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ANOTACE

Tématem této bakaldiské prace je online marketingovd komunikace. Konkrétné se zabyva
modernimi formami online marketingu a to piedevsim na socidlnich sitich. V ramci teoretické
¢asti je definovan online marketing a marketingova komunikace na internetu. Dale socialni
média, kde jsou nasledné detailné popsany jednotlivé socidlni sit¢ vhodné pro marketingové
vyuziti. Prakticka cast prace je zaméfena na analyzu marketingové online komunikace
spole¢nosti Ryor a jejich prezentace v online prostfedi. V zavéru jsou sestaveny navrhy na

zlepSeni marketingové online komunikace spolecnosti.
KLICOVA SLOVA

marketing, online marketing, nastroje online marketingu, marketing na socialnich sitich,

socialni sité
Modern forms of online marketing communication

ANNOTATION

The topic of this bachelor thesis is online marketing communication. Specifically, it deals with
modern forms of online marketing, especially on social networks. The theoretical part defines
online marketing and marketing communication on the Internet. Furthermore, social media,
where individual social networks suitable for marketing use are then described in detail. The
practical part of the thesis focuses on the analysis of Ryor's online marketing communication
in terms of their website and social media. At the end, suggestions for improving the company's

online marketing communication are compiled.
KEYWORDS

marketing, online marketing, online marketing tools, social media marketing, social networks
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UvVoD

V poslednich letech se marketingovd komunikace za¢ina piesouvat hlavné do online prostiedi
a to pfedevsim na socialni sité. Je to zejména z diivodu, Ze se na socialnich sitich v dnesni dobé
nachazi velké mnozstvi uzivateld a travi na nich kazdy den i n¢kolik hodin. Pro podniky je to
velice efektivni zptisob propagace V porovnani s naklady. Online marketing je také vysoce

ucinny. Umoziiuje téméf presné zacileni a oproti klasickému marketingu je snadno méfitelny.

V soucasné dobé¢ vétsina podnikl pfesouva své propagacni a prodejni aktivity prave na internet
a lze predpokladat, Ze tento trend bude déale narlstat. S tim vyvstava spousta otaznikli a to
naptiklad jak spravné a efektivng internet k propagaci vyuzivat, ¢eho se vyvarovat a jak nejvice

uSetfit.

Cilem této prace je sestavit piehled jednotlivych forem online marketingové komunikace, které
lze vyuZit v podnikové praxi s konkrétnim zaméfenim na moderni formy komunikace na
socialnich sitich. Socialni sité budou porovnany z hlediska funkci, uzivatelti, moznosti reklamy,
fungovani algoritmi, dostupnych néstrojii a na zaklad¢ téchto skutecnosti budou nasledné

sestaveny navrhy na zlepSeni marketingové online komunikace vybrané spolecnosti.

Prvni ¢ast bude vénovana obecné online marketingu, jeho vyhodam, ale i nevyhodam. Zaroven
bude stru¢né popsan vznik a historie internetu, soucasni uzivatelé a jejich divody a zaméry

uzivani socialnich siti.

Druha ¢ast bude zaméfena na marketingovou online komunikaci. Zahrne i marketingovou
strategii v online prostiedi, ktera je zasadni pti tvorbé marketingového planu. Dale bude popsan

model STDC, AIDA a nastroje vyuzivané pii online marketingu.

rovr

Treti ¢ast se bude jiz soustiedit na socialni média, jejich rozdéleni a piedevsim na komunikacni
miX, déleni a detailni popis jednotlivych socialnich siti vhodnych pro online marketing. Budou

zde zahrnuty napftiklad i dostupné formy reklamy a jejich primérna cena.

Ctvrta ¢ast se bude zabyvat analyzou marketingové online komunikace, pro kterou byla vybrana
spole¢nost vyrab¢&jici kosmetiku s ptirodnimi extrakty Ryor. Budou poskytnuty zakladni
informace o spolec¢nosti, analyza webové stranky a vyuZzivanych sociélnich siti pro online
marketing. Soucasti této kapitoly bude i analyza konkurence a to opét jejich webové stranky a
socialnich siti. Nasledn¢ bude sestavena SWOT analyza a popsany vyplyvajici strategie. Zaver
bude vénovan navrhliim na zlepSeni marketingové online komunikace spole¢nosti, které by

mohly vést k vyssim ziskim, vétsi konkurenceschopnosti a k celkovému posileni znacky.
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1 ONLINE MARKETING

Zijeme ve svété internetu a tento druh marketingu se stal nedilnou sou¢asti dobré marketingové
strategie kazdé firmy. ,,Online marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozZadovanych
marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing,

celou Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahi se

zakazniky * (Janouch, 2020, s. 23).

Pocatky online marketingu byly v 90. letech 20. stoleti a to v podob&é webovych stranek
spole¢nosti a bannerovych reklam, které se na internetu zacaly objevovat. Nejprve firmy v tento
druh marketingu divéru nemély, ale s riistem poctu uzivatelli internetu se jejich ndzor zacal
meénit a v soucasné dob¢ jej vyuziva vétSina podnikd po celém svéte. Nékteré spolecnosti
presidlily do online svéta tipln€ a pohybuji se pouze tam (BureSova, 2022, s. 19).
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Obrizek 1: Graf vyvoje celkovych vydaji do internetové inzerce v mld. K¢

Zdroj: (SPIR a Median, 2023)

W

Zobrazku ¢. 1 je patrné, ze vroce 2022 cinily vydaje do internetové inzerce celkem
56,8 miliard K¢. Dale, ze za rok 2023 lze o¢ekavat zpomaleni vyvoje na 7% narust investic do

online reklamy oproti pfedchozimu roku (SPIR a Median, 2022).

Marketingové nastroje dnesni moderni doby nejsou velkou zménou, spiSe se jedna o rozsiteni

tehdejsich nastroji a technik s vyuzitim komunikacnich a informacnich technologii. Nasledkem
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toho uz v podstaté neexistuji bariéry pro vstup do marketingového odvétvi. Diky novym
nastrojum je marketingova komunikace flexibilni a to jak casové, tak cenové. Jejich
prostiednictvim lze oslovit kohokoliv, kdo se pohybuje na internetu. Nabizi moznost zacileni,
detailniho méfeni @ vyhodnocovani. Diky tomuto byva online marketing povazovan za novou
slozku komunika¢niho mixu, ale marketing je pouze jeden a nelze jej d¢lit na online a offline

(Prikrylové et al., 2019, s. 652).

Diive probihala marketingovda komunikace pouze jednosmérné od firmy k zdkaznikovi.
S ptichodem online marketingu bylo umoznéno komunikovat obousmérné, coz s sebou piinasi

fadu vyhod, ale 1 nevyhod (BureSova, 2022, s. 22).
Vyhody

Velkou vyhodou je neomezena dostupnost, coz znamend, ze marketingové sdéleni mize byt na
internetu zobrazeno kdykoliv, na rozdil od jinych mediatypt jako je televize nebo radio. Kazda

stranka je dostupna komukoliv na svété a to 24 hodin denné (BureSova, 2022, s. 22).

Mezi vyhody mlzeme dale fadit jiz vySe zminéné zacileni. Diky nastrojim, které online
marketing nabizi, je umoznéno marketingovym pracovnikiim piesné zacilit reklamni kampan
na segment, na ktery se firma zamétuje. Reklamu lze ptizplsobit geograficky, podle pohlavi,
vzdélani nebo tfeba zaméstnani. Ve spojeni s cilenim, které mize byt velmi pfesné, se ale

objevily otazky etiky a ochrany osobnich tdaji uZivatelii na internetu (Buresova, 2022, s. 22).

Za zminku stoji i snadné méfeni reakce uzivatelt diky Google Analytics, pokud je s nim web
propojen. Reakce uzivateld na socidlnich sitich mizeme méfit prostiednictvim ,lajki“ a

komentait nebo pomoci metrik, které tyto sité nabizi (BureSova, 2022, s. 22).

Za dalsi vyhodu lze povazovat cenu, ktera je oproti offline marketingu vyrazné niz§i a umoziuje
podnikim lepsi interakce se zakazniky nebo rlGznorodé podoby a formy propagace
(Webnode, 2021).

Nevyhody

I kdyZ online marketing nabizi fadu vyhod, soucasti jsou i nevyhody, které je nutné znat a
pokusit se jim vyhnout. Internet je na svété dostupny téméf komukoliv, ale stale existuji lidé,
kteti k nému piistup nemaji nebo ho vyuzivat nechtéji . Co se tyka Ceské republiky, internet
neni tolik rozsifen mezi obyvateli z nejnizsi socialni tfidy, lidmi se zdkladnim vzdélanim a lidmi

v diichodovém véku (Buresova, 2022, s. 23).

13



Internetova reklama ma také urcity pocet znaki, jelikoz prostor je omezeny, proto je ¢asto nutné

zapojit kreativitu, aby vynikla mezi konkurenty (Webnode, 2021).

Dalsim problémem je celkova piesycenost reklamou a klesajici CTR (Click Through Rate)
neboli mira prokliku (BureSova, 2022, s. 24). ,, Mira prokliku je pomér mezi poctem proklikii,
které odkaz ziskad, a poctem jeho zobrazeni. Vyjadiuje se v procentech. Nejcasteji se pouziva ve
spojitosti s PPC (Pay Per Click) reklamami, kde vyjadiuje atraktivitu reklamniho textu*
(Kobzova, 2020). Dnes se mira prokliku pohybuje okolo 0,2-1 %, zatimco Vv roce 1995 to bylo
kolem 10-20 % (Buresova, 2022, s. 24).

Za nevyhodu mlzZzeme oznacit také softwary blokujici internetovou reklamu, celosvétovou
konkurenci, negativni recenze nebo cileni na uzivatele, které musi sam uzivatel od ledna 2022

schvalit (Buresova, 2022, s. 25).

1.1 Historie internetu

Dtivodem vzniku internetu bylo propojeni radiovych stanic americké armady a to uz vice nez
pted 50 lety. Poté pfiSlo propojeni univerzitnich pocitact v riznych ¢astech USA. K usnadnéni
sdileni a aktualizaci informaci doSlo vroce 1980, kdy ve Svycarském institutu pfisli
s myslenkou hypertextu. Mezi bézné uzivatele se internet dostal ale az vroce 1993 a to
prostiednictvim organizace National Center for Supercomputing Applications, ktera spustila

zdarma sviij graficky prohlize¢ (Janouch, 2020, s. 18).

V dnes$ni dobé¢ je internet naprosto nezavisly a neexistuje pro néj Zadny centralni fidici organ.
Je spravovan neziskovou organizaci s mezinarodni casti Internet Engineering Task Force
(Janouch, 2020, s. 18). Podle odhadt byla v roce 2020 ptekro¢ena hranice 4 miliard lidi
s pristupem k internetu, coz je dvojnasobek oproti roku 2010 (Cesky statisticky uiad, 2021).

1.2 Soucasni uzivatelé internetu

Existuji dva hlavni ditvody, pro¢ lidé chodi na internet. Prvnim diivodem je navstéva za tcelem
vyteSeni n¢jakého problému, druhym divodem je zdbava. Zdrojem zabavy jsou socialni site,
které lidé navstévuji vétsinou ve svém volném Case a pro mnoho z nich jsou i hlavnim zdroje
informaci. UZzivatelé chtéji byt stale v obraze, budovat si pozitivni image nebo sledovat Zivoty
ostatnich (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 66). V soucasnosti ale na oblibenosti nabyvaji
média, ktera umoznuji uzivateli zachovat si urcité soukromi — jedna se napiiklad o Instagram

nebo Snapchat, které umoziuji kontrolu nad publikem (Atherton, 2022, s. 17).

14



Internet a virtudlni prostiedi ma vliv na Zivotni styl lidi, postupné méni spotiebni i ndkupni
chovani, interakci mezi spotiebiteli i jejich interakci s podniky. Typicky internetovy zakaznik
nerad ¢ekd, ocekava rychlou odezvu, vyzaduje detailni informace o zbozi a porovnava

konkurenéni nabidku, ke které ma lehky piistup (Vysekalova et al., 2011, s. 69).

Dnes jsou lidé vystaveni zdvislosti na digitalnich technologiich jako nikdy diive. Béhem
pandemie se internetové pripojeni a digitdlni dovednosti staly skoro nutnosti ve vsSech

spolecenskych sférach (Cesky statisticky ufad, 2021).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Vedle mobilniho telefonu se internet fadi mezi nejrychleji se rozvijejici technologii vibec.
Dochézi k neustadlému nardstu poctu jeho uzivateld, vylepSovani moznosti komunikace,
rychlosti a sdileni informaci (Cesky statisticky ufad, 2021). Marketingova komunikace na
internetu muze byt provadéna skrze rizné komunikaéni prostiedky jako jsou naptiklad socialni
média, web, e-mail a dalsi. To, co odliSuje komunikaci na internetu od vSech ostatnich, jsou
hypertextové odkazy. Praveé ty ovliviiuji GspéSnost internetového marketingu a zvysSuji
popularitu stranek. Diky nim dochazi ke sdileni, publikovani, rozSifovani a vyhledavani

informaci (Janouch, 2020, s.16).

Pti spravném vyuzivani moznosti reklamy, pfimého marketingu, public relations a podpory
prodeje nezalezi na velikosti podnikli. Pozornost a zdkazniky muze ziskat i mala spolecnost

nebo jednotlivec (Janouch, 2020, s. 22).

2.1 Marketingova strategie v online prostredi
Marketingova strategie vychazi ze strategie podnikové a sklada se z nastrojti, za pomoci kterych
se spole¢nosti snazi o dosazeni vytyCenych cilii. Strategie se vétSinou tvoifi na nékolik let

doptedu, ale miize se V pribéhu casu pfizplsobovat a upravovat situacim na trhu

(Buresova, 2022, s. 68).

Reklamu v online prostiedi lze rozdélit na vykonovou a brandovou. Vykonova reklama
poskytuje piesné méfitelné vysledky. Jejim hlavnim nastrojem je PPC a nasleduje napiiklad e-
mailing. Tento typ reklamy vyzyva zakazniky K okamzité koupi vyrobku, sluzby, registraci
nebo podani poptavky, nepomaha vsak k budovani znacky. Ktomu je urCena reklama
brandova, kterd je vSak hiife méfitelna. K budovani povédomi o znacce a jeji image vyuziva
reklamni bannery. Lidé si poté znacku snadnéji zapamatuji, vytvoii si k ni pouto a nasledné se
pii budouci koupi muze stat jejich preferenci (KeyMaker, 2022). Pravé kdy je ktera forma

reklamy vhodn4 a jaké nastroje vyuzivat dle fdze rozhodovani zdkaznika popisuji rizné modely.

