim emailu informace o
ak¢nich nabidkéch, soutézich nebo jen informacéni newslettery. Navic pro klienta vzdy zi-

stava moznost, se z odbéru odhlasit.

Z toho vyplyva, ze e-mail marketing je pro firmu Renovality stéZejnim marketingovym na-
strojem a dale by méla investovat do postupného vylepSovani newsletterd, které budou firme

generovat v budoucnu velky zisk.
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ZAVER

Nezastupitelnou soucasti prace je teoreticka ¢ast, ve které jsme vyuzili poznatky obecného
marketingu, marketingové segmentace, kterd je zalozena na znalosti a pochopeni trhu,
marketingové komunikace zahrnujici vS§echny aktivity a informace spotiebitelti o produk-
tech, marketingovych kampani vychazejicich z informacich o trhu, spotfebitelich a zasa-
dach ptipravy marketingovych analyz. Detailni pozornost jsem vénoval ¢asti online mar-
ketingu, jeho formdm, aktudlnim trendtim, zptisobiim realizace, méfeni efektivity a vy-

hodnocovéni smérem k nastavenym cilim.

V praktické ¢asti jsem pomoci dotaznikového Setfeni, kterého se ticastnilo 331 respondentd,
ktefi odpovidali na otazky ohledné produktt firmy, designové podoby firemni identity, pla-

cenych reklam a sociélnich siti.

Bakalaiska prace byla pfinosem jak pro firmu, tak pro i pro m¢ a mtij osobni rozvoj. Na
zaklad¢ polozenych otazek jsem vytvoril grafickou podobu jednotlivych odpovédi a po-
drobné jsem je zanalyzoval. V neposledni fad¢ jsem vyvodil blizsi a uzite¢né navrhy, kte-

rymi by se firma Renovality mohla v rdmci online komunikace ubirat.

Jako posledni ¢ast prace jsem odpoveédel na pfedem stanovené vyzkumneé otazky, kde jsem
shrnul vSechny navrhy pro zefektivnéni prodeje produktii prostfednictvim online komuni-
kac¢nich kanalt. Na zéklad€ na druhou vyzkumnou otazku jsem zdiivodnil, pro¢ si myslim,
ze e-mail marketing je stéZejnim nastrojem firmy a proc¢ by firma déale méla investovat ¢as a

prostfedky pro rozsifeni této marketingové strategie.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AM Affiliate Marketing

SEO Search Engine Optimalization

PPC Pay Per Click

CPC Cost Per Click

CTR Click through rate

PR Public Relations
BP Bakalatska prace
CM Content Marketing
FB Facebook

I1G Instagram

VSCHT Vysoké §kola Chemicko-technologicka v Praze
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Pohlavi

Libi se Vam socialni sit¢ Renovality?

Jaké informace Vam chybi na socialnich sitich Renovality (FB, 1G)
Jaké informace Vam chybi na webu/e-shopu Renovality

Jste spokojeni s dobou dodéani produktu?

Jak jste spokojeni se vzhledem e-shopu?

Jste spokojeni se vzhledem lahvic¢ek/obalti?

Ceho byste chtéli v roce 2021-2022 vice?

Co Vam chybi v nasi nabidce?

. Odkud jste se o nas dozvédeli?
. Ctete blog s navody a informacemi o produktech?
. Nakupujete u konkurence?

. Najdete na webu vzdy potiebné informace? (Oteviraci doba, dodaci lhita, informace

o produktech, atp.)

Chcete dostavat emaily s akénimi nabidkami?

Vadilo by Vam dostavat SMS s akénimi nabidkami?

E-shop Renovality navs§tévuji vyhradné z:

Libi se Vam vérnostni program Renovality?

Jak Casto se Vam zobrazuji reklamy firmy Renovality na socidlnich sitich?

Jak casto se Vam zobrazuji reklamy firmy Renovality v prohlizeci?

Je pro Vas jednoduché najit firmu Renovality nebo jejich produkty ve vyhledava-
¢ich?

Veérite Youtuberam/Influencerim/Blogerim pii doporuceni produkti?

Uvitali byste aplikaci Renovality misto mobilniho webu?



