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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva online marketingovou komunikaci spole¢nosti Graspo CZ, a.s.
Cilem préce je vyzkumnou metodou polostrukturovanych rozhovort zjistit nejrelevantnéjsi
online komunikaéni prostfedky pro prezentaci kolekce Lady diatd 2022 pro vybranou
cilovou skupinu. Bakalatska prace obsahuje také analyzu sekundarnich dat. Ta se zamétuje
na zhodnoceni efektivity online komunikacnich prostiedkt, které spolecnost vyuziva pro
podpofeni navstévnosti a prodeji e-shopu Gnotes. Vystupem prace jsou konkrétni
doporuceni pro nastaveni online marketingové komunikace spolecnosti Graspo CZ, a.s., pro

nadchdzejici sezonu.

Kli¢ova slova: online marketingovd komunikace, online komunika¢ni prosttedky, e-shop,

socialni sit¢, Facebook, Instagram, blog, newsletter, PPC reklama, zbozové srovnavace

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the online marketing communication of the Graspo CZ, a.s.
company. The aim of the bachelor's thesis is to use the semi-structured interview method to
find out the most relevant online communication tools for the presentation of the new
collection of Lady Diaries 2022 for a selected target group. The bachelor's thesis also
contains the analysis of secondary data. The analysis focuses on evaluating the effectiveness
of online communication tools that the company uses to support traffic and sales of the
Gnotes e-shop. The output of the bachelor's thesis are specific recommendations for
setting up the online marketing communication of Graspo CZ, a.s. company for the

upcoming season.

Keywords: online marketing communication, online communication tools, e-shop, social
networking sites, Facebook, Instagram, blog, newsletter, PPC advertising, comparison

shopping services
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UvVOD

Online marketingova komunikace nabira kazdym rokem na obratkach a objem financnich,
lidskych 1 ¢asovych zdroji sméfovanych do mladého odvétvi marketingu se mnohondsobné
zveda. Pro efektivni nastaveni online komunikacnich prostfedki a investic do nich musi byt
nejprve provedena evaluace dosazenych vysledkti a aktudlniho stavu. Efektivita
marketingové komunikace v online prostiedi je Gstiednim tématem této prace, jejimz cilem
je zhodnotit online marketingovou komunikaci spolecnosti Graspo CZ, ktera byla pro ucel

préace vybrana.

Teoreticka ¢ast prace bude rozdélena do 5 kapitol. Prvni kapitola bude zaméfena na online
marketingovou komunikaci, integrovanou marketingovou komunikaci, proces online
marketingové komunikace a framework See Think Do Care. Druha kapitola bude obsahovat
charakteristiku online komunikacnich prostiedkil relevantnich k obsahu praktické casti
prace. Ve treti kapitole bude rozebrano téma PPC reklamy. Kapitola bude zahrnovat zakladni
popis PPC reklamy, typy PPC reklamy a PPC reklamni systémy. Ctvrta kapitola vymezi
problematiku vyhodnocovani vykonu online marketingové komunikace. Posledni kapitola
teoretické Casti se bude zabyvat metodikou prace. Pfiblizi vyzkumné otazky, zvolené
vyzkumné metody, timing vyzkumného Setfeni, charakteristiku wcastnic primarniho

vyzkumu a limity vyzkumu.

Prakticka ¢ast prace se bude vénovat primarnimu vyzkumu a analyze sekundarnich dat.
Nejprve bude pfiblizen subjekt vyzkumu, spolecnost Graspo CZ a jeji online marketingova
komunikace. Analyza sekundarnich dat bude zaméfena na zhodnoceni aktivit spolecnosti
skrze online komunikacni prostfedky s primarnim zaméfenim na webovou analytiku e-shopu
Gnotes a PPC reklamu. Vystupem bude vydefinovani komunikacnich prostredk, které byly
v loniské sezoné pro podpoteni navstévnosti e-shopu Gnotes a jeho prodeji nejefektivné;si.
Primérni vyzkum bude zkoumat relevanci online komunikacnich prostiedkil pro prezentaci
kolekce Lady diarti 2022 u vybrané cilové skupiny. K vyzkumu, polostrukturovanym
rozhovoriim, bude podle pozadovanych kritérii vybrano 10 ucastnic. Vzorek této prace neni
reprezentativni a vyzkumnd zjiSténi nelze zobecnit. Vysledkem budou doporuceni pro
nastaveni online komunika¢nich prostfedkii pro prezentaci kolekce Lady diaft

v nadchézejici sezoné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Rozvoj informacnich technologii nevyhnutelné vedl k proméné marketingu. Ten Ize vymezit
jako ,,proces pldnovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji,
zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcil

a organizaci” (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, str. 23).

Marketing v online prostiedi se definuje jako ,,zptsob, jakym Ize dosdhnout pozadovanych
marketingovych cill prostiednictvim internetu* (Janouch, 2020, str. 23) a zahrnuje aktivity,
které jsou spojovany s ovliviiovanim, pfesvédcovanim a udrZzovanim vztahl spolecnosti

se zékazniky.

Rozsifenim internetu se vyrazné zmeénila i posledni sloZzka marketingového mixu. Podle
Ptikrylové (2019, str. 113) se online marketingovou komunikaci rozumi ,.komunikace
realizovana prostiednictvim elektronickych zafizeni, a to internetu nebo mobilnich
telefontl.” Prikrylova (2019, str. 113) dodéava, ze cilem online marketingové komunikace je
hledat ,,co nejucinnéjsi metody, jak uZivatele ptivést na internetové stranky firem, pfesvédcit
ke koupi ¢i jiné cilové akci®. Objevuje se fada novych pojmi jako content marketing nebo

social media marketing.

Marketingovd komunikace na internetu se vyznacuje fadou pozitivnich charakteristik.
Karli¢ek (2016, str. 183) mezi nejzasadngjsi atributy fadi presnost zacileni, personalizaci
obsahu, vyuzitelnost multimedialniho obsah, interaktivitu, snadnou meéfitelnost vysledkil
a relativné nizké finan¢ni ndklady. OlSansky (2019) jako dalsi vyhody uvadi variabilitu
formatd, rychlé spusténi, téméf neomezeny objem piedavanych informaci, spravné

nacasovani a moznost neustale kontroly a tprav.

Digitalni komunikace si s sebou nese 1 urcité nevyhody. Prostfednictvim internetu je obtizné
ptimo zasahnout nekteré cilové skupiny, napiiklad starSi obCany. Lid¢ internet stale vnimaji
jako nové médium a divefuji mu méné neZ médiim tradicnim. Mohou nastat problémy
1 s viditelnosti reklamy. Dochazi k tzv. slepoté, kdy uzivatel zobrazované reklamy ignoruje
(Mediaguru, © 2021a). Ptesycenost online reklamou uzivatele casto vede k instalaci
blockerti, které odbourdvaji reklamni bannery a pruhy, vyskakovaci okna a videoreklamy

z internetovych prohlizect (Nevyhody aplikovani, © 2019).
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1.1 Integrovana marketingova komunikace

Online komunika¢ni aktivity jsou vniméany jako soucast integrované marketingové
komunikace. Kotler (2007, str. 818) tento pojem vnima jako ,,koncepci, v jejimz ramci
spoleCnost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalli, aby

o organizaci a jejich produktech pfinesla jasné, konzistentni a piesvéd¢ivé sdéleni.*

Ptikrylova (2019, str. 53) jako cil integrované marketingové komunikace uvadi provéazanost
vSech komunikacnich aktivit takovym zpiisobem, aby pilisobily na pozadovanou cilovou
skupinu co nejefektivnéji. Tato provazanost vytvari synergicky efekt, ktery zvysuje i¢innost
celkové komunikace tim, ze pasobeni jednoho komunikac¢niho prostiedku zesiluje efekt

prostiedku druhého.

Vyse uvedené potvrzuje 1 Janouch (2020, str. 46), ktery ptistup firem, pii kterém je online
komunikace vnimana jako ,,samospasitelny nastroj, povazuje za nespravny. S nazorem,
ze prostiedky online komunikace od ostatnich disciplin komunika¢niho mixu nelze
oddélovat, souhlasi taktéz Karli¢ek (2016, str. 183). Tvrzeni zdivodiiuje vyctem funkci,
které online komunikace obvykle plni. Online prostiedi umoZznuje pfimy prodej, zavadéni
novych produktovych kategorii, nebo posilovani image znacky. Mezi komunikacnimi
disciplinami tedy nelze definovat ostré hranice. Discipliny se ,,prolinaji, dopliuji a nékdy

dokonce i ptekryvaji* (Karlicek, 2016, str. 205).

1.2 Proces online marketingové komunikace

Online marketingova komunikace je spojovana s pojmem komunikacni proces. Popsany
proces se uskuteciiuje mezi prodavajicim a kupujicim, firmami a jejimi soucasnymi
1 potencidlnimi zdkazniky a také mezi firmami a jejich zdjmovymi skupinami (Vysekalova,

Mikes, 2010, str. 60).

Janouch (2020, str. 25) uvadi pet krokti procesu online marketingové komunikace. Prvnim
krokem je rozhodnuti, které spoc¢iva ve stanoveni cilli, planti a odpovédnosti na zaklad¢
poznani zékaznika. V dalSim kroku se pfidéluji zdroje, at uZ financni, lidské
¢1 technologické. Nasleduje realizace procesu jako takového, ve kterém se vybiraji vhodné
komunikacni prosttedky a zplsoby komunikace. Aby bylo moZné rozhodnout,
co pro danou spole¢nost funguje a co ne, je nutné proces monitorovat a mé&fit data, které se

nasledn¢ analyzuji a stanovuji se doporuceni pro zlepSeni.
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1.2.1 Framework See Think Do Care

Ptedni vyzkumnik v oblasti analytiky a digitdlniho marketingu Avinash Kaushik (2013)
sestavil vlastni marketingovy framework See Think Do Care, ktery rozdé€luje zakazniky do
4 fazi nakupniho rozhodovéni. Pozadavkiim a potfebam nakupni faze zakaznika musi

odpovidat cileni, kreativa a ucel marketingovych aktivit.

V prvni fazi See spolecnost oslovuje vSechny potencialni zdkazniky (Kaushik, 2013).

Vhodnymi kanaly pro osloveni jsou sociélni sité nebo bannerova reklama (Zivota, 2017).

Ve druhé fazi Think jsou cilovym publikem zékaznici, kteti vyuzivaji konkrétni produkt
a premysli o koupi nového (Kaushik, 2013). Vhodnym obsahem mohou byt pfispévky
o produktech, recenze nebo porovnani produktli prezentované naptiklad na blogu, socialnich

sitich nebo formou videa (STDC, © 2021).

Tteti faze Do zahrnuje zékazniky aktivné vyhledavajici konkrétni produkty ke koupi
(Kaushik, 2013). Aby spole¢nost presvédcila zakaznika o nakupu, méla by mu skrze socialni
sité, PPC reklamy ¢i e-mailové kampané predat sdéleni vedouci k okamzitému nakupu

(STDC, © 2021).

Cilem posledni faze Care je oslovit zdkazniky, ktefi u spole¢nosti jiz nakoupili, a pfimét je
k nakupu dal§imu (Kaushik, 2013). Pro tyto ucely jsou vhodnymi komunikaénimi prostiedky
klubové karty, zdkaznicka podpora nebo newsletter s nabidkou vérnostnich vyhod pro

pravidelné zakazniky (Zivota, 2017).

Velkou prednosti frameworku je jeho prakti¢nost a jednoduché vyuziti (See Think Do Care,
2017). Sam autor jej oznacuje za nejvhodnéjsi model komunikace urceny pro digitalni
prostiedi. Kabatovéa (2017) ma k frameworku nékolik vyhrad. Rik4, Ze je vhodny pouze pro
malou ¢ast produktl, nezaobira se navazanim na marketingovou strategii a komunikacni cile

firmy a taky neuvadi, kterou ze ¢tyt f4zi ma spolecnost zacit.
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2  ONLINE KOMUNIKACNI PROSTREDKY

Online prostiedi nabizi Sirokou Skalu komunikac¢nich prostiedku, které Ize nazyvat také jako
média nebo kandly. ,,Média se nazyvaji proto, ze je pomoci nich provadéna komunikace,
jsou tedy nécim, co pienasi obsah® (Janouch, 2020, str. 51). Nésledujici kapitola obsahuje

blizsi specifikaci vybranych komunikacnich prostiedkii.

2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zdkladnim stavebnim kamenem online marketingové komunikace.
Podle Karlicka (2016, str. 184) se jedna o platformu, na kterou odkazuji veskeré online
1 offline komunikac¢ni aktivity spolecnosti s cilem piimét uzivatele k uzavieni konverze.
Za patti¢nou konverzi na webovych strankach se povazuje naptiklad ptihlaSeni k odbéru
newsletteru, vyplnéni formuléie, zapojeni se do soutéze ¢i anket nebo navazani konverzace

ptes online chat (Piikrylova, 2019, str. 185).

Vlastni webové stranky jsou prostiedi, které ma spolecnost absolutné pod kontrolou a mize
je zcela ovlivnit. Janouch (2020, str. 82) je oznacuje za vhodny nastroj piedevsim pro
realizaci ptimého marketingu, podpory prodeje a public relations. Jako reklamni nastroj by
je neodporucil. Karli¢ek (2016, str. 185) s Janouchem nesouhlasi. Tvrdi, ze jelikoz fada
webovych stranek slouzi primarné k posileni image spole¢nosti, povazuje je i pro reklamu

za piithodny komunikacni prosttedek.

2.2 E-shop

Za e-shop, elektronicky obchod, se oznacuje webova aplikace, na které mohou spotiebitelé
nakoupit zboZi nebo sluzby online pomoci svého pocitace, tabletu nebo mobilniho telefonu.
Vysledky vyzkumu Asociace pro elektronickou komerci (2019) ukazuji, Ze v roce 2019 vice
neZ polovina uZivatelll internetu starSi 15 let objednala zboZi online minimalné desetkrat
rocné.

Podle typu zakaznikl 1ze e-shopy rozdé€lit na B2C e-shopy, na kterych nakupuji koncovi
zakaznici, a B2B e-shopy urcené pro zakazniky firemni (Janouch, 2020, str. 83). Pro
zhotoveni e-shopu Ize vyuZit §ablony, nebo miZe byt vytvofen na miru. Sablony jsou
nesrovnateln¢ jednodussi a predevsim levnéjsi feSeni. Je adekvatni pro mensi e-shopy, které
nemaji specifické pozadavky na vzhled nebo funkcionalitu. Individudlni feSeni vyuzivaji
spiSe e-shopy nabizejici atypické produkty vyzadujici specificky zplisob propagace nebo

e-shopy s komplexni strukturou kategorii produktt (Predny, 2018).
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2.3 Socialni sité

Velky slovnik marketingovych komunikaci (JuraSkova, Hornak, 2012, str. 210) vymezuje
socialni sit¢ jako nastroj pro ,,vedeni dialogu, odkazovéani na webové prezentace, Sifeni
videonahravek, ale také analyzu nazora cilovych skupin, ktera je vychodiskem pro tvorbu

kampani.*

Socialni sité jsou charakteristickd tim, Ze se neptetrzit¢ méni. Novy obsah pfibyva z minuty
na minutu a jsou zde také pravidelné pfidavany nové funkce a zplisoby uzivani. Dodson
(2016, str. 156) dodava, ze ,socialni sit¢ nikdy nespi.“ Spolecnosti mohou zasdhnout

zakazniky s potfebnym sdélenim kdykoliv v pribéhu celého dne.

Cesky statisticky uiad (2020a) uvadi, ze v Ceské republice v roce 2020 vyuzivalo socialni
sit€ 4 727,5 tisic jednotlivci. Sité nejvice navstévovali jedinci ve vE€ku 35-44 let, konkrétné
1 233,8 tisic uzivateli. V tésné blizkosti za prvni vékovou skupinou to pak
bylo 1 210,9 tisic uzivateli ve v€ku od 25-34 let. Mladi lidé¢ ve v€ku od 16-24 let

se ve statistice nachazeli az na ¢tvrtém misté a socialni sité jich vyuzilo 816,9 tisic.

Podle informaci Ceského statistického tfadu (2020b) vzrista také podet podnikatelskych
subjektu, které ke své komunikaci vyuzivaji socialni sité. V roce 2019 to byla témét polovina

podnikii (47 %), velkych subjekti to byly jiz tii étvrtiny (76 %).

Z hlediska zvySovani povédomi o spolecnosti ¢i znacce se jedna o efektivni nastroje, které
umoziuji rozSitovat zdkladnu fanouSkid a zasahnout specificky definované cilové skupiny

(Semeradova, Weinlich, 2019, str. 7).

Nejzndmé&j§imi socialnimi sitémi v Ceské republice jsou napiiklad Facebook, Instagram,
WhatsApp, Messenger, TikTok, LinkedIn nebo Snapchat (Nejzndméjsi a nejoblibenéjsi
socialni sité v CR, 2020). Vzhledem k obsahu praktické ¢asti prace se nasledujici text vénuje

pouze sitim Facebook a Instagram.

2.3.1 Facebook

Facebook predstavuje nejvice uzivatelsky zastoupenou socialni sit’ v Ceské republice
(Semeradova, Weinlich, 2019, str. 7). Sviij profil na této platformé maji zastupci riznych
vekovych skupin, profesi i zajmia. Sila Facebooku tkvi v jeho univerzalnosti, Siroké
uzivatelské zakladn€ a bohatym moZnostem komunikace (Losekoot, Vyhnankova, 2019,

str. 128).
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Prvni krok marketingové komunikace spolecnosti na Facebooku spociva v zalozeni firemni
stranky, skrze kterou nasledné probiha interakce s jejimi fanousky. Firemni stranka je
komunikac¢ni prostor, nad kterym ma spolecnost absolutni kontrolu. Slouzi pro budovéni
dobrého jména, ovlivnéni nakupniho rozhodnuti potencialnich zakazniki nebo fizeni

komunikace se zédkazniky (Semeradova, Weinlich, 2019, str. 11).

Dulezitym rysem Facebooku je algoritmus neboli koncept zobrazovani piispévki. Jeho
ucelem je motivovat uzivatele k vétsi interakci, aby tak to, co sdileji, vid€élo vice lidi
(Kawasaki, Fitzpatrickova, 2017, str. 122). Losekoot a Vyhnankova (2019, str. 56) tvrdi, ze
od roku 2006 ,,postupné¢ dochéazelo k propadim organického dosahu, tedy poctu lidi, ke
kterym se dostane firemni obsah bez toho, aniz by firmy za doruceni musely platit.“ Stejné
na problematiku nahlizi Semeradova a Weinlich (2019, str. 7). Podle nich dosah neplacenych
ptispévkil neustale klesa. Statistiky ukazuji, Ze se financné nepropagované ptispévky zobrazi

pouze 2,6 % fanouskd.

2.3.2 Instagram

Instagram je vizualni socidlni sit’ vlastnéné spole¢nosti Facebook, na které je tispéch firemni
prezentace ,,pfimo zavisly na kvalité sdilenych fotografii a videi* (Semeradova, Weinlich,
2019, str. 111). Losekoot a Vyhnankova (2019, str. 132) text u vizudlnich ptispévkil povazuji

za druhotny. ZdUraziuji ale, Ze jej spolecnosti pii komunikaci nesmi podceniovat.

Spolecnosti se svymi stavajicimi 1 potencialnimi zékazniky komunikuji skrze profil.
Instagram nabizi moZnost vytvofeni firemniho profilu, jehoZz vyhodou je predev§im
zptistupnéni sekce Prehledy, které spravci profilu poskytuji informace o dosahu a zobrazeni
jednotlivych ptispévka, slozeni okruhu uzivatell a jejich interakei s profilem (Semeradova,

Weinlich, 2019, str. 107).

Piispévky na Instagramu se od jeho vzniku v roce 2010 uZivatelim zobrazovaly
chronologicky. V ¢ervenci 2016 platforma tento algoritmus vypnula. O tom, jestli uZivatelé
uvidi obsah firemniho profilu, nyni rozhoduje napiiklad stafi prispévki, predchozi interakce
uzivatele s firemnim profilem nebo jeho chovani napfi¢ celou socidlni siti (Losekoot,
Vyhnankova, 2019, str. 63). Odklon od chronologického feedu a novy zplisob zobrazovani
znamena, Ze spole¢nosti jako autofi obsahu se nemohou spoléhat na neplacené zvefejiiovani
prispevki. Stejné jako Facebook poskytuje Instagram moznost placenych ptispévki ¢i

oznacovani produktd.
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2.4 Blog

Nazev blog vznikl zkracenim anglického vyrazu weblog. Do ceStiny jej lze prelozit jako
,webovy zadznamnik® (Juraskova, Horndk, 2012, st. 34). Americky slovnik
Merriam-Webster (© 2021) definuje blog jako ,,web, ktery obsahuje osobni uvahy,

komentafe a ¢asto hypertextové odkazy, videa a fotografie poskytnuté autorem.*

Spolecnosti a dalsi instituce si blog stale ¢astéji zakladali, az se z néj stal bézny prostiedek
marketingové komunikace. Za firemni blog JuraSkova a Hornak (2012, str. 35) oznacuji typ
blogu, v jehoz obsahu se spolecnost ,,zabyvd obecné vSim, co se tykd firmy, slouzi
k publikovani textovych materidli k vyrobkim, ale také ke zvefejiiovani novinek
anejriznéjSich oznameni.* Jedna se vétsSinou o sekci webu, na kterou pfispivaji zaméstnanci

spole¢nosti nebo specializované obsahové agentury (Storkova, [b.r.]).