2.1.1 Model STDC

Jeden z modeld je See Think Do Care (STDC), v dnesni dobé nejznaméjsi model online
strategie. Dava duraz na prednakupni a ponakupni fazi, jelikoz neni dulezity jen samotny nakup.
V online prostiedi zalezi na v§ech okamzicich, které ke konecnému ndkupu vedou. Zakaznikovi
potieby se v kazdé fazi meni a na zdklad¢é toho se musi spole¢nost rozhodnout pro spravné

komunika¢ni kanaly, obsah a cile.
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Ve fazi See se firma snazi zaujmout a dostat do podvédomi Siroké vefejnosti. Cilem je vyvolat
V potencialnim zékaznikovi urcitou potiebu. Nasleduje faze Think, kdy potencialni zdkaznici
maji o zna¢ce povédomi a zacinaji vyhledavat informace, které jim mohou pomoci pii
rozhodovani. Navstévuji internetové stranky a porovnavaji znacku s konkurenty. Pokud
spolecnost zakaznika ptesvédcila, pfichazi na fadu faze Do. V této fazi jde jiz o nékup, ktery
by mél byt doprovazen kvalitnim zakaznickym servisem a potiebnymi informacemi. Po
samotném nakupu vztah se zdkaznikem vSak nekonci. Posledni fazi je faze Care, kdy by se

spolecnost méla snazit o zdkaznika peCovat a tim ho pfimét k dalSimu nakupu

(Buresova, 2022, s. 145).

SLE THINK D0 CARE

Ulehéit Starostlivost
nakup ozakaznika

Obrazek 2: Model STDC

Zdroj: (Krejta, b.r.)

2.1.2 Model AIDA

Pro integrované zapojeni zédkaznikl spolecnosti dale vyuzivaji model AIDA. Byvaji to prave
spole¢nosti, které jsou zastanci nazoru, ze zakaznici vybiraji z velkého mnozstvi znacek a jejich
vybér se postupné zuzuje, az dojde ke konecnému rozhodnuti. Tento model popisuje proces
prodeje ve Ctyfech fazich, a to povédomi (A), zajem (I), touha (D) a akce (A). Kazda faze je

kli¢ova pii pfesvédCovani potencialniho zakaznika ke koupi.

Prvnim dulezitym krokem je, aby spottebitelé méli o znacce povédomi. To se da budovat
naptiklad za pomoci socialnich médii ¢i riznych forem reklamy, at’ uz vizualnim nebo tstnim

Sitenim. Tato forma reklamy vSak musi byt dostatecné poutava, aby si ji spotiebitelé vSimli.
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Dale je dulezité vyvolat zdjem o vyrobek nebo sluzbu. Ten mohou zajistit zajimavé nebo
uzite¢né informace tieba o unikatnosti produktu. Spotiebitel bude mit poté pocit, ze dany
produkt potiebuje. Zajem se nasledné musi pfeménit v touhu. Konkrétni znacka se musi né¢im
odliSovat, byt néfim vyjimecna a spotiebitel si k ni ve srovnani s konkurenci vytvori
emocionalni pouto. Poslednim krokem je akce, coz je v zavislosti na marketingovém cili bud’

finalni koup¢, poptipadé registrace na webové strance (Atherton, 2022, s. 22).

2.2 Nastroje online marketingu
Kazdy marketingovy ndstroj, ktery se vyuziva v online prostiedi ma vlastni taktiky a strategie.
Velmi Casto se ale doplnuji, tudiz je vyhodné je pouzivat soucasné. Mezi nastroje online

marketingu lze zaradit:

e SEM (Search Engine Marketing),

e SEO (Search Engine Optimization),
e PPC (Pay Per Click),

e 0Obsahovy marketing,

e e-mailing,

o affiliate marketing,

e marketing na socialnich sitich,

e influencer marketing (Oberlo, 2022).
SEM

SEM neboli marketing ve vyhledavacich se snaZi o co nejcilenéj$i a nejefektivnéjsi osloveni
zakaznikli prostfednictvim internetovych vyhledavaci. SEM je jednim z nastroji pull
marketingu. Zatimco vétSina nastroja funguje opaénym zptsobem, smérem push, aby protlacily
produkt k zakazniktim, SEM neni tak agresivni. Zakaznik vyhledava produkt a tento nastroj mu
vtom napomaha. SEM lze dale rozdélit na dvé zakladni casti a to SEO a PPC
(Buresova, 2022, s. 259).

SEO

SEO neboli optimalizace pro vyhleddvace ma za cil dostat web na prvni misto pti vyhledavani
klicovych slov a ziskat tak nové zakazniky a navstévnost. Pfi vyuZzivani SEO jsou dilezité
technické upravy, Upravy obsahu ,,on page* a také ,,off page zpétné odkazy. Tyto tii atributy

spolu navzjem souvisi a je dulezité ani jeden nevynechat. Web musi plisobit jako relevantni
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zdroj a odpovéd’ na vyhleddvana klicova slova, aby byl potencidlnim zakaznikiim nabidnut

(Cajkova, 2021, s. 38).
PPC

PPC, v ¢eském piekladu placeni za kliknuti, svym nazvem piesné popisuje funkci tohoto
nastroje. Spolecnost plati pokazdé, kdyz spotiebitel klikne na jeji reklamu
(Kingsnorth, 2022, s. 148). Velkou vyhodou tedy je, ze inzerent neplati za kazdé zobrazeni
reklamy, ale az za kliknuti spotfebitele na ni. Dal$i vyhodou PPC reklam je jejich snadna
méfitelnost (Prochazka a Némecek, 2012, s. 168).

Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je vytvafeni a predavani obsahu potencidlnim pifjemcim
(Ptikrylova et al., 2019, s. 281). Tento druh marketingového nastroje vyuziva strategii pull,
konkrétné¢ tedy oteviené neprodava produkty. Snazi se zakazniky pfilakat poskytnutim
urcitou hodnotu, ktera napomaha uspokojit jeho potiebu. Tato hodnota je pfinaSena formou
inspirace, vzdélavani, zabavy nebo podpory a to mize probihat naptiklad prostiednictvim

videa, podcastu, e-knihy, recenze, blogu a mnoha dal$iho. (Atherton, 2022, s. 100).
E-mailing

Posilani e-maild s obchodnimi sdélenimi je upraveno zakonem 0 GDPR, kazda zemé ma jesté
navic svou vlastni ipravu zakona. Uzivatel tedy musi byt informovan pfi ptihlaseni na webovou
stranku 0 e-mail marketingu. E-mailing miZze byt pro spole¢nost velmi vyznamnym zdrojem
pfijmd, pokud bude svym zdkaznikim nabizet zajimavé e-maily s aktualnim obsahem

(Cajkova, 2021, 5.139).
Affiliate marketing

Affiliate marketing se fadi do oblasti vykonnostniho marketingu, plati se tedy za
zprostiedkovani uzavieni konverze (Prikrylova et al., 2019, s. 199). Vyuziva nejjednodussi
obchodni princip. Spo¢ivd vtom, Ze =za pfivedeni zakaznika je =ziskana odména
(Cajkova, 2021, s. 180). Tento typ marketingu umoziiuje mnohem vétsi pokryti trhu, na kterém
se podnik obvykle orientuje, ale i zcela jinych trhii, a to diky spolupraci s affiliate partnery.
V CR affiliate marketing vyuziva méné nez 10% e-shopii, pfi¢emz v USA jsou to az &tyii pétiny

(Prikrylova et al., 2019, s. 199).
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Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich se oznacuje jako proces ziskdvani pozornosti a prodeje
prostiednictvim platforem socialnich médii, jako jsou Facebook, Instagram, Youtube nebo

Vv posledni dobé i TikTok a Pinterest.

Tento druh marketingu lze rozdélit na organicky, ktery je zdarma a placeny. Organicky
marketing na socialnich sitich je zaméfen na budovani komunit a prohlubovani vztaht se
spotiebiteli s cilem zajistit si jejich zajem a loajalitu. Placeny marketing mtize byt provadén
prostfednictvim vySe zminénych socidlnich siti. Spolecnost plati bud’ za propagaci svych
organickych pfispévkli nebo vytvoii konkrétni vyhrazenou reklamu pro dané médium

(Oberlo, 2022).
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3 SOCIALNI MEDIA

K lednu 2023 vyuzivalo socialni média jiz 59,4 % svétové populace (Statista, 2023) a jsou tak
soucasti jejich kazdodenniho zivota. Socidlni média se tedy staly neodmyslitelnou soucasti
marketingu podnikt a budovani jejich znacky (Atherton, 2022, s. 14). Umoziuji skrze webové
stranky a aplikace uzivateliim vytvaiet a sdilet obsah nebo vyuZzivat socidlni sité. Jsou snadno
ptistupné odkudkoliv a jsou vhodna i pro mobilni zatfizeni, se kterymi jsou uzce propojeny

(Kingsnorht, 2022, s. 183).
Dle zaméfieni socialni média lze rozdélit na:

e socialni sité¢ (Facebook, Instagram, Pinterest),
e diskuzni fora,

e Dlogy,

e videoblogy,

e mikroblogy (Twitter),

e sdilena multimédia (Youtube),

e wikis (Wikipedia),

e socialni zalozkovaci systémy (Delicious),

e Q&A portaly (Yahoo!),

e Virtualni svéty (The Sims).

Komunity na téchto platformach byvaji ¢asto odrazem komunit v redlném svété jejich
uzivateli. Informace a nazory zde ziskané poté mezi sebou mohou $ifit a vzajemné se
ovlivitovat (Vysekalova et al., 2011, s 73). Nutné je ale také zminit, ze socialni média jsou sice

moderni a hojn€ vyuzivand, ale pro urcité druhy podnikani nemusi byt vzdy tak dilezita.

Hlavnim faktorem je pochopeni toho, jaké kanaly vyuziva cilova skupina podniku, jak se
V jejich ramci zapojuje a jaka jsou specifika vyuzivanych kanali. Je tomu tak z divodu, Ze ne

vSechny socialni média jsou si rovny. Zminénymi specifiky jsou:

e dostupny objem publika,
e moznost zapojeni publika,
e prilezitosti pro reklamu,

e odpovidajici profil kvality a chovani publika (Atherton, 2022, s. 133).
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Dalsim dulezitym faktorem je znalost zdroji navstévnosti podnikovych webovych stranek. Tato
znalost je zasadni i pro volbu marketingové strategie. Dulezitym krokem je urceni typt zdroju,
které maji horsi vysledky a na které je tieba se zamétit. Horsi vysledky jsou signalem pro pokus
o zlepSeni daného typu zdroje a umoznéni tak vétsiho zasahu spotiebiteld. Pokud podnik dobie
zna zdroje pristupu na jejich webovou stranku, je mozna segmentace cilovych skupin a diky

tomu i optimalizace kvality navstévnosti a ptipadné zvySeni trzeb.
Mezi zdroje navstévnosti 1ze zatadit:

e pfimou navstévnost — piistup na web zadanim adresy URL do vyhledavace,

e navstévnost z doporuceni — piistup na web podniku ptes jiny odkazujici web,

e organické vyhledadvani — pfirozené vyhledavani prostfednictvim vyhledavacu,

e placené vyhledavani — pochazi z PPC reklam, Google AdWords, Facebook Ads apod.,

e navstévnost ze socidlnich médii — Facebook, Instagram, TikTok, Twitter a dal$i socialni
média,

e e-mail — v kazdé e-mailové marketingové kampani by vzdy mél byt odkaz na web

spolecnosti (Laire, 2021).

= Pfima navstévnost
= Organické vyhledavani
= Navstévnost z doporuceni
= Navstévnost ze socialnich
siti
Placené vyhledavani

E-mail

Obrazek 3: Podily zdroju navstévnosti webl

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Laire, 2021)

Podily zdroji navstévnosti se mohou lisit dle druhu podnikani, publika a mnoha dalsiho.
Z obréazku €. 3 je vsak patrné, Ze obecné nejvétsim zdrojem navstévnosti webovych stranek je

piima navstévnost, tudiz navstéva prostiednictvim adresy URL. Druhym nejvétsim zdrojem je

22



organické vyhledavani. Nasleduje navstévnost z doporuceni, ze socidlnich siti, placené

vyhledavani a e-mail.

3.1 Marketingova komunikace na socialnich médiich

Casto se milné uvadi, Ze s piichodem digitdlnich technologii, vznikla i fada novych
marketingovy nastroji a technik, vétsinou jde ale pouze o jejich rozsifeni. Piikladem muze byt
obsahovy marketing, influencer marketing, copywriting, behavioralni segmentace nebo
personalizace. VSechny tyto nastroje nebo techniky se v urcité form¢ objevovaly jiz pred
vznikem internetu. I pfes to vSak maji nové a inovované nastroje velky vyznam. Diky nim je
marketingovad online komunikace rychld, flexibilni, umoziuje znackdm velmi pfesnou
personalizaci a zasazeni §irokého mnozstvi spotiebiteld ve své cilové skupiné za kratkou dobu
s relativné nizkymi nadklady. Za velkou vyhodu je povazovéana i snadna a detailni méfitelnost

(Ptikrylova et al., 2019, s. 649).

Online reklama

vvvvvv

Reklama je jednim z nejdulezitéjsich a hlavné nejviditelnéjsich prvkt marketingu a v dnesni
dobé¢ stale prudce nabird na svém vyznamu. Internet ptinesl fadu novych forméati reklam, které
Vv realném svété nelze realizovat (BureSova, 2022, s. 445). Online reklamou se mitiZze rozumét
placena neosobni forma propagace na internetu, nékteré jeji druhy se vsak prolinaji i do jinych

forem marketingové komunikace (Ptikrylova et al., 2019, s. 654).
Online public relations

Stejné tak jako klasické PR, ma i to online za cil budovat povédomi o znacce a pozitivni vztah
klienta k ni. Vyhodou online PR je moznost globalniho zasahu publika a dobra méfitelnost
(Aira, 2020). Naopak Vv online prostfedi se neda vSe na sto procent piedvidat. Mize dojit
k presyceni publika obsahem a dilezita sdéleni se v ném ztrati. Zaroven se spotiebitelé mohou
dozveédét o kazdé banalni chybé nebo nehod¢, které budou na internetu uz navzdy dohledatelné.
Zde poté nabyva na vyznamu krizové PR, které musi byt vzdy dobte zvladnuté. Za nastroje PR
jsou povazovany napi. webové stranky, SEO, tiskové zpravy, e-booky, podcasty a dalsi
(Ptikrylova et al., 2019, s. 689).

Online primy prodej

Podstatou pfimého prodeje vzdy nemusi byt jen prodej zbozi, ale tfeba i sdileni informaci o
spolecnosti nebo pozvanka na akci. Jde o osloveni soucasnych a potencialnich zakaznikda.

K jejich osloveni je pro podniky nutné mit o jednotlivych zakaznicich informace, které lze
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vétSinou ziskat z e-shopu nebo pii registraci zakaznika k odbéru newsletteru. Mezi nastroje

online ptimého prodeje patii online chat, e-mail a socialni sité (Buresova, 2022, s. 365).
Online osobni prodej

Osobni prodej je postaveny na zakladech prodeje tvaii v tvar. Pii prodeji se vytvaii vztah se
zakaznikem za ucelem piedstaveni produktu a jeho hodnoty. Online prostiedi nabizi $kalu
feSeni, jak ptekonat vzdalenost mezi prodejcem a kupujicim. Digitalni metoda je v dnesni dobé
(Proof Factor, 2018). Metodami online osobniho prodeje jsou live chaty, messaging, online
eventy a webinare (Piikrylova et al., 2019, s. 733).

