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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva identifikaci cilovych skupin a tvorbou digitalni
komunikacni strategie pro firmu dietashopbrno.cz. Je rozdélena do tii €asti: teoretické,
praktické a projektové. V teoretické ¢asti jsou predstavena vychodiska a nastroje pro navrh
marketingové komunikace v digitalnim prostiedi. Prakticka cast prace se zabyva
segmentaci trhu dle nabizeného sortimentu, a také soucasnou situaci firmy a identifikaci
cilové skupiny na zaklad¢ rozhovoru s majitelkou. Déle je zde upiesnéna cilova skupina na
zaklad¢ dotaznikového Setfeni a dat zpracovaném v Google Analytics. V projektové ¢asti
je predstaven navrh upravy soucasné komunikacni strategie, ktery je zpracovan na zaklade

provedenych Setfeni a analyz.

Klicova slova: cilové skupiny, online marketing, digitalni komunikac¢ni strategie,

marketing na socialnich sitich, vyhledavaci reklama, obsahova reklama, affiliate marketing

ABSTRACT

This thesis deals with the identification of target groups and the creation of a digital
communication strategy for the company dietashopbrno.cz. It is divided into three parts:
theoretical, practical, and project. The theoretical part presents the background and tools
for designing marketing communication in the digital environment. The practical part of
the thesis deals with market segmentation according to the offered assortment of goods, as
well as the current situation of the company, and the identification of the target group
based on an interview with the owner. Furthermore, the target group is specified based on a
questionnaire survey and data collected from Google Analytics. The last section is the
project section, which takes into account the analyses and investigations carried out in the
practical part of the thesis and proposes the modification of the current communication

strategy and the implementation of new digital platforms.

Keywords: target groups, online marketing, digital communication strategy, social media

marketing, search advertising, content advertising, affiliate marketing
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UvVoD

Digitalni prostiedi se v poslednich letech stalo pro mnoho zékaznikti hlavnim kanélem pro
vyhledévani informaci a nékup produktt a sluzeb. Pokud firma nevyuziva digitalni
komunikaci, ztraci ptilezitost k oslovovani novych zakaznikli a udrzeni téch soucasnych.
Krome¢ toho je digitalni marketingova komunikace pomérné¢ levnym (oproti offline
marketingové komunikaci) a snadno métitelnym nastrojem. Firmy tak mohou nejen
sledovat uspeSnost svych kampani, ale také je upravovat podle svych potieb. MiiZzeme tedy
fict, ze digitalni komunikace je v dnes$ni dob¢ nezbytnou soucasti kazdého tspésného

podnikani.

Tato diplomova prace se zamétuje na firmu dietashopbrno.cz, ktera digitalni
marketingovou komunikaci vyuziva jen velmi omezené. Cilem této prace je identifikovat
cilové skupiny e-shopu a nastavit firmé¢ efektivni komunikac¢ni strategii v online prostiedi,
ktera bude odpovidat financnim 1 ¢asovym kapacitdm firmy. Marketingovd komunikac¢ni

strategie ma za kol zvysit povédomi o e-shopu, a také se vysit prodeje a trzby firmy.

Teoretickd Casti prace predstavuje digitalni marketing a dostupné nastroje marketingové
komunikace v online prostiedi. Pojednava o problematice cileného marketingu, procesu
segmentace, trzniho zacileni a trzniho umisténi. Dale se vénuje metodice prace a
vyzkumnym otazkam.

rowr

Prakticka ¢ast se vénuje piedstaveni firmy dietashopbrno.cz a segmentaci trhu dle
sortimentu, ktery e-shop nabizi. Tato ¢ast je realizovana pomoci kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu. Na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru s majitelkou, ktery spada
do kvalitativniho vyzkumu, je charakterizovana soucasna situace digitalnich
komunikaénich aktivit firmy a také klasifikovany cilové skupiny. Ty jsou nasledné
podrobnéji specifikovany pomoci kvantitativniho vyzkumu, konkrétné na zakladné
vysledktl z dotaznikového Setfeni a dat ziskanych z Google Analytics. V zavéru praktické
¢asti jsou zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly stanoveny v kapitole o metodice

prace.