Blog pfredstavuje efektivni komunikacni prosttedek pro public relations, piiblizeni
spoleCnosti a jejich produkti zdkaznikim, posileni image, informovani o potadanych

eventech nebo budovani zpétnych odkazi (Karlicek, 2016, str. 197).

2.5 Newsletter

Za newsletter se oznaCuje komunikacéni prostfedek ve formé e-mailti, které jsou pravidelné
zasilané piihlasenym uzivatelim (Strafelda, [b.r.Ja). Hlavnimi ukoly newsletteru je prodej
nebo propagace produktii, ¢asové omezenych nabidek nebo bonusii pro pravidelné
zakazniky. Krom prodeje se newsletter mize zamétovat na poradenstvi nebo upozoriovat

na aktuality z déni webu ¢i e-shopu (MikulasSkova, Sedlak, 2015, str. 244).

,»V soucasné dobé je newsletter jediny legalni zplsob, jak provozovat e-mail marketing,
nebot’ k jeho rozesilani je nezbytny souhlas adresata® (Prikrylova, 2019, str. 193).
To znamend, ze sdéleni skrze e-mail lze zaslat pouze tém piijemcim, ktefi k této forme
komunikace dali ptedem aktivni souhlas. Newsletter navic musi obsahovat vyjadieni, ze se
jedné o obchodni sdéleni a ptijemce musi mit moznost se od odberu odhlasit (Mikulaskova,

Sedlak, 2015, str. 244).

Podle Janoucha (2020, str. 277) mezi nejvétsi vyhody pfimé komunikace skrze e-mail patii
snadnd personalizace, adresnost sdéleni, diferenciace nabidek, relativné nizké cenové
naklady a snadné vyhodnoceni efektivity. Jako nevyhody vidi moznost spadnuti newsletteru

do spamu nebo technické problémy s jeho zobrazenim.
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2.6 Zbozové srovnavace

Zbozovymi srovnavaci, taky katalogy zbozi nebo srovnavace cen, jsou webové sluzby,
jejichz cilem je vyhledat produkty, porovnat jejich ceny a kvalitu sluzeb elektronickych
obchodu. Podle raznych kritérii nabidne zbozovy srovnavac¢ zédkaznikovi na jednom misté

relevantni informace usnadnujici nakup (Mikulaskova, Sedlak, 2015, str. 169).

Na poli ceskych zbozovych srovnavact dominuji Heureka.cz, Zbozi.cz a Glami.cz. Jako
zbozové srovnavace se oznaCuje také sluzba Google shopping nebo specializované

nabidkové agregatory Expedia.ie ¢i Booking.com (Ptikrylova, 2019, str. 200).

Velicka (2013, str. 4) uvadi vyhody registrace spole¢nosti do zbozovych srovnavact, mezi
které¢ tadi kvalitni zdroj névStévnosti s vysokym konverznim pomérem, posilovani
davéryhodnosti a zvySovani zajimavosti elektronického obchodu pro zédkazniky. Ptikrylova
(2019, str. 200) s vyhodami souhlasi a dopliiuje, ze zédkaznici mohou v ramci zbozovych

vyhledavaca hodnotit produkty, zkusenost s nakupem i kvalitu prodejc.
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3 PPC REKLAMA

Tradi¢ni pojeti, které reklamu vidi jako ,,formu neosobni propagace slouzici k hromadné
nabidce a prezentaci ndzori, zboZzi nebo sluzeb, jez je obvykle placena urcitym sponzorem*
(Dominick, 2013, str. 377) rozsifuje internet o nové moznosti. Spole¢nosti potiebuji budovat
povédomi o svém ptisobeni, dosahovat vétsi navstévnosti na svém webu nebo e-shopu,
zvySovat podil na trzbach a taky se pohybovat na prvnich ptfickach ve vysledcich

vyhledavaci. Pro naplnéni téchto cili slouzi PPC reklama (Salova et al., 2015, str. 97).

Internetova PPC reklama je zkratka pro obchodni model Pay per Click, ktery znaci,
ze inzerent plati tehdy, kdyz uzivatel klikne na placeny inzerat (Mikulaskova a Sedlak, 2015,
str. 220). Podle Vétrovské (2020a) je platba za proklik pro inzerenta oproti ostatnim

modeliim transparentnéjsi, jelikoZz ,,neplati prosty pronajem reklamniho prostoru bez ohledu

na to, zda se mu vyplati, ¢i nikoliv.*

PPC reklama se tadi k nejefektivnéj§im néstrojim propagace (Séalova et al., 2015, str. 99).
Uzivateliim je dorucovana reklama spojena s obsahem, ktery si prohliZeji na internetu nebo
aktivné vyhledéavaji skrze vyhledavace (Janouch, 2020, str. 171). Toto pfesné cileni podle
vyhledéavacich dotazii, demografickych tdajt, z4jml nebo témat zvysuje pravdépodobnost,

ze zakaznici na reklamu kliknout a provedou pozadovanou akci (Salova et al., 2015, str. 99).

Za nejvétsi vyhodu PPC reklamy vidi Komarkova (2020) to, Ze inzerent dokaze zjistit, zda
reklama splnila cil neboli konverzi. Konverzi se rozumi pfedem stanovena ,,akce, kterou

chceme, aby uzivatel internetu na naSem webu udélal* (Mediaguru, © 2021b).

Diive PPC platebni model vyuzivaly ptfedevsim reklamni systémy vyhledavacia Google Ads
a Sklik. Dnes uz se ale model uziva také k ndkupu reklamy na Facebooku a Instagramu nebo
bannerové reklamy na libovolné webové strance, kterd k tomuto Gcelu reklamni prostor

nabizi (Vétrovska, 2020a).

3.1 Typy PPC reklamy
Nize uvedeny vycet pokryva typy PPC reklamy odpovidajici obsahu praktické ¢asti prace.

3.1.1 Vyhledavaci sit’

Reklamy ve vyhledavaci siti jsou zaloZeny na klicovych slovech. Na zéklad€ vyhledavaciho
dotazu se uZzivateli zobrazi vysledky vyhledavani, které krom organickych, to znamena

neplacenych vysledki, obsahuji také placené reklamy (Komarkova, 2020). Reklamy jsou
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zpravidla textové a zobrazuji se v hornich vysledcich vyhledavani nebo na partnerskych

webech vyhledavacich siti (Janouch, 2020, str. 180).

Placené vyhledavani se nakupuje prostfednictvim aukéniho modelu pro dané kli¢ové slovo
nebo frazi, na které mize inzerent umistit maximalni nabidku, kterou je ochoten za klik
jednoho uzivatele zaplatit. Cim vy33i nabidka, tim vys$si pravdépodobnost, Ze se reklama
zobrazi na nejvyssi pozici (Kingsnorth, 2016, str. 111). Reklamy ve vyhledavaci siti
se zobrazuji lidem, ktefi o nabizeny produkt nebo sluzbu zadanym vyhledavacim dotazem
sami aktivné projevili zajem (Komarkova, 2020). Vybér klicovych slov je tedy stézejnim

faktorem uspéchu reklam ve vyhledavani a jejich vybér by mél byt zaloZen na analyze.

3.1.2 Produktové inzeraty

Produktové inzeraty (na Google nazyvané Nakupy, v Skliku Produktové kampang) jsou
»specifickym typem reklamy ve vyhledavani, ktery vzniké automatizované na zékladé zdroje
dat (typicky XML feedu)“ (Vétrovskd, 2020b). Reklamni systém Sklik (Seznam,
© 1996-2021a) jako cil produktovych inzerati uvadi zkraceni cesty uzivatelti k hledanému

produktu nebo sluzbé a usnadnéni pohybu po internetu.

Produktovy inzerat je vizudlnéjs$i format nabidky produktii, ktery se skladd z obrazku
produktu, jeho nazvu, ceny, jména prodejce a dalSich informaci. Vyhodou produktovych
reklam je jejich rychlé nastaveni, které nevyzaduje analyzu a stanoveni kliCovych slov

(Komarkova, 2020).

3.1.3 Obsahova sit’

Krom reklamy ve vyhleddvani nabizeji reklamni systémy Google Ads s Sklik moZnost
inzerce v obsahové siti, na které uzivatele obvykle travi ¢tenim clankt, prohlizenim

informaci ¢i sledovanim jiného obsahu vice ¢asu.

Obsahova sit’ pomahd inzerentim upoutat pozornost uzivatelit v pocatecni fazi nakupniho
cyklu nebo naopak v té posledni. Bud’ tedy inzerenti ukazuji své produkty uzivatelim dfive,
nez je sami aktivné zacali hledat skrze vyhledavace, nebo jim pfipominaji to, o co na jejich

e-shopu projevili zajem (Google, © 2021a).

Inzerenti mohou v obsahové siti cilit na klicova slova, tématické okruhy nebo na umisténi
na konkrétnich partnerskych webech a také na konkrétni pozice téchto webt atraktivnimi
formaty reklam (Janouch, 2020, str. 189). Mezi né¢ se fadi statické grafické reklamy,

videoreklamy nebo responzivni obsahové reklamy (Google, © 2021a).
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3.1.4 Reklama na socialnich sitich Facebook a Instagram

Za hlavni vyhody PPC reklamy na Facebooku a Instagramu oznacuji Semeradova a Weinlich
(2019, str. 52) relativné nizkou cenu oproti ostatnim reklamnim systémim a vysokou

presnost cileni podle demografickych tdaji, zajmu a chovani.

Pro nastaveni reklam vyuZzivaji inzerenti néstroj Facebook Business Manager, ktery nabizi
dorucovani reklam na Facebook, Instagram, Messenger a Audience Network. Konkrétni
mista, na kterych se reklamy v ramci platforem mohou zobrazovat, pojmenovava Facebook

(© 2021a) jako umisténi.

Podle pozadovaného obchodniho cile maji inzerenti na vybér 3 zakladni ucely reklam, a to
Povédomi, Zvazovani a Konverze. Ugel Povédomi slouzi k vytvofeni reklam, které maji
vyvolat v uzivatelich zdjem o produkt nebo sluzbu. Ukolem uéelu Zvazovani je piimét
uzivatele premyslet o inzerentovi a vyhledat si o ném dalii informace. Uspéch ucelu
Konverze spociva v povzbuzeni uzivatele ke koupi produktu nebo vyuziti sluzby (Facebook,

© 2021b).

3.2 PPC reklamni systémy

Mezi nejvétsi PPC systémy v Ceské republice se fadi Google Ads, Sklik a Facebook

Business Manager.

3.2.1 Google Ads

Google Ads je celosvétoveé nejrozsitenéjsi reklamni systém provozovany od roku 2000
spolecnosti Google. Google Ads nabizi inzerentim umistit reklamu do vysledki
vyhledavani Google a bohaté siti partnerskych webt nejen v Ceské republice, ale
1 v zahrani¢i. Pro vytvofeni uctu Google Ads je potieba mit pouze e-mailovou adresu
a vlastni firemni web. Za vytvofeni a vedeni Uctu si Google nevyZaduje Zadné poplatky

(Vétrovska, 2020c¢).

3.2.2 Sklik

Sklik je reklamni PPC systém Ceské spolecnosti Seznam. Sklik zobrazuje inzeraty ve
vysledcich vyhledavani na Seznamu a v obsahové siti na partnerskych webech. Podstata
fungovani je stejnd jako u vySe zminéného systému Google Ads. Zalezi na inzerentovi, kolik
penéz je ochoten zaplatit za ptivedeni jednoho uzivatele na web a jakou maximalni castku

je ochoten do reklamy denné investovat. Inzerent ovSem musi pocitat s tim, ze reklama na
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Skliku je na rozdil od Google Ads vhodna pouze pro osloveni ¢eskych zakaznikli (Seznam,

© 1996-2021b).

3.2.3 Facebook Business Manager

Facebook Business Manager je administrativni nastroj spolecnosti Facebook. Cilem jeho
vzniku v roce 2014 bylo koncentrovat veskeré aktivity inzerentl na Facebooku a Instagramu
na jedno piehledné misto (Losekoot, Vyhnankova, 2019, str. 294). Platforma umoznuje
sledovat vykon reklam, spravovat stranky a ucty pro reklamu nebo povéfit spravou externi

subjekt (Facebook, © 2021c).
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4 VYHODNOCOVANI ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Me¢éieni efektivity online marketingové komunikace ma oproti komunikaci skrze tradi¢ni
média znacnou vyhodu. Na internetu 1ze méfit téméi veskeré komunikacni aktivity (Janouch,
2020, str. 289). Sledovani a vyhodnocovani digitalnich dat 1ze rozd¢lit do nékolika oblasti.

Kapitola popisuje oblasti odpovidajici obsahu praktické ¢asti prace.

4.1 Google Analytics

Nastroj pro analyzu navstévnosti Google Analytics poskytuje informace o tom, jak uzivatelé
nachdzeji webové stranky nebo e-shop inzerenta a jakym zpiisobem je vyuzivaji (Janouch,
2020, str. 297). Umoznuje sledovat a porovnavat navstévniky pfivedené skrze organické
i placené vysledky vyhledavani a sbiraji informace o u¢innost marketingovych kampani.
Zahrnuji vysledky PPC reklam v obsahové i vyhledavaci siti, e-mailové newslettery,
odkazujici stranky, socidlni sit€, PR ¢lanky a dal§i formy komunikace (Clifton, 2009,
str. 48).

Meéteni Google Analytics je zaloZzeno na znackovani stranek, které spociva ve vlozeni méfici
kédu na kazdou stranku webu, kterou chce inzerent méfit (Kingsnorth, 2016, str. 262).
Po nacteni dané webové stranky dochazi ke sbéru dat o uzivateli a vytvoteni sady tzv. cookie

soubort pro jeho identifikaci (Clifton, 2009, str. 51).

4.2 Klicové ukazatele vykonnosti

Kli¢ovy ukazatel vykonnosti (z anglického vyrazu Key Performance Indicator - KPI)
v oblasti online marketingové komunikace vyjadiuje méfitelnou hodnotu, ktera ukazuje, jak
efektivné spolec¢nost dosahuje konkrétnich cilit napti¢ vSemi online komunika¢nimi kanaly

(What is a KPI, © 2001-2021).

Karlsonové (© 2021) rozd€luje marketingové KPI do péti hlavnich kategorii. Témi jsou
Generovani leadli, Metriky webovych stranek a jejich navstévnosti, SEO optimalizace,
Placend reklama a Sledovani socialnich médii. V rdmci uvedenych kategorii doporucuje
konkrétni KPI. Janouch (2020, str. 294) u KPI uvadi, Ze nejcastéji se sleduje trzba, cena za

lead, hodnota zakaznika v ¢ase a navratnost investic.

4.3 Atribu¢ni modely

Atribu¢ni modely znazorfiuji pravidla nebo soubor pravidel, ktera tikaji, jak jednotlivym

komunika¢nim prostiedkim rozdélit kredit za prodej a konverze (Google, © 2021b).
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Dokazi urcit, jak kazdy komunikaéni prostfedek pfi interakci se zakaznikem plni svou roli

a zda je hodnotny a efektivni v porovnani s ostatnimi (Kingsnorth, 2016, str. 277).

Model Prvni interakce ptifazuje celou zasluhu prvnimu komunika¢nimu prostiedku, ktery
zahajil proces konverze. Model Posledni interakce naopak pfifazuje kredit kone¢nému
komunika¢nimu prostiedku, ktery bezprostiedné vedl k prodejim nebo konverzim.
Atribu¢ni model Posledni neptimy proklik nebere v uvahu pfimou navstévnost a kredit
pripisuje poslednimu komunika¢nimu prostfedku, ze kterého se uzivatel proklikl a provedl
konverzi. V Linearnim modelu je kazdému komunika¢nimu prostiedku v konverzni trase
prisouzena stejnd zasluha. Atribu¢ni model Nartst v Case je zalozen na prifazeni uspéchu
komunika¢nimu prostiedku, ktery je v Casové ose nejblize provedené konverzi (Google,

© 2021b).

4.4 Webova analytika

Webova analytika je néstroj, ktery shromazduje a podava report o klicovych datech
tykajicich se vykonu webu nebo e-shopu. Standardni data, ktera od nastroje pro analyzu
webové navstévnosti 1ze oc¢ekavat, zahrnuji informace o zobrazeni stranek, pocet navstev,
pocet jedinecnych navstévnikd, miru okamzitého opusténi, dobu trvani relace, porovnani
novych versus vracejicich se navstévnikd, demografické udaje o uzivatelich, analyzu
klicovych slov, sledovani tdaje o chovéani uZzivatelii v online obchod¢, procento splnénych
konverznich cili, technicka data o zafizenich uzivanych pro navstévu webu a mnoho dalSich

metrik (Kingsnorth, 2016, str. 265).

Dtikladnou analyza navstévnosti inzerent zjisti, jaky segment uzivateli jeho web nebo
e-shop navstévuje, jakym zplisobem jej nasel, jaké stranky prochéazel, jakou dobu navstévou
stravil a zda splnil dany cil. Poméaha také odhalit slaba mista (Analyza navStévnosti webu,

© 2020).

4.5 Meéreni vykonnosti PPC reklam

Udaje o vykonnosti PPC reklam poskytuji krom Google Analytics taky PPC reklamni
systtmy Google Ads, Sklik a Facebook Business Manager. Sledovani metrik
a prehledi pomaha inzerentiim zjistit, nakolik jsou PPC reklamy efektivni a zda se vyplaci

do nich investovat finan¢ni i ¢asové zdroje (Malik, 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4.5.1 Metriky

Dosah (Reach) znaci pocet individudlnich uzivateld, kterym se reklamni sdéleni zobrazilo

(Novék, 2017).

Zobrazeni (Impression) zapocitava kazd¢ zobrazeni reklamniho sdéleni. Jelikoz jednomu
uzivateli se obsah muze zobrazit vicekrat, hodnota zobrazeni byva zpravidla vétsi nez

hodnota dosahu (Novak, 2017).

Podil zobrazeni (Impression Share) znamena procento zobrazeni, které reklama inzerenta
ziska ve srovnani s celkovym poctem zobrazeni, ktera by reklama ziskat mohla. Mozna
zobrazeni se odhaduji pomoci mnoha faktorti, v€etn¢ nastaveni cileni, stavu schvaleni

a kvality reklamy (Google, © 2021c).

Cena za tisic zobrazeni (Cost per Thousand nebo Cost per Mile) vyjadiuje cenu, kterou
inzerent plati za tisic vizudlnich zobrazeni konkrétniho reklamniho sdéleni (Mediaguru,

©2021c¢).

Cena za proklik (Cost per Click) oznacuje sumu, kterou inzerent zaplati za jeden proklik
uzivatele na své stranky, profil na socidlnich sitich ¢i jinou pfistavaci strdnku (Eckhardtova,
2018). Cena za proklik se pocitd jako ,,pomér sumy utracenych penc¢z ku poctu ziskanych

proklika“ (Strafelda, [b.r.]b).

Mira prokliku (Click-Through Rate) vyjadiuje pomér mezi poctem proklikii a poctem
zobrazeni reklamniho sd¢leni. Hodnota se udava v procentech a tikd, jak Casto uzivatelé
na danou reklamu klikaji (Kobzova, 2020). Idedlni hodnota CTR se podle Malika (2019)
u PPC reklam pohybuje okolo 2 %. Pokud se hodnota miry prokliku dostava pod

1 %, je potieba prehodnotit reklamni inzerat a zpisob cileni na publikum.

Konverzni pomér (Conversion Rate) udava, ,kolik lidi z celkového poctu navstévnikt
provedlo na webu poZadovanou akci“ (Co je konverzni pomér, [b.r.]). Hodnota se uvadi
v procentech. Cim vys$i je mira konverze, tim 1ze web oznacit za efektivnéjsi v rdmci plnéni

stanovenych cila (Petrtyl, 2017).

Cena za konverzi (Cost per Action) oznacuje jeden z platebnich modell za internetovou
reklamu, pfi kterém inzerent plati za provedeni akce neboli konverze (CPA, 2020). Hodnota

informuje o nékladech potiebnych na ziskani jednoho zakaznika. (Malik, 2020).

Mira okamZitého opusténi (Bounce Rate) odpovida ,,procentu navstévniku webu, kteti

web ithned po vstupu opustili* (Mediaguru, © 2021d).
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Navratnost investice (Return of Investment) je ekonomicky ukazatel, ktery definuje
»pomér vydélanych penéz viici investovanym penézim* (ROIL, © 2008-2020). Navratnost
investice tedy udava ,,vynos v procentech z utracené &astky* (Strafelda, [b.r.]c). Ukazuje-li

vysledna hodnota ROI méné 100%, je navratnost investice neefektivni.

Podil nakladi na obratu (PNO) vypovida o rentabilit¢ financnich prostredkil
vynalozenych do kampané nebo komunika¢niho prostfedku. Vysledna hodnota PNO
vyjadiuje, kolik procent z trzeb tvotily naklady (Seznam, © 1996-2021c).

4.6 Meéreni GspéSnosti newsletteru

S méfenim uspésnosti newsletteru se kromée uvedenych metrik poji vyse definované pojmy

Mira prokliku, Navratnost investice, Konverzni pomér nebo Mira okamzitého opusténi.

Mira dorucitelnosti (Delivery Rate) tik4, kolik procent odeslanych e-maili bylo
pfijemctim doruceno, ptipadn¢ pro¢ doruceny nebyly. Hodnota se zjistuje poctem

dorucenych e-mailti déleno poctem e-maill odeslanych (The Difference, © 2021).

Mira otevireni (Open Rate) vyjadiuje procento otevienych newsletter pro konkrétni
e-mailovou marketingovou kampain. Open Rate obvykle ukazuje, nakolik pfedmét e-mailu

motivoval pfijemce k jeho otevieni (What is an Email Open Rate, © 2015-2021a).