Online podpory prodeje

Podpory prodeje maji za ukol zajistit vyssi frekvenci nakupu, urychlit ho, stimulovat kupujiciho
k nakupu vétsiho mnozstvi vyrobkt a napomahaji pii uvadéni novych produktii na trh. Podpory
prodeje viak neslouzi k budovani znacky a vztahi se zakazniky. Radi se spie do kratkodobych
marketingovych cili. Podpory prodeje lze rozdé€lit na spotiebitelské a instituciondlni.
Spottebitelska podpora prodeje je vétsinou soucasti komunikace na e-shopu. Vyuzivanymi
nastroji jsou napfi. prodlouzena zaruka, mnozstevni slevy, darky, sbirani bodt, doprava zdarma
a mnoho dalsiho. Institucionalni podpora prodeje je vyuzivana na B2B trzich a zahrnuje napf.

slevy, reklamni zboZi, zbozZi zdarma (Buresova, 2022, s. 302).

3.2 Komunika¢ni mix na socialnich sitich

Pro komunikaci na socidlnich sitich lze vyuzit klasické nastroje, ale existuji zde 1 specifické
formy, které spole¢nosti mohou ke komunikaci vyuzit. Mezi klasické nastroje patii reklama,
PR, pfimy marketing a podpora prodeje. Za specifické normy lze povazovat influencer
marketing, viralni marketing, guerilla marketing a word of mouth marketing
(Buresova, 2022, s. 750).

Influencer marketing

Influencer je odvozeno z anglického slova ,,influence®, ¢esky ,,vliv*. Je to osoba, ktera svym
pusobenim a chovanim ovlivituje skupinu lidi, kterd ho sleduje na socidlnich sitich. Diive to
byvali zpévaci, sportovci, herci nebo politici a jsou jimi dodnes, ale pfidali se k nim online
tvarci (BureSova, 2022, s. 748). Tito tvlrci maji vétsinou velkou komunitu uzivateldl, ktefi jim

veti. Influencer marketing je zalozen na procesu spoluprace podniku s influencery, ktefi
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napomahaji propagaci znacky nebo konkrétniho produktu (Oberlo, 2022). V dnes$ni dobé

vyuziva tento typ marketingu zhruba 85 % znacek po celém svéte.

U influencer marketingu si podnik muize nastavit pét rtiznych cilt. Je to budovani povédomi o
znacce neboli budovani image, dosah, obsah, akvizice, ktera miiZze probihat formou riznych
soutézi a hardsell napt. prodej za pomoci slevovych koda. Pro image kampané si podniky
vybiraji influencera, ktery se ke znacce vizudlné hodi, protoze se nasledn¢ poji s jeho tvafi.

Tyto kampané jsou té€zko méfitelné, ale mohou piinést velky nartast dosahu.

V poslednich letech se také ujal pojem mikro influencer, tviirce s mens$im poctem sledujicich,
zhruba kolem 1 000 — 10 000. Tito lidé jsou svymi sledujicimi vétSinou brani jako odbornici na

danou véc a pusobi duvéryhodnéji (Cernovsky, 2021).
Viralni marketing

Marketing je povazovan za viralni, dosahne-li bodu, kdy sdéleni $iii nejen cilové publikum
firmy, ale 1 Siroka vefejnost (SproutSocial, 2020). Pro co nejvétsi dosah komeréniho sdéleni
jsou vyuzivany hlavné socidlni sité nebo e-mailing. Zde mize dojit k osloveni relativné
velkého mnozZstvi spotiebiteltl bez vétsich naklada v disledku toho, Ze uzivatelé sdili zpravu
mezi sebou navzdjem. Za velkou nevyhodu lze povazovat nemoznost ovlivnéni budoucnosti a
neexistujici  zaruku, Ze firemni sdéleni pred preposldnim nikdo nepoupravi

(Buresova, 2022, s. 763).
Guerilla marketing

Termin ,,guerilla marketing® byl pouzit v knize ,,Guerilla Advertising®“ z roku 1984 od
amerického obchodniho spisovatele Jaye Conrada Levinsona. Po vzniku internetu guerilla
marketing ziskal velky vyznam. Je to oznaceni pro reklamni strategii, kde jde o vytvofeni
maximalni expozice produktu nebo sluzby s vyuzitim nizkondkladovych marketingovych
technik. Guerilla marketing zavisi na kreativité. Jde o to, spotiebitele piekvapit, vytvorit

rozruch a zanechat v nich trvaly dojem (CFI, 2023).
Word of mouth marketing

Word of mouth, ¢esky ,,slovo z Gst“, je nejstarSi formou marketingu. Dnes rozliSujeme dvé
formy, offline a online. Offline se §ifi mezi lidmi béZznou mluvou, online forma na socialnich
sitich a v médiich. Ve zkratce jde o doporuceni produktu zakaznikem svému znamému. Pokud

je sproduktem zakaznik spokojen, jedna se o kladné WOM. Kladné WOM je jeden

vvvvv
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stava, ze zadkaznik hodnoti produkt negativné a v tomto piipadé jde o zaporné WOM, které

muze spole¢nosti znaén¢ uskodit (Buresova, 2022, s. 771).

3.3 Algoritmus socialnich siti

Socialni sité jsou piehlcené obsahem a pravé diky jejich algoritmim uzivatel vidi to, co chce a
co ho nejvice zajima. Fungovani algoritmu se méni s prostiedim. To znamena, ze existuji rizné
algoritmy pro feed na zdi uzivatele, reels nebo stories. Kvili ¢astym zménam fungovani
algoritmti je nutné, aby podniky, které k marketingu vyuzivaji socidlni sit¢, mély co
nejaktudlnéjsi informace. Kazdy algoritmus funguje na principu matematického souboru
pravidel, které uréuji, jak se chova skupina dat. Na socialnich sitich algoritmy pomahaji dle
nékolika faktort fadit obsah podle pravdépodobnosti, jak se bude uzivateli libit a jestli na
ptispévky bude reagovat. Jednim z faktort je naptiklad kvalita nebo irelevantnost. To vystavuje

obsah vSech inzerentt riziku, zZe bude pfed uzivateli skryt nebo nebude mit pfili§ velky dosah

(Sprout, 2021).

S algoritmem souvisi i engagement neboli zapojeni publika. To je duleZita metrika toho, jak
publikum integruje s obsahem na socialnich sitich. Zobrazuje se jako procento z celkového
poctu zhlédnuti. Vysledkem je ,,mira zapojeni“. Pfikladem jednotlivych metrik jsou lajky,
komentafe, sdileni, ulozeni, zminky, prokliky, ptimé zpravy (Social Media Today, 2022).
Nekteré jsou pro zapojeni dilezité a nékteré méné. Z obrazku €. 4 je patrné, Ze uloZeni

ptispévku pouze lajkem.

v

postcard

Obrazek 4: Metrika dalezitosti interakci
Zdroj: (Medium, 2022)
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K ulozeni ptispévku uzivatele mohou pfimét rizné navody nebo podrobné tutorialy. Pokud
chce podnik dosdhnout vysoké miry sdileni, mél by se zaméfit na aktualni trendy, oblibené
memes, nejnovejsi nebo kontroverzni zpravy a soutéze. Také ke komentovani Ize uzivatele
vyzvat prostiednictvim soutéze, usporadanim challenge nebo piispévkem formou ,,zeptej se
me*, kde uzivatelé mohou pokladat otazky, jaké maji na podnik a obracené. To znamen4, ze
uzivatelé budou odpovidat na otazky podniku. Pfikladem prispévki, které uzivatelé obvykle

pouze lajkuji jsou lifestyle nebo motiva¢ni obrazky (Wishpond, b.r.).

Prostiednictvim zapojeni lze vytvafet vztahy s publikem a zvysit tak prodeje nebo zvysit
zakaznickou loajalitu. Zakladem zvy$eni engagementu je velky pocet sledujicich. Cim vice jich
podnik na socialnich sitich bude mit, tim vét§i mize mit zapojeni. Toho lze docilit napiiklad
zakoupenim reklam na danych platformach, spolupraci s jinymi zna¢kami nebo s influencery.
Dalsim typem pro zvySeni engagementu je zajimavy obsah, ktery publikum emociondlné
zasahne a bude mit potiebu reagovat. Podniky by mé&ly aktivné odpovidat jak na komentaie pod
svymi piispévky, tak na soukromé zpravy. Zakaznik tak pociti ze strany spolecnosti zdjem a
ochotu, zaroven to podpofi i algoritmus. Pfi vytvareni pfispévku by vzdy méla zaznit vyzva
k akci. To znamena vyzvani publika k lajkovani, komentovani a sdileni. Pfipadné se publika na
néco zeptat. Sledujici pak budou mit vétsi tendenci odpovidat. Ptispévky by mély byt hlavné
Vv podobé obrazkl, které upoutaji vice pozornosti nez jednoduchy text. Dal$im velice

jednoduchym zptisobem, jak zvysit zapojeni, je pofadani soutézi o darky (Oberlo, 2018).

Obecné pro vSechny socialni sité je dtlezité na¢asovani zvefejiiovani piispévkt. Tento faktor
je klicovy pro zapojeni co nejvétsiho mnozstvi publika. Spravné Casy pro zvetejiiovani
ptispévki se na kazdé socialni siti 1i8i, ale existuji nastroje, které urci nejlepsi ¢as a neustéle ho
zdokonaluji. Dalsim stéZejnim bodem je frekvence zvefejiniovani. Bez ohledu na to, o jakou
socialni sit’ se jednd, kazdy inzerent by se mél snazit o to, aby byl aktivnim ucastnikem.
Algoritmy radéji posouvaji vpred obsah pravé od nich. Proto je dobré si vytvofit obsahovy
kalendar (Sprout, 2021). Dalsi faktory pro lepsi algoritmus uz se sit’ od sité spiSe 1isi, proto

budou popsany jednotlivé v ndsledujici ¢asti.

3.4 Socialni sité vhodné pro online marketing

vvvvvv

podniky mohou vyuzivat digitalni reklamu. Jejich sila spociva v osloveni az nékolika tisic

spotiebiteltl béhem par sekund, a to s relativné nizkymi néklady.
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Dle statistik si dlouhou fadu let prvenstvi nejvyuzivanéjsi socialni sité drzi Facebook. K lednu
2023 bylo na Facebooku 2,958 miliard zaloZenych Géta. Nasleduje Youtube s 2,514 miliardami,
dale WhatsApp, Instagram, WeChat (aplikace pro vyménu zprav vytvorena v Cing) a TikTok,
ktery se mezi lety 2020 — 2022 stal nejrychleji rostouci socialni siti (Statista, 2023).

Nize jsou popsany socialni sité, na kterych je v dnesSni dob¢ inzerovani nejpopularnéjsi a
nejefektivnéjsi.

3.4.1 Facebook

Facebook je socialni sit’ zalozena Marcem Zuckerbergem v roce 2004. Primarné mél slouzit

pro komunikaci mezi studenty Harvardovy univerzity. Postupem ¢asu se dostal i k Siroké

vefejnosti. Stal se nejpouzivanéjsi socidlni siti na svété a je tomu tak az do dneSni doby

(Laba, 2022).
Funkce a prispévky

Hlavnim ucelem Facebooku je spojovat lidi. Prostiednictvim této socialni sité spolu uzivatelé
mohou sdilet fotografie, videa, statusy, pocity, polohu a doporuceni, které se nasledné ostatnim
uzivatelim, ktefi jsou prateli sdilejici osoby, zobrazi v newsfeedu neboli na hlavni strance. Zde
na ptispévky mohou reagovat funkei ,,To se mi libi* neboli lajkem. V roce 2016 byly ptidany i
dalsi reakce, pomoci kterych 1ze na ptispévky reagovat a vyjadfit své emoce. Doplnéné reakce

jsou zobrazeny na obrazku ¢. 5. Uzivatelé mohou pfispét i komentarem, ptispévek sdilet nebo

@ @ + @ 0 i@

Obrazek 5: Reakce na facebookovy piispévek

si ho ulozit.

Zdroj: (Facebook, 2023)
Dalsi funkci je zivé vysilani a facebookové ptibehy, které po 24 hodinach zmizi. Na Facebooku
se také objevuji skupiny, kde se shromazd'uji lidé se stejnymi z4jmy. Nejnovéjsi funkci je
,Marketplace®, kde 1ze prodavat produkty (SocialPlanner, 2022).
Pro firmy je dilezity timeline (zed), ktery je soucasti firemniho profilu. Je to misto pro jejich
placené piispevky, nabidky vyrobkl nebo sluzeb, pracovni nabidky, produktové ptispévky,

pobidky k navazani komunikace, udalosti, ankety (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 38).
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Uzivatelé

Demografie mize firmam zna¢né napomoci pii vybéru nejvhodnéjsi socidlni sité pro jejich
online marketing. Volba vhodné socialni sité zavisi na cilové skuping, obsahu, ktery firma

vytvaii a hlavné na produktu, ktery nabizi (Privodce podnikanim, 2022).

Dle pruzkumi nejpocetnéjsi vékovou skupinou na Facebooku jsou Zeny a muzi ve véku 25 - 34
let. Zeny v tomto vékovém rozmezi tvoii 12,6 % uzivatelll, muzi az 18,4 % z celkového poctu.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou uzivatelé véku 18 — 24 let a nasleduje veékova kategorie
35— 44 let. Lze tedy tvrdit, Ze Facebook je nejpopularnéjsi mezi uzivateli ve véku 18 az 44 let
(Statista, 2022).

Reklama

Reklama na Facebooku je mezi podniky relativné oblibend. Hlavnim divodem je vysoka
presnost zacileni. Spole¢nosti mohou cilit na uzivatele napt. podle véku, pohlavi, bydliste,
zajma a mnoha dalSiho. Lze vyuzit i remarketing. Reklama se bude zobrazovat uzivateliim,

ktefi stranku podniku jiz navstivili (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 52).

Cena reklam na Facebooku zavisi na odvétvi podnikani dané spole¢nosti, cili kampané a
nastrojich, které k propagaci vyuziva. Pii vyuzivani CPC (cena za proklik), reklama vyjde
pfiblizn€ na 0,94 USD za kliknuti, v pfepoc¢tu 20,83 K¢&. Dal§im nastrojem je CPM (cena za
tisic zobrazeni), ktera stoji kolem 12,07 USD za 1000 zobrazeni, po pievodu 267,47 K¢. U
reklamnich kampani zaméfenych na ziskavani lajki nebo stahovani aplikaci se ceny pohybuji
kolem 1,07 USD za lajk, tedy 23,71 K¢, za stazeni poté 5,47 USD, tedy 121,21 K¢
(WebFX, 2023).