Finalni projektova ¢ast zpracovava poznatky z Setfeni a analyzy a vyuziva je k navrhu
efektivni komunikacni strategie. V této Casti jsou prezentovany vhodné néstroje a kanaly
pro marketingovou komunikaci firmy, diky kterym bude firma schopna zvysit povédomi o
znacce a zvysit objem prodeju a trzeb. Na zaver této ¢asti je definovan rozpocet a limity

navrzené strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing ma za ukol uspokojit potieby a prani zakaznika a zaroven zajistit splnéni
vyty€enych cilt firmy. (Svétlik, 2005) Dle Kotlera a Kellera (2016) je to ,,proces planovani
a realizace napadu, vyrobki a sluzeb, aby se uspokojily potieby zakaznikli a dosahly se
cile organizace®. Ma za ukol z nabidky a spotfeby produktu zformovat jedine¢ny zazitek,

diky kterému se zdkaznik bude chtit k jeho spotfebé znovu vratit.

1.1 Marketing v digitalnim neboli online prostredi

Diky digitalni revoluci firmy zasadn¢ zménily sviij postoj k zdkaznikovi. Internet zapticinil
to, Ze je spotiebitel schopen nejen velmi rychle a efektivn€ porovnat cenu jednoho
produktu s jeho konkurenci, ale také si vyhledat ndzory a recenze téch, kteti si produkt ¢i
sluzbu v minulosti jiz zakoupili. V1iv na dynamicky rozvoj digitalniho marketingu mél
predevsim enormni riist v pouzivani chytrych telefond, ale také piibytek a rozmach
socialnich médii. Zptsoby osloveni potencialnich klientl prostfednictvim mobilnich
telefonil a socidlnich siti jsou proto aktudlnimi komunikacnimi kanaly, diky kterym jsou
firmy schopny budovat vztahy se zdkazniky, a tim zvysit nejen povédomi o znacce, ale

také prodej. (Nair, 2016)

1.2 Typy digitalniho marketingu

Do odvétvi digitadlniho marketingu fadime celkem 9 typi aktivit: Optimalizace pro
vyhledavace (SEO), Pay-per-Click (PPC), marketing na socialnich sitich, obsahovy
marketing, e-mailovy marketing, mobilni marketing, marketingova analyza a affiliate
marketing (Gustavsen, 2022) a influencer marketing. Gustavsen (2022) uvadi, Ze soucasti

affiliate marketingu je také influencer marketing.
1.2.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Cilem SEO je dosahnout co nejvyssiho umisténi webovych stranek ve vysledcich
vyhledavani Google, coz v kone¢ném disledku zvysi ndvstévnost stranek. (Gustavsen,

2022) Aby se web umistil na co nejvyssi pozici, musi byt pro Google dostate¢né relevantni
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v ramci hledaného dotazu. A jaké jsou nékteré faktory, které Google hodnoti pii zkoumani

relevance?

1. Kbvalitu obsahu webové stranky — ¢im del$i ¢as uzivatel na strance stravi, tim
mensi ma stranka bounce rate neboli miru opusténi. Cim mensi mira opusténi, tim

spiSe Google vyhodnoti obsah webu jako kvalitni.
2. Responzivitu stranky na mobilnich zarizenich.

3. Strukturu webu — poméha uzivatelim nejen najit to, co hledaji, ale diky lepsi

navigaci na webu také mize pomoci vyhledavaciim najit vice stranek na webu.
4. Zabezpeceni stranky.
5. Rychlost stranky a dalsi metriky, které se fadi mezi tzv. Core Web Vitals.

A dalsi... (searchenginejournal.com, 2022)
1.2.2 Pay-per-Click (PPC)

PPC je typ marketingu, ktery umoziuje zobrazovat placenou reklamu, ve formé odkazi, ve
vysledcich vyhledavani. Jak 1ze odvodit z nazvu, tento druh marketingu je specificky

v tom, ze zadavatel reklamy zaplati az v moment, kdy na dany odkaz uzivatel klikne, a
dostane se tak na webovou stranku zadavatele. To znamena, ze za pouhé zobrazeni dané

reklamy zadavatel nic neplati. (Mordkovich a Mordkovich, 2005)

1.2.3 Marketing na socialnich sitich

V roce 2021 pouzivalo socialni média na celém svété vice nez 4,26 miliardy lidi.
(statista.com, 2022) Diky vzniku webu 2.0. jsou uzivatelé schopni spoluvytvaret a sdilet
obsah. (Losekoot a Vyhnankova, 2019) To firmdm umoznuje efektivni budovani znacky v
online prostfedi a zvySovat prodej a navstévnost webovych stranek. Kromé toho, ze timto
zpusobem mohou spolecnosti navazat kontakt se stavajicimi zakazniky a oslovit nové,
marketing socialnich medii je také velmi uziteény diky tcelové vytvorené datové analytice,
ktera umoznuje sledovat spolecnosti uspésnost jejiho usili a identifikovat dalsi zpasoby,

jak se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky interagovat. (investopedia.com, 2022)