Mira odhlaseni (Unsubscribe Rate) je hodnota, kterd udava procento pifijemct, ktefi
se po obdrzeni e-mailu odhlasili ze seznamu adresatii (What is an Email Unsubscribe Rate,
©2015-2021b). Hodnota vypovida o zajimavosti odesilanych sdéleni. Mira odhlaSeni, ktera

je v norme, je obecné okolo 0,5 % (Fiserova, 2019).
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

5.1 Cil a uéel vyzkumu

Cilem bakalatské prace je zjistit, které online komunikaéni prostfedky jsou pro prezentaci
kolekce Lady diaii 2022 pro vybranou cilovou skupinu nejrelevantnéjsi. Bakalaiska prace
se zaméciuje také na efektivitu online komunikacnich prostfedki, které spolenost
Graspo CZ vyuziva pro podpoteni navstévnosti a prodejii e-shopu Gnotes. Vystupem prace
jsou konkrétni doporuceni, které by spolecnost pii nasledujici sezon€ mohla implementovat

do svého online komunikacniho planu.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI zni:Které online komunika¢ni prostiedky vnima vybrana cilova skupina pro prezentaci
kolekce Lady diafi jako nejrelevantnéjsi?
VO2 zni:Které online komunikaéni prostfedky spolecnosti Graspo CZ jsou pro podpoteni

navstévnosti e-shopu Gnotes a zvyseni jeho prodeji nejefektivnéjsi?

5.3 Vyzkumné metody

Prvni ¢ast vyzkumu bude tvofit analyza internich sekundarnich dat poskytnutych spole¢nosti
Graspo CZ. Ukolem analyzy je zjistit, které online komunikaéni prostiedky spole&nosti
Graspo CZ jsou pro podpofeni navstévnosti e-shopu Gnotes a zvySeni jeho prodejl
nejefektivnéjsi. Objektem analyzy budou data sesbirana za prodejni sezénu 2021(od kvétna
2020 do Unora 2021). Analyza obsdhne webovou analytiku e-shopu Gnotes a zhodnoceni
metrik vypovidajicich o efektivité placenych kampani, blogu a newsletteru. Primarni zietel
bude bran na data z nastroje Google Analytics, ktera budou doplnéna o data z analytickych
nastroji Facebook Business Manager, Google Ads, Mailchimp a platformy Shoptet.
Vzijemnym porovnanim metrik ze vSech néstroji vznikne objektivni analyza efektivity

komunikac¢nich prostredka.

Druha ¢ast vyzkumu bude obsahovat primarni Setfeni formou polostrukturovanych
rozhovord. Jeho hlavnim cilem je odpovédét na vyzkumnou otdzku, kterd se zabyva
relevanci online komunikacnich prostfedkii pro piredstaveni kolekce Lady diafi pro
vybranou cilovou skupinu. Priméarni Setfeni bude navazovat na vysledky analyzy

sekundarnich dat, které budou pouzity jako podklad pro sestaveni scénafe
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polostrukturovanych rozhovort. Predpokladem je, ze odpovédi potvrdi ¢i vyvrati efektivitu

analyzovanych komunikac¢nich prostfedkti nebo odhali nevyuzity potencial komunikace.

5.4 Timing vyzkumu

V prvnich dvou tydnech vyzkumu bude provedena analyza sekundéarnich dat, na zaklade
¢ehoz bude pfipraven scénat polostrukturovanych rozhovort. Soubézné s analyzou budou
osloveny potencialni ucCastnice vyzkumu a podle stanovenych kritérii bude
10 Ucastnic vybrano. Pfed zahajenim sbéru primarnich dat, pro ktery je ¢asové vymezeno
30 dni, bude proveden pre-test scénafe. Analyza primarnich dat a nasledné stanoveni
doporuceni bude podle ¢asového planu realizovano do 30 dnt od uskute¢néni posledniho

polostrukturovaného rozhovoru.

5.5 Ucastnici primarniho vyzkumu

Na zhruba 40 minutovy polostrukturovany rozhovor bude podle pozadovanych kritérii
vybrano 10 tucastnic. Ucastnice by mély odpovidat cilové skuping, kterou spole¢nost
Graspo CZ svou online marketingovou komunikaci pro prezentaci kolekce Lady diaia 2022
zamysli oslovit. Cilovou skupinou jsou ¢esky mluvici Zeny ve véku 15-35 let, které pouzivaji
papirovy diaf. Do cilové skupiny pro vyzkum spadaji zakaznice, které si v pfedchozi sezéné
koupily diaf od spolecnosti Graspo CZ nebo nakoupily produkt u konkurenénich prodejci.
Utastnice vyzkumu by mély vyuzivat mobilni telefon, tablet, notebook nebo stolni poéitaé
s pfistupem k internetu a byt uzivatelkami socidlnich siti Facebook a Instagram. Tyto
charakteristiky budou zjistény pfed samostatnym rozhovorem pfi rekrutaci ucastnic. Vzorek

této prace neni reprezentativni a vysledky nelze zobecnit.

5.6 Vymezeni vyuzitych vyzkumnych metod

Za analyzu sekundarnich dat se oznacuje analyza dat, ,,kterd existovala jiz pred zapocCetim
naseho vyzkumu* (Tahal, 2017, str. 28). Pro sekundarni analyzu této prace budou vyuzity
interni zdroje dat spolecnosti Graspo CZ, kterd prameni z vnitiniho monitorovani
marketingové ¢innosti spolecnosti. Vyzkum bude vyuZzivat tvrdd data, ktera se vyznacuji

vysokou piesnosti a spolehlivosti (Tahal, 2017, str. 26).

Omezeni sekundarnich dat lze vidét v tom, Ze jsou ,,shromazd’ovana nékym jinym pro

odlisny ucel nez pro konkrétni problém, ktery pomoci marketingového vyzkumu feSime*
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(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, str. 54). Je proto nutné dbat na ovéfovani pramenti

dat, jejich relevanci k tématu, zpracovani a aktualnost.

Vzhledem k cili praci bude k ziskani primarnich dat vyuzita kvalitativni metoda sbéru.

Vyzkumnik diky této metod¢ ziska hloubkovy popis zkoumaného ptipadu, dostava se pod

wrwe

Jak uvadi Tahal (2017, str. 42), kvalitativni vyzkum umoznuje ziskat tzv. me¢kka data, které
spolecnosti poslouzi napiiklad pro optimalni nastaveni marketingové komunikace nebo pfii

vyvoji produktu.

Pti provadéni kvalitativniho vyzkumu musi byt brany v potaz jeho nevyhody. Znalosti
ziskané touto metodou jsou obtizné zobecnitelné na populaci do jiného prostiedi, nez
ve kterém byly ziskany (Hendl, 2016, str. 48). Nelze tedy piepokladat, Zze by vysledky
ziskané vyzkumem, ktery je provadén jako soucdst této prace, bylo mozné aplikovat plosné

na celou cilovou skupinu.

Protoze cilem vyzkumu je ziskat individualni nazory ucastnic vyzkumu na zkoumané téma,
byla zvolena metoda polostrukturovanych rozhovort, pii kterych se tazatel drzi scénéfe,
které musi byt v rdmci rozhovoru rozebrany (Tahal, 2017, str. 42). Vyhoda volné&ji
utvoreného dotazovani spociva predevsim v prostoru ucastnikli pro vyjadieni dalsich nazora

nad obsah scénare.

5.7 Limity vyzkumu

Prvni limit vyzkumu spo€iva v povaze sekundarnich dat. Analyza sekundarnich dat spoléha
na spravnost a relevanci jiz sesbiranych dat, v ptipadé prace dat poskytnutych spolecnosti
Graspo CZ. Limit bude cilem eliminovat vlastnim ovéfenim informaci skrze konkrétni

analytické nastroje.

Druhym limitem je velikost vzorku primarniho vyzkumu. Pro vyzkum bude z celé
Ceské republiky vybrano 10 wgastnic. Tento vzorek neni reprezentativni a nelze tedy
prepokladat, Ze by ziskané vysledky bylo mozné plosné aplikovat na celou cilovou skupinu.

Limitu bude zamérem piedejit vybérem ti¢astnic z vice mist Ceské republiky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI GRASPO CZ

Nasledujici kapitola ma za kol piiblizit spole¢nost Graspo CZ, jeji sortiment
a komunikacni prostfedky, které pro svou online marketingovou komunikaci aktivné

VyuZziva.
6.1 Spolecnost Graspo CZ

Graspo CZ, a.s., je tiskdrna evropského formatu se sidlem ve Zling, ktera se specializuje na
kvalitni plnobarevny plochy i rotacni tisk knih, katalogii, ¢asopist, brozur, diafd, notesi,
kalendarii a Sirokého spektra firemnich prezentacnich materidlli. Zajist'uje také kompletni

grafické sluzby a knihatského zpracovani (Graspo CZ, © 2021a).

Spolec¢nost Graspo CZ byla zalozena roku 1997 a uz od prvopoc¢atkli byla koncipovana jako
moderni provozovna se zaméfenim na tisk naro¢né barevné produkce. Od roku 2006 je
jeji soucasti také nakladatelstvi, které nabizi kompletni zakdzkovou vyrobu
a kazdorocné vydava nové diafe, notesy a kalendéaie pro maloobchodni a velkoobchodni

zakazniky (Ptikrylova, 2020, str. 15). Obsah prace se zaméfuje jen na maloobchodni trh.

Graspo CZ v soucasné dob¢ zaméstnava 250 osob, kteti se kazdoro¢né podileji na produkci
vice nez 20 miliont publikaci pro renomovana Ceska a zahranini nakladatelstvi
a obchodni zédkazniky. Svym poctem zaméstnanci se fadi k vyznamnym zaméstnavatelim

Zlinského kraje (Ptikrylova, 2020, str. 15).

6.2 Web

Zakladnim komunika¢nim bodem spolecnosti Graspo CZ jsou webové stranky (Graspo CZ,
© 2021a). Web slouzi pfedevsim jako komunikacni kanal pro potencidlni zdkazniky, ktefi
maji zdjem o tiskové a knihatské sluzby spolecnosti. Se stavajicimi zdkazniky spolecnost
udrzuje komunikaci osobnim kontaktem skrze své obchodni zastupce. Webové stranky jsou
zakaznikim k dispozici v 6 jazykovych mutacich (€esting, slovensting, ném¢iné, anglicting,
francouzstiné a rustin€). Webové stranky jsou pro e-shop Gnotes, ktery je predmétem
vyzkumu, ur¢itym zdrojem realizovanych navstév. Jako soucast této prace nebude web dale

podrobnéji rozebiran.

6.3 E-shop Gnotes

V roce 2014 se spolecnost Graspo CZ rozhodla vybudovat maloobchodni a velkoobchodni

e-shop na doméné kalendarediare.graspo.com. Na konci roku 2019 spustila spolecnost na
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platformé Shoptet samostatny maloobchodni e-shop Gnotes (Graspo CZ, © 2021b), ktery
koncovym zdkaznikiim umoziuje nakoupit diate a zapisniky z nejnovejsi kolekce a také
dalsi papirenské vybaveni. Aktualng je e-shop dostupny v &esting a distribuuje v ramci Ceské

republiky. Expanzi na zahrani¢ni trhy s maloobchodnim e-shopem spole¢nost zatim

neplanuje.
(€] NOTES &  PRAZDNY KOSIK

by Graspo €2

Didie Kalendafe Zipisniky a selity Plinovate Samolepky Doplitky Knihy Wyprodej Blog N4Z pfibsh

Tydenni a mésicni planovace

s Méjte své cile a plany pod kontrolou

AVA

had 1000 K€

pfl objednavee

G-Notes €. 3

Pastelové zapisniky
k zakousnuti.

Vhodné pro
bullet journal.

Nakupujte na gnotes.cz

Obrazek 1 - E-shop Gnotes (Zdroj: Graspo CZ, © 2021b)
6.3.1 Sortiment

Spole¢nost Graspo CZ nabizi na svém maloobchodnim e-shopu Gnotes produkty z vlastni
produkce i partnerského prodeje. SloZzeni nabizeného sortimentu je tvofeno s cilem oslovit
zastupce vSech vékovych kategorii a vyznavace riznych stylii. Nabidka obsahuje predev§im

datované denni, tydenni a kapesni diafe pro Zeny a muze v cenovém rozpéti 90-1 600 K¢.

Dominantou kolekce jsou planovaci a motivaéni didfe pro zeny Lady, které na e-shopu
Gnotes zastavaji prvni pticky nejprodavangjSich produkti. Krom didi maji v portfoliu
zastoupeni stolni a nasténné kalendare, zapisniky, seSity, tydenni a mésicni planovace,

samolepky, poznamkové bloky, seSity a doplitkové zbozi.

6.4 Blog

Blog (Graspo CZ, © 2021c) spolecnost spustila v kvétnu roku 2020 jako jednu ze sekci na
svém maloobchodnim e-shopu Gnotes. Svym obsahem se blog zabyva bliz§im predstavenim
novinek v sortimentu, pfedavanim tipl na tvorbu vlastnich didii metodou Bullet Journal

a okrajov¢ také tématem time managementu. Na blogu jsou zvetejnény také ¢lanky piejaté
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z webu graspo.com o tisku knih, ¢emuz se spole¢nost ve svém obsahu na blogu planuje do

budoucna vice vénovat.

Obsah tvofi ¢lenky marketingového tymu spolecnosti. Zvefejiiovani ¢lankti se nedrzi
zaddného casového ani obsahové planu. Clanky jsou zvefejiovany nekonzistentné¢ v dobé

potieby sdéleni informace.

<

5tipd, jak zefektivnit své planovani

Pokud jste v planovéni zaateénik a nevite si rady ¢ hledate nové

impulsy pro sviij planovadi ritual...

! l_ I  G-Notes No.3 - pastelove zapisniky k
P nakousnuti

Barvami hraje nejen priroda, ale i nase letosni kolekce. Novinka G-

W > /

ﬁ" 2 _fﬁ___ Notes No.3 se hlasi o slovo a mus...
[ —~

71 : N\

' £

Obrazek 2 - Blog (Zdroj: Graspo CZ, © 2021c¢)
6.5 Socialni sité

Spolecnost Graspo CZ aktivné vyuziva socialni sité, pfedev§im Facebook a Instagram, mé

profil také na profesni siti LinkedIn.

6.5.1 Facebook

Spolecnost si zalozila facebookovou stranku Tiskdrna Graspo CZ (2021) v roce 2015.
V dobé¢ vyzkumu sleduje stranku 545 uzivatelli a 506 uzivatelim se stranka libi. Ve stejném
obdobi minulého roku stranku sledovalo 390 uzivatelii a 368 uzivatelim se stranka libila.

(Prikrylova, 2020, str. 15) Za rok pocet sledujicich narostl o 39 %.
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Zamérem pro zalozeni facebookové stranky bylo vytvofit novou platformu, kde by
spole¢nost mohla prezentovat své tiskové sluzby a komunikovat se zdkazniky. Fanousky

a sledujicimi jsou predevsim zaméstnanci firmy a B2B zékaznici. Spolecnost na Facebooku

zvetfejiiuje informace o vytiSténych a zpracovanych zakazkach, ziskanych ocenénich,
veletrznich akcich, sponzorskych akcich nebo novinkach v sortimentu (Pfikrylova, 2020,

str. 15).

Mili zakaznici,

ze viech sil se snazime reagovat na Vase podnéty a doplriovat
sortiment dle Vasich pféni a naméta. Radi bychom Vam oznamili, Ze na
nasem maloobchodnim e-shopu gnotes.cz najdete k zakoupeni dvé
novinky ze svéta kniZznich publikaci. Vice informaci o publikacich k
dispozici na e-shopu https://www.gnotes.cz/knihy-3/.

il ims |
GASTROK g M&j viastni 6“?5:% L) sg
pani RiZickové vesmir ke . . SN ]
Sesit plny hodnat, @n \‘L\’(\§

fantazie a tvofivosti

Makupujte na gnotes,cz

675 40 S—
Oslaoveni lidé Zéjem Propagovat pfispévek

0o 5 sdilenf

Obrazek 3 - Prispevek na Facebooku (Zdroj: Tiskarna Graspo CZ,
2020)

6.5.2 Instagram

Na Instagramu plisobi spolecnost pod profilem Graspo CZ — Tiskneme s laskou (2021) od
Cervence roku 2019. Profil ma v dobé vyzkumu 1 346 sledujicich. Ve stejném obdobi
minulého roku profil sledovalo 474 uzivateld Instagramu (Ptikrylova, 2020, str. 15). Pocet

sledujicich profilu se navysil o 182 %.
Obsahem na Instagramu spoleénost cili pfedeviim na B2C trh. Ulelem profilu je

komunikovat s maloobchodnimi zakazniky, ktefi jiz nakoupili produkty spolec¢nosti

Graspo CZ nebo uzivateli Instagramu, ktefi se zajimaji o diafe ¢i zépisniky a jsou tedy
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potencialnimi zakazniky. Profil prezentuje produkty ze stalé nabidky i novinky v sortimentu

¢i navody na to, jak pro planovani vyuzivat zapisniky (Ptikrylova, 2020, str. 15).
#Gawe.  graspo.cz

graspo.cz Chcete, aby rok 2021 byl
"V&s rok"? Pfizvéte si k tomu toho

pravého pomocnika, ktery na Vase
pokroky bude dohliZet.

#plannerloverscz #plannerloversczsk
#czechplannerlover
#czechplannerlovers #ukazdiar
#ukazdiar #planovani #planovani
#diarovani #dnesplanuiji
#dnesplanujem #diar2021 #diar2021

Qv N

. To se libi johanaprikrylova a 36 dalsim

@ Pridejte komentar...

Obrazek 4 — Prispévek na Instagramu (Zdroj: Graspo CZ — Tiskneme s laskou, 2020)
6.5.3 LinkedIn

Spolecnost Graspo CZ pusobi také na profesni siti LinkedIn (Graspo CZ, a.s., 2021). Této
siti se zacala vénovat na podzim roku 2020 a obsahem ve vétsi mife duplikuje prispevky
zvefejiované na Facebooku. Vzhledem k zaméfeni prace nebude sit’ LinkedIn dale

podrobnéji rozebirana.

6.6 Zbozové srovnavace

Pro prezentaci svych produktii a e-shopu Gnotes vyuziva spolec¢nost Graspo CZ zbozovy
srovnava¢ Heureka. Motivaci ji k tomu byla nabidka odbérateld spolecnosti, ktefi na
Heurece nabizeli produkty Graspo CZ a sama spole¢nost na Heurece aktivné nefigurovala.
Prichdzela tak o potencialni prodeje zbozi, které misto ni jakoZto vyrobce generovali

prodejci. Na zbozovém srovnavaci Zbozi spolecnost aktivné nefiguruje.

6.7 Newsletter

V kvétnu 2020 zacala spolecnost Graspo CZ jako soucast své marketingové komunikace
rozesilat newslettery. Do doby vyzkumu se k odebirani newsletteru ptihlasilo 54 zakaznikt
e-shopu Gnotes, kteti k pfihlaSeni museli udélit v poslednim kroku ndkupniho kosiku aktivni

souhlas.
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Sdéleni e-mailti nejcastéji odkazuje na blogové clanky nebo novinky v sortimentu.
Newslettery informuji také o potfddanych soutézich nebo specidlnich cenovych akcich.
Stejné jako u blogu se ani newslettery nedrzi obsahového nebo ¢asového planu a jsou

rozesilany spiSe sporadicky.

S timto diarem jste prosté SMART

Objevte diar, ktery Zenam skute¢né rozumi

K

Damy, hiedate idedlni diaf pro své cile a plany na rok 20217 Letoini
novinka, didf Lady SMART, vam uréité padne do oka. Vime, e vybér toho
pravého didfe neni nic jednoduchého. V nejnovéiSim Elénku na blogu se proto
diafi podivame pod poklicku. Zjistite, zda bude vyhovovat Vasim predstavam

a stylu pldnovdni. Pfesvédfte se samy, Ze tento didf Vam skuteéné bude
rozumét.

Obrazek 5 - Newsletter (Zdroj: Interni zdroj
Graspo CZ, 2020)
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7 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Kapitola obsahuje analyzu sekundarnich dat poskytnutych firmou Graspo CZ s primarnim
zam¢efenim na webovou analytiku e-shopu Gnotes a placené kampané realizované ve
vyhledavacich Google a Seznam, na socialnich sitich Facebooku a Instagramu a na
zbozovém srovnavaci Heureka. Analyza hodnoti data ziskana v prodejni sezon€ 2021, tedy

od zacatku kvétna 2020 do konce tinora 2021.

7.1 Webova analytika e-shopu Gnotes

Webova analytika e-shopu Gnotes se kvili rozsahu prace zaméfuje pouze na vybrané
metriky. Data k zhodnoceni byla ziskdna z néstroje Google Analytics. Klicovym ukazatelem
vykonnosti e-shopu Gnotes bylo pro lofiskou sezénu stanoveno dosazeni trzby 500 tisic

korun.

7.1.1 Navstévnost

Ve zkoumaném obdobi navstivilo podle udaji z Google Analytics e-shop Gnotes
40 719 uzivatelt, z ¢ehoz 82 % uzivatelli e-shop navstivilo poprvé. Vyse uvedeny pocet
uzivateld provedl 58 891 navstév. To znamena, Ze néktefi uzivatelé provedli na e-shopu vice

neZ jednu navstévu.

Nejvice navstév e-shop zaznamenal v lednu 2021. V tento mésic e-shop navstivilo pies
10 000 uzivateld, ktefi provedli vice nez 15 000 navstév. V podobnych cislech se
e-shop pohyboval také v prosinci 2020. O téméf polovinu méné uzivateli navstivilo e-shop
v listopadu 2020. NejslabSimi mésici z hlediska navstévnosti byly letni mésice roku 2020.