Algoritmus

Na Facebooku funguje algoritmus pro feed na zdi uzivatele ve formé personalizovaného
hodnoceni. Uzivatelim nenabizi obsah chronologicky, ale dle tfi hlavnich kritérii. Prvnim
Z nich je, kdo obsah zvetejnil. S nejvetsi pravdépodobnosti uzivatel uvidi obsah ze zdroju, se
kterymi nejvice komunikuje. To mohou byt ptatelé, ale i firmy. Druhym kritériem je typ obsahu.
Pokud uZzivatel klika Castéji na videa, uvidi vice videi. To samé s fotkami a obrazky. V posledni
fad¢ algoritmus hodnoti interakci s ptispeévky. To znamend, ze bude upiednostiovat ptispévky
S vétSim zapojenim, a to zejména od lidi, se kterymi uZivatel komunikuje. Je vSak mozné
oznacit az 30 lidi a stranek jako oblibené, poté algoritmus bude piispévky od téchto uzivatell

posouvat vpied.
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Na Facebooku je velmi dilezity pfesny a autenticky obsah. Piispévky, které jsou povazovany
za pravé a autentické, algoritmus zafadi vySe nez ty, které plsobi zavadéjicim nebo
nepravdivym dojmem. Stejné tak je dulezité zapojeni publika, at’ uz lajkem, komentarem nebo
ulozenim. Podnik by se vzdy mél chopit ptilezitosti na komentare od spotiebitell reagovat. Je
pomize (Hootsuite, 2023).

Nastroje

Marketingové nastroje pomahaji firmam vytvéftet, planovat, publikovat, analyzovat obsah a
spravovat reklamy. Nckteré néstroje umoznuji i1 pohodlné meéfit a porovnavat vykony
prispévki, objevovat trendy o vlastni znacce a konkurenci nebo zjistovat, co pro konkrétni
spolec¢nost funguje a co ne. Marketingovych nastroji pro Facebook je mnoho, je to napf.

SocialPilot, Buffer, Agorapulse nebo Hootsuite. (SocialPilot, 2023).

3.4.2 Instagram

Instagram byl spustén v roce 2010. Tvurci jsou Kevin Systrom a Mike Krieger. Po dvou letech
Instagram koupil Facebook a tak jsou aplikace uzivatelsky i reklamné propojené
(Czech Crunch, 2015). Ke konci roku 2022 Instagram ¢ital témét 1,5 miliardy zaregistrovanych
uctt (Agionet, 2022). Pavodné $lo pouze o mobilni aplikaci, pied par lety vsak byla

zptistupnéna 1 pfes pocitacova zatizeni.
Funkce a prispévky

Aplikace uzivatelim umoznuje nahravat a upravovat fotografie a kratka videa (reels).
Fotografie a videa mohou sdilet bud’ jako ptispévek nebo piibéh, ktery po 24 hodinach zmizi
(stories). Uzivatelé maji u prispévkl moznost oznacovat jiné uzivatele nebo sdilet svou polohu.
U stories je popularni ptidavani hudby k pfispévkim, ankety, kvizy, funkce pokladani otazek
nebo odpocet. K dispozici je také chatovani a nové i sdileni svych myslenek v sekci
,»Poznamky*. Uzivatelé na ptispévky mohou reagovat pomoci srdicka neboli lajku, mohou je
komentovat, sdilet nebo si je ukladat. Pro podniky jsou u pfispévka dulezité hashtagy.
Pouzivanim téch spravnych mohou zna¢né zvysit sviij dosah. Hashtagy se vyuzivaji ke
kategorizaci obsahu a jeho zviditelnéni. Po kliknuti na néj nebo vyhledani konkrétniho hashtagu
se zobrazi vsechny piispeévky, které jsou stejnym hashtagem oznaceny (Hootsuite, 2021). Stejné
jako na Facebooku, tak i na Instagramu je k dispozici obchod, kde mohou spole¢nosti nabizet

své produkty.
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Uzivatelé

Instagram je nejpopularnéjsi ve vékové skupiné 18 — 24 let, kde 13,9 % tvoii zeny a 16,9 %
muzi. Nasleduji uZivatelé ve véku 25 — 34 let. Zeny jsou zastoupeny stejnym procentem jako u
ptedchozi skupiny a muzi zaostavaji pouze o 0,5 %, tedy 16,4 %. Mezi druhou a tieti
nejpocetnéjsi skupinou uz je rozdil znacné vétsi. Jedna se o skupinu 35 — 44 let, kde Zeny tvori
8,1 % a muzi 7,6 % uzivatell. Instagram je tedy popularnéjsi spiSe U mladSich uzivatel ve

véku 18 — 34 let (Statista, 2023).
Reklama

Reklamy na Instagramu dosahuji kazdy mésic 96,6 % aktivnich uzivateld. To je témér
1,5 miliardy potencialnich zakaznikt. Reklamy na Instagramu piedstavuji placené piispévky,
kdy spolecnosti zaplati za zobrazovani konkrétnim cilovym skupinam. Tyto reklamy se poté
organicky zobrazuji na hlavni strance uzivateli nebo v jejich pfib&zich. Instagram nabizi
nékolik typt reklamy, ze kterych si spolecnosti mohou vybrat v zavislosti na podnikovych
cilech. Reklama mtze mit formu obrazku, videa, ptibéhové reklamy, kolotocové reklamy (fada
fotek nebo videi, které mohou uzivatelé prochazet) nebo reels reklamy. Vsechny tyto pfispévky
vypadaji jako piispévky béZnych uZzivatelt, ale musi obsahovat Stitek ,,Sponzorovano®, aby
bylo jasné, Ze se jedna o reklamu. Mohou vSak mit vice funkci neZ oby€ejny piispévek, napf.
odkaz, tlacitka CTA (tladitka pro proklik), ktera lakaji uzivatele, aby na reklamu klikli
(Hootsuit, 2023). Nejjednodussi a nejefektivngjsi cestou jak oslovit uzivatele na Instagramu je

ale influencer marketing, ktery je na této socialni siti velmi ¢asto vyuzivany.

Ceny za reklamu se mohou lisit s ohledem na cil kampané. Pfi vyuzivani reklamy CPC (cena
za proklik) se cena v praiméru pohybuje okolo 0,5 — 0,75 USD, po pievedeni 11,11 — 16,66 K¢&.
Cenu CPC hodné ovliviiuje denni doba, tyden nebo rok. Cisla se viak &asto lisi i v zavislosti na
ekonomické situaci v dané dobé. Primérna cena CPM (cena za tisic zobrazeni) je 7,91 USD,

tedy 175,66 K& (AdBraze, 2022).

Algoritmus

vvvvvv

feedu na hlavni strance uzivatele lze zatradit vztah mezi autorem ptispévku a divakem, zajem
divaka a relevanci. Vztahem je mysleno, zda se uzivatelé napiiklad navzajem sleduji, zda si
piSou zpravy nebo si komentuji piispévky. Pokud mezi uzivateli probihd néjaka forma

interakce, je vétsi pravdépodobnost, Ze navzajem uvidi své piispévky. Pro podniky to znamena
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aktivni odpovidani na komentare nebo na soukromé zpravy. Dal§im faktorem je zajem, kde jde
0 to, zda uzivatel obvykle integruje s danym typem obsahu. Pokud ano, bude se mu zobrazovat
Casté¢ji. Poslednim z faktori je relevance. Algoritmus zde rozhoduje o tom, jak relevantni obsah
je.

U stories provadi algoritmus hodnoceni trochu jinym zptisobem. Stézejni jsou pro n¢j informace
o piibéhu. Kdy byl piibéh zveifejnén, pouzita hudba, nalepky a interakce jinych uzivatell
s ptibéhem. To znamena, kolik uzivateli na piispévek néjak zareagovalo. Nasledné algoritmus
vyhodnocuje informace o osobé, ktera prispévek zvetejnila a dilezita je i uzivatelova aktivita
na platformé. Nejpravdépodobnéji se na prvnich ptickach zobrazi piibéh uzivatele, se kterym
ma dand osoba nejvice interakci. Tedy pokud si navzdjem pravidelné lajkuji a komentuji

ptispévky, dopisuji si apod.

Algoritmus pro reels funguje na jiném principu. Dulezitym faktorem je uzivatelova aktivita.
Ktera videa se mu libi, které okomentoval nebo se jinak zapojil. Dale hodnoti historii interakce

s autorem videa, informace o ném a informace o samotném videu.

Mezi sekundarni faktory hodnoceni algoritmu lze zafadit frekvenci pouZzivani samotného
Instagramu, kolik uzivateld dany ¢lovek sleduje a Cas relace neboli kolik ¢asu uzivatel na
platformé travi. Pokud na ni travi ¢asu mén¢, uvidi pouze ptispévky od svych blizkych a to

podniktim ztizi zobrazeni v jejich zdroji.

Stejné jako na vSech platformach je pro algoritmus dulezita kreativita, ¢as zvetejiiovani a
spravné hashtagy. Nejdualezitéjsi je vSak podpora zapojeni publika. Na Instagramu nejvice

podpofti algoritmus uloZzeni nebo komentat pod ptispévkem (Hootsuite, 2022).
Nastroje

Nastroji pro spravu uctl, planovani ptispévki nebo jejich analyzu jsou napt. Sprout Social,
Keyhole a Hootsuite. Co se tyka grafické stranky obsahu, tak stoji za zminku VSCO, Canva
nebo Snapseed (Influencer Marketing Hub, 2023).

3.4.3 Youtube

Pocatky Youtube se datuji do roku 2005 a nyni S vice nez 2 miliardami uZivatelt patii mezi
nejveétsi videoplatformy na svété. V zacatcich byl hlavnim mistem, kde bylo mozné sdilet videa.
Dnes jiZ touto funkci disponuje mnoho aplikaci, ale Youtube na své popularité stale neztraci

(Kingsnorth, 2022, s. 193).
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Funkce a prispévky

Jak jiz bylo zminéno, jde o videoplatformu. Na Youtubu mohou uzivatelé sledovat videa,
lajkovat je, komentovat, ukladat, sdilet nebo nahravat sva vlastni a odebirat oblibené tvirce.
Celkem novou funkci jsou ,,Youtube shorts“, v podstaté to samé jako ,,reels na Instagramu.
Lidé na tuto platformu vétSinou chodi za zabavou, ale ¢asto 1 pro video navody, recepty nebo

make-up tutorialy (Cernovsky, 2021).
Uzivatelé

Youtube je nejpopularnéjsi ve v€kové skupiné 25 — 34 let, kde Zeny jsou zastoupeny 8,8 % a
muzi 11,9 %. Nasleduji uzivatelé ve véku 35 — 44 let a tieti skupinou je vékova kategorie
18 — 24 let. Reklamni kampané tedy nejvice zasahnou spoticbitele od 18 do 44 let
(Statista, 2023).

Reklama

Na Youtube mohou spole¢nosti inzerovat prostfednictvim Google Ads nebo vyuzit jiz vyse
zminéného influencer marketingu. Reklama prostiednictvim Google Ads je provadéna za
pomoci inzerce firemniho videoobsahu nebo vysledkt vyhledavani, aby byl maximalizovan
zasah uzivateld. Existuje Sest typa reklam na Youtube. Ve zkratce nékteré se zobrazuji jako
videoreklama pted nebo uprostfed videa a nékteré jako vyskakovaci okna a bannery
(Oberlo, 2020). Pokud jde o videoreklamu, je dulezité, aby méla kolem 10 vtefin, to uzivatelé
preferuji a déle vétSinou neudrzi pozornost. Sdéleni by mélo byt piitazlivé, jednoznaéné a

autentické (Priivodce podnikanim, 2022).

Youtube po svych inzerentech zada zaplatit za reklamu, az ve chvili, kdy s ni uZivatel néjakym
zpisobem interaguje. Tedy pokud uzivatel naptiklad zhlédne pteskocitelnou reklamu nebo
klikne na vyzvu k akci (Glorify, 2021). Primérna cena za zhlédnuti se pohybuje okolo
0,01 -0,03 USD, tedy 0,22 — 0,67 K¢ (Influencer Marketing Hub, 2022).

Algoritmus

Youtube algoritmus vybira pro divaky videa S cilem najit pro kazdého to nejrelevantnéjsi a
pifimét ho video sledovat. Na Youtube funguji tii algoritmy, a to pro domovskou stranku,
vyhledavani a navrhovana videa. Kazdy z nich funguje trochu jinak, ale maji spolecné znaky.
Zhlédnuti u daného videa, Gispéch videa, historie a preference divaka a celkové publikum nebo

trh.

33



Kazdy podnik by mél provést prazkum klicovych slov. Cilem je pouzivat pfesnd a stru¢na slova,
ktera uzivatelé pisi pii vyhledavani. Tato klicova slova by nasledné méla byt pouzita vV nazvu
souboru videa, v nazvu videa, v popisu videa, Vv titulkach a skrytych titulkach videa. Dal§imi
dilezitymi body jsou kreativni miniatury, usnadnéni divakiim sledovat dalsi videa na kanale

prostfednictvim odkazi pfimo ve videu nebo pod videem. A stejné jako na ostatnich

vvvvvv

Nastroje

Jako marketingové nastroje pro socialni sit’ Youtube lze vyuzit napf. aplikace Sendible,
TubeBuddy a VidIQ, které pomdahaji se spravou uctu, planovéni piispévki, analyzou videi
(komentare, zhlednuti apod.). VidIQ disponuje i funkcemi jako je vyzkum kli¢ovych slov,
upozornéni na trendy nebo generator miniatur. Na grafickou stranku obsahu je vhodna aplikace

Canva (Influencer Marketing Hub, 2023).

3.4.4 TikTok

TikToku piedchazela aplikace Musical.ly, ktera byla vroce 2018 odkoupena spole¢nosti
ByteDance. Tato socialni sit’ slouzi ke sdileni kratkych videi na jakékoliv téma
(Influencer Marketing Hub). TikTok mezi lety 2020-2022 zaznamenal nejvétsi riist mezi v§emi
socialnimi sitémi a stal se tak nejstahovangjsi aplikaci (Sité v hrsti, 2023). K lednu 2023 bylo
na TikToku vytvofeno téméf 1,051 miliard uctd (Statista, 2023).

Funkce a prispévky

Jak jiz bylo vySe zminéno, TikTok slouzi k nahravani kratkych videi, kde je na vybér bud’
15 sekund, 60 sekund a nedavno bylo uzivatelim umoznéno nahravat az 3 minuty dlouha videa.
K tomu jsou dostupné rizné editacni nastroje, filtry, efekty, 1ze k videu piidavat hudbu nebo
voiceover (hlasovy komentat). Popularni jsou i virové trendy, vyzvy a ziva vysilani
(Influencer Marketing Hub). Uzivatelé na ptispévky mohou reagovat lajkem, komentaiem,

video si mohou ulozit, posilat mezi sebou nebo ho ptesdilet.