Dle Bednate (2011) se daji socialni sité¢ vyuzit k budovani znacky, komunikaci s fanousky
a zékazniky, propagaci produktt a sluzeb, sledovani konkurence, vytvareni komunit a

zvySovani prodejt.
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1.2.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je zalozen na poskytovani informaci, které vytvareji hodnotu pro
spotiebitele. Tyto informace mohou byt informativni, zajimavé, uzitecné, fesici problémy
nebo jen zabavné, ale spotiebitel z nich musi mit néjaky uzitek. (Chordras 2018)
Spole¢nostem ptinasi obsahovy marketing n¢kolik vyhod. Mezi neméfitelné benefity patii
predevsim zvysSeni povédomi o znacce, budovani ditvéryhodnosti a ziskani novych
zakaznikd, protoze se jim obsah libi, diky ¢emuz se rozhodnou danou znacku ¢i produkt
vyzkouset. (Pulizzi, 2016) Piinosy, které miizeme zméfit jsou piima konverze zakaznik,

zvySeni navstévnosti stranek a zlepSeni optimalizace pro vyhledavace (SEO). (MOZ, 2018)

1.2.5 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je dilezitou sou¢asti marketingové komunikace. E-maily mohou mit
za cil podpofit propagaci vyrobki ¢i sluzeb dané spolecnosti, a tim podpofit kratkodobé
nakupy. Mohou fungovat také jako néstroj pro budovani a udrzovani vztahu se zdkazniky a
budovani znacky. E-maily v naSem prostfedi (v Evropské unii) jsou zdkazniklim zasilany
pouze v ptipadé, Ze se zdkaznik aktivné ptihlasil k odbéru upozornéni a oznameni.
(Thomas, 2022)

E-mailovy marketing mé pro spolecnosti ¢tyti hlavni vyhody:

1. Muze byt levnéjsi nez jiné typy marketingu.

2. Diky pomérné malé ¢asové ndrocnosti tvorby e-mailti, mohou marketéti komunikovat s
odbérateli Castéji.

3. Malé casova narocnost se tyka i konzumentt e-mail marketingu. Pieposlani e-mailu s
lakavou nebo uzite¢nou nabidkou ¢i informaci trva jen nékolik sekund a ucinit tak
muze pomérné velké mnozstvi uzivatelll. To znamend, Ze marketingové Usili ma Sir$i
dosah diky lidem, ktefi se pfeposlanim e-mailu stanou marketingovymi zastanci
znacky.

4. Pomoci datové analytiky lze testovat ispéSnost e-mailové marketingové kampang, a
diky tomu je mozné upravit grafiku, titulky, nabidky, a dokonce i barvy tak, aby na né

odbératelé co nejvice reagovali.

(Bawm a Nath, 2014)
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1.2.6

Mobilni marketing

Bézny uzivatel stravi na svém chytrém telefonu praimérné 3 hodiny a 15 minut denn¢ a

zhruba 58krat za den jej zkontroluje. (explodingtopics.com, 2022) Proto je mobilni

marketing dilezitou soucasti digitalniho marketingu. Jeho vyhodou je, ze dokaze brat

v potaz citlivé informace o uzivateli — jako je napiiklad jeho poloha.

(365digitalmarketing.in, 2020)

Typy mobilniho marketingu jsou:

1.

Reklamy v mobilnich aplikacich — firma si miize koupit reklamni prostor v ramci
mobilni aplikace (napiiklad v aplikaci Facebooku) ktera je poté uzivateli
zobrazovana v ramci bézného uzivani aplikace. Idealni je, pokud aplikace dokaze
svij reklamni prostor integrovat do bézného chodu aplikace takovym zplisobem, Ze
nenarusuje zazitek uZivatele z jejtho uZivani.

Reklamy v mobilnich hrich — reklamy se mohou zobrazovat jako vyskakovaci
bannery, celostrankové obrazkové reklamy nebo dokonce videoreklamy, které se

objevuji napiiklad mezi na¢itdnim riiznych level hry.

Notifikace — oznameni na telefonu, nejriiznéjSiho charakteru, spojené s uzivanim
urcité aplikace. Tento druh marketingu pouzivé naptiklad znacka H&M. Kdyz si
uzivatel stdhne jejich aplikaci a povoli ozndmeni, firma nasledn¢ uzivatele
informuje o vyhodnych nabidkéch, slevach ¢i poslednich Sancich na ndkup urcité¢ho

zbozi, ptestoze uzivatel aplikaci v dany moment aktivné nepouziva.