Vykyvy v navstévnosti e-shopu odpovidaji povaze nabizenych produkti.

7.1.2 NavSstévnici

Vice nez 70 % navstévnikl e-shopu Gnotes tvofily zeny, pficemz nejcastéjSimi navstévniky
byly zeny ve véku 25-34 let. Siln¢ zastoupené byly u Zen také vékové skupiny 18-24 let
a 35-44 let. Z geografického hlediska nejcastéji e-shop navstévovaly zeny z vétSich
a stiednich mést Ceské republiky. Z muzii e-shop nejvice navitévovali uzivatelé ve véku
25-34 let, poté 35-45 let a 45-54 let, taktéz z vétsich a stiednich mést Ceské republiky.
Veékove a geografické rozlozeni navstévnikl bylo u zen a muzi stejné. Na zaklad¢ téchto

charakteristik byla vybrana cilova skupina pro primarni vyzkum.
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7.1.3 Kanaly

U uvedenych kanalti se li§i poradi sestavené podle navstévnosti, konverzniho poméru

a dosazenych trzeb. Tabulka obsahuje vybér zminénych kanala, neobsahuje kompletni vycet.

Tabulka 1 - Vybér kanall setazeny sestupné podle navstévnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Navstévnost Konverzni Trzby
pomér

Google (CPC) 25963 1,69 % 114 429 K¢
Google (Organic) 5188 5,53 % 69 495 K¢
Direct (None) 4543 5,70 % 79 256 K¢
Facebook (CPC) 5966 1,37 % 21 000 K¢
Instagram (CPC) 4261 1,71 % 21 183 K¢
Graspo.com (Referral) 1254 8,37 % 33 154 K¢
Heureka (Souhrn) 960 12,19 % 18 277 K¢&
Kalendarediare.graspo.com | 823 5,71 % 18 931 K¢
(Referral)

Tabulka 1 ukazuje, zZe nejCastéj$im zdrojem navstév pro e-shop Gnotes byl v analyzovaném
obdobi vyhleddva¢ Google. Vysledky rozdé€luji placené kampané a organické vysledky
vyhledavani. Placené kampan¢é¢ na Googlu se staly kandlem generujici nejvyssi trzby.
Navstévnici z tohoto kandlu ovSem vykazovali nejvyssi miru okamzitého opusténi a oproti
ostatnim kandlim velmi nizky konverzni pomér v hodnoté pod 2 %. Za placenymi
kampanémi podle névstévnosti nasledovaly organické vysledky vyhledavani na Googlu,
které doséhly konverzniho poméru nad 5,5 %, dosazenymi trzbami se zatadily na tfeti misto.

Mira okamzitého opusténi byla oproti placenym kampanim niZsi.

Dal$im kanalem, ze kterého bylo realizovano nejvice pfistupli na e-shop, byl kanal
Direct. U této skupiny navstévniki neni Google Analytics schopen urcit, z jakého kanalu na
e-shop pfisli. Mlze se jednat naptiklad o zaddni URL adresy do prohliZzece nebo pfistup
z offline dokumentu. Navstévnici z kanalu Direct méli miru okamzit¢ho opusténi 45 %
a konverzni pomér 5,7 %. Dosazenymi trzbami se kanal umistil na druhé pticce. Rozdilem

10 tisic ptedbeéhl organické vysledky vyhledavani na Googlu.
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Nejvyssi konverzni pomér zaznamenal zbozovy srovnava¢ Heureka, v priméru nad 12 %.
Trzby z Heureky se pohybovaly pod 20 tisic korun. Mira okamzitého opusténi méla hodnotu
pod 50 %. Jedna se o kanal, ktery generoval nizkou névstévnost, ale z hlediska konverzniho

poméru se vyprofiloval jako nejvykonnéjsi.

K celkovym trzbam krom vySe uvedenych kanali hodnotou nad 20 tisic korun piispély
transakce realizované z odkazu na webu graspo.com a placenych kampani na Facebooku
a Instagramu. K transakcim v hodnoté nad 15 tisic korun pak jesté pattily ndkupy z odkazu

na velkoobchodnim e-shopu kalendarediare.graspo.com.

7.1.4 Vizualizace cesty nakupnim koSikem

Opusténi nakupniho kosiku se tadi k dilezitym metrikdm kazdého elektronického obchodu.
Vizualizace cesty ndkupnim koSikem poméha sledovat chovani navstévnikd v ndkupnim

procesu a odhaluje mozné pticiny nedokonceni objednavky.

Udaje z Google Analytics ukazuji, ze konverzni pomér trychtyie v ndkupnim kosiku e-shopu
Gnotes mél hodnotu 49 %. Nejvice odchodii zaznamenal e-shop ve druhém kroku ndkupniho
kosiku (34 %) pfi vybéru zplisobu dopravy a platby. Po zaddni kontaktnim daji ve tfetim

kroku objednavky opoustilo nakupni koSik necelych 9 % navstévniki.

7.1.5 Konverze

Na e-shopu Gnotes bylo v uvedeném obdobi provedeno 1 644 konverzi. Konverzi se zde
rozumi dokonceny ndkupu. Celkova hodnota trzeb uskute¢nénych zenami znacné prevysila
trzby provedené muzi. Piestoze Zeny podle cetnosti provedly vice konverzi neZz muZi,
konverzni pomér, tedy procento navstév, které vyustilo v transakci elektronického obchodu,
byl vyssi u néavstévniki muzského pohlavi. Podle Udaji z e-shopu Gnotes muzi Casto
nakupovali didfe pro Zeny, Lady diafe, z cehoz se da usoudit, Ze nenakupovali pro sebe, ale

pro své dcery, vnucky, netefe nebo partnerky.

7.2 Blog

Pro blog spole¢nost na minulou sezénu nestanovila zadné klicové ukazatele vykonnosti.
V analyzovaném obdobi navstivilo blog na e-shopu Gnotes 862 uzivatell. Z 83 % se jednalo
o navstévniky vracejici se na blog opakované. Celkove uzivatelé ucinili na blogu pies 1 000

navstév. Navstévniky blogu Gnotes byly ze 76 % zeny. Nejsilngjsi zastoupeni mély zeny ve
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vékovém rozmezi 25-34 let, nasledn¢ Zeny ve véku 35-44 let a na tfetim misté byly zeny

spadajici do v€kové skupiny 45-54 let.

Navstévnici e-shopu Gnotes, ktefi pii své aktivité na e-shopu navstivili sekci blog, stravili
za jednu relaci na e-shopu primérné¢ 6 minut a 42 sekund, na jednotlivych ¢lancich pak
v pruméru 1 minutu a 23 sekund. Oproti ostatnim realizovanym navstévam e-shopu
s primérnou dobou trvani relace 1 minuta a 41 sekund je stravena doba vyssi. Navstévnici

sekce blog byly na e-shopu nasledné obecné konverznéjsi nez ostatni navstévnici.

7.3 Newsletter

Spolecnost Graspo CZ pro rozesilani newsletterd vyuziva bezplatnou verzi sluzby
Mailchimp. V dobé vyzkumu newsletter odebira 54 zakaznikii e-shopu Gnotes. Klicové

ukazatele vykonnosti na minulou sezénu spole¢nost nedefinovala ani pro newslettery.

V analyzovaném obdobi spolecnost piijemctim rozeslala 6 newslettert, posledni v listopadu.
Mira dorucitelnosti newsletteru méla hodnotu 100 %, coz znamend, ze piijemcim byly
doruceny vSechny odeslané newslettery. Mira otevieni u newslettetl dosédhla primérné
a doplicich k diarim, nejvyssi miry otevieni (61 %) dosahl newsletter o Lady diafich 2021.
Mira proklikovosti na odkaz v newsletteru dosahla v priméru hodnoty 13 %. Od odebirani
newsletterti se neodhlasili Zadni pfijemci. Procentudlné€ nejvice proklikli na e-shop provedli
pfijemci z newsletteru o Skolnich diafich. Z provedenych proklikli zaznamenal e-shop

Gnotes 3 konverze.

7.4 PPC kampané

Kapitola obsahuje vyhodnoceni vykonu PPC reklam realizovanych v analyzovaném obdobi
srkze Google, Seznam, Facebook, Instagram a Heureku. Pro zhodnoceni vybranych metrik
byly vyuZity nastroje Google Analytics, Google Ads, Sklik a Facebook Business Manager.
Kli¢ové ukazatele vykonnosti pro podpofeni navstévnosti a prodeji e-shopu Gnotes nebyly

u jednotlivych kanalti PPC reklam pro loiskou sezonu vymezeny.

7.4.1 Google

Z rozpoctu vyclenéného na PPC reklamu investovala spole¢nost pomérové nejvice
finan¢nich zdroji do kampani ve vyhleddvaci a obsahové siti Google. Reklama ve

vyhledavaci siti byla roz¢lenéna na kampané pro klasickou kolekei diafi, kolekci Lady diait
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a bullet journal z&pisnikii G-Notes No. 3. Reklama v produktovych inzeratech byla zamétena
na klasickou kolekci diarit a kolekci Lady diait. Reklama v obsahové siti slouzila pro

remarketingové ucely.

Pomérové byla z uvedenych typi kampani nejveétsi suma rozpoctu investovana do
produktovych inzeratl, které se v daném obdobi projevily jako nejvykonngjsi. Z hlediska

produktti byly nejkonverzngjsi kampané na kolekci Lady diart.

7.4.2 Seznam

Pfi nastavovani kampané pro vyhledava¢ Seznam doslo k chybé a pro produktové inzeraty
v reklamnim systému Sklik zistal mensi rozpocet, nez bylo spole¢nosti zamysleno.
Rozpocet byl neimysIné distribuovan do nastroje firmy.cz. Pro znazornéni vykonu jsou
dosazené vysledky kampané z produktovych inzeratl na Seznamu v tabulce uvedeny, ale

v porovnani vykonu kandld pro zachovani relevance nebudou obsazeny.

7.4.3 Facebook a Instagram

PPC kampan¢ na Facebooku a Instagramu byly aktivni soubézné. Produktové byly zaméieny
na klasickou kolekci diait, kolekci Lady diatt, bullet journal zapisniky G-Notes No. 3
a zapisniky My Stories. Na Facebooku byly realizovany kampané typu prodej z katalogu
a statickd 1 dynamickd bannerova reklama, na Instagramu pouze formou statickych bannert.
Vice vysledkli v analyzovaném obdobi ptfinesly kampané s bannerovymi reklamami.
Vykonnéjsi byly 1 na socialnich sitich reklamy na kolekci Lady diafi.

V porovnani umisténi reklam na Facebooku si nejlépe u vSech kampani vedl v proklikovosti
1 poctem provedenych konverzni Kandl vybranych pfispévkiit v mobilni aplikaci.
Na Instagramu ve vykonu reklam v proklikovosti vedlo umisténi Kanal, konverznéjsi ovSem

byly navstévy provedené z umisténi Instagram Stories.

7.4.4 Heureka

Na Heurece spolecnost inzeruje formou bidovani (tj. zvySovani ceny reklamy) na kategorie
produktt 1 konkrétni produkty. VEtsi bid a tim 1 vice financi bylo uréeno pro Lady diafe.

7.4.5 Klicova slova a vyhledavaci dotazy

Do vy¢tu placenych klicovych slov, na které spolecnost v minulé sezoné cilila a jejichz
prostfednictvim se uzivatelé dostali na e-shop Gnotes spadaji: diafe, diaf, diar, diaie 2021,

diar 2021 nebo skolni didf. NejpiinosnéjSimi klicovymi slovy z hlediska trzeb byla klicova
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v

slova ,,diar 2021, ze kterého také nejméné lidi po prokliku z e-shopu odchézelo.

Mezi vyhledavaci dotazy uzivatell, které vedly k zobrazeni reklamniho sdéleni, se v minulé
sezon¢ tfadily vyhledavaci dotazy: diat 2021, diar 2021, motivacni diair 2021, diafre 2021,
gnotes, krouzkovy didf, planovaci diaf, diaf 2021 tydenni, diafe, graspo didfe
a motivacni diaf. Nejvice navstév a trzeb piinesl vyhledavaci dotaz ,,diat 2021, nejlevnéjsi

cena za proklik byla u vyhledavaciho dotazu ,,gnotes®.

7.4.6 Porovnani kanalu

Tabulka 2 — PPC kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)

Google Seznam FB 1G Heureka
Dosah - - 84 994 374279 -
Zobrazeni 2168 229 2473 269 951 2322521 -
Prokliky 27 644 35 8 398 10 948 960
Navstévy 25963 35 5966 4261 960
CTR 1,27 % 1,42 % 3,11 % 0,47 % -
CPC 1,75 K¢ 3,84 K¢ 1,55 K¢ 1,55 K¢ 1,22 K¢
Bounce rate | 73,91 % 47,90 % 54,78 % 40,55 % 45,31 %
Konverze 440 6 82 73 117
Konverzni 1,69 % 17,14 % 1,37 % 1,71 % 12,19 %
pomer
Cena za 110,11 K¢ 22,33 K¢ 158,77 K¢ 232,38 K¢ 9,98 K¢
konverzi
ROI 136,19 % 1253,73 % 61,30 % 24,87 % 1464,81 %
PNO 42,34 % 7,41 % 61,99 % 80,08 % 6,39 %

Nejvyssi vykon zaznamenaly kampané skrze v§echny kanély od druhé poloviny prosince do
konce ledna. Pocetné nejvice uzivatelii pfivedly na e-shop Gnotes placené¢ kampané ve
vyhledéavaci Google. Uzivatelé z téchto kampani zaroven ovSem vykazovali nejvyssi miru

okamzitého opusténi. Procentualné se na e-shop prokliklo nejvice uZivatelt z reklam na
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socialni siti Facebook. Cena za jeden proklik na e-shop byla nejlevnéjsi ze zbozového

srovnavace Heureka.

Nejvice konverzi bylo na e-shopu Gnotes provedeno po ptistupu z PPC reklam na Googlu.
Konverznim pomérem se ovSem Google umistil na ¢tvrté pticce. Za Googlem v poctu
konverzni nasledovala Heureka, svym konverznim pomérem byla na prvnim misté.
Ze socialnich siti si v poctu konverzi vedl 1épe Facebook, konverznim pomérem jej ale
Instagram predbehl. Cena za konverzi byla nejdrazsi u navstévniki e-shopu ptivedenych ze

socialnich siti, markantné nejlevnéjsi u navstévnikti z Heureky.

Z hlediska navratnosti investic byla pro spole¢nost nejpiinosnéj$im kanalem Heureka.
Navratnost investic vychazi pozitivné taky u Googlu. Facebook dosahl u metriky névratnosti
investic hodnoty 61 %, coz znamen4, Ze investice se nevyplatila. V poméru vydélanych
penéz k penéziim investovanym si nejhiife vedl Instagram. Finan¢ni zhodnoceni investic do
PPC reklam zaznamenala Heureka, nejvice procenty nakladi se na svych dosazenych

trzbach podilel Instagram.

7.5 Vyhodnoceni analyzy sekundarnich dat

Spolec¢nost Graspo CZ si pted zahajenim loniské sezény stanovila klicovy ukazatel
vykonnosti pouze pro e-shop Gnotes. Cilem bylo dosdhnout trzby v hodnoté€ 500 tisic korun.
Cil byl v daném obdobi splnén. U ostatnich komunikaénich prostfedkti a PPC reklam nebyly

kli¢oveé ukazatele vykonnosti definovany.

Webova analyza ukazala, ze navstévniky e-shopu Gnotes byly pfevazné Zeny ve vékovém
rozmezi 25-34 let ze stfednich a vétsich mést Ceské republiky. Vice konverzi na e-shopu
provedly zeny, procentudlné konverzngjsi byly ale navstévnici muzského pohlavi. Cestu
nakupnim kosSikem dokoncilo po vstupu necelych 50 % uzivateli. Nejvice uzivateld
z nakupniho koSiku odeslo v kroku vybéru platby a dopravy. Zékaznici pravdépodobné
zjiStovali cenu dopravy, kterd pro né¢ byla nejspiSe rozhodujicim divodem, pro¢ kosik

opustili.

Nejvice ptistupii na e-shop bylo provedeno z placenych a organickych vysledka vyhleddvace
Google. Placené kampan¢ byly v daném obdobi kandlem, ktery generoval nejvyssi trzby.
Dal8im kanéalem s procentudlné nejvice pfivedenymi navstévami i realizovanymi trzbami byl

kanal Direct. Trzbami byly déle pfinosné navstévy z odkazii na webu graspo.com
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a velkoobchodniho e-shopu kalendarediare.graspo.com. Udaje o navitévnosti blogu
a rozeslanych newsletterech predcily hypotézu spolecnosti, kterd ocekéavala nizsi hodnoty.
V obou piipadech se jedna o kanaly, na kterych obsah publikovala nekonzistentné a kterym

se v hlavnim prodejnim obdobi minulé sezony aktivné nevénovala.

Nejvykonnéjsim kandlem PPC reklam byl v loiiské sezoéné pro e-shop Gnotes podle
navratnosti investic zbozovy srovnava¢ Heureka. V ndvratnosti investic naopak nejhuie
dopadla socialni sit’ Instagram v ndvaznosti s Facebookem. Vysledky ukazuji, ze do PPC

reklam na socialnich sitich se v analyzovaném obdobi nevyplatilo investovat.
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8 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Cilem polostrukturovanych rozhovorti bylo identifikovat komunikacni prostfedky, na
kterych by v nésledujici sezon¢ bylo nejptihodnéjsi prezentovat kolekci Lady diait. Obsah
vyzkumu byl z nabizeného sortimentu e-shopu Gnotes zaméten pouze na kolekci Lady diara

z diivodu uzsi profilace.

Polostrukturované rozhovory byly realizovany v terminu od 9. tinora do 3. bfezna 2021,
pficemz 3 rozhovory byly provedeny formou osobniho setkani, zbylych 7 se uskutec¢nilo

formou videohovoru.

Vyzkumu se ucastnilo 10 zen ve vékovém rozmezi 15-33 let. Vzorek ucastnic byl slozen ze
studentek stfednich a vysokych §kol vicero studijnich obori i pracujicich v rtznych

odvétvich ¢innosti.

Pred zac¢atkem vyzkumného Setfeni byla i€astnicim nastinéna struktura scénare a ptiblizna
casova naroc¢nost rozhovoru. Kazda ucastnice byla také informovéna o potizeni zvukového

zdznamu, se kterym vSechny ucastnice souhlasily.

Scénat rozhovoru, blizsi specifikace ucastnic a prepisy a zvukové nahravky jednotlivych

rozhovort jsou uvedeny jako ptilohy prace. Nasledujici ¢ast se vénuje interpretaci vyzkumu.

8.1 Uvod rozhovori

Pro rozproudéni konverzace byly Uc€astnicim kladeny tzv. zahtivaci otazky o spolecnosti
Graspo CZ. Na otazku, zda znaji spole¢nost Graspo CZ, odpovédélo 8 ucastnic kladng,
2 z nich spole¢nost nezna. V obou pfipadech se jednalo o ucCastnice mladsi 20 let.
Z rozhovorti vyplynulo, ze ucastnice se o spoleCnosti nejcasteji dozvedély z osobniho

kontaktu od zndmych nebo rodiny.

V zahfivaci €asti byly ucastnice také dotazany, zda sleduji spole¢nost Graspo CZ na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Z 10 dotazovanych sleduji profily Graspo CZ na
obou platformach 3 uéastnice. Instagramovy profil sleduje 6 uéastnic. Ugastnici Z algoritmus

na zéklad€ podobnych profill, které sleduje, profil Graspo CZ nabidl, ale nesleduje jej.

8.2 Otazky o diarich

Nejprve ucastnice odpovidaly na otazku, jakou znacku diare pro rok 2021 pouzivaji. Pfesné
polovina Gcastnic si pro aktualni rok potidila diaf od spolecnosti Graspo CZ. Zbyvajici

ucastnice uvedly znacky diafti Papelote, Doller, Demotiva¢ni diaif 3 v 1 a Presco.
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Ucastnice K si pro tento rok diaf zatim nepoftidila, ale koupi planuje. V ptedchozim obdobi
diare vyuzivala kazdoro¢né. Ucastnice pti vybéru diare netrvaji na konkrétni znacce. Znacky

diara stiidaji podle spokojenosti s produktem a aktualni nabidky na trhu.

Vysledkem byl vyvazeny vyzkumny vzorek, ve kterém maji zastoupeni zékaznice
spolecnosti Graspo CZ a také zdkaznice konkurenénich znacek diafd. Plusem bylo také
zjisténi, ze Gi€astnice s diafem od Graspo CZ vyuzivaji aktudlné Lady diéf, jenz je pfedmétem

vyzkumu.

8.2.1 Proces vybéru diare

V dalsi ¢asti rozhovoru byly ucastnice pozadany, aby popsaly, jak jejich proces vybéru diare
a nasledna koupé probiha. Ucastnice mladsi 20 let se shodly v odpovédi, Ze ,,vybér moc
netfesi“ a kupuji si didf na prelomu roku. Se zadmérem koupé diafe vétSinou navstivi
papirnictvi, kde si vyberou z aktudlni nabidky. Jak samy situaci popsaly, jde o impulzivni
rozhodnuti bez predchoziho priizkumu trhu. Ugastnice K ptidala poznamku: ,,Pokud bych si
diaf vybirala online, bylo by to urcité casoveé narocnéjsi nez v kamenné prodejné. Proto asi

volim radé&ji tento zptsob.*

Utastnice star$i 20 let s vybérem didfe zadinaji v rozmezi od zati do listopadu. Pii vybéru se
ucastnice v prvni fazi nechavaji inspirovat okolim a hodnoti své osobni zkuSenosti
s vyzkousenymi znaCkami diafii. Debatuji o tipech na diaf s ptateli, vinimaji nabidku na trhu
a sv¢ favority si ukladaji. Tuto ¢ast Ize oznacit za pasivni. Ve druha fazi pak aktivné hledaji

dal$i nabidku, porovnavaji si své favority a nakonec ucini rozhodnuti.