UZivatelé

TikTok je nejpopularnéjsi mezi mladsi generaci. Odpovidaji tomu i udaje z ledna 2023, kde je
zfejmé, ze ¢im jsou uZivatelé starSi, tim je u nich tato socidlni sit méné popularni. Nejvice
uzivatelu je tedy ve véku 18 — 24 let, z toho 21,5 % tvoii Zzeny a 17,4 % muzi. Nasleduje vékova

skupina 25 — 34 let, Zeny jsou zastoupeny 17,3 % a muzi 15,1 %. Vé&tsi pokles v procentech

34



nastava u tfeti nejpocetnéjsi skupiny 35 — 44 let. Zde Zeny tvoii uz jen 8,2 % a muzi 7,4 %

(Statista, 2023). Lze tedy fici, ze TikTok je nejpopularnéjsi mezi uzivateli ve véku 18 — 34 let.
Reklama

TikTok je idedlni misto pro podniky, které se se svymi produkty zaméiuji na teenagery a
milenialy (Cernovsky, 2021). Dulezitym aspektem je, Ze uzivatelé na tuto socialni sit’ chodi

hlavné pro zdbavny kontent. Pro dosazeni nejvétsi miry prokliku musi spolecnost sdilet to

wevr

Pro znacky jsou Ctyti zpiisoby, jak mohou na TikToku inzerovat. Prvnim je samotné vytvareni
zabavného a informativniho kontentu. Pokud znacka vytvati zabavny obsah, ktery rezonuje
s jejich publikem a spotiebiteli, je to zakladni kamen uspéchu. Dal§im oblibenym zptisobem
jsou takzvané hashtag challenges neboli vyzvy. Spole¢nost vyzve uZivatele, aby splnili néjaky
ukol a oznacili video konkrétnim hashtagem. JelikoZ jsou vyzvy mezi lidmi oblibené, je to dalsi
efektivni zpiisob propagace znacky. Dale nyni TikTok umoziuje placené reklamy na platformé
mezi klasickym obsahem a poslednim a velmi oblibenym zplsobem inzerovani je opét
influencer marketing. To mize probihat klasickym zptisobem, a to propagaci nebo
doporucenim produktu od influencera a dale je mozna napt. propagace zminéné hashtag vyzvy

(Influencer Marketing Hub).

S inzerovanim znackam pomaha funkce TikTok Ads. Primérna cena CPC reklamy se pohybuje
kolem 1 USD, tedy 22,15 K¢&. Primérna cena CPM reklamy je 10 USD, po pievodu 221,45 K¢.
Pokud bude chtit spole¢nost vyuzit reklamu skrze TikTok influencera, ceny se pohybuji ve
velkém rozmezi podle popularity daného influencera. Muze to byt od 5 az do 2 000 USD,
v ¢eskych korunach 110,75 — 44 299,40 (Business of Apps, 2023). Nejznaméjsi influencefi si

v8ak mohou fici i 0o mnohem vétsi ¢astku.
Algoritmus

Algoritmus TikToku je jedinecny a vysoce personalizovany. Hlavnimi hodnoticimi signaly jsou
interakce uzivatelil, informace o videu a nastaveni zatizeni a c¢tu. Interakcemi je mysleno, které
ucty uzivatel sleduje, jeho komentaie a videa, ktera se mu libi nebo ktera si piidal do oblibenych
apod. Informace o videu jsou zalozeny na obsahu, ktery uzivatel vyhledava. Mohou to byt
zvuky, hashtagy, efekty nebo populdrni témata. Nejmensi vliv na zobrazovany obsah ma

nastaveni zafizeni a uctu. Je to z diivodu, ze toto nastaveni je zaloZzenO na jednorazovych
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volbach spiSe nez na aktivnich zapojenich. MiiZze to byt nastaveni v podob¢ preferovaného

jazyka, nastaveni zem¢, typu mobilniho zafizeni a kategorie zdjmu uzivatele.

TikTok se pohybuje velmi rychle, a proto je dtilezité upoutat uzivatele hned v prvnim okamziku
videa. Nasledné je nutné najit svou subkulturu a vytvofit si svou komunitu. To vyznamné
usnadnuje spravné pouziti hashtagt a klicovych slov. Rozhodujici jsou také trendy zvuky a

hudba. Tyto faktory mohou zajistit velky dosah videa (Hootsuite, 2023).
Nastroje

Ke sledovani své znacky na TikToku mohou firmy vyuzit napt. aplikaci Brand24, ktera slouzi
piedevsim k méfeni rozruchu kolem znacky nebo produktu a sleduje kli¢ova slova. K analyze
prispévku zase slouzi aplikace Iconosquare, ktera je schopna méfit vykon a zapojeni, doporudit

24

podobném principu funguje napf. i aplikace TikBuddy (Influencer Marketing Hub, 2023).

3.4.5 Pinterest

Socialni sit’ Pinterest by se dala popsat jako virtualni nasténka, kde lidé sdili vizualné zajimavy
kontent, tipy, ndpady a navody prostfednictvim obrazki nebo videi. Hledaji zde také inspiraci
a to napf. v oblasti mody, make-upu, svateb, kutilstvi nebo vybaveni interiéru. Pinterest vznikl

Vv roce 2009 a momentalné se stava stale oblibené&jsim (Privodce podnikanim, 2022).
Funkce a prispévky

Na Pinterestu uzivatelé vytvaieji takzvané ,,piny*, coz jsou jednotlivé obrazky nebo videa, ze
kterych si nasledné mohou vytvaret kolekce a zadroven prohliZet piny ostatnich. Ke svému pinu
1ze ptipadat popisek maximalné o 500 znacich. Na Pinterest si lidé chodi pro inspiraci. Obrazky
vV mnoha ptipadech odkazuji na origindlni zdroj, proto je to pro podniky idealni misto pro

reklamu.

Jako vétSina ostatnich socidlnich siti, umoznuje sledovani pratel, lajkovani, komentovani,

sdileni, ukladani a opétovné pfipinani obsahu na vlastni nasténky (Infront Webworks, 2019).
UZivatelé

Pinterest se vyznacuje hlavné tim, Ze je vyuzivan predev§im zenami, ty tvoii celkem 76,2 %
vSech uzivatelll. Nejpocetnéji zastoupenou skupinou na této platformé jsou uzivatelé ve véku
25 — 34 let, kdy Zeny tvofi 28,5 % a muzi pouze 7,1 %. Nasleduje ve€kova skupina 18 — 24 let,

zeny s 18,1 % a muZzi opé€t pouze jen s 3,8 %. Je tedy patrné, Ze Pinterest je popularni hlavné u
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mladsich lidi ve véku 18 — 34 let, u dalsich vékovych skupin jsou procenta uzivateli velmi

nizka (Statista, 2023).
Reklama

Reklama na Pinterestu ma smysl hlavné pro modni nebo vizualné zajimavé znacky. Inzerentim
napomaha funkce Pinterest Ads a nabizi ¢tyfi formy reklamy. Podniky mohou vyuzit standardni
staticky vizual, video, format karusel, ¢imz se rozumi vice obrazkt v jedné reklamé a poslednim
nabizenym formdatem jsou sbirky, které kombinuji obrazky a videa. Co se tyka reklamnich videi,
primérnd délka zhlédnuti. Na uzivatele je mozné cilit z hlediska polohy, véku, pohlavi, jazyka

nebo jejich zajmu.

Primé&rna cena za proklik se pohybuje v rozmezi 10 — 20 K¢ a za tisic zobrazeni je to potom

kolem 50 K¢. Zalezi v§ak na mnoha faktorech, které tyto ceny mohou bud’ snizit, ale i zvysit

(MediaGuru, 2022).
Algoritmus

Pinterest funguje trochu jinak nez ostatni socialni sit€. Hlavnimi hodnoticimi signaly jsou zde
kvalita a vlastnictvi webu, relevantnost a troven zapojeni. Kvalita webu je posuzovana na
zékladné oblibenosti pint, které na dany web odkazuji. Ve vysledku je poté upfednostiiovan
obsah od samotného vlastnika webu. Relevance tématu je urcena podle pouzitych klicovych
slov u daného pinu. A poslednim hodnoticim faktorem je uroven zapojeni, ktera je
vyhodnocovéna jak pro ucet uzivatele, tak pro jednotlivé piny. Tudiz jak je uZivatel na

platformé aktivni a jaka je aktivita u jeho pinii (Hootsuite, 2022).
Nastroje

Nastrojem pro analyzu, spravovani a planovani piispévkd je napf. SocialPilot, ktery je
integrovany s aplikaci Canva. Ta slouzi k upravé vizudlniho obsahu. Dal§im podobnym a
oblibenym nastrojem je Tailwind. Diky nému mohou podniky komplexné spravovat své

kampan¢ a nabizi i propojeni s Google Analytics (SocialPilot, 2023).
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4 ANALYZA MARKETINGOVE ONLINE KOMUNIKACE
VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola se zabyva celkovou analyzou marketingové online komunikace spolecnosti Ryor.
Zkoumana je nejen webova stranka spolecnosti, ale i vyuzivané socialni sité. Dale je soucasti i
analyzu konkurence. Diky zjisténym informacim byla nasledn¢ sestavena SWOT analyza a
navrhnuty strategie, které z ni vyplyvaji. Zavér je poté vénovan navrhim, které by mohly vést

ke zlepSeni marketingové online komunikace dané spole¢nosti.

4.1 Zakladni informace o spole¢nosti Ryor

Ryor je Ceskéa rodinna firma, ktera se zabyva vyrobou a prodejem kosmetiky s ptirodnimi
extrakty. Svoje produkty rozd€luji na maloobchodni a profesionalni. Ve svém sortimentu nabizi
pletovou, vlasovou a dekorativni kosmetiku nebo specialni fady kosmetiky pro déti. Pro Ryor
je dulezité, aby si mezi jejich sortimentem vybral kazdy, proto vyrabi produkty pro vSechny
typy pleti a vlasu. Stejné tak dileZita je pro né€ i cenova dostupnost. Nezkusenym zakazniktim
nabizi i bezplatnou online kosmetickou poradnu, kterd je dostupnd na jejich webovych

strankach.

Pivodné znacka vznikla jen za ucelem prodeje profesionalni fady pro kosmeticky. Postupem
Casu se ale spolecnost rozrostla a nabizi produkty i pro klasické uzivatele. Nyni zamé&stnava az
80 pracovnikii. Na trhu je od roku 1991 a jeji zakladatelkou je Ing. Eva Stépankové z Prahy.
V jejim byté na Strahové bylo pivodni sidlo znacky. V roce 1997 se presunulo do aredlu
v Kysicich u Kladna, kde se nyni nachazi znackova prodejna, vyvojové laboratofe, vyrobna a

administrativni kancelaie.

V Praze spolec¢nost vybudovala dva kosmetické salony a zde se i nachazi jejich kamenné
prodejny, konkrétné také dvé. Kromé Prahy maji prodejny i v Podébradech, Brné, Liberci, Plzni
a Vv Bratislavé. Dale produkty Ryor pieprodava 600 partnerskych prodejen po celé republice.
Spole¢nost vyvazi i do zahrani¢i a to az do 20 zemi svéta, mezi které patii naptiklad Slovensko,

Velka Britanie, Némecko, USA, Nizozemsko nebo blizky vychod.

4.2 Zakaznici

Zakazniky lze rozdélit na skupinu B2B a B2C. B2B zakaznici nakupuji zbozi vzdy jen
k dal§imu prodeji. Ryor ma vice nez 600 partnerskych prodejen ve viech krajich Ceské
republiky. Nejvétsi skupinou jsou maloobchodni drogerie, nasleduji 1ékarny a kosmetické

salony. Jedinym velkoobchodnim partnerem je spole¢nost Notino. Hlavnimi davody, proc tyto
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spole¢nosti produkty Ryor nakupuji, mize byt vysoka poptavka po ptirodni kosmetice a jejich

ptijatelné ceny.

Nejcastéji vSak uskutec¢iiuji nakupy zakaznici ze segmentu B2C. Z navstévnosti na e-shopu je
patrné, ze nejveétsi skupinou jsou zeny ve veéku 25 — 34 let, nasleduje skupina 35 — 44 let. Tito
zékaznici nakupuji kosmetiku predevsim pro sebe nebo pro své potomky, pro které spole¢nost
nabizi specidlni détskou fadu produkti. Upiednostiiuji spise pfirodni kosmetiku, maji zdjem
pecovat 0 sebe a o své déti. Mohou také fesit napiiklad problémy s pleti nebo s vlasy. Dale mezi
B2C zakazniky lze zatadit jiz zminované kosmetické salony, které produkty mohou nakupovat

k dalsimu prodeji, ale i vyuzivat pii kosmetickych procedurach.

4.3 Online marketingova komunikace spolecnosti

Ryor kromé své vlastni webové stranky k marketingové online komunikaci vyuziva i socialni
sit¢, konkrétn¢ Facebook, Instagram, Youtube a nové i TikTok. Spoleénost ma zalozeny i
Twitter, kam pfispivaji jen velmi ziidka, takze ten dale rozebran nebude. Na své webové strance
provozuji také blog, kde je zatim par ¢lankt v podob¢ piedstaveni produkti, rady a tipy nebo

informace o otevieni novych prodejen.

4.3.1 Analyza webové stranky

U webové stranky spole¢nosti Ryor je pon€kud zvlastnim feSenim, ze po vyhledani znacky se
spotiebiteli zobrazi jako prvni odkaz na jakousi webovou stranky, ktera se tvati jako e-shop.
Az po rozkliknuti nékterého z nabizenych produktii je ziejmé, Ze se spotiebitel na e-shopu jeste
nenachazi a je mu na e-shop nabidnut proklik, bud’ pfimo u produktu nebo v horni ¢asti webu.

Jinak jsou tyto dvé€ stranky témeft identické.

Produkty  E-shop  Prodejny  Kosmetické salony Onas v  Poradna v  Kontakty v Ceitina v 317 071 510 (8:00-17:00)

T RYOR

\

TEL VLASY CEN DETSKA KOSMETIKA NOVINKY PRO KOSMETICKY

Detska
koamelika

Setrna péce o ty nejmensi

Obrizek 6: Uvodni strana webové stranky spole¢nosti Ryor
Zdroj: (Ryor, 2023)
39



Pii pohledu na obrazek €. 6 je ziejmé, ze z grafického hlediska webova stranka a e-shop Ryor
pusobi piehledné, sjednocené a obsahuji kvalitni fotografie. Na horni list¢ Ize rozkliknout
zalozku ,,Produkty®, ktera spotiebitele pfesméruje na hlavni rozdéleni dle produktovych tad.
Dalsi zalozkou je ,,E-shop“. Jak jsem jiz zminovala, zde se lze prokliknout na e-shop
spolecnosti, na kterém se zakaznik jeSté nenachdzi. Nasledujici zalozky po rozkliknuti obsahuji
informace o prodejnach a o spolecnosti samotné. Zalozka ,,Poradna“ odkazuje na také jiz
zminovanou kosmetickou poradnu, kde zakaznikiim radi specialisté. Posledni zalozka obsahuje
kontakty. Po rozkliknuti jednotlivych produktt je popis vyrobku opét piehledny a vystizny.
V dolni ¢asti se zobrazuji produkty, které jsou doporuceny k potizeni. U kazdého produktu je
pouze vzdy jen jedna fotografie. Zakaznikim je k dispozici e-shop pro klasické spotiebitele,
ale lze pfepnout i na verzi e-shopu pro kosmeti¢ky na profesionélni fady produktt. V dolni ¢asti
webové stranky spole¢nost odkazuje na své socialni sité, na které je mozné se dostat proklikem.
Spottebitel si na webu muze zalozit i vlastni ucet, ktery urychluje nasledné nakupy diky
ulozenym dodacim tdajim. Pii dokoncovani objednavky je zédkaznik upozornén na dopravu
zdarma pii objedndvce nad 1 500 K¢&, déle Ize ziskat pti objednavce nad 500 K¢ zdarma déarek
a ke kazdé objedndvce si zdkaznik mize zvolit zaslani vybraného katalogu a vybraného vzorku

zcela zdarma.