QR kaddy — velmi uzivatelsky piivétiva cesta, jak dostat co nejrychleji uzivatele na
pozadovanou stranku. Uzivatel nemusi opisovat URL stranky (naptiklad na
tisténych materialech), stac¢i aby na QR kéd namifil sviij mobilni telefon se

zapnutym fotoaparatem a dostane se na pozadovanou webovou stranku.

Marketing zaloZeny na uzivatelové poloze — reklamy, které se zobrazuji na
mobilnich zatizenich na zéklad¢ toho, jak blizko se uzivatel nachazi od dané oblasti
nebo podniku. Nekteti inzerenti mohou naptiklad chtit, aby se jejich mobilni
reklamy zobrazovaly pouze tehdy, kdyz se uzivatelé nachazeji v okruhu 20 km od

jejich podniku.
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6. Reklamni obrazky — graficky zpracované reklamy, které jsou umistény na raznych
mistech webovych stranek, napiiklad v zahlavi zapati nebo jako vyskakovaci okno

s obrazky.

7. SMS a MMS marketing — jedna z nejstarSich forem mobilniho marketingu. Firmy
svym zakaznikim posilaji zpravy na jejich mobilni telefony s vyhodnymi
nabidkami, slevami ¢i riznymi oznameni. Tento druh mobilni marketingu vyuziva

napftiklad Douglas v ramci ¢lenstvi.

(365digitalmarketing.in 2020, adrack.com 2020)

1.2.7 Marketingova analyza

Vyhodou digitalniho marketingu je, ze nam umoznuje sledovat, porovnavat a métit vykon
a nashromazdéna data. Miizeme sledovat lajky, sdileni, komentafe, dosah, engagement,
sledujici, imprese, shlédnuti a dalsi statistické udaje. (Hemann et al., 2018) Nejen, Ze tak
lze vypozorovat, co ma u uZivatell ispéch, ale také lze na zéklad¢ dat upravovat celé
kampan¢, webové stranky, newslettery i jejich dil¢i Casti tak, aby byli uspé$né. Pro
spravnou upravu téchto ¢asti, musime byt schopni efektivné vyhodnotit a posoudit

dostupna data.

V ramci digitalni analytiky existuje spousta nastrojii na méteni a ziskévani dat jako

naptiklad GA, Smartlook, Mixpanel, Marketing miner a dalsi.

1.2.8 Affiliate marketing

Affiliate marketing je propagace produkti prostfednictvim webovych stranek tretich stran,
vyménou za vyplaceni provize, kdyz zdkaznik uskutec¢ni néjakou akei (naptiklad za
kliknuti na odkaz, uskutecnéni objednavky, vyplnéni formulare, ...). (Kingsnorth, 2022)
Affiliate marketing se pouZziva témét vyhradné k pfivedeni navstévnikl na webové stranky
znacky za ucelem dokonceni urcité akce. Znacky neplati partneriim za povédomi o znacce,
zvysenou navstévnost webu nebo generovani studenych kontakta. Partnefi jsou placeni

pouze za uskutecnéni prodeje. (digitalmarketersworld.com, 2022)

1.2.9 Influencer marketing

Influencer marketing se odehrava prevazné na socialnich sitich, nikoliv na webovych
strankach. Jeho vysledky nejsou lehce méftitelné, jelikoz neni zaméteny Cisté na prodej, ale

také na budovani znacky a povédomi o znacce. Marketéfi spolupracuji s influencery kvuli
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jejich divéryhodnosti, autenticité a trvalé ptichozi navstévnosti. Mira aspésnosti
spolupraci, se odrazi od dlouhodobych KPI‘s jako je mira prokliki, nariist poctu
sledujicich, sdileni, zvySeni pozice v organickych vysledcich vyhledavani atd. Odména pro
influencery zahrnuje provize z prodeje, darovani produktii, financni uplatu, pausalni

poplatky nebo libovolnou kombinaci ¢ty zminénych. (digitalmarketersworld.com, 2022)

1.3 Marketingova komunikace

Samotny marketing je podle Kotlera a Keller (2016) definovan jako ,,proces planovani a
realizace napadu, vyrobki a sluzeb, aby se uspokojily potieby zdkaznikli a dosahly se cile
organizace®. Marketingova komunikace je jednou z ¢asti marketingového mixu. Podle
Karlicka (2016) je marketingovéa komunikace definovana jako proces ptenosu informaci o
produktech i sluzbach od vyrobce k zédkaznikovi, pii¢emz cilem je podnitit zakaznika k

nakupu.