Ucastnice D a Z upfednostiiuji koupi v kamenné prodejn&. Oproti mlad$im téastnicim ale
s vybérem zacinaji ptiblizné v listopadu a realizuji offline prizkum v riznych prodejnach.

Nasledn¢ zvazi benefity a provedou nakup.

8.2.2 Komunikaéni prostiedky vyuZivané pri vybéru diare

Jako nastroj pii online vybéru diafe byly ucastnicemi zminovany piredevsim socidlni sité
a vyhledava¢ Google. Na socialnich sitich na ucastnice nejvice pusobi zobrazované reklamy
a pripadné taky doporuceni influencerti. Ve vyhleddvaci Google ucastnice vyuzivaji
nejéastéji produktové inzeraty v horni &asti vysledkt vyhledavani. Uastnice P by diaf

hledala na Googlu zaddanim dotazu ,,origindlni diare*.

Pozornost byla v rozhovoru zamétena také na volbu e-shopu, na kterém ucastnice diar

v zaveérecné fazi nakupniho rozhodovaciho procesu kupuji. Ucastnice porovnavaji primarné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

vizualni design e-shopt a jejich ptehlednost. Zabyvaji se také nabidkou dalSich produkta.
U diara se typicky muze jednat o samolepky nebo psaci potieby. ,,Nakupuju nejradéji pies
stranky knihkupectvi nebo oficidlni e-shop znacky. Chci je podpofit pfimym nakupem,*

uvedla ucastnice E.

8.2.3 Informace poZadované pro vybér diare

Nasledné byly ucastnice pozadany, aby popsaly, jaké informace a v jaké formée jsou pro né
pii vybéru diafe klicové. Na prvni misto stavi tcastnice vzhled diafe a jeho vnitini strukturu.
Chté;i veédét, jaké kalendarium diaf obsahuje, zda ma misto na poznamky, jaka je vazba diare
a jaké dalsi benefity by jim koupé konkrétniho didfe prinesla. Dulezitym faktorem, ktery

potiebuji zjistit v rané fazi setkani se s produktem, je také cena.

Utastnice se shodly v nazoru, Ze pii vybéru didfe je pro né na kliovy vizualni obsah.
Preferuji fotky, ale ocenily by i video. Fotkami chtéji vidét vnitini rozlozeni diafe a vSechny
obsazené typy planovact. Popisek produktu je pro n¢ sekundarni, ale vyzaduji jej. Nejvice
jim vyhovuje popisek napsany v kratkych bodech. V popisku hledaji informace jako format,
podet stran nebo gramaz papiru. Uastnice T popsala sviij nazor nasledovné: ,,V popisku
oc¢ekavam, ze se dozvim piidanou hodnotu produktu, naptiklad Ze se jednd o Ceského

vyrobce.

S 4

Pti osobni zkuSenosti s produktem a opakovanych nédkupech je pro n€ podstatnéjsi aktualni

ceéna.

8.3 Socialni média

V rozhovorech bylo srovnavédno, jaka socidlni média Uc€astnice nejcastéji navstévuji na
mobilnim telefonu versus na desktopovém zafizeni. Zamérem bylo zjistit, jakd socidlni

média ucastnice vyjmenuji bez nabidnuti moznosti.

Vsechny ucastnice jako nejCastéji pouzivané socidlni média na mobilnim telefonu
identifikovaly socidlni sit¢ Instagram a Messenger, v mensi mife i Facebook. Dal§imi
castymi odpovéd’mi byly platformy YouTube nebo Pinterest. U mladSich ucastnic do 20 let
se jako dalsi socidlni média objevovaly socidlni sité¢ Snapchat nebo Tiktok. Ojedinélymi

odpovéd'mi byly diskuze na Vinted nebo Twitter.

Ve srovnani s mobilnimi telefony navs§tévuji ucastnice na desktopovém zatizeni platforem

mén¢. Ucastnice ze stiednich Skol pocitac nejcastéji vyuzivaji pouze na Skolni povinnosti
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nebo sledovani Netflixu, ptipadné YouTube. U ostatnich Gc¢astnic prevladla taktéz platforma
YouTube, déle pak Facebook. Uéastnice na po¢itai pfili§ nenavitévuji Instagram, vadi jim

desktopové zobrazeni.

8.4 Socialni sité

Jelikoz vSechny ucastnice na prvni mista nejcastéji navstévovanych platforem umistily

socialni sit¢, dalsi ¢ast rozhovoru se jim vénovala podrobné;ji.

8.4.1 Nejnavstévovanéjsi socialni sité

Jak uz vyplynulo z pfedchozich odpovédi a pfiméa otazka o socidlnich sitich zjisténi
potvrdila, ucastnice nejfrektovanéji navstévuji socialni sit Instagram. Jde o sit’, kterou
navstévuji prevazné n€kolikrat denné. Pouze Gcastnice M uvedla, Ze Instagram navstévuje
co druhy den. Na druhé misto Ui¢astnice umistily Messenger a Facebook, pfi¢emz nckteré
ucastnice mezi tyto sité kladly lomitko. Sledovani ptatel, osobnosti, stranek i podnikl
povazuji tcastnice na Instagramu oproti Facebooku za piehlednéjsi. Proto na Facebooku

obsah pftili§ aktivné nesleduji a pouzivaji jej predevsim jako nastroj pro komunikaci.

Na dotaz, pro¢ je pro né prave Instagram z hlediska navstévnosti na prvnim misté,
odpovidaly v podobném vzorci. ,,Chci skrze Instagram byt v kontaktu s lidmi, inspirovat se
a zustat v obraze o aktualnim déni ve svété,” uvedla ucastnice A. Déle se vyskytovaly
odpovédi jako forma odpocinku nebo motivace pro osobni rozvoj. Co se tyka influencert,

byly odpovédi rozporuplné. Influencery na Instagramu sleduje zhruba polovina ucastnic.

8.4.2 Preferované formaty obsahu

V dalsi otazce byly Gcastnice vyzvany, aby uvedly, jaky format obsahu na socialnich sitich
uptednostiuji. Srovnévan byl pfedevsim format fotek a videi. Vice nez polovina ucastnic na
Instagramu 1 Facebooku uptednostiiuje fotky. Zbylé ucastnice vidi jako optimalni format

obsahu kombinaci fotek a videi.

Obliba fotek byla vysvétlovana tim, Zze ne vzdy je mozné si videa pustit, jelikoz Casto
obsahuji zvukovou slozku. Videa tedy pteskakuji a pozdé&ji se k nim uZ nevrati. ,,Videa na
socialnich sitich povazuju za ztratu ¢asu,” uvedla ucastnice P. Podobné na videa nahlizi i
ucastnice D, kterd se vyjadfila: ,,Videa na sockdch vnimam jako nicnefikajici.“ Pokud videa

ucastnice sleduji, sleduji je vecer, kdy maji na konzumaci obsahu vhodnéj$i podminky.
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Nasledné byla v rozhovoru zjistovana preference mezi formatem klasickych piispévki
a piib&hi neboli stories. Ugastnice byly dotazany, jaky obsah by oznagily jako zajimavéjsi.
Z vypovedi vyplynulo, Ze Gi¢astnice nemaji vyrazngjsi preferenci jednoho z formatt (6 ku 4
odpovédély ve prospéch klasickych piispévki). Uastnici D piipadaji piispévky
hodnotné;jsi, jelikoz si je mize ulozit a pozdéji se k nim vratit. Pfibéhy tuto moznost nenabizi.
Utastnice T sleduje ptispévky jako prvni, bavi ji &ist si popisky a inspirovat se. Pro
ucastnici L je idedlnim prispévkem fotka s vystiznym popiskem, ve kterém je téma ptispévku
vice rozepsané. Ucastnici E naopak piispévky piipadaji piili§ strojené a vice ¢asu na

Instagramu vénuje sledovani pribéhtl. Stejny nazor mély také ucastnice M a B.

Zajimavé je, ze 1 kdyz ucastnice maji vétsi oblibu ve formatu klasickych ptispévkil, po
spusténi aplikace v nadpolovi¢ni vétsing jako prvni sleduji ptibéhy. Na Facebooku ucastnice
ptibchy a piispévky sleduji vyjimecné nebo je nesleduji. ,,Jsou identické s obsahem na

Instagramu,** zdGvodnila Gcastnice B.

V dob¢ analyzy provedenych rozhovort byly ucastnice zpétné osloveny ohledné doplnéni
informaci o formatech IG TV a Reels. Formaty Reels a IG TV ucastnice vyzkumu sleduji
minimalng, spie vyjimeéné v dlouhych chvilich. Uéastnice uvedly, Ze ke sledovani t&chto

formata se dostanou pies prispévky nebo piibehy.

8.4.3 Reklama na socialnich sitich

Sponzorované piispévky od piispévkil organickych rozeznaji na socidlnich sitich vSechny
ucastnice napii¢ v€kem. Reklamu identifikuji podle oznaceni ,,sponzorovano® a call to
action tlacitka ,koupit® nebo ,dalsi informace®. Rozpoznaji také placenou reklamu
u influencerti. V§imaji si hashtagti jako ,,spoluprace® nebo ,,ad*“. Reklamu poznaji také podle

toho, ze dany profil nebo typ obsahu samy aktivné nesleduyji.

Reklamy na socidlnich sitich vnimaji G€astnice pfevazné pozitivné. VEtsi tendenci maji
podle vlastniho uvazeni klikat na reklamy na Instagramu. Roli v ndzoru miZze hrat fakt, Ze
Instagram navitdvuji Gast&ji. Ucastnice tedy byly pozadany, aby pii posuzovani nebraly
v potaz periodicitu navstévnosti. Oproti Facebooku ptipadaji tGcastnici B reklamy na
Instagramu vizualn€ 1épe zpracované. Objevil se ndzor, Ze sponzorovany obsah je pro
ucastnici T na Instagramu vice dosazitelny, primarné v ptibézich. Nekteré ticastnice mezi
reklamami nevidi rozdil. Ugastnici K jako jedina o reklaméach uvedla: ,,Obecné mi reklamy

vadi. Rusi m¢ a citim k nim az odpor. Proto si jich viibec nev§imam.*
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Utastnice na reklamy na socialnich sitich klikaji, ale produkty po prokliku spontanné
nenakupuji. Zbozi, které je zaujme, si ulozi. Po zvaZeni produktu se na e-shop vraci ptimou
cestou. Placeny obsah spolecnosti Graspo CZ na Instagramu a Facebooku vidélo minulou
sezonu 7 ucastnic. Vybavuji se, Ze vidély reklamy na Lady diéfe, klasickou kolekci diari
a zapisniky G-Notes No. 3. Zadnou z nich reklama nepiesvédéila k okamzitému nakupu

JO A

diaru.

8.5 Vyhledavace

Dalsi otazky byly zamétfeny na vyhledavace a reklamy v obsahové a vyhledavaci siti.
Utastnice v naprosté vét§ing pro hledani na internetu vyuZivaji vyhledavaé Google.
Utastnice se zafizenim Apple taky Safari. Dal$i vyhledévade jako Seznam, Mozilla Firefox,

Opera nebo Yahoo nebyly zminény.

8.5.1 Reklama ve vyhledavani a obsahové siti

Reklamu ve vyhledéavaci siti rozezna 8 z 10 Gcastnic. Namatkové bylo provedeno ovéteni
uvedenych informaci. Uastnice B reklamu ve vysledcich vyhleddvani nepoznala, ale viimla
si oznaceni ,,reklama®. Stejné tak reklamu ve vysledcich vyhledavani nezaznamenala dalsi
ucastnice mladsi 20 let, uCastnice L. Nabizi se zduvodnéni, ze iCastnice travi vice ¢asu na
socialnich sitich, takZe jsou o reklaméach na nich vice obeznimeny. Ucastnice obecné

neberou zfetel na to, zda ve vysledcich vyhledavani klikaji na placeny nebo organicky obsah.

V obsahové siti vnimaji zobrazované bannery jako reklamu vSechny ucastnice. Vicekrat
zaznél ndzor, Ze bannerova reklama ma v nakupnim rozhodovacim procesu na ucastnice vliv
a Casto se ji nechaji k nakupu piresveédcCit. VéEtSinou se podle jejich popisu jedna

o remarketingové bannery.

8.6 Blog

Jo 4

Blogy o diafich, planovani ¢i time managementu necte Zadn4 z Gcastnic. Pouze 3 tcastnice
¢tou blogy jiného zaméteni, a to blogy spojené s tématy, kterym se vénuji ve svém volném

Zase. Ucastnice uvedly blogy o fotografovani, zahradnigeni, jidle nebo osobni blogy.

Podle 4 u¢astnic vyzkumu maé spoleénost Graspo CZ svij blog. Ugastnice D se na blog
podivala, ale neni pravidelny &tenaf. Ugastnice E povazuje obsah o diafich a planovani za
zajimavé téma, ale blog na e-shopu Gnotes necetla. ,,Pokud bych na ¢lanek narazila na

sockach a zaujal by mé&, asi bych se na né& proklikla a pfecetla si jej,” zaznél ndzor od
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Gidastnice M. Podobny nazor projevilo vice t¢astnic. Ugastnici D by na blogu e-shopu Gnotes
zaujaly ¢lanky s tipy na praci s diafem a &lanky o kaligrafii. Ugastnice Z by potencialné méla

zajem o ¢lanky spojené s metodou Bullet Journal. Aktivné blog ti¢astnice ale nevyhledavaji.

8.7 Zbozové srovnavace

Z rozhovort vyplynulo, Ze zadna z Gcastnic nevyuziva zbozové srovnavace pro vyhledavani
nebo porovnani cen diafi. Sluzbu zbozového srovnavace uplatiuji pii ndkupu drazsich
produkti. V téchto ptfipadech navstévuji Heureku, ucastnice P vyuziva sluzbu Google
shopping. Zbozovy srovnava¢ Zbozi nebyl zminén. ,,Dokazu si predstavit, Ze bych si diaf
koupila na Heurece v ptipad¢, kdy by pozadovany produkt na konkrétnim e-shopu byl
nedostupny, a proto bych hledala jiny, kde bych si jej mohla koupit,”“ zaznélo od

ucastnice M.

Na otazku, zda si ¢tou nebo by cCetly pro vice informované nakupni rozhodnuti recenze na
Heurece, odpovédély ucastnice rozporuplné. Udastnice A by si radji nasla recenze pies
vyhledava¢ Google. Ugastnice Z si naopak recenze &te vzdy. Ucastnice &tou spiSe recenze
na e-shop. Pokud e-shop neni obecné znamy a objednévaji z néj poprvé, porovnavaji na

Heurece procenta kladnych a negativnich recenzi zdkazniki.

8.8 Newsletter

Newslettery z e-shopu Gnotes neodebira ani jedna uGcastnice. K odebirani newsletteru se
obecné na e-shopech aktivné piihlasuji 4 ucastnice. Jako hlavni diivod k ptihlaseni uvedly
ziskani slevy na nakup. Ucastnice M a A se k odb&ru newsletterd ptihlaguji, pokud je blize
zajima téma e-shopu. Ucastnice D newsletteriim nechce vénovat &as, povaZuje je za spam.

Ugastnici Z, podle jejich slov, newslettery §tvou.

O interakci s doru¢enymi newslettery rozhoduje u uc€astnic predmét e-mailu a jeho odesilatel.
,V predmétu e-mailu mé odrazuji velkd pismena a specidlni znaky,* uvedla ucastnice T.
Hraje roli také aktualni Casové vytizeni, zpétné se UcCastnice k newsletterim starSiho data
nevraci. Ugastnice, které si newslettery sporadicky ¢tou, se shodly v tom, Ze si vybrané
newslletery oteviou a ,rychle proleti®, detailné¢ si je nectou. Odkazy v newsletterech
proklikéavaji, impulzivni ndkup po otevieni odkazu v prodejnim newsletteru zatim neucinily.
Pokud je produkt zaujme, vraci se na e-shop pifimou cestou.

V newsletterech z e-shopu Gnotes by tcastnice zajimala prezentace novych produktl ¢i

roorw

vyrazn€j$i sleva na nékup. Jako vhodny obsah pro newslettery vidi UcCastnice 1 nau¢na
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témata. Utastnice Z by byla rada informovana o vyjimeénych aktivitich spole&nosti.
Ugastnice T a M naopak newslettery o spole¢nosti povazuji za nezajimavé. Za idealni obdobi

pro rozesilani newslettert o diafich povazuji mésice fijen az prosinec.

8.9 Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovori

Z online komunikac¢nich prostfedkil vyuzivaji pro vybér didfe ucastnice vyzkumu nejvice
socialni sit¢ a vyhledava¢ Google. Socialni sit¢ jsou u nich populdrni kvili vizualnimu
zobrazeni produktli. Z ¢asového hlediska ucastnice vyzkumu s vybérem diafe zacinaji od
zati, kdy spiSe pasivné vnimaji nabidku na trhu a zobrazované reklamy. Aktivné zacinaji

vybirat v rozmezi listopad az prosinec.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejoblibenéjSim a zaroven nejnavstévovanéj§im komunikacnim
prostiedkem ucastnic vyzkumu je socialni sit’ Instagram. Jedna se o sit,, kterou s malymi
vyjimkami navs§tévuji denné a travi na ni v porovnani s ostatnimi komunika¢nimi prostfedky
nejvice Casu. Socidlni sit’ Facebook postavily ucastnice vyzkumu na druhé misto. Obsah na
Facebooku konzumuji mén¢ nez na Instagramu a vyuzivaji jej pfevazné jako komunikacni

nastroj.

Vyzkum ukazal, Ze Gi€astnice na socialnich sitich upfednostiiuji format fotek nebo statickych
bannerii. U videi vidi problém ve zvuku, které neni vZdy moZzné piehrat. Podle vysledki
polostrukturovanych rozhovorli nemaji Gcastnice vyraznéjsi preferenci mezi formatem
ptispévkil a piib&htd. Mirna vyhoda ve prospéch piispévkil byla odlivodnéna moZnosti se
k ptispévkim vratit. Po otevieni aplikace ale ucastnice v prevaze sleduji prvni piib¢hy.
Formaty IG TV a Reels tc¢astnice vyzkumu sleduji minimalné, spiSe vyjimecné v dlouhych

chvilich.

Vyzkumem byl potvrzen ptedpoklad ohledné pouZivani internetového vyhledavace Google
jako primarniho zdroje vyhledavani. Déle bylo zjisténo, Ze blogy ani newslettery nejsou pro
GiGastnice atraktivnim komunika¢nim prostiedkem. Uastnice vyzkumu neétou blogy
spojené s tématy diafii a pldnovani, v mensin€ ¢tou blogy jiného zaméieni. K odebirdni
newsletterti se obecné piihlaSuji za Gcelem ziskani slevy, nésledné si je ¢tou sporadicky.
Newslettery zasilané z e-shopu Gnotes neodebiraji, blog na e-shopu Gnotes nectou.
Pro vybér diaft nevyuzivaji ani zbozové srovnavace. Ty navstévuji pii nakupu produkt

draZSich cenovych kategorii.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Nasledujici kapitola odpovida na vyzkumné otazky polozené pred zahdjenim vyzkumného
Setfeni. Odpovédi byly ziskany kombinaci dvou vyzkumnych metod, polostrukturovanymi
rozhovory a analyzou sekundarnich dat. Byla zkoumana data za uplynulou prodejni sezénu,

tedy od zacatku kvétna 2020 do konce unora 2021.

Vysledky webové analyzy ukézaly, Ze nejcastéjSimi navstévniky e-shopu Gnotes byly
v analyzovaném obdobi zeny ve véku 25-34 let. Pro kolekci Lady diait vydefinovala
spole&nost Graspo CZ cilovou skupinu jako Zeny ve véku 15-35 let. Zeny spadajici do této
veékové skupiny a spliujici dalsi potfebna kritéria byly osloveny jako i€astnice primarniho
vyzkumu a reprezentuji cilovou skupinu. Vzorek primarniho vyzkumu neni reprezentativni

a vysledky bez ovéteni nelze zobecnit na celou cilovou skupinu.

9.1 VO1

VOI zni: Které¢ online komunikacni prostiedky vnima vybrana cilova skupina pro prezentaci

kolekce Lady diari jako nejrelevantné;jsi?

Z primarniho vyzkumu vyplynulo, Ze vybrana cilova skupina se z komunikacnich prostredk
nejcastéji pohybuje na socialnich sitich, pficemz upfednostiuje Instagram. Facebook podle
odpovédi vyuziva prevazné jako komunikacni kandl, na kterém obsah aktivné konzumuje
spiSe sporadicky. Podle vysledkt vyzkumu by tedy primarnim komunika¢nim prosttedkem

pro prezentaci nové kolekce Lady diaiti méla byt socidlni sit’ Instagram.

Vyhodnoceni komunikac¢nich prostiedkl ukéazalo, ze cilova skupina aktivné necte blogy ani
neodebird newslettery spojené s tématy diaiG ¢i planovani. Podle vysledkl primarniho
vyzkumu by tedy tyto komunika¢ni prostfedky nemély byt pro cilovou skupinu relevantni.
V analyze sekundarni dat ale newslettery 1 blog dopadly nad ptedpoklad spolecnosti.
Ptestoze tyto komunikacni prostiedky nenaSly oblibu u ucastnic vyzkumu, pfinaSeji
pozitivni vysledky, a tudiZ je pfed ovéfenim vyzkumnych zjisténi na vétSim vzorku nelze

oznacit za irelevantni pro celou cilovou skupinu.