K analyze webové stranky spole¢nosti Ryor byl pouzit nastroj Similarweb. Tento bezplatny
online nastroj nabizi vhled do aktivity na webové strance vybrané spole¢nosti. Sleduje metriky

navstévnosti a zapojeni, sloZeni publika dle véku, pohlavi, statu a mnoho dalSiho v¢etné grafi.

Udaje jsou dostupné za posledni tii mésice, tedy od prosince 2022 do unora 2023. V téchto
trech mésicich navstivilo webovou stranku spolecnosti celkem 107 043 spotiebitell a primérna
doba navitévy ¢inila 3 minuty a 32 sekund. Navstévnici byli predeviim z Ceské republiky,
celkem 54,29 %. Podil 45,56 % tvoii Slovensko a 0,16 % Nizozemsko. V Nizozemsku znacku
Ryor preprodava spolecnost Notino. Z hlediska demografie web navstévuji hlavné zeny, které
tvoii 58,3 % navstévnikl. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou lidé ve véku 25 — 34 let,
nasleduji vékové skupiny 35 — 44 let a 18 — 24 let. Ryor je tedy popularni u lidi stfedniho véku

a u mladsi generace.

K dispozici je i informace, z jakych zafizeni je web navstévovan. Na webovou stranku Ryor je
nahlizeno z 88,59 % zmobilnich zafizeni, zbytek tvofi pocitae. NejvyuzivanéjSim
vyhleddvacem je potom Google. Vzhledem ke stale stoupajici popularité mobilnich zatizeni to

neni prekvapenim. NejsilnéjSim zdrojem navstévnosti bylo organické vyhledavani, diky
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kterému web navstivilo az 25 500 lidi. Nasleduje placené vyhledavani a pfimé vyhledéani

znacky.

Za tyto tfi mésice vydaje na PPC reklamu ¢inily celkem 97 343 K¢&. Investovano bylo spiSe do

reklamy pro mobilni zafizeni a to celkem 88 837 K¢.

4.3.2 Analyza socialnich siti spole¢nosti
Vsechny socidlni sité popsané v této kapitole spole¢nost Ryor vyuziva ke své marketingové
online komunikaci. Nejvice aktivni jsou na Facebooku a na Instagramu. Vyuzivané socialni sité

budou popsany z hlediska typu piispévki a aktivity uzivateli.
Facebook

Facebook je u spole¢nosti Ryor nejpopularnéjsi socialni siti s vice nez 27 000 sledovateli.
Frekvence pridavani piispévki na zed’ je cca 3x do tydne. Piispévky jsou piedevsim v podobé
obrazkt nebo videi s textem. Spole¢nost vyuziva i pfibéh, ktery po 24 hodinach zmizi a
Marketplace, kde nabizi své produkty a zakaznik je nasledné pomoci odkazu piesmérovan na

jejich webové stranky. Na Facebooku propaguji své produkty i skrze placenou reklamu.

Ptispévky jsou pievazné informativni a propagacni. Informuji o novych produktech, popisuji
produkty a jejich G¢inky apod. K tomuto jsou vyuzivana i ziva vysilani a ulozené zaznamy
z nich. Na facebookové zdi spole¢nosti 1ze dale najit upozornéni na akce, slevy a pofadané

udalosti.

Bé&hem poslednich tfi mésicl, tedy od prosince 2022 do Unora 2023 bylo na platformé
zvetejnéno dohromady 38 piispévki. Prevazné v podobé fotografii nebo obrazka s textem,
kterych bylo 24. Zbytek tvoti videa s textem. Na ptispévcich byva v priméru 20 — 30 reakct,
obcas se ale objevi prispévek s 200 — 400 reakcemi. To vétSinou byvaji obrazky s odkazem na
Marketplace ke koupi konkrétnich produktd, které jsou podpofeny placenou reklamou.

Ptispévky jsou pravidelné¢ komentovany a Ryor na né¢ vzdy aktivné odpovida.
Instagram

S 8 290 sledujicimi je Instagram druhou nejpopularnéjsi socialni siti spole¢nosti. Frekvence
pridavani piispévki je v podstaté stejna jako na Facebooku. Ryor ma tyto dvé aplikace
uzivatelsky propojené a piispévky jsou naprosto stejné. To znamend, Ze maji primarné podobu
obrazk, videi neboli reels a pribéhu, ktery je nasledné ulozen ve vybérech podle kategorie. Na

rozdil od Facebooku, kde ho po uplynulych 24 hodinach jiz nenajdeme. Piikladem nazvu
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jednotlivych vybért jsou napt. Akce v CR, Prodejny, Dny otevienych dveii, Mamince apod.
Stejné jako na Facebooku, tak i na Instagramu Ryor vyuziva dostupny obchod, kde jsou
uzivatelim k dispozici informace o produktu a pii ptipadném zajmu o koupi jsou pfesmérovani

na e-shop spole¢nosti, kde mohou uskute¢nit finalni nakup.

Od prosince 2022 do unora 2023 bylo na Instagramu spolecnosti zvefejnéno 40 prispévki.
Z toho 25 fotografii nebo obrazku s textem a 15 videi s textem. Coz je dohromady vice nez na
Facebooku. Primérné je u pfispévki vice lajki nez na Facebooku, a to 40 — 50. Opét se zde ale
najdou pispévky se 100 lajky, neni to vsak u konkrétniho typu prispévki. Jako na Facebooku,

spolecnost i zde aktivné odpovida na komentare.
TikTok

TikTok si spolecnost zalozila teprve v polovin€ roku 2022 a mé pouze 20 sledujicich. Na této
socialni siti nejde tolik 0 pocet sledujicich, ale pfedevsim 0 zhlédnuti. O to se stara algoritmus,
ktery néktera videa dostane do poptedi k divakiim a néktera ne dle algoritmu. Zhlédnuti videi
na profilu Ryor se pohybuji od 16 — 935, ale jsou to spiSe ta mensi ¢isla. Ani reakei zatim
nebyva piili§ mnoho. Frekvence zvetejnovani videi je celkem pravidelna, ale neni tak Casta.

Vétsinou jsou piidana 3 — 4 videa za mésic. Neni zde vyuzivana zadna forma placené reklamy.

Videa jsou z velké ¢asti propagacni. Produkty jsou propagovany hlavné informativni nebo
edukativni formou, napf. aktualni nabidka produktt, jejich vlastnosti nebo jak produkty
pouzivat. Dale na TikToku spole¢nost upozorituje na poradané eventy, slevy, akce. Posledni

videa nasledu;ji i aktualni vtipné trendy.
Youtube

Spole¢nost je na Youtube jiz jedenactym rokem a ma zde 1 170 sledujicich. Ze 137 videi jsou
jako drtiva vétsina ulozena ziva vysilani. Na pocatku byla pfidavana videa typu jak se vyrabéji
krémy, prohlidky vyrobny, jak spravné odlicovat plet’ nebo jak spravné aplikovat kolagenovou
masku. Nasledn¢ se Ryor uchylil jen k zivym vysilanim, kde fesi podobna témata. Upozoriuji
na nové produkty, radi jak se starat o plet nebo jak pouzivat jejich produkty. Néktera ziva

vysilani byla vénovana jen otdzkam a odpovédim.

Na vsech videich je celkem 238 681 zhlédnuti. Reakci u nich ale opét neni pfilis§ mnoho.
Primémé to byva kolem 15 lajkli a komentafe se objevuji pouze ziidka. Pod kazdym

komentafem je odpovéd’ od spolecnosti.
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Ryor na Youtube vyuziva placenou reklamu skrze Google Ads a to v podobé banneru, ktery
uzivatele po kliknuti pfesméruje na webové stranky spole¢nosti. Banner ma podobu fotografie

produktu s pfislusnou cenou.

4.3.3 Influencer marketing

Ryor vyuziva primarné mikro influencery a to pouze na Instagramu. Spoluprace vétSinou
probiha zptisobem zaslani PR balicku, influencer nasledné piida fotografii na stories nebo do
ptispévku, kde jsou produkty popsany a ptipadné doporuceny. Pochopitelné nesmi chybét ani
oznaceni spole¢nosti Ryor a ze jde o spolupraci. Spoluprace probihaji i formou soutézi, kdy
jsou influencerovi zaslany produkty a ten poté uspotada na svém profilu tuto soutéz. Opét je

popséno o jaké produkty se jedna a vzdy je oznacena spolecnost.

4.4 Analyza konkurence
Dle online néstroje Similar je jednim z nejvétSich konkurentl spolecnosti Ryor ¢eska znacka
Saloos, ktera se téz orientuje na prodej pfirodni kosmetiky. Saloos se zabyva i1 aromaterapii a

aromaterapeutickou kosmetikou.

Online marketingovou komunikaci provadéji skrz webovou stranku a ze socialnich siti je to
Facebook, Instagram a Youtube. Konkrétné na Youtube ale nepfispivaji pravidelné. Analyza
webové stranky Saloos byla provadéna opét za pomoci néstroje Similar, kde jsou data dostupna
od prosince 2022 do tnora 2023. Co se tyka ndvstévnosti webovou stranku spolecnosti Saloos
navstivilo celkem 160 674 spotiebitelll. To znamena, Ze web Saloos ma v priiméru navstévnost
vys$si nez Ryor. I primérnd délka navstévy je u tohoto konkurenta delsi, a to 4 minuty a 6
sekund. Pfi porovndni celkového poctu navstév generovanych vysledky vyhledani, web
spole¢nosti Ryor navstivilo celkem 8 100 lidi, zatimco Saloos 30 600. Z toho se muze zdat, ze
znacka Saloos je u spotiebiteli vyrazn€é znaméjSi nebo oblibenéjsi. Saloos vSak vydava
mnohem vice penéznich prostiedki na PPC reklamu, konkrétné to bylo vice nez 192 000 K¢. |

pfes to, v organickém vyhledavani Saloos stale vede o 15 tisic navstév.

Socialnich siti konkurent vyuziva mén¢. Zamétuje se hlavné na Facebook a Instagram. Na obou
socialnich sitich maji piispévky podobu propagacnich obrazkti nebo videi stextem a jsou
totozné, jen obcas piidany na kazdou socialni sit’ v jiny den. To vypovida o tom, ze spole¢nost
nema tyto dvé platformy uzivatelsky propojené. Na Facebooku maji 29 000 sledujicich a na
Instagramu 11 000. Videa se objevuji velmi ziidka. Aktivita u pfispévku je o trochu vétsi nez u
Ryoru. Vymykaji se hlavné soutézni piispevky, kde je aktivita v priméru 300 lajki na

ptispévek. Stejné jako Ryor i Saloos vyuziva na Facebooku a Instagramu Marketplace, odkud
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jsou spotiebitelé po kliknuti na produkt pfesmérovani na web spolecnosti. Konkrétné na
Facebooku spolecnost vyuziva i propagaci skrze placenou reklamu. Na Youtube ma Saloos 70
odbératelll a pfilis se mu nevénuje. Z celkovych 24 videi bylo prvni pfidano jiz v roce 2008.
Téméf vSechna videa jsou v podobé ndvodu na pouziti konkrétniho Saloos produktu.
Dohromady je na videich 85 808 zhlédnuti. Celkova grafika socidlnich siti a prispévkl Saloos

je sjednoceng;jsi a kvalitnéjsi nez u Ryoru.

4.5 Komparace spole¢nosti s konkurenci

Pro piehlednost je tato kapitola zaméfena na porovnani Ryor a jejich nejvétsiho konkurenta na
trhu Saloos prostiednictvim tabulek a grafii. Analyza webovych stranek obou spoleénosti byla
provedena za pomoci online nastroje Similar, jak jiz bylo zminéno. Data byla dostupna za
posledni tii mésice, a to od prosince 2022 do unora 2023. Data o socialnich sitich byla cerpana

ze samotnych platforem obou spole¢nosti a to opét za posledni tfi mésice.
Webové stranky

Pocet navstév webové stranky Ryor za tyto téi mésice byl 107 043 a primérna délka navstévy
¢inila 3 minuty a 32 sekund. U Saloos to bylo 160 674 navstév, kdy primérna délka jedné
navs§tévy byla 4 minuty a 6 sekund. Prostfednictvim organického vyhledavani se na stranku
Ryor dostalo 25 500 lidi. Na webovou stranku Saloos o 15 000 vice, dohromady to bylo
40 500 lidi. Konkrétné¢ webovou stranku Ryor vyhledalo a navstivilo 8 100 lidi. Saloos
vyhledavalo a navstivilo lidi o poznani vice, a to 30 600. Ryor vlozil do PPC reklamy celkem
97 343 K¢, Saloos 172 204 K¢.

Tabulka 1: Komparace aspektli navstévnosti na strankach spole¢nosti
(prosinec 2022 - unor 2023)

Ryor Saloos
Pocet navstév 107 043 160 674
Primérné délka navstévy 3:32 4:06
Pocet navstév generovanych organickym 25 500 40 500
vyhledavanim
Pocet navstév generovanych vysledky 8100 30 600
vyhledavani
Vydaje na PPC reklamu (v K¢) 97 343,- 172 204,-

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Similar, 2023)
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Socialni sité

Ze socialnich siti 1ze porovnat pouze Facebook a Instagram, jelikoz tyto jediné Saloos aktivné
vyuziva. Pocet fanouskt na Facebooku se piili§ nelisi. Ryor sleduje 27 000 uzivatelt a Saloos
29 000. Saloos je ale na této platformé o poznani aktivnéjsi. Ryor za posledni tfi méesice ptidal
pouze 38 ptispevkl, Saloos o 19 vice. I na Instagramu ma Saloos vice fanouskd, konkrétné
11 000 a Ryor 8 290. V poctu ptispévka konkurence opét vede. Zveiejnénych prispévkl na
Instagramu Saloos bylo 50, u Ryoru 40.

Tabulka 2: Komparace z hlediska po¢tu fanousku a pfispévkii na socialnich sitich

(prosinec 2022 — tnor 2023)

Facebook Instagram
pocet fanouskit | pocet pfispévki | pocet fanouski | pocet piispevkl
Ryor 27 000 38 8 290 40
Saloos 29 000 57 11 000 50

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Facebooku a Instagramu spole¢nosti, 2023)

Skladba pfispévku na Facebooku spole¢nosti Ryor je tvofena pouze fotografiemi nebo obrazky
a videi. Fotografii bylo pfidano 24, z toho tfi byly v podobé upozornéni na akci zlevnéné
dopravy a zlevnéné péce v salonu Ryor. Druhou ¢ast tvofi videa. Téch je dohromady 14. Jedno
ulozené zivé vysilani, video k vyro¢i 32 let existence znacky a zbytek jsou reels, které jsou

zaméteny na prezentaci produktll a na rady a tipy.

Obrazky

Videa

Graf 1: Skladba ptispévkii na Facebooku Ryor (prosinec 2022 - tinor 2023)

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Facebooku Ryor, 2023)
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Instagram spolec¢nosti je téméft totozny jako Facebook, jelikoz jsou tyto dveé platformy nejspise

uzivatelsky propojené. Obsahuje pouze dva piispévky navic, a to v podob¢ videi.

Graf 2: Skladba ptispévkt na Instagramu Ryor (prosinec 2022 - unor 2023)

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Instagramu Ryor, 2023)

v

Skladba prispévki Saloos je trochu rozmanitéjsi. Na jejich Facebooku lze z celkem
57 prispévku najit 51 fotografii nebo obrazkid s textem v podobé¢ prezentace produktu nebo
soutéze, které za tyto tii mésice byly celkem 3. Jednalo se o soutéze o produkty zdarma. Video
bylo zvefejnéno pouze jedno, které zakazniklim piedstavilo esencidlni oleje a kouzlo aroma
terapie. Mezi pfispévky byla vytvofena i jedna udalost, ktera byla zamétena pravé na kurz
aroma terapie. Zbytek piispévku, konkrétné 4, mély podobu textu s odkazem, napt. na novy

¢lanek na blogu nebo na informace o kurzu aroma terapie.

Text - 4

Udalost I 1

Videa I 1

Graf 3: Skladba ptispévku na Facebooku Saloos (prosinec 2022 - unor 2023)

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Facebooku Saloos, 2023)
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Instagram uz zdaleka tak rozmanity neni. VSechny piispévky maji podobu fotografii nebo

obrazk, z toho 3 byly vénovany soutézi. Profil neobsahuje zadné video.

4.6 SWOT analyza

Pro zhodnoceni situace podniku je dilezité provést SWOT analyzu. Praveé ta identifikuje jeho
silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Diky této analyze je jasné, na co se ma podnik
zaméfit a jakou strategii nasledné zvolit. V navaznosti na celkovou analyzu marketingové
online komunikace spole¢nosti Ryor, ktera byla provedena v piedchozi ¢asti, jsem sestavila
SWOT analyzu. Nasledn¢ byly zpracovany strategie, které by podniku mohly pomoci v dalsich

krocich pfi zlepSovani v této oblasti.

4.6.1 Silné stranky
Jednou z velmi silnych stranek spolecnosti Ryor je rodinné zazemi a vyrabéni kosmetiky
s ptirodnimi extrakty. Dalsi silnou strankou je kosmetickd poradna, kterou poskytuji zcela

zdarma nebo vyuzivani online obchodi na socidlnich sitich.
Rodinny podnik s prirodni kosmetikou

Na socialnich sitich je velmi dilezité uzivatele zaujmout. V dnesni dobé je ptirodni kosmetika
velmi popularni a vyhledavana, proto je zésadni o tom uzivatele informovat a neustale tuto
skute¢nost zdluraziiovat. Ryor si na tomto sdéleni zaklada a po navstiveni jejich webu nebo
socialnich sitich téméf prvni, co si uZivatel v popisku miize ptecist je, Ze se jedna o rodinnou

firmu vyrabéjici kosmetiku s pfirodnimi extrakty.
Online kosmeticka poradna

Na webu spole¢nosti maji uzivatelé k dispozici online kosmetickou poradnu, ktera je zcela
zdarma. Mnoho nezkusenych, ale i zkuSenych spotiebitelli mize tuto sluzbu ocenit. Spotiebitel
popise co nejpodrobné&ji sviij problém s pleti a specialisté mu obratem poradi, jak se ma o plet

starat a jaké produkty jsou pro jeho plet’ vhodné.
Vyuzivani online obchodii na Facebooku a Instagramu

V dobg, kdy téméi kazdy pouziva socidlni sit€, je velkou vyhodou vyuzivani dostupnych
obchodi, které nabizeji. Usnadiuji a urychluji vyhledavani konkrétnich produkt. Kromé toho
ale umoznuji spotiebitelim uskutecnit nakup témét okamzité, co narazi na socialni sit’ dané

spolecnosti.
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4.6.2 Slabé stranky

Za slabou stranku spolecnosti 1ze povazovat piili§ velké mnozstvi socidlnich siti. Dale na
webové strance chybi live chat. Na webu sice funguje online kosmeticka poradna, ale nefunguje
na principu live. Treti slabou strankou je celkove nepftili§ dobré grafické zpracovani socialnich

siti, konkrétné tieba Instagramu.
Prili§ mnoho socialnich siti

V tomto ohledu vétsinou méné znamena vice. Vlastnit pfili§ mnoho socialnich siti ma velmi
Casto za nasledek to, Ze se spolecnost nezvlada poradné vénovat ani jedné. Dal§im negativem
mize byt ¢astka, ktera je do reklam na vice socialnich sitich investovana. Pti zvoleni napiiklad
pouze dvou nebo tii socialnich siti pro online marketing, kde se nejvice vyskytuje cilova
skupina spole¢nosti, je pak mozné vynalozit vétsi ¢astku do reklam, které mohou byt nasledné

GENN&j3i.
Absence live chatu na webové strance

Live chat je funkce, kterou mohou n&ktefi spotiebitelé ocenit K ziskdvani informaci o
produktech, sluzbach nebo pii feseni jakéhokoliv problému, ale spolecnost Ryor ho nenabizi.
S absenci této funkce mize byt komunikace pro spotiebitele piili§ zdlouhava a radéji se

Kk nakupu neuchyli.
Grafické zpracovani socialnich siti a prispévki

KdyZ potencialni zakaznik navstivi socidlni sit’ spole¢nosti, méla by ho po grafické strance
zaujmout. Lidé si ptirozené vybiraji to, co je pro jejich oko libivEjsi. Prispévky by mély mit
stejny styl, nejlépe i barevné sladéné, spise jednodussi, prehledné a celkové by k sobé na profilu
mély ladit, aby utvarely hez¢i a ucelenéjsi dojem. Po zhlédnuti napf. Instagramu Ryor, ptsobi
jejich profil neucelen¢ a neupraven€. Obcas se zde vyskytne i produktova fotografie, ktera neni

dostate¢né kvalitni.

4.6.3 Prilezitosti

Jednou z prilezitosti pro Ryor je vyuziti makro influencert, které spolecnost prozatim
nevyuziva. Makro influencefi mivaji velké dosahy, diky poétu sledujicich, coz muze byt od
10 000 do 100 000. S tim souvisi dalsi piilezitost, a to Ze v dnesni dobé vyuziva socialni sité uz
témet kazdy a hodné spotiebitelll upfednostituje nakupy pies internet. Pfi spravném vyuziti

ptilezitosti, mohou tyto skute¢nosti spolecnosti piinést uspechy.
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Makro influenceri

Influencer marketing je silnym online marketingovym nastrojem. Ryor ho vyuziva, ale pouze
skrze mikro inluencery a to velmi ziidka. Spole¢nost by mohla vyzkouset, co by jim pfinesla
reklama prostfednictvim influencera, ktery ma desitky tisic sledujicich a ptiznivet. Makro
inluencer mize byt vyuzit i k budovani image znacky. Stejné tak i mikro influencer, ale
influencer s vice sledujicimi zasdhne mnohem vétsi publikum. Dost pravdépodobné i uzivatele,
ktefi ho na jeho socidlnich platforméach nesleduji. Nevyhodou vSak muze byt vétsi financni

narocnost.
Masivni vyuzivani socialnich siti

V dnesni dob¢ vyuziva socialni sité téméf kazdy, dokonce i mnoho zastupcti nejstarsi generace.
Z toho vyplyva, ze marketing na socidlnich sitich je jednim z nejucinngjSich druhti reklam
v pomé&ru s naklady. Pro Ryor a ostatni spole¢nosti je to znameni k tomu, aby se tomuto druhu

reklamy intenzivné vénovali.
Nakupy pres internet

Online nakupovani je mezi spotiebiteli stale popularnéjsi. Hlavnimi dtvody je fada vyhod,
které nakupy pies internet pfinasi. Nejveétsi vyhodou je nakup z pohodli domova, tedy odnékud,
kde se zakaznik citi nejlépe a nakupu mize vénovat vice Casu, nez pii navstévé kamenné
prodejny. Je dobré se na rozvoj a neustalé zlepsovani internetové prodeje zaméfit. I pies to ma
nakupovani ptes internet i fadu nevyhod a velka ¢ast zakaznik stale rada navstévuje kamenné
prodejny. Hlavni nevyhodou mize byt nemoznost vyzkouseni produktu pfed samotnou koupi

nebo zkresleny vzhled produktovych fotografiich na e-shopu.

4.6.4 Hrozby

Mezi hrozby, které podnik ovliviwuji Ize zatadit velkou konkurenci. Dale inflaci, ktera je
Vv dnesni dob¢ obrovsky problém a to jak pro podniky, tak i pro jejich zdkazniky. Hrozbou miiZe

byt naptiklad i utok hacker.
Velka konkurence

V kosmetickém pramyslu je obecné velka konkurence. Co se tyka pfirodni kosmetiky, ta je
V dnesni dobé¢ stale popularnéjsi. To znamena, Ze se na toto odvétvi zametuje stale vice znacek.

U mnohych spotiebiteld je povazovana za vyhodu i kosmetika netestovana na zviratech, ktera
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se také stava v posledni dob¢ velkym trendem. Na trhu s kosmetickymi produkty neustale hrozi

vvvvvv

Inflace

Dal§im velkym a aktualnim problém je pro viechny inflace, ktera v Ceské republice na zacatku
roku 2023 pattila mezi nejrychleji rostouci. Pro podnik to mize znamenat ztratu zakaznikt
z diivodu Setfeni financi, ale i zdrazovani materialu, zbozi, dopravy apod. V marketingové

komunikaci to podnik muize ohrozit v disledku nedostatku finan¢nich prostfedki na reklamu.
Utok hackeri

Hrozbou pro vlastniky webovych stranek a e-shopt jsou také hackeri. Predchazet této hrozbé
Ize pomoci dobrého zabezpeéeni, at’ uz jde o hesla nebo Gginné antivirové systémy. Utok

hacker® u mensich podnikii v§ak neni ptili§ pravdépodobny.

Tabulka 3: SWOT analyza

Weaknesses (Slabé
Strenghts (Silné stranky)
stranky)

Propagace za pomoci

VyuZivani online obchodii . .
Opportunities makro influencert.

na socialnich sitich a

(PrileZitosti) e Optimalizace vyuzivani
nakupt pres internet.
socialnich siti.
Zaméfeni na grafiku.
Threats (Hrozby) Posilovani brandu.

Posilovani brandu.

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2023)
SO strategie

Strategie SO vyuziva silné stranky podniku k naplnéni jejich pfilezitosti. V tomto piipad¢€ jde
0 plné a aktivni vyuziti online obchodl na Facebooku a Instagramu, které zdkaznikovi poskytuji
rychly a jednoduchy piistup k nakupu okamzité po navstiveni socidlni sité spolecnosti. S tim se

poji 1 stale vice oblibené nakupy pies internet. Podnik by se mél neustale snazit o zlepSovani
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tohoto typu nakupt, at’ uz jde o prehlednost, pohodlnost, zakaznické vyhody, pfednakupni a

pondkupni sluzby.
ST strategie

ST strategic je zaméfena na potlaCovani hrozeb prostfednictvim silnych stranek podniku.
Konkrétné v tomto ptipadé jde o posilovani brandu skrze nalepku rodinného podniku a podniku
prodavajiciho kosmetiku S pfirodnimi extrakty. Vzhledem Kk velké konkurenci se uspésné
znacky musi nécim liSit od ostatnich. Spottebitele 14ka rodinné a dlouholetd tradice. V tomto
duchu by se m¢l podnik dale ubirat a upozorfiovat na tuto skuteénost, ktera muze prilakavat

vice spotiebitelii nebo byt rozhodujici pro potencialni zdkazniky pti nakupu.
WO strategie

Po sestaveni SWOT analyzy byla pro realizaci vybrana strategie WO, tedy zaméfeni na slabé
stranky K naplInéni prileZitosti. Ryor by se mél konkrétné zaméfit na propagaci prostrednictvim
makro influencert, které doposud nevyuziva. Mohou napomoci vét§im prodejim, rozsiteni
povédomi, ale i k celkovému posileni brandu. Druhym bodem je optimalizace vyuZzivani
socialnich siti. Ve spole€nosti by se méli zaméfit napt. pouze na tfi socidlni sit€, misto péti, a

plné se jim vénovat.
WT strategie

Strategie WT potlacuje slabé stranky a snazi se o jejich vylepSeni z divodu vyvraceni hrozeb,
které podnik ohrozuji. Zamétuje Se na vylepSeni grafiky socidlnich siti vzhledem k velké
konkurenci. Na trhu je v tomto odvétvi hodné silnych konkurentt, kteti maji grafiku $pickovou
a také diky tomu pfitahuji velké mnozstvi zédkaznikl. Kdyz spotiebitel uvidi propracované a

hezky vypadajici socidlni sité, mize se o znacku zacit vice zajimat.

4.7 Navrh na zlepSeni marketingové online komunikace
V ptedchozi Casti bakalaiské prace jsem provedla analyzu online marketingové komunikace
spolecnosti Ryor a na zaklad¢ toho sestavila navrh na jeji zlepSeni. Hlavnim cilem tohoto

navrhu je pomoci spolecnosti zvysit prodeje, zisk a zajistit vétsi konkurenceschopnost.
Webova stranka

Prvnim krokem pf#i zlepSovani webové stranky by mélo byt sjednoceni webu a e-shopu, aby se
zakaznik nemusel proklikavat na jinou stranku a nepisobilo to na n¢j zmaten¢. Webova stranka

je z grafického hlediska celkem v potadku. Ma cCisty design, je prehlednd, v podnikovych
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barvach a zdkaznik ma neustdle na ocich firemni logo. Hned na hlavni strance je zdiraznéno,
ze jde o kosmetiku s pfirodnimi extrakty a o rodinnou firmu. Po rozkliknuti jednotlivych
produktt, je zakaznikovi k dispozici opét piehledny popis a kvalitni fotografie, ktera je ale
bohuzel vzdy jen jedna. VétSinou je to lahvicka nebo baleni produktu zepiedu. Bylo by dobré
ptidat fotografie z jiného thlu, detailngjsi zabéry nebo strukturu produktu, napt. u obli¢ejovych

masek apod.