Jako dalsi relevantni komunikacni prostiedky pro ptedstaveni kolekce Lady diara
v nasledujici sezoné se ukéazaly webové stranky spolecnosti a velkoobchodni e-shop.
Z vyhledavaci se jako vhodny kanal pro prezentaci produktti vyprofiloval vyhledavac

Google.
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9.2 VO2

VO?2 zni:Které online komunikacni prostiedky spolecnosti Graspo CZ jsou pro podpoieni

navstévnosti e-shopu Gnotes a zvyseni jeho prodeju nejefektivnéjsi?

Analyza sekundérnich dat ukazala, Ze nejvyssi navstévnost a trzby na e-shopu generovaly
v analyzovaném obdobi piistupy realizované z placenych vysledkl ve vyhledavaci Google.

Nejkonverzn€jsim typem kampani byly na Googlu produktové inzeraty.

Nejvykonnéjsim placenym komunika¢nim prostfedkem byl z hlediska navratnosti investic
v lonské prodejni sezéné zbozovy srovnava¢ Heureka. Zde se nachézi spojitost mezi
dosazenym vykonem Heureky a Googlu. Na obou platformach uspély zbozové kampané
s uvedenim ndzvu, fotky a ceny produktu. V protipélu k vysledkiim analyzy sekundarnich
dat stoji odpovédi ucastnic vyzkumu, které uvedly, ze Heureku pro vybér a ndkup diatt
nevyuzivaji.

Porovnanim vykonu PPC reklam se pii analyze sekundarnich dat Instagram spolu
s Facebookem projevily jako nejméné efektivni kanaly reklamy. JelikoZ ucastnice vyzkumu
reprezentujici cilovou skupinu na Instagramu pfedstaveni diafti ocekévaji, hledaji zde
inspiraci na nové produkty a zvazuji doporuceni od influencert, jevi se adekvatni do
kampani dale investovat. Placené kampané se oproti organickému obsahu vyznacuji vétSim

dosahem, poc¢tem zobrazeni i interakci. Je ale nutné pocitat s nizkou navratnosti investic.

Efektivnimi komunika¢nimi prostiedky z pohledu trzeb byly pro e-shop Gnotes v loniské
sezoné organické vysledky vyhledavani na Googlu nebo pfimé odkazy z webu spolecnosti
graspo.com a velkoobchodniho e-shopu kalendarediare.graspo.com. Do podpoteni
navstévnosti e-shopu Gnotes skrze tyto prostiedky spolecnost neinvestovala Zadné finan¢ni

prostiedky, a piesto generovaly souhrnné trzby pies 130 tisic korun.

Podle vysledkii webova analyzy byli navstévnici e-shopu Gnotes, ktefi pti své navstéve
e-shopu navstivili sekci blog, nasledné konverzné€jsi nez ostatni navstévnici. Blog obecné
prispiva k zlepSeni pozice v organickych vysledcich vyhledavani a budovani zpétnych
odkazli. Newslettery na e-shopu jistou navstévnost a objem trzeb generovaly, investice do
nich se podle vycisleni vynalozenych casovych zdroji vratila. Jako zavér
z téchto informaci je blog na e-shopu Gnotes a newslettery mozné oznacit za efektivni

komunikac¢ni prostfedky pfispivajici ke zvySeni navstévnosti a prodeji e-shopu.
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10 DOPORUCENI

Nasledujici kapitola obsahuje navrh praktickych doporuceni vyvozenych z uskuteénénych
vyzkumnych Setfeni. Realizované polostrukturované rozhovory a provedena analyza
sekundarnich dat nabidly nové pohledy na problematiku a napady, které spolecnost
Graspo CZ muze v nadchézejici sezén¢ implementovat do svého online komunikac¢niho

planu.

Primarnim doporucenim je stanoveni klicovych ukazateli vykonnosti pro vSechny
komunikacni prosttedky a kanaly PPC reklamy, které v nadchazejici sezoné spole¢nost pro
svou online marketingovou komunikace planuje vyuzivat. Ke stanoveni téchto cili lze

doporucit metodu SMART.

S predstavenim kolekce by spolecnost dle zjiSténych informaci méla zacit idealné od zafi.
Nejvice ¢asovych i finan¢nich zdroji by pak bylo vhodné do prezentace kolekce skrze vice

komunikac¢nich prostfedkii dedikovat od listopadu do ledna.

Mirné rezerva, kterou by spolecnost mohla v dal§im obdobi na sociélnich sitich inovovat,
spo¢ivd v publikaci obsahu v pfibézich na Instagramu. Placené¢ reklamy na piib&éhy

spolec¢nost cili, organicky obsah v pifibézich ale pravidelné nezvetejiuje.

Pro prezentaci kolekce Lady diafi na Instagramu by spolecnost mohla oslovit mensi
influencerky ¢i blogerky zabyvajici se tématy diaiG a planovani. Tim by na sviij profil

a e-shop mohla pfivést nové relevantni sledujici a potencialni zékazniky.

Facebook cilova skupina vyuZziva primarné ke komunikaci. Ndpadem na otestovani je
prezentace kolekce Lady diaifi v zajmovych skupindch zabyvajici se tématy diard

a planovani. Vzhledem k oblasti zajmu ¢lenti skupin by zde mohla nastat pozitivni odezva.

Na zéklad¢ vyzkumu je relevantnim doporuc¢enim pro organicky i sponzorovany obsah na
socidlnich sitich vyuzivat fotky, které by potencidlné mohly generovat vice interakci

s prispévky 1 tim také vétsi navstévnost e-shopu a jeho prodeji.

Blog a newsletter nabizi prostor pro inovaci a vyuziti jejich plného potencialu. Zde se jako
vhodné doporuceni nabizi sestaveni obsahové planu a casového harmonogramu publikace
obsahu a jejich nasledné dodrzovani. Vydefinovanim hlavnich problému zékaznikda, ktefi se
zajimaji o témata diaf, pldnovani nebo time managementu, by mohly vzniknout nové

podnéty na ¢lanky a newslettery.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

U PPC kampani se doporucuje sestavit detailni analyzu klicovych slov a vyhledavacich
dotazi, které néasledné spolecnost vyuzije pro efektivni cileni reklam, ¢imz by bylo mozné

vykon PPC kampani zvysit.

Pro nadchazejici sezonu je také vhodnym doporucenim zvazit alokaci financ¢nich zdroja do
jednotlivych kanali PPC reklamy. Vétsi ¢ast rozpoctu by v dalSim obdobi mohla byt
vyclenéna pro produktové kampané na Googlu, které se ukazaly jako nejvykonnéjsi.
Za zkousku by stalo zvysit rozpocet pro zbozovy srovnava¢ Heureka. Pfedpokladem je, Ze
s nartstem penézniho rozpoCtu vzrostou trzby generované timto komunikacnim
prostftedkem. I pies nizkou névratnost investic reklam na socidlnich sitich Facebook

a Instagram se s propagaci na téchto kanalech doporucuje pokracovat.

Témét polovina zdkaznikli opousti nakupni kosik na e-shopu Gnotes ve druhém kroku
nakupniho procesu pii vybéru zpisobu dopravy a platby. Moznym feSenim pro udrzeni
zakaznik v ndkupnim kosiku by mohla byt vyména druhého a tietiho kroku nakupniho
kosiku. V tomto scénafi by zakaznici nejprve vyplnili adresu a az nasledné volili dopravu

a platbu.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit efektivitu online marketingové komunikace
spole¢nosti Graspo CZ. Uéelem vyzkumu bylo ziskat podklady pro podani doporuéeni na

zmény, které by spole¢nost mohla implementovat pfi nastavovani online marketingové

komunikace pro nadchézejici prodejni sezonu.

Teoretickd Cast se vénovala vymezeni pojmu souvisejicich s tématem prace. Stézejnim
bodem praktické Casti prace byl primarni a sekundarni marketingovy vyzkum, ktery se
souhrnné zaméfoval na relevanci online komunikacénich prostiedkii pro prezentaci kolekce
Lady diaft 2022 pro vybranou cilovou skupinu a uz vySe zminénou efektivitu online
komunikac¢nich prostfedkil pro podpoteni navstévnosti a prodeji e-shopu Gnotes.

Z kombinace vysledkl analyzy sekundarnich dat a polostrukturovanych rozhovort se jako
nejrelevantnéjs$i komunikacni prosttedek pro piedstaveni nové kolekce Lady diati ukazala
socialni sit’ Instagram. Jako nejvykonngjsi kanal podle navratnosti investic se z kanali PPC
reklam vyprofiloval zbozovy srovnava¢ Heureka. Nejvice navstévnikl a nejvyssi trzby
pfinesl vyhleddava¢ Google. Vyzkum odhalil nedostatky marketingové komunikace

spole¢nosti napti¢ komunika¢nimi prostiedky. Doporuceni se nasledné vénovala navrhiim

pro zlepseni zjisténych nedostatkd.

Cil bakalatské prace byl splnén v takovém rozsahu, aby naplnil pozadavky spolecnosti
a odpovidal naleZitostem prace. Byla stanovena doporuceni, pro jejichz realizaci ma
spolecnost Graspo CZ dostatek financnich 1 asovych moznosti. Bakalaiska prace bude
predana marketingovym pracovnikim spole¢nosti, aby navrzend doporuceni mohli

zhodnotita implementovat do praxe.

Limit implementace doporuceni do praxe spoc¢iva v povaze primarniho vyzkumného Setfeni,
které bylo provedeno kvalitativni metodou sbéru dat. Zavéry polostrukturovanych rozhovori
nelze zobecnit na celou cilovou skupinu. Vysledky vyzkumu se doporucuje ovérit naptiklad

rozhovory s vét§im po€tem ucastnikd, pfipadné dotaznikovym Setfenim.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

a.s. — akciova spolecnost

CPA — Cost per Action (cena za provedenou akci)

CPC — Cost per Click (cena za proklik)

CPT — Cost Per Thousand (cena za tisic kliknuti)

CTR - Click-Through Rate (mira prokliku)

FB — Facebook

IG — Instagram

KPI — Key Performance Indicator (kli¢ovy ukazatel vykonnosti)
PNO — Podil nékladu na obratu

PPC — Pay per Click (platba za proklik)

ROI — Return of Investment (navratnost investic)
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Seznam ucastnic vyzkumu
Ptiloha P II: Scénai polostrukturovanych rozhovort
Ptiloha P III: Pfepisy polostrukturovanych rozhovort

Ptiloha P IV: Nahravky polostrukturovanych rozhovori



PRILOHA P I: SEZNAM UCASTNIC VYZKUMU

Ugastnice L - Zena, 15 let, studentka ¢tyfletého gymnazia

Ugastnice K - Zena, 17 let, studentka $estiletého gymnazia

Utastnice B - Zena, 18 let, studentka sttedni zdravotnické Skoly

Utastnice A - Zena, 22 let, studentka a pracujici v oboru Marketingové komunikace
Ugastnice E - Zena, 22 let, studentka v oboru Marketingové komunikace, pracujici Baristka
Ugastnice T - Zena, 23 let, studentka a pracujici v oboru Marketingové komunikace
Utastnice Z - zena, 25 let, studentka vysoké $koly oboru Psychologie, brigada v papirnictvi
Utastnice P - Zena, 27 let, pracujici v oboru Polygrafie

Ugastnice D - Zena, 28 let, pracujici na pozici Recepéni

Ucastnice M - Zena, 33 let, pracujici na pozici Asistentka vyroby



PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Tento rozhovor je soucasti vyzkumu zjiStujici nejrelevantnéjSi online komunikacni
prostiedky pro prezentaci Lady diditi pro vybranou cilovou skupinu. Rozhovor se uskutecni
po piedchozim osloveni a vybéru Ucastnic podle pozadovanych kritérii. Rozhovory se dle
aktudlnich moznosti uskute¢ni formou osobniho setkani nebo videohovorti. Ugastnice
rozhovoru budou seznameny s pofizenim zvukového zdznamu na diktafon. Rozhovor bude

nahravan pouze pro ucely analyzy dat.

Otazky o spolec¢nosti Graspo CZ
1) Znate spole¢nost Graspo CZ?
Odpovéd NE:
o Ptedstaveni spolecnosti, ¢im se zabyva
Odpovéd ANO:
o Otazky2az4
2) Co Graspo CZ vyrabi?
3) Jak jste se o spole¢nosti Graspo CZ dozvédéla?
o Socidlni sité
o Magazin 21
o CLV vitriny
o Od znamych
o Jiné
4) Vlastnite n¢jaky produkt od znacky Graspo CZ?
Odpoved ANO:
o Jaky?

o Chystate se poftidit si jej znovu?



o Proc¢ ano? Pro¢ ne?
o Co Vas ptimélo k ndkupu produktt Graspo CZ?
= Piispévek na socidlnich sitich
* Doporuceni od znamych/kolegi
= Jiné
Otazky o diarich
5) Jakou znacku didfe pouzivate?
o Proc pravé tuhle?
6) Pouzivate jej opakované nebo kazdy rok kupujete jinou znacku?
7) Na zakladé ¢eho si vybirate diat?
o Osobni doporuceni od znamych/rodiny/....
o Doporuceni od influencerti — na jaké platforme?
o Recenze na internetu — Kde je hledate?
o Nahodné v obchodé
o Hledani ptes Google/Seznam/Heureku
o Socidlni sité
o Jiné......
8) Jakeé informace jsou pro Vs pii vybéeru klicové?
o Fotky nebo popis
o Kratky popis produktu nebo obsahly popis produktu
o Cena
o Dalsi faktory
9) Pokud nakupujete online, na zakladé¢ ¢eho si vybirate e-shop pro koupi didie?

10) Sledujete znacku svého didfe na socialnich sitich ¢i jinych médiich?



Otazky o socialnich médiich
11) Jaké kandly/platformy na telefonu nejcastéji navstévujete?
o Jak Casto?
o Proc¢?
12) Jaké kanaly/platformy nejcastéji navstévujete na PC?
o Jak Casto?
o Proc¢?
Otazky o socialnich sitich
13) Jaké socidlni sité aktivné navstévujete?
o Jak casto?
14) Kterou socidlni sit’ navstévujete nejcastéji?
o Proc¢?
o Co vés na této siti nejvice bavi?
o Jak casto?
o Zajakym ucelem?
= Doporuceni a recenze produkti
= Tipy na planovani
= Jiné
15) Jaky typ obsahu na sociélnich sitich (videa, obrazky) Vas nejvice bavi?
o Proc¢?

16) Jaké formaty obsahu (Stories, pfispévky, IG TV, Reels) jsou pro Vas

nejzajimavejsi?
o Proc¢?

17) Sledujete na socialnich sitich profil Graspo CZ?



Odpovéd ANO:
o Na jakych platformach?
Odpoveéd’ NE:
o Proc¢?
18) Sledujete n&jaké profily spojené s planovanim?
o Znacky
o Stranky nebo skupiny
o Osobni profily
o Influencery
o Blogerky
o Jiné
= Pro€ zrovna tyhle?
Otazky o vyhledavacich
19) Hledate ptes Google, Seznam, jiny?
Otazky o zboZovych srovnavacich
20) Vyuzivate pti vybéru/online ndkupech zbozové srovnavace?
21) Jaké?
22) U vSech produkti? Nebo se lisi podle ceny?
23) Ctete si recenze?
o V¢fite jim? Jak je vnimate?
Otazky o blogu
24) Ctete n&jaké blogy o diafich/planovani?
o Na jakych platformach?

o Jak casto?



25) Jaky obsah na blozich vyhledavate?
o Doporuceni
o Recenze produkti
o Tipy na planovani
o Jiné
26) Ma podle Vas Graspo CZ sviij blog?
Odpovéd ANO:
o Cetl/a jste jej nékdy?
= Jaky obsah Vas zaujal?
= Jaky obsah by Vas zajimal?
Odpovéd’ NE:
o Proc€ si to myslite?
Otazky o newsletteru
27) Ptihlasujete se pfi nakupu na e-shopech k odebirani newsletteru?
o Proc¢ ano?
o Proc€ ne?
28) Ctete newslettery?
o Jak casto?
o Podle ¢eho si vybirate, které si prectete?
= Odesilatel
»  Predmét
= Jiné
29) Pokud newslettery ctete, jaky obsah se Vam zda nejvhodné;jsi?

o Prezentace novinek



o Slevy
o Informace o firm¢é
o Jiné
30) Nakupujete ptes odkazy v newsletteru?
Otazky o videoobsahu
31) Sledujete videa o diatich/planovani?
o Na jakych platformach?
Otazky o online nakupovani
32) Nakupujete ptes telefon nebo na desktopovém zatizeni?
33) Jak vypada Vas proces vybéru diare?
o Kdy zacinad?
o Kde hledate?
o Jak dlouho trva?
Otazky o placené reklamé
34) Pouzivate ad block?
35) Poznate, co je placena reklama a co ne?
o Na socialnich sitich
o Ve vysledcich vyhledavani
o V obsahové siti
36) Nakupujete ptes reklamy na Instagramu a Facebooku?
37) Nakupujete pres reklamy ve vyhledavacich/bannerovou reklamu?

38) Myslite si, ze mate tendenci vice klikat na reklamy na Facebooku nebo

Instagramu?
39) Hraje to, ze je to placena reklama, pro Vas pii vybéru nebo nakupu néjakou roli?

40) Vybavite si, zda jste v roce 2020 vidéla néjakou reklamu na Graspo CZ produkty?



o Jakou?
o Zaujala Vas?
Dalsi otazky
41) Navstévujete jakékoliv jiné nezminéné platformy?

o Zajimal by Vs na nich obsah ohledné di&ia?

Na zavér bude zjisténo, zda chtéji ucastnice k tématu dodat dalsi odpovédi. Pokud ne, bude
rozhovor uzavien. Ugastnicim bude podékovano za participaci ve vyzkumu. S G&astnicemi
bude stanovena dohoda na pifipadné doplnéni informaci v dopliujicich otazkéch po

prozkoumani odpovédi.



PRILOHA P III: PREPIS POLOSTRUKTUROVANYCH

ROZHOVORU

Otazky o spole¢nosti Graspo CZ

1) Znate spolecnost

Graspo CZ?

Utastnice L Ano
Utastnice K Ne

Utastnice B Ne

Utastnice A Ano
Utastnice E Ano
Utastnice T Ano
Utastnice Z Ano
Utastnice P Ano
Utastnice D Ano
Utastnice M Ano

2) Co Graspo CZ vyrabi?

Ucastnice L

Diare, kalendare, knihy pro klienty

Ucastnice K

Ucastnice B

Ucastnice A

Diafte, knihy, samolepky a balici papiry

Ucastnice E

Tiskafska firma

Ucastnice T

Tiskéarna. Tiskne knihy, polepy (neni pravda)

Ucastnice Z

Diafe, kalendate, letaky, knihy

Ucastnice P

Diafe, kalendate, papirenské véci

Ucastnice D

Deniky, zapisniky, tiskne pro firmy

Ucastnice M

Tiskatské véci jako knihy, diate, bloky

3) Jak jste se o spole¢nosti

Graspo CZ dozvédéla?

Ucastnice L

Osobni kontakt pfes rodinu

Ucastnice K

Ucastnice B

Ucastnice A

Osobni kontakt od kamaradky

Ucastnice E

Ptes spoluzédky a fakultu FMK

Ucastnice T

Od znamych

Ucastnice Z

Zna z papirnictvi, kde pracuje. Prodavaji se tam
Graspo CZ produkty.

Ucastnice P

Business Day na UTB

Ucastnice D

Business Day na UTB, pak ptes kamaradku




Ucastnice M

Pfes rodinu z osobniho kontaktu

4) Vlastniho n¢jaky produkt
od znacky Graspo CZ?

Ucastnice L

Diér Lady Smart 2021. Chysta se potidit znovu. Libi
se ji. Vybrala si podle osobniho doporuceni. Koupili
rodice.

Ucastnice K

Ne

Ucastnice B

Ne

Ucastnice A

G-Notes No. 2. Je s nim spokojend, koupila by si

znovu. K nakupu ji pfimélo to, ze se ji libil na
Instagramu.
Ucastnice E Ne

Ucastnice T

Tydenni planovac, zapisnik G-Notes No. 3.

Ucastnice Z

Ne

Ucastnice P

Lady diar 2021, 2020. O nakupu ji presvédcil design,
prakti¢nost, na trhu nenasla nic podobného. Taky
vidéla prezentaci diaii na Facebooku a Instagramu.

Ucastnice D

Lady Smart 2021. Nejspise by si koupila znovu od
Graspo CZ, ale ne stejny. Je kreativni, ale na jeji vkus
je tam piili§ véci, které nepotiebuje. Pristé si vybere
jednodussi.

Ucastnice M

Diaf Lady Smart. Pokud pfisti rok nenajde lepsi, koupi
st jej znovu. K nakupu ji ptimélo vizualni zpracovani
a vnitini rozlozeni kalendaria. Dostala doporuceni od
znamého a chtéla vyzkouset.

Otazky o diarich

5) Jakou znacku diare
pouzivate?

Pro€ pravé tuhle?

Ucastnice L

Lady Smart 2021 od Graspo CZ. Libi se ji dostatecny
prostor na psani Skolnich i mimoskolnich aktivit,
otazky na prelomu mésicli, rozvrh hodin. Ocenuje

zavirani na spirdlu, velikost, pevné desky a celkovy
vzhled.

Ucastnice K

Z4dny nema. Koupi plénujev. Naposledy pouzivala
Albi. Impulzivni rozhodnuti. Sla na misto a vybrala si
na misté¢. Vybrala z aktudlni nabidky.