Na webové strance je sice dostupna online poradna, ta se vSak tyka pouze kosmetickych rad.
Pokud zakaznik potfebuje poradit s ¢imkoliv jinym, napf. s formou nakupu nebo ma né&jaky
problém, tak neni k dispozici live chat, ktery zajistuje mnoho vyhod. Zakaznikiim poskytuje

okamzité odpovédi na otazky a mize tak napomoci prodeji.

Dalsim bodem pro zlepSeni je e-shop ve verzi pro mobilni zatizeni. Tato verze sice nabizi vse
jako verze pro pocitacova zatizeni, ma vSak zastaraly vzhled, pro zakaznika je nepiehledna a
zatim malo propracovana. Doporucenim tedy je, aby se na verzi pro mobilni zafizeni spole¢nost
urcité¢ zaméfila, jelikoz podle analyzy je na jejich e-shop nahlizeno témét z 89 % z mobilnich

Zatizeni.

Zakaznici maji radi slevy a vyhody. To jim spolecnost mize nabidnout prostfednictvim
vérnostniho programu. Na webové strance je sice mozna registrace zakaznika, ktera ale slouzi
pouze pro urychleni nédkupu v podobé uloZeni dodacich udaji. Pfi zalozeni vérnostniho
programu by registrovanému zakaznikovi mohly byt nabidnuty napt. slevy nebo akce, které pro
bézného neregistrovaného zakaznika dostupné nejsou. Mohlo by byt umoznéno sbirani bodt za
nakupy, které by se nasledné proménily napf. na slevu na dalsi nakup nebo alespon na dopravu
zdarma. Pro vSechny zakazniky i pro ty, kteti by nebyli ¢leny vérnostniho programu, by

spolec¢nost mohla minimalné kazdé Ctvrtleti vygenerovat slevovy kod.

Doprava zdarma nemusi byt sou¢ésti pouze vérnostniho programu. Pokud si podnik nemtize
dovolit poskytovat dopravu zdarma celorocné, mohl by vyuzit dni dopravy zdarma jako
vyhodné akce pro zakazniky. Tohoto sice podnik vyuziva, ale opravdu jen ziidka. Bylo by

vhodné zavést dopravu zdarma ve svatky nebo vyznamné dny.

Vsem registrovanym zakaznikiim by mél byt pravidelné zasilan newsletter skrz e-mail. Mél by
obsahovat novinky, upozornéni na slevy nebo firemni akce a udalosti. Zakaznikiim je timto
zpuisobem znacka neustéle pfipomindna a Casto je to impulz k opétovnému navstiveni webové

stranky spolecnosti.
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Socialni sité

Hlavnim bodem zlepSeni v kategorii socialnich siti by méla byt jejich celkova optimalizace.
Ryor socialnich siti vyuziva celkem pét, a to Facebook, Instagram, Youtube, TikTok a Twitter.
Dle mého nézoru je to pfili§ mnoho, aby se daly vSechny stihat a vénovala se jim dostatecna
pozornost a usili. Spole¢nost by si méla vybrat dve az tfi socidlni sit¢ a na n¢ se zaméfit. Nejlépe
samoziejm¢e ty, na kterych se nejvice pohybuje jejich cilova skupina. V tomto ptipad€ by to
mohl byt tedy Facebook, Instagram a TikTok. Youtube mi pfijde Vv tuto chvili zbytecny
z diivodu mnozstvi Casu, které je nutné pro tvorbu obsahu na tuto socidlni sit’ vynalozit. Kromé
toho podobny obsah se da tvofit jak na Facebook, Instagram i TikTok, akorat v kratsi formé,

kterou velké ¢ast spotiebitelll uptednostiiuje.

Facebook by spolecnost méla vyuzivat nadéle stejnym zptsobem, jen aktivnéji. Nyni piispévky
zvetejnuje pramerné 3x do tydne. Aktivitu by bylo vhodné zvysit alespont na 5 — 6 piispévkil
tydné a to hlavné kvili algoritmu, ktery dava piednost aktivnéj$Sim uzivatelim. Ptispévky by
mély obsahové vypadat jako doposud. Primarné by mély mit podobu obrazku, kde podnik
upozoriiuje na nové produkty, popisuje jejich ucinky, informuje o akcich a slevach. Kvalita
fotografii produkti je vétSinou v poradku, obCas se ale objevi kvalita niz§i, na to by si
spole¢nost mé¢la dat pozor. Mohla by se pokusit i 0 kreativngjsi zpracovani ptispévki. Dale by
bylo vhodné se zaméfit i na video obsah, ktery je v dnesni dobé i na Facebooku popularni. Par
takovych videi spole¢nost jiz na Facebooku ma, ale méla by se na n¢j zaméfit vice. Videa by
mohly mit podobu kratkych rad a typu, napt. jak se starat o plet, jak se zbavit vrasek apod.
Uzivatelé si radi tyto videa ukladaji, coz také velmi napomahd algoritmu. Mezi pifispévky lze
zatadit i vice soutézi 0 produkty nez doposud. Soutéze jsou mezi spotiebiteli velmi oblibené a
napomohou aktivité u ptispévki nebo piipadnému sdileni mezi uzivateli, coz je opét ve
prospéch algoritmu. Vice komentované a sdilené pfispévky se dostanou k vétsi skupiné
uzivatell. Soutéze mohou byt tematické at’ uz podle produkti, o které se soutézi nebo podle
vyznamného dne, napi. svatky (Valentyn, MDZ,...) apod. Dal§im navrhem jsou hashtagy u
facebookovych ptispévki, které napomohou Sifeni mezi uzivateli a rychlejSimu vyhledavani.
Na Facebooku jako socialni siti, ktera ma ze vSech platforem spole¢nosti nejvice fanouska, 1ze
propagovat ostatni socialni sit€¢ Ryor. DileZité je i nadale vyuzivat placené reklamy, ktera je

hned druhym nejvétsim zdrojem navstévnosti webové stranky spolecnosti.

Na Instagramu jsou doposud zvefejiiovany naprosto stejné piispeévky jako na Facebooku.

Komunikaci na téchto dvou socidlnich sitich je ale potifeba alesponi trochu odlisit. Na
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Instagramu se totiz pohybuje mladsi vékova skupina nez na Facebooku. Na Instagramu je
mozné nasledovat aktualni trendy, na pfispévky se mnohem vice zaméfit i z grafického
hlediska, aby spolu vice korespondovaly, ladily a profil vypadal ucelené a hezky. A stejné jako
na Facebooku zaméfit se na kvalitu fotografii, tvorbu videoobsahu a vétsi aktivitu u ptispévki
V podobé vyzivani uzivatell ke komentovani nebo sdileni ptispévka. Pro vétsi aktivitu a
prilakani vétsiho mnozstvi uzivatell 1ze i zde potadat pravidelné soutéze o produkty zdarma.
K inluencer marketingu na Instagramu Ryor doposud vyuziva pouze mikro influencery, kteii
sice maji velkou davéru svych fanousku, ale nemaji piili§ velky dosah. Proto by spole¢nost
meéla zvazit spolupraci s nékterymi makro inluencery, ktefi maji dosah podstatné vétsi a mohou
byt vyuziti i k budovani image znacky. Po zvoleni vhodného influencera nebo vice influencert
by spoluprace mohla probihat formou soutéze o produkty, kterd by byla pofddana na profilu
influencera. Jinou formou spoluprace je zaslani produktd influencerovi zdarma a jejich
nasledna recenze, propagace prostiednictvim piispévku nebo stories, a to opét na profilu daného
influencera. Dalsi velice vyuzivanou formou spoluprace je poskytnuti slevovych koda. Tato
forma je také nejlépe méfitelna. Kazdy influencer ma sviij jedineény kod a podle toho Ize poté
jednoduse zjistit, jak je tato reklama a spoluprace uc¢innd. Na Instagramu by také bylo vhodné
zavést placenou reklamu, kterd se uzivatelim bude zobrazovat na hlavni strance mezi ptispévky

nebo pii prohlizeni stories. Ale to pouze pod podminkou dostatku finanénich prostredki.

Jako tfeti socialni sit’ vhodnou pro marketingovou online komunikaci jsem vybrala TikTok.
Tato platforma je u uZzivateld socidlnich siti stale popularnéjsi, pfedevsim u mladsi generace,
ale popularita stoupa 1 U generaci starSich. Ryor prozatim na TikToku pfili§ mnoho fanouski
nema a to se snazi napravit svou aktivitou, ktera ale stale neni dostate¢na. Pro podporu
algoritmu je nejucinnéjsi pridavat videa co nejéastéji, coz je ale asoveé velmi naro¢né. Proto je
mym doporucenim prispivat na TikTok alespon 4x tydné a poptipad¢ opét vyuzit placenou
reklamu. Obsahové by videa méla byt zaméfena na kratké popisy produktti, navody K pouziti,
zajimavosti, rozhovory, prohlidky vyrobniho prostiedi nebo oblibena jsou i edukativni videa.
Na TikToku je velmi diilezité drzet se aktualnich trendl a hashtagt, at’ uz se to tyka hudby nebo
celkového obsahu videa. Pravé pouzitd hudba nebo hashtag mohou video dostat mezi velké
publikum. I na této socialni siti mtze byt vyuzit influencer marketing, kdy influencer mtze mit
opravdu velky dosah. Velkou vyhodou TikToku je, ze video se lehce dostane i k uzivatelim,
kteti profil influencera nesleduji. Spoluprace zde mize fungovat podobné jako na Instagramu,

akorat formou videa.
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Obecné by se spoleCnost méla zamétit na engagement na vSech socialnich sitich, protoze
aktivita u prispévka neni pfilis velka. Jak jiz bylo vysvétleno V teoretické Casti, engagement
nejvice podporuje ukladani prispévkii. Publikum spolecnosti Ryor by mohlo piimét k ukladani
napi. publikovani vice videi ve form¢ rad a tipt jak spravné pecovat o rizné typy pleti, vlasu,
jak se zbavit vrasek apod. DalSiho zapojeni v podobé¢ sdileni, komentaii nebo lajkii muize
podnik dosadhnout prostfednictvim castéjStho poradani jiz zmifovanych soutézi, vyzev a
nasledovanim aktualnich trendti nebo pomoci ptispévki, kde se publiku poda otazka a je

vyzvano k aktivite.

Dalsim z navrhu je ucast v podcastu. V dnesni dobé jsou podcasty velmi popularni. Rozhovor
by mohla poskytnout pani zakladatelka. O ucast v podcastu je mozné zazadat kontaktovanim

vlastnika podcastu. Mezi aktualné nejpopularnéjsi podcasty patii napi. ,,U kulatého stolu®.

Sprava socialnich siti je ¢asové velmi naro¢na. Tento problém ale lze vyftesit zaméstnanim
vhodné osoby K jejich spravé. V dnesni dobé se marketingem na socialnich sitich zabyva mnoho
lidi s kreativnimi a inovativnimi napady. Spolec¢nosti to mize pfinést moznost vétsi aktivity na

jednotlivych socidlnich sitich a celkové zlepseni komunikace na téchto platformach.
Shrnuti navrhi
Hlavnimi navrhy na zlepSeni online marketingové komunikace spole¢nosti Ryor jsou:

e sjednoceni webové stranky a e-shopu

e detailnéjsi fotografie produktii na webu

e vylepseni verze e-shopu pro mobilni zatizeni

e clektronicky newsletter

e live chat

e dny dopravy zdarma

e vérnostni program

e v¢tsi aktivita na socidlni sitich

e vizual socidlnich siti

e odliSeni marketingové komunikace na Facebooku a na Instagramu
e vyuziti placené reklamy na Instagramu a na TikToku
e soutéze o produkty

e podcast

e zaméstnanec na spravu socialnich siti.
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Dané navrhy by podniku mély napomoci k vétsi konkurenceschopnosti a efektivnéjsi
marketingové komunikaci nejen na webové strance, ale i na socidlnich sitich. Dal§imi vysledky

by mély byt vétsi trzby, zisk a posileni brandu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo sestavit piehled jednotlivych forem online marketingové komunikace,
které 1ze vyuzit v podnikové praxi s konkrétnim zaméfenim na moderni formy komunikace na
socialnich sitich. Soucasti byla analyza vybrané spole¢nosti a vytvoieni vhodnych navrhd na

zlepSeni marketingové online komunikace V navaznosti na tuto analyzu.

Po zpracovani prace jsem dosla k zavéru, ze aktudlné nejvhodnéjSimi socidlnimi sitémi pro
online marketing jsou Facebook, Instagram, TikTok, Youtube a pro ur¢ité znacky i Pinterest.
Na téchto socidlnich sitich se uZzivatelé pohybuji nejvice a nejaktivnéji. Navic je zde mozné
zasdhnout velké mnozstvi spottebitell najednou a za pfijatelné naklady. VSechny tyto socidlni
sit¢ byly porovnany z hlediska funkci, uzivateld, moznosti reklamy, fungovani algoritmu,
cenové dostupnosti a moznych vyuzitelnych nastrojii. Po porovnani jsem napiiklad zjistila, ze
nejlevnéjsi CPC reklama je na Youtube a naopak nejdrazsi na Facebooku. CPM reklama je poté
nejlevnéjsi na Pinterestu a nejdrazsi opét na Facebooku. Nejvétsi procento mladych uzivateld
se nachazi na TikToku, kdezto starS§i generace vyuZziva nejvice Facebook. A zatimco na
Facebooku, Instagramu a Youtube najdeme mezi uzivateli vice muzi, TikTok a Pinterest je

popularnéjsi u zen.

Dalsi ¢asti prace pro naplnéni cile byla analyza marketingové online komunikace spolecnosti
Ryor. Provedena byla i analyza konkurence. Néasledovalo sestaveni SWOT analyzy a vytvofeni
strategii, kdy nakonec byla pro realizaci vybrana strategie WO. Tato strategie je zaméfena na
propagaci prostfednictvim makro influencerti a na celkovou optimalizaci socidlnich siti. Na
zéklad¢ ziskanych informaci jsem sestavila navrhy, které by mohly vést ke zlepSeni
marketingové online komunikace spole¢nosti. Navrhy se tykaly napiiklad grafiky, obsahu na

jednotlivych socialnich sitich nebo dopliikovych sluzeb.

Zaverem lze Fici, Ze na online marketing by se v dnesni dobé mé¢la zamétit kazda spolecnost,
ktera chce byt Gspésna. Dilezita je pravidelna aktivita a drzeni se danych postupti pii propagaci
na jednotlivych socidlnich siti. Kazda se lisi, at’ uz vékovou skupinou, ktera se na ni pohybuje
nebo ptispévky a trendy. Jen spravné uzivani ptinese Zadouci vysledky, poptipadé€ navysi zisky,
konkurenceschopnost a celkové posili znacku. Velka budoucnost je i v influencer marketingu,

ktery je aktualn¢ také velmi G€innym nastrojem k propagaci produktti.

M¢é navrhy na zlepSeni marketingové online komunikace pro spole¢nost Ryor by mohly
inspirovat i dalsi, at’ uz zacinajici podniky nebo ty, které jsou na trhu jiz dlouho a chtély by

téchto navrht vyuzit.
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