Ucastnice B

Lady diaf Dona od Graspo CZ. Vzhled, barvy,
vizudlni zpracovani obalky i vnitinich stran

Ucastnice A

Od Presco Zabavny kalendat Katefina Winterové.
Dostala jako darek a méla jej 1 loni. Libi se ji
obsah - texty, obsah ohledn¢ rostlin. Z praktického




hlediska by se ji libilo vice mista pro poznamky.
Je fanynka Katefiny Winterové.

Ucastnice E

Doller. Nedatovany diar. Kviili dostatecnému prostoru
na psani a planovani.

Ucastnice T

Papelote. Predtim méla BusyB (kupovano pfes
bellarose.cz). Datovany. Libi se ji rozvrzeni, Ceska
znacka, dopliiky jako zalozka, gumicka.

Ucastnice Z

3 v 1, dostala. M¢la o néj zajem. Libi se tydenni
rozvrzeni na dve strany, misto pro poznamky na kazdé
strané¢, vtipné hlasky mezi kalendariem.

Ucastnice P

Lady diai Donna. M4 jej uz podruhé.

Ucastnice D

Lady Smart 2021. Vzhled, chtéla zménu, je kreativni.

Ucastnice M

Lady Smart od Graspo CZ. Libi se ji vizualni vzhled
diare, dostatek mista na poznamky, vnitini rozlozeni.

6) Pouzivate jej opakované
nebo kazdy rok kupujete

jinou znacku?

Ucastnice L

Od Graspo CZ ma diafe vzdy. Posledni dva roky Lady
diére, predtim Skolni diare.

Ucastnice K

Nezalezi ji na znacce. Albi méla nejcastéji.

Ucastnice B

Ma Lady didf poprvé, predtim méla rtizné znacky
z papirnictvi. Znacka nehraje roli.

Ucastnice A

Po druhé ma od Winterové, predtim méla Moleskine,
Presco, mensi od Albi. Znacka neni tak podstatna,
ditlezité;jsi je pouziti a prakti¢nost.

Ucastnice E

S prestavkami ma Doller uz potieti. M¢éla taky diaf od
Clevermind.

Ucastnice T

Znacka nehraje primarni roli. Vybird si podle
aktualnich preferenci.

Ucastnice Z

Znacky diait stfidd. Nejde ptimo po znacce. Piedtim
m¢éla Presco, Graspo CZ, Albi.

Ucastnice P

Vybira si podle aktudlni nabidky na trhu, co ji zrovna
zaujme a libi se.

Ucastnice D

Kazdy rok zkousi nové diafe od riznych firem. Rada
zkou$i nové véci, nema znacku, kterou by si tak
zamilovala, Ze by ji musela mit kazdy rok. Piedtim
méla Doller, BusyB, Graspo CZ diaf, Albi.

Ucastnice M

Od Graspo CZ ma diat podruhé. Znacka neni
rozhodujici. Vzhled a vnitini rozvrZeni rozhoduje.

7) Na zakladé ¢eho si

vybirate diar?

Ucastnice L

Osobni doporuceni. Dostane na vybér a vybere si
podle sebe, co se ji v dobé vybéru libi.

Ucastnice K

V papirnictvi. Jde a na misté vybere, co se ji
v prodejné aktudlné libi.




Ucastnice B

V papirnictvi. Jde a na mist¢ vybere, co se ji
v prodejné aktudlné 1ibi.

Ucastnice A

Influenceti na ni pfiliS neplisobi. Moleskine ma
zazitou jako draz§i a kvalitni znacku. Vidéla
v obchodé, a proto koupila. Winterovou ma rada jako
osobnost. Sdilela svlij produkt a je fanynka, proto si
jej koupila.

Ucastnice E

Doporuceni od kamaradek, diat vydany influencerem
(pocit osobniho vztahu).

Ucastnice T

Osobni  zkuSenost, doporu¢eni od kamaradek
1 influencerd.

Ucastnice Z

Prvni vidi nabidku diaft v papirnictvi, kde ma
brigadu. Diva se radéji v kamennych obchodech, chce
jej vidét nazivo. Nedava na doporuceni influencerq,
musi se podivat sama.

Ucastnice P

Doporuceni kamaradek a co ji zaujme na socidlnich
sitich. Na doporuceni influencerti nekupuje. Musi si
sama utvorit ndzor.

Ucastnice D

Rozhoduje se na zaklad¢ vzhledu a vnitiniho obsahu.
Jde si vybrat do obchodu, Doller byl na doporucenti,
pres promo. Béhem roku se diva, co se ji libi, ma tipy.
Jde pro inspiraci do Albi.

Ucgastnice M

Kombinace - osobni doporuceni, doporuceni na
YouTube (vidi vzhled), Instagram - fotky
u influencert. Nechéva se inspirovat.

8) Jaké informace jsou pro

Vs pii vybéru klicove?

Ucastnice L

Na internetu nehleda. Pti offline vybéru vzhled, musi
mit spirdlu a pevné desky, diva se na vnitini obsah.
Kdyby vybirala na internetu, chtéla by vidét fotky
s obsahem, rozvrZeni diafe, planovace, velikost
(ptirovnani k nécemu konkrétnimu, napt. telefon)
a vzhled. Text v bodech.

Ucastnice K

Na zaklad¢ obsahu, mista na poznamky a vizualniho
designu. Cena, zaleZi ji na velikosti. U mensi
firmy/prodejce do 500 K¢, v papirnictvi do 300 K¢.
Ma rada spiSe vétsi didfe a datované.

Ucastnice B

Dostatek mista na poznamky, vzhled a cena. SpiSe
levnéjsi - do 300 K¢.

Ucastnice A

Tydenni rozvrzeni, misto pro poznamky, horizontalni
rozvrzeni, chce védét svatky, kapsicka, zalozka.
O cené pfemysli, ale je ochotnd zaplatit 1 550 K¢, do
400 K¢ adekvatni cena. Radéji chce vidét fotky
s obsahem. Hodn¢ obsahu chce u diaft, které¢ kupuje
poprvé. U didfe, ktery zna, moc obsahu nepotiebuje.

Ucastnice E

Potiebuje fotky, ale Cte si i popisek, nejlépe v bodech.
Pottebuje veédét, zda je ne/datovany, typ vazby,
rozlozeni kalendaria.




Ucastnice T

Vizuélné pottebuje videt vnitini rozlozeni a vSechny
typy planovaci. V popisku ocekava, ze se dozvi
piidanou hodnotu (napt. ¢esky vyrobce).

Ucastnice Z

Diva se na cenu. Nekoupila by si diat za 300 K¢&.
Okolo 200 K¢ neni problém. Radéji vymeéni kazdy
rok, nez mit jeden na vice let. Horizontalni rozvrzeni,
chce tydenni, barva a vzhled diafe. To ji zaujme na
prvni pohled.

Ucastnice P

Chce vidét fotky a kratky popisek. Rozhoduje vzhled
a obsah diare, jaké jsou jeho dalsi ptidané hodnoty,
(napf. ohledné¢ prakticnosti). Cena neni kliCova
informace.

Ucastnice D

Vizualné chece vidét vSe, co potiebuje pro nakup vidét
- tydenni piehled, mési¢ni piehled, zda mé dopliiky,
zda ma néco navic. Grafickd strdnka je dulezita.
Popisek v bodech, stejny obsah jako u fotek. Primarni
je vzhled, ktery donuti se podivat dovnitt. Potfebuje
vidét, jak vypada vevnitf. Potfebuje misto na
poznamky. Cena do 500 K¢&, kupuje kolem 200 K¢.

Ucgastnice M

Vnitini obsah a vzhled. Cena neni rozhodujici faktor.
Chce vidét fotky - vnitini rozloZeni a kratsi popisek
v bodech.

9) Pokud nakupujete online,
na zékladé ¢eho si
vybirate e-shop pro

koupi diare?

Ucastnice L

Diafe online nekupuje. U ostatnich e-shopii cena,
doruceni a vraceni, piehlednost a stru¢nost.

Ucastnice K

Diafe online nekupuje. U ostatnich e-shopt recenze,
ceny produktli a dopravy.

Ucastnice B

Diafe online nekupuje. U ostatnich e-shopt doprava
zdarma a vraceni zbozi.

Ucastnice A

Vybira 1 na e-shopech, ale radéji si je pak 1 prohlizi
offline. U e-shopti voli oficidlni prodejce.

Ucastnice E

Online pfes stranky knihkupectvi nebo na oficidlnich
strankdch znacky. Chce podpofit konkrétni znacku
pfimym nakupem.

Ucastnice T

Vzhled a ptehlednost e-shopu, rozdéleni do kategorii,
cena poStovného.

Ucastnice Z

Diéfe online nenakupuje. Podiva se, ale kdyZz chce
koupit, potfebuje si jej osahat. Za specifickych
okolnosti by nakoupila. U ostatnich e-shopli zvazuje
zpusob dopravy. Nékdy chce objednat vice véci, takze
se diva na dopliiky, diva se na zvyhodnéné balicky
nebo ekologické baleni. Je ochotna pfiplatit za
pfidanou hodnotu.

Ucastnice P

Vizualni zpracovani a grafika, Sifka sortimentu.




Ucastnice D

Prezentace e-shopu, jak se firma sama prezentuje. Jak
vizualn€¢ vypadd na internetu, jaky ma styl. Cena,
fotky produktl a ptfidand hodnota e-shopu. Obcas
i reklama.

Ucastnice M

Vzhled e-shopu, nabidka doplitkovych produktl, cena
postovného.

10) Sledujete znacku svého
diafe na socialnich sitich

¢i jinych médiich?

Ucastnice L

Ano, Graspo CZ — Instagram.

Ucastnice K

Ne

Ucastnice B

Ne

Ucgastnice A

Ano, Winterova— Instagram. Presco ani Moleskine ne.

Ucastnice E

Ano, Doller a Clevermind. Sleduje pro inspiraci, jak
do diéfe psat, jak s nim pracovat - Instagram

Ucastnice T

Ne. Pti vybéru se podiva, ale nesleduje. Pii vybéru
v ni socidlni sit€¢ vzbuzuji pocit divéryhodnosti ke
znacce a e-shopu (je to realné, ptijde ji objednané
zbozi) - Instagram

Ucastnice Z

Ne. Diva se v praci na katalogy, takze nema pottebu
se divat na socialni sit¢.
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Ucastnice P

Ano, Graspo CZ — Instagram. Bavi ji soutéze.
Na FB obsah nesleduje, ale stranku sleduje.

Ucastnice D

Ano, Graspo CZ - Instagram. Dtive sledovala i Doller,
nyni ne, uz si je nechce kupovat.

Ucastnice M

Ne

Otazky o socialnich médiich

11) Jaké kanaly/platformy na
telefonu nejcastéji

navstévujete?

Ucastnice L

Instagram, Snapchat - kazdy den. YoouTube, Pinterest
a Tiktok — 2—4 tydné. Messenger podle potieby.
Faceboom nepouziva.

Ucastnice K

Instagram, Pinterest, Messenger, Facebook moc ne.
Obcas si dava detox 2—3 dny bez socialnich siti, jinak
kazdy den.

Ucastnice B

Instagram, Messenger, WhatsUp, Snapchat, Tiktok
(pasivni divék), Pinterest. Za ticelem kontaktu s lidmi,
sledovani infuencert a kamaradii, inspirace.
Navstévuje kazdy den vicekrat.

Ucastnice A

Instagram, Messenger, Facebook, Spofity, Slack,
G-mail. Kazdy den.




Ucastnice E

Instagram a Facebook (brdno i jako Messenger).
Kazdy den nékolikrat.

Ucastnice T

Instagram, Messenger, Facebook, Youtube, Spotify.
Navstévuje kazdy den nékolikrat.

Ucastnice Z

Instagram, Messenger, okrajové Facebook, YouTube.
Kazdy den.

Ucastnice P

Diskuze na Vinted. Instagram. Facebook.
Kazdy den né¢kolikrat, pfedev§im v praci, doma moc
ne.

Ucastnice D

Instagram, Facebook, YouTube - kazdy den.
Twitter, Messenger, Pinterest - obCas.

Ucastnice M

Instagram,  Messenger,  Facebook, Pinterest,
Navstévuje kazdy druhy den.
Facebook a Pinterest. 1-2 krat tydné&.

12) Jaké kanaly/platformy
nejcastéji navstévujete na

desktopovém zatizeni?

Ucastnice L

Skola, Netflix a nakupy.

Ucastnice K

Netflix. Kazdy druhy den.

Ucastnice B

YouTube. Poslouché pisnicky.

Ucastnice A

Facebook.

Ucastnice E

Youtube, Facebook.

Ucastnice T

Stejné jako na telefonu, pouze s vyjimkou Instagramu.

Ucastnice Z

Youtube. Facebook a Instagram ne, nelibi se ji
zobrazeni.

Ucastnice P

YouTube a e-shopy, které cilen¢ hleda.

Ucastnice D

Facebook, YouTube

Ucastnice M

YouTube (spiSe na TV nez PC). Facebook 1-2 krat
tydné.

Otazky o socialnich sitich

13) Jakeé socidlni sité aktivné

navstévujete?

Ucastnice L

Instagram, Facebook, Messenger, TikTok, Snapchat

Ucastnice K

Instagram, Facebook, Messenger
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Ucastnice B

Instagram, Messenger, WhatsUp, Snapchat, Tiktok
(pasivni divak), Pinterest

Ucastnice A

Instagram, Messenger, Facebook, Spofity, Slack,
G-mail

Ucastnice E

Instagram, Facebook, Messenger

Ucastnice T

Instagram, Messenger, Facebook




Ucastnice Z

Instagram, Messenger, Facebook

Ucastnice P

Instagram. Facebook

Ucastnice D

Instagram, Facebook, Twitter, Messenger

Ucastnice M

Instagram, Messenger, Facebook

14) Kterou socialni sit’

navstévujete nejcastéji?

Ucastnice L

Instagram a Snapchat. Instagram pro komunikaci,
motivaci a inspiraci, rady do zivota, chce védét, co je
nového, co kdo dél4, ale 1 co by pro sviij rozvoj mohla
délat sama. Obsah o tenise. Snapchat pro komunikaci
s kamarady. Tiktok pouziva, kdyZ se nudi.

Ucastnice K

Instagram a Pinterest. Inspirace pro foceni. Pies
Messenger komunikace.

Ucastnice B

Instagram a Messenger. Kontakt s lidmi, sledovani
influencert a kamarada. Bavi ji kontakt v dobé
covidu.

Ucgastnice A

Messenger a Instagram. Odpocinek, relax, pro
inspiraci (recepty), byt v obraze, co se d¢je.

Ucastnice E

Instagram.  Facebook jen rychle prohlédne.
Na Instagramu ji bavi interaktivita, Sife obsahu
(ankety, fotky, videa), aktudlni obsah.

Ucastnice T

Instagram,  Facebook, Messenger. Kontakt
s kamarady, inspirace (darky, cviceni, jidlo), z nudy.

Ucastnice Z

Instagram a Messenger. Sledovéni stranek ji pfijde
ptehlednéjsi na Instagramu neZ na Facebooku.
Sleduje stranky spojené se zvifaty - uklidnéni, ve
chvilich, kdyz nem4 co délat nebo ve Skole.
Influencery nesleduje.

Ucastnice P

Instagram, Facebook, Pinterest. Inspirace zajimavymi
profily a komunikace.

Ucastnice D

Instagram, Facebook, YouTube, Messenger, Pinterest.
YouTube hlavné¢ na videa a hudbu, Facebook
a Instagram pro sledovani podniki, stranek, lidi,
osobnosti, které ji zajimaji.

Ucastnice M

Instagram pro inspirace, navStévuje pracovné.
YouTube pro oddych a inspiraci.

15) Jaky typ obsahu na
socialnich sitich (videa,
obrazky) Vs nejvice

bavi?
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Ucastnice L

Fotky a popisky u nich, rozepsané téma, ale vystizng&.
Casto u popiskli dosahuje aha momentu. Videa moc
ne, kdyz uz, tak vecer.




Ucastnice K

Kombinace obojiho. Hlavné fotky. Které se ji libi, si
ulozi a inspiruje se.

Ucastnice B

Na  Instagramu  obrazky, videa  proklika.
Na Facebooku ptib¢hy nesleduje (jsou duplicitni jako
na Instagramu), ani feed.

Ucastnice A

Fotky. Videa nema moc rada. Videa si nemtze vzdy
pustit.

Ucastnice E

Fotky.

Ucastnice T

Spise fotky, ale i videa.

Ucastnice Z

Kombinace. Kratké video s titulky a fotky. Delsi video
se zvukem ji déla problém, kdyztak chce titulky.

Ucastnice P

Fotky, videa ne. Videa povazuje za ztratu Casu.

Ucastnice D

Na socidlnich sitich spise fotky. Videa jsou kratké
a nicnetikajici.

Ucgastnice M

Fotky. Videa nesleduje, jsou pro ni dlouha.

16) Jaké formaty obsahu
(Stories, ptispévky ve
feedu) jsou pro Vas

nejzajimavejsi?

Ucastnice L

IG - Nastejno. Stories sleduje vic, jsou pro ni aktualni
a obsahuji 1 to, co by nedala do ptispévku. Prvni si ale
prochazi ptispévky.

Ucastnice K

IG - Ptispévky otevirad prvni. M4 je radéji hlavné kvili
fotkam. Na Stories by ji uz nenasla. Cte si i popisky.
IG TV nesleduje viibec, Reels sleduje v dlouhych
chvilich.

FB — Obsah nesleduje.

Ucastnice B

IG - Stories otevird jako prvni, pak si prochazi
piispévky ve feedu. IG TV ani Reels nesleduje.
FB - Piibéhy nesleduje (jsou duplicitni jako na
Instagramu), ani feed.

Ucastnice A

IG - Prispévky. MuZe si dohledat, co chce. Stories ma
pocit, Ze je musi vidét hned. Prvni Cte pfispévky,
popisky u téch, co ji zaujmou. IG TV nesleduje, Reels
sleduje \ dlouhych chvilich.
FB - Piispévky. M4 jiné cileni, je v z4movych
skupinach, dozvida se jiné informace.

Ucastnice E

IG - Stories otevird jako prvni, pak si prochazi
piispévky ve feedu. Stories ji pfipadaji realné;si.
Ptispévky ji pfipadaji vice strojené. IG TV a Reels
ptili§ nesleduje, pokud ano, tak cvi€ici videa nebo
recepty.

FB — Obsah nesleduje nebo vyjimecné.

Ucastnice T

IG - Prvni sleduje ptispévky. Bavi ji ¢ist popisky,
inspiruje ~ se. AZ pak  otevirda  Stories.
FB - Stories nesleduje, pouze piispévky.




Ucastnice Z

IG — Prvni sleduje Stories - upozorni ji na ptispévky
a ma problém na né€ nekliknout, pfitdhnou pozornost,
ale nezaznamend tam duleZitou informaci. Stories
a prispevky spolu souvisi. Proklikne se ze Stories
k vice informacim na pfispévek. Reels a IG TV
sleduje minimaln¢, spise vyjimecne.
FB — Obsah spise nesleduje.

Ucastnice P

IG - Prvni sleduje ptispévky, az pak Stories. IG TV
ani Reels nesleduje.

Ucastnice D

IG - Bavi ji vice ptispévky, Ptipadaji ji hodnotné&;jsi,
Stories zmizi, k piispévku se miize vratit. Prvni otevira
ptispévky, az pak Stories. IG TV nesleduje, Reels
obcas ano. Skrze ptispevky.

FB - Stejn¢ jako na IG, Stories nesleduje.

Ucastnice M

IG - Stories otevirad jako prvni. IG TV nesleduje ani
Reels cilené nevyhleddva. Ke sledovani se dostane
pouze pies ptispévky nebo Stories.
FB - Stories a prispévky sleduje vyjimecné¢.

17) Sledujete na socialnich

sitich profil Graspo CZ?

Ucastnice L

Ano, Instagram.

Ucastnice K

Ne

Ucastnice B

Ne

Ucastnice A

Ano, Instagram.

Ucastnice E

Ne

Ucastnice T

Ano, Facebook.

Ucastnice Z

Ne, Ale Instagram ji profil nabidl.

Ucastnice P

Ano, Facebook a Instagram.

Ucastnice D

Ano, Instagram.

Ucastnice M

Ano, Facebook a Instagram.

18) Sledujete néjake profily

spojené s planovanim?

Ucastnice L

Ano, znacka Creativky

Ucastnice K

Ne

Ucastnice B

Ano, Dominika Myslivcova - ma vlastni diaf. SpiSe by
si v§imla a zaujaly by ji didfe u influencerd.

Ucastnice A

Ano, Katefina Winterova, ktera ma vlastni diar.

Ucastnice E

Ano, znacky Doller, Clevermind, A Cup of Style

Ucastnice T

Ano, A Cup of Style (v minulosti od nich m¢la diar)




Ucastnice Z

Aktivné nesleduje, ale obcas si je vyhledava sama.
Sleduje profily spojené s kreativitou - kaligrafie, co se
da délat s produktem.

Ucastnice P

Ano, znacku Graspo CZ, profil Aluca, jinak nic.
Pokud ano, nepamatuje si jména.

Ucastnice D

Ano, Graspo CZ

Ucastnice M

Ano. SpiSe znacky - Creativky. Sleduje profily
s zenskym stylem za Ucelem motivace a inspirace.
Sleduje profily s time managementem.

Otazky o vyhledavacich

19) Hledate ptes Google,

Seznam, jiny

vyhledéavac?
Ucastnice L Google
Utastnice K Google

Ucastnice B

Google, Safari na telefonu

Ucgastnice A

Google, Safari na telefonu

Ucastnice E Google a Safari.
Ucastnice T Google
Ucastnice Z Google
Ucastnice P Google
Ucastnice D Google
Ucastnice M Google

Otazky o zboZovych srovnavacich

20) Vyuzivate pii
vybéru/online nakupech

zbozové srovnavace?

Utastnice L Ne
Ukastnice K Ne
Utastnice B Ne
Utastnice A Ne

Ucastnice E

Moc casto ne

Ucastnice T

SpiSe ne
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Ucastnice Z

Vyjimecné, u diafi ne, ani ji to nenapadlo.

Ucastnice P

Jak kdy, u diafd ne

Ucastnice D

U diafu ne




Ucastnice M

Obcas.

21) Jaké?

Ucastnice L

Ucastnice K Heureka
Ucastnice B Heureka
Ucastnice A Heureka
Ucastnice E Heureka
Ucastnice T Heureka
Ucastnice Z Heureka

Ucastnice P

Heureka a Google shopping

Ucastnice D

Heureka

Ucgastnice M

Heureka

22) U vSech produktti? Nebo

se lisi podle ceny?

Ucastnice L

U drazsich produkti vybér nechava na rodicich.
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Ucastnice K

U drazsich produktii ano, u di&iti ne. Hleda cenu.

Ucastnice B

Pro srovnéni ceny draz§ich produkti.

Ucastnice A

U drazsich produkti ano, u diatt ne.

Ucastnice E

U draZ8ich produktl ano, u diaft ne.

Ucastnice T

U drazsich poloZzek.

Ucastnice Z

U draZsich polozek pro dlouhodobéjsi spotiebu.

Ucastnice P

U draZsich polozek ano, porovnani ceny. U diait ne.

Ucastnice D

Cilen¢ nehleda ptes Heureku.

Ucastnice M

Pro srovnani ceny draZSich produkti. U drazsich
produktli by Cetla i recenze. Pfi vybéru diatt spise ne.
Pokud je na jednom e-shopu produkt vyprodany, hleda
pies Heureku, ktery jiny e-shop jej nabizi.

23) Ctete si recenze?

Ucastnice L

Ne

Ucastnice K

Ano, Cte si recenze na produkty, ale predevSim
e-shopy.

Ucastnice B

Ne




Ucastnice A

Ne, rad¢ji hleda recenze pies Google.

Ucastnice E

Ano. Cte si recenze na produkty i sluzby. Zda je
e-shop ovéteny.

Ucastnice T

Ano, spiSe na produkty nez e-shop.

Ucastnice Z

Ano, recenze na produkt se diva vzdy, ptipada ji to
divéryhodnéjsi. Recenze na e-shop cte, pokud
objednava poprvé a neni e-shop obecn¢ znamy.

Ucastnice P

Ano. SpiSe na produkt, u e-shopu srovndvani na
procenta pozitivnich a negativnich recenzi.

Ucastnice D

Ne

Ucastnice M

Ano, Cte si je se stoupajici cenou produktu. U diafe pro
porovnani e-shopti.

Otazky o blogu

24) Ctete n&jaké blogy o
diarich/planovani?

Na jakych platformach?

Ucastnice L

Ne, cte blogy Aktin a od "holek, které si néco zazily".

Ucastnice K

Ne, cte blog o fotografovani a cestovani.

Ucastnice B

Ne, ani jin¢ blogy

Ucastnice A

Ne, cte logy o zahradniceni, foodblogy s recepty.

Ucastnice E

Ne, ani jiné blogy

Ucastnice T

Ne, ani jiné blogy

Ucastnice Z

Ne, ani jiné blogy

Ucastnice P

Ne, ani jiné blogy

Ucastnice D

Ne, ani jiné blogy

Ucastnice M

Ne, ani jiné blogy. Dtive ale Cetla.

25) Jaky obsah na blozich

vyhledavate?

Ucastnice L

Nic

Ucastnice K

Kdyby nasla blog p¢kné vizualné zpracovany, tak by
1 Cetla. Bavil by ji obsah o BUJO.

Ucastnice B

Kdyby na ¢lanek z blogu narazila na socialnich sitich
a zaujal by ji, precetla by si, jinak nevyhledava.

Ucastnice A

Ne
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Ucastnice E

Nic

Ucastnice T

Nic

Ucastnice Z

Nékdy se proklikne z kratSiho textu na Instagramu
ke ¢lanku na externi platformu. Zaujalo by ji BUJO.




Ucastnice P

Zajimal by ji delsi textovy obsah s ptidanou hodnotou
(napf. ¢lanky o znacce Doller).

Ucastnice D

Kdyby na ¢lanek z blogu narazila na socidlnich sitich
a zaujal by ji, pfecetla by si, jinak nevyhledava.
Zaujaly by ji tipy jak si zdobit diaf, nau¢né ¢lanky, jak

Ucastnice M

s nim pracovat, napt. o kaligrafii.
Nic

26) Ma podle Vas Graspo
CZ sviij blog?

Ucastnice L

Je to mozné, jista si neni a nikdy jej necetla.

Ucastnice K

Je to mozné, ale necetla.

Ucastnice B

Ano, ale necetla.

Ucgastnice A

Ne

Ucastnice E

Ano. Sama jej nikdy necetla. Obsah diart a planovani
povazuje za dobré téma pro clanky. Osobné je ale
nevyhledava.

Ucastnice T

Ne, nikde jej nezaznamenala, ani odkaz na ¢lanky.

Ucastnice Z

Nevi

Ucastnice P

Ano, vidéla ¢lanky o BUJO.

Ucastnice D

Ano, vidéla odkaz na sockach. Podivala se, ale neni
pravidelny ¢tenaf.

Ucastnice M

Ano. Necte si je. Pokud by ji zaujmul ¢lanek napt. na
socidlnich sitich, piecetla by si jej.

Otazky o newsletteru

27) Ptihlasujete se pfi
nakupu na e-shopech k

odebirani newsletteru?

Ucastnice L

Ne. Stvou ji upominky. Nakoupi, kdyZ sama chce.

Ucastnice K

Obvykle ne, nezajima ji obsah.

Ucastnice B

Ano, diivod ziskani slevy po piihlaSeni.

Ucastnice A

Ano, vyjimetné, kdyz ji néco zajima (Aktin,
Sonnentor, kava).

Ucastnice E

Ano, ditvod pro ziskani slevy a novinek.

Ucastnice T

Spise ne, ptihlasi se pro ziskani slevy.

Ucastnice Z

Spise ne, zapomene odkliknout, pasivni piihlaseni.

Ucastnice P

Ne

Ucastnice D

Ne, pfijde ji to nezajimavé, povazuje to za spam,
nechce tomu vénovat Cas.

Ucastnice M

Jak kdy, ne vzdy. Pokud vypada zajimavé, tak ano.




28) Ctete newslettery?

Ucastnice L

Ne, maze.

Ucastnice K

Rychle projde, ale zadné detailni Cteni.

Ucastnice B

Ne, jen pro ziskani slevy.

Ucastnice A

Cte, které ji zaujmou a podle &asu. Vybira podle
odesilatele a pak podle predmétu.

Ucastnice E

Ano. Rychle otevie a proleti, zadné detailni Cteni.
O otevieni rozhoduje predmét newsletteru.

Ucastnice T

Jak kdy. Musi ji zaujmout piedmét (odrazuji ji
kapitalky a znaky).

Ucastnice Z

Vyjimeéné u e-shopt, se kterymi byla spokojena.
Vybira podle odesilatele.

Ucastnice P

Ne

Ucastnice D

Ne, piecte predmét, obcCas otevre, ale je tam toho moc,
takze zavira a maze.

Ucgastnice M

Spise necte, zalezi na aktudlnim vytizeni. O pfecteni
rozhoduje predmét a odesilatel.

29) Pokud newslettery Ctete,
jaky obsah se vam zda

nejvhodnéjsi?
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Ucastnice L

Nic

Ucastnice K

Obsah s inspiraci

Ucastnice B

Nema zajem o zadny obsah

Ucastnice A

Informace s inspiraci, prezentace nového produktu.
Na slevy nereaguje.

Ucastnice E

Informace o novych produktech, slevy

Ucastnice T

Novinky, slevy, vzdélavaci obsah. Informace o firmé
nechce.

Ucastnice Z

U diéit by ji ptisly vhodné v dobé listopad—tijen. Vidi
nabidku a nemusi aktivné hledat. Bavi ji dalsi
zajimavé aktivity firmy, néco navic.

Ucastnice P

Sleva, ale vic jak 10 % nebo doprava zdarma.

Ucastnice D

Radéji chee informace ziskat pres socialni sité.

Ucastnice M

Nové produkty a jejich predstaveni. Informace o firmé
nechce.

30) Nakupujete ptes odkazy

v newsletter?

Ucastnice L

Ne

Ucastnice K

Ne

Ucastnice B

Jen ptes slevu




Ucastnice A

Ne

Ucastnice E

Nikdy pfimo po prokliku nenakoupila. KdyZztak
produkt zvazi, vrati se, a pak nakoupi. Pak uz jde ale
piimo na e-shop, v cest¢ vynechd newsletter.

Ucastnice T

U slev ano, spiSe se ale také vraci k ndkupu pozd¢;ji.

Ucastnice Z

U novinek se ji to parkrat stalo. Nakupuje impulzivné
1 se k ndkuptim vraci - zalezi na produktu i cen¢.

Ucastnice P

Ne

Ucastnice D

Ne

Ucastnice M

Nékdy proklikava, ale nedéla okamzity nakup.

Otazky o videoobsahu

31) Sledujete videa o
diarich/planovani?

Na jakych platformach?

Ucastnice L

Aktivné ne. Obcas zahlédne u profild, které sleduje,
ale aktivné nehleda.

Ucastnice K

Pérkrat vidéla, ale aktivné nesleduje.

Ucastnice B

Ne

Ucastnice A

Ne

Ucastnice E

Ne, tipy hleda na Pinterestu.

Ucastnice T

Ne

Ucastnice Z

Ano, kratkd videa o time managementu, sleduje
narazové. Na Instagramu, Facebooku, YouTube.

Ucastnice P

Ne

Ucastnice D

Ne, maximaln€ ndhodna videa

Ucastnice M

Ne

Otazky o online nakupovani

32) Nakupujete pres telefon
nebo na desktopovém

zatizeni?

Ucastnice L

Vybira ptes telefon, ale nakupuje ptes notebook. Musi
se zeptat rodicu, piijde ji to piehlednéjsi, na notebooku
se ji libi lepsi rozvrZeni e-shopu.

Ucastnice K

Notebook. Je to komfortngj$i, prehledné;si diky veEtsi

wewvr

Ucastnice B

Ucastnice A

wewvr

zvykla.




Ucastnice E

Notebook. Piijde ji to piehlednéjsi. Na telefonu
nakupuje malokdy.

Ucastnice T

Notebook. Pies telefon n¢kdy, ale stejné si chce zbozi
prvni prohlédnout na PC.

Ucastnice Z

Jak kdy, vétSinou pies notebook. Najde si na telefonu,
ale projde si to na PC, i kdyZz pak klidné nakoupi i na
telefonu. Vyhovuje ji piehlednéjsi zobrazeni na PC.

Ucastnice P

Oboje, 50 na 50. Cim vy3§i cena, tim je jist&jsi kupovat
pies notebook. Pii akutni pottebé kupuje pies telefon.

Ucastnice D

Notebook. Nakup urcité ptes pocitac, ale vyber i pres

wewvr

Ucastnice M
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33) Jak vypada Vas proces

vybéru diaie?

Ucastnice L

Jde si vybrat a na misté si vybere z aktualni nabidky.
Jde o impulzivni rozhodnuti bez ptedchoziho
srovnavani. Vybird na pielomu roku.

Ucastnice K

Nakupuje offline v papirnictvi. Na misté vybere
z aktualni nabidky. Vybér online by byl casové

wewvr

Ucastnice B

Nakupuje offline v papirnictvi. Pti potfebé nakoupit
online se podivala na aktudlni nabidku, vybrala
a thned nakoupila.

Ucastnice A

Zacina vybirat cca v zafi. Debata s kamarady, kteti
maji podobné zajmy a chtéji si organizovat cas.
Piijim4 doporuceni. Od listopadu vnima reklamy.
Zvazi vice produkti, dohleda si informace a nakupuje
cca v listopadu aZ prosinci.

Ucastnice E

Zafina v listopadu. Hledd na socidlnich sitich,
inspiruje se u influencerd, podiva se na nabidku od
znacek, kter¢é méla diive, zeptd se kamaradek.
Nasledné porovnd a vybere.

Ucastnice T

Zacina v fijnu, dosud si jej nechavala nadélit na
Vénoce. S vékem ale roste potieba mit diar diive.
V pribéhu roku se inspiruje u kamaradek, na
Instagramu, doporuceni influencerd, reklamy, jak je
spokojena s aktudlnim. Pak zvéazi moznosti
a rozhodne se.

Ucastnice Z

Na konci léta v papirnictvi, kde pracuje, se diva.
Zamysli se cca od zafi. Sama pro sebe si kupuje na
zaCatku prosince. Nékdy se ji nic nelibi a kupuje az
v lednu. Diva se na internet, ale pifedevSim projde
papirnictvi, knihkupectvi. Ur¢i si favority a z nich si
vybere. Réda se i poradi.

Ucastnice P

Zacina v prosinci. Hled4 pies Google zadanim dotazu
napf. "origindlni diafe 2021". M4 rad¢ji mezinarodni
kalendaria. Pak nabidku srovna a vybere.




Ucastnice D

Zacina na konci roku, v listopadu. Rad¢ji to nechava
na pozd¢ji, protoze ¢eka, co jesté bude. Pokud jsou
oteviené¢ obchody, vyrazi do Albi nebo se diva
v papirnictvi a stanky s diafi. VétSinou si je obejde,
vybere a vrati se a koupi.

Ucastnice M

Prvni kolo zacind v listopadu, kdy vnima, jaka je
nabidka na trhu skrze reklamy, od znamych, na
Instagramu. Nehleda, ale pocitd se zobrazovanim
reklam. Co ji zaujme, si ulozi. V prosinci aktivné
hleda, porovnala s pfedchozimi favority. Na Googlu
pii vybéru prvni otevird PLA vysledky.

Otazky o placené reklamé

34) Pouzivate ad block?

Ugastnice L Ne
Ugastnice K Ne
Utastnice B Ne
Utastnice A Ne
Ugastnice E Ne
Ugastnice T Ne
Ugastnice Z Ne

Ucastnice P

Ano, na notebooku, na telefonu ne

Ucastnice D

Ano, na notebooku

Ucastnice M

Ne

35) Poznate, co je placena

reklama a co ne?

Ucastnice L

Ano, na Instagramu podle tlacitka "koupit".
Ve vyhleddva¢i pozna  postranni  reklamy,
ve vysledcich vyhledavani ne. Bannery pozna.

Ucastnice K

Ano, na Instagramu influencefi oznacuji jako placena
reklama. Reklam ve feedu jako ,,sponzorovano.
Ve vyhledavaci pozna, ozna¢eni bannery. Bannerovou
reklamu poznd. Reklamy obecné ji vadi.

Ucastnice B

Ano. Na Instagramu spoluprace u influencerd,
oznaceni ,sponzorovano" u pfispévki. Prvni si
nevzpomnéla. Ve vyhledévaci nepoznd, ale v§imla si
napisu Ad/Reklama. V obsahov¢ siti rozeznava.

Ucastnice A

Ano, na vSech uvedenych

Ucastnice E

Ano, na vSech uvedenych

Ucastnice T

Ano, na vSech uvedenych




Ucastnice Z

Ano, na Instagramu poznad podle periodicity
zobrazovani daného prispévku, 1 obecné chape.
Ve vyhledavani nefesi, v obsahové siti rozeznava.

Ucastnice P

Ano, na vSech uvedenych

Ucastnice D

Ano, na vSech uvedenych

Ucastnice M

Ano, na vSech uvedenych. Na Instagramu oznaceni
»Sponzorované a #spoluprace u influencert.

36) Nakupujete pres reklamy
na IG a FB?

Ucastnice L

Ne, proklikava a néco si ulozi. Zpétné se k produktim
nedostane nebo se vrati pres e-shop.

Ucastnice K

Ne, reklamy pteskakuje. Vadi ji, rusi ji.

Ucastnice B

Ne, impulzivné ne. Proklikne, ale potencialni nakup
odklada. Zpétné produkty casto nemuiize dohledat.

Ucastnice A

Nékdy proklikava, ale nekupuje, zvaZzuje to.
Na Instagramu nema reklamy.

Ucastnice E

Ne, proklik je impulzivné, ale nenakoupi.

Ucastnice T

Proklikne a uvidi, spiSe se vraci pozdéji a nakoupi.

Ucastnice Z

Na reklamy moc ned4, proklikdvd minimélné. Nekdy
proklikne, kdyz ji néco zaujme, ale nekupuje.
Nebojuje proti tomu, ale vS§eho s mirou.

Ucastnice P

Parkrat se stalo. Proklikne, prohlédne, vrati se pozdéji
a nakoupi.

Ucastnice D

Klika, kdyZ ji néco zaujme, ale nekupuje.

Ucastnice M

Proklikne, ale neznamend to nakup. Prohlédne
a kdyztak se vraci pozdé&ji a nakoupi.

37) Nakupujete ptes reklamy
ve vyhledavacich/ptes

bannerovou reklamu?

Ucastnice L

Ano, funguje na ni remarketing s produkty, na které se
divala na e-shopu.

Ucastnice K

Neproklikava, reklamy pieskakuje. Vadi ji, rusi ji.

Ucastnice B

Ano, funguje na ni remarketing s produkty, na které se
divala na e-shopu.

Ucastnice A

Ano, funguje na ni remarketing s produkty, na které se
divala na e-shopu. Pfipomene ji ndkup.

Ucastnice E

Ano, funguje na ni remarketing s produkty, na které se
divala na e-shopu.

Ucastnice T

Ano, funguje na ni remarketing s produkty, na které se
divala na e-shopu.

Ucastnice Z

Stejné jako na Facebooku a Instagramu.

Ucastnice P

Ne




Ucastnice D

Ne, ma Adblock na notebooku, takze je nevidi a na
telefonu je ignoruje.

Ucastnice M

Ano

38) Myslite si, ze mate
tendenci vice klikat na

reklamy na FB nebo 1G?

Ucastnice L

Instagram, Facebook nepouziva.

Ucastnice K

Neni rozdil

Ucastnice B

Instagram, reklamy jsou vizualné zajimavéjsi.

Ucgastnice A

Na Facebooku, na Instagramu je nema.

Ucastnice E

Instagram, zejména ve Stories.

Ucastnice T

Instagram, reklamy ve Stories jsou pro ni vice
dosazitelné. Taky jej navstévuje Castéji nez Facebook.

Ucastnice Z

Zalezi na zbozi. SpiSe Facebook, na Instagramu ji to
odvadi od obsahu, ktery chce.

Ucastnice P

Na Facebooku je moc nevidi, protoze ma adblock a na
Instagramu na né€ nekliké. Na Instagramu klikd jen na
reklamy profild, které sama sleduje.

Ucastnice D

Instagram, nékdy je povazuje na klasické ptispévky,
proklikne a je to reklama. Instagram ji ukazuje
reklamy, které by ji vice zajimaly, lepsi filtrace nez na
Facebooku.

Ucastnice M

Instagram.

39) Hraje to, Ze je to placena
reklama, pro Vas pfi
vybéru/nakupu néjakou

roli?

Ucastnice L

Ne
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Ucastnice K

Podvédomeé urcité, je to placené. Neklika na to, neveéti
tomu tolik.

Ucastnice B

Ne

Ucastnice A

Ano, vnima to negativné. Znacky si za reklamu musi
platit, mé radéji osobni doporuceni.

Ucastnice E

Ne

Ucastnice T

Ne, reklama hlavné musi zaujmout.

Ucastnice Z

Nevadi placena reklama, ale rad€ji podpofi subjekt,
ktery nema reklamu. Zalezi na produktu.

Ucastnice P

Ne

Ucastnice D

Ne




Ucastnice M

40) Vybavite si, zda jste v
roce 2020 vidéla néjakou
reklamu na Graspo CZ

produkty?

Ucastnice L

Ano, na Instagramu. Reklama na diafe, na pielomu
roku.

Ucastnice K Ne
Ucastnice B Ne
Ucastnice A Ne

Ucastnice E

Ano, diafe na Instagramu

Ucastnice T

Ano, Lady diafe na Instagramu

Ucastnice Z

Ano, diafe, ale neproklikla.

Ucastnice P

Ano, Lady diare

Ucastnice D

Ano, bullet journal zapisniky

Ucgastnice M

Ano, Lady diare

DalSi otazky
41) Navstévujete jakékoliv
jiné nezminéné
platformy, na kterych by
Vs zajimal obsah
ohledné¢ diara?
Ucastnice L Ne
Utastnice K Ne
Ugastnice B Viber

Ucastnice A

Pinterest - inspirace

Ucastnice E

Ne

Ucastnice T

Pinterest - §tve ji, Ze spoustu véci, ktera ji zaujmou, si
nemuze koupit. Nema k tomu tedy takovou diavéru.
U diaft ji zaujme, pokud se jedna o cesky e-shop.
Clubhouse - libila by se ji konverzace o diafich
a planovani.

Utastnice Z Ne
Ukastnice P Pinterest
Ugastnice D Ne
Utastnice M Ne




PRILOHA P IV: NAHRAVKY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Nahrévky rozhovori budou na nize uvedenych odkazech dostupné do 31. 5. 2021.
Odkaz 1:

https://uloz.to/tamhle/C7bmBCMIQ397

Odkaz 2:

https://drive.google.com/drive/folders/11j1Jo1oRvLwwj3PNiwN6oM2LIIoJRSHG?usp=sh

aring