Jakubikova (2013) popisuje marketingovou komunikaci jako soucéast promotion (jedné z
polozek marketingového mixu) a uvadi, Ze se jedna o nastroj, ktery slouzi k informovani,
pfesvédcovani a upozornovani zdkaznikli na vyrobky a znacky firmy, bud’ pfimo nebo
nepiimo. Cilem efektivniho vyuziti marketingové komunikace je vytvofeni dialogu a

udrzeni vztahu se zakaznikem.

1.4 Nastroje marketingové komunikace v online prostredi

Marketingova komunikace mtize byt provadéna prostfednictvim rtiznych nastrojt, véetné
reklamy, propagace prodeje, public relations a pfimého marketingu. Tyto nastroje mohou
byt pouzity bud’ samostatné, anebo kombinovang, aby firma doséhla nejlepsiho efektu v

souladu s jejimi cili. (Kotler a Keller, 2016)

1.4.1 Reklama

Reklama ptedstavuje dalezity nastroj marketingové komunikace v online prosttedi, kterym
se firmy snaZzi oslovit své cilové skupiny a upozornit je na své vyrobky a sluzby. Online
reklama mtize byt velmi uc¢innd diky svému zplsobu prezentace a moznosti oslovit velké
mnozstvi lidi. Podle Beaudoin (2017) je GspéSnost online reklamy ovlivnéna faktory jako
je cileni, frekvence, kreativita, relevantnost a uzivatelska zkusenost. Musi byt zvazovano,
jakou formu a obsah reklamy zvolit pro dosaZeni nejvétsi efektivity a co nejlépe oslovit

cilovou skupinu.
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V online prostiedi lze identifikovat nékolik typt reklamy, jako je vyhledavaci reklama,

obsahova reklama, video reklama a reklama na socialnich sitich.
Vyhledavaci reklama

Vyhledéavaci reklama je forma online reklamy, ktera se zobrazuje v ramci vysledka
vyhledévani na vyhledavacich, jako je naptiklad Google. Vyhledavaci reklama se
zobrazuje uzivateliim, ktefi zadali urcité klicové slovo do vyhledavaciho pole, které souvisi
s reklamovanym produktem nebo sluzbou. Zobrazuje se jako textovy odkaz, ktery se
objevuje v horni ¢asti nebo v pravé casti vysledka vyhledavani. Reklama mtze byt cilena
na urcitou oblast, ur¢itou cilovou skupinu nebo klicova slova, ktera byla vyhledavana.
Vyhledavaci reklama miZe byt placend na zéklad€ kliknuti na odkaz (PPC), coz znamena,
ze inzerent plati pouze tehdy, kdyz uzivatel klikne na odkaz a pfesméruje se na
reklamovanou stranku. Vyhledavaci reklama umoznuje inzerentim zobrazovat reklamu
pfesné tém uzivatelim, kteti projevili zajem o urcity produkt nebo sluzbu, coz zvySuje

ucinnost reklamy a snizuje naklady na reklamu. (Wordstream.com, 2023)
Obsahova reklama

Obsahova reklama umoziuje firmam platit za zobrazeni svych reklam spravnym
navstévniklim na relevantnich internetovych strankach. Tento typ reklamy mize byt
zakoupen piimo od majitel urcitych webl nebo vyuzitim siti, které propojuji firmu s
mnoha riznymi weby pronajimajicimi reklamni prostor. Obsahova reklama umoZiuje
firmam oslovit relevantni publikum na celém internetu, a tim G¢inné zvySovat povédomi o
nich a o jejich firmé. Jednou z forem obsahové reklamy, je tzv. retargeting. Retargeting cili
na osoby, které jiz navstivili web dané spolec¢nosti, ale dosud neprovedli pozadovanou
konverzi — naptiklad nakup. Vyuziti obsahové reklamy mtize byt pro firmy velmi
efektivnim nastrojem k plnéni marketingovych cilt. (Digitalni garaz, 2023)

Video reklama

Video reklama se objevuje pied nebo béhem videa na webovych strankach nebo na
videoplatforméach jako YouTube. Tyto reklamy mohou byt v riznych délkach a formatech.
Podle N. M. Alhabash a M. McAlister (2015) jsou video reklamy ucinné pfi zvySovani

povédomi o zna¢ce a mohou pomoci pii vytvareni emocionalniho vztahu mezi znackou a

spotiebitelem.

Reklama na socialnich sitich
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Reklama na socidlnich sitich je stale oblibenéj$im nastrojem v digitdlnim marketingu.
Jedna se o placenou reklamu, kteréd se zobrazuje uzivatelim na socidlnich sitich jako jsou
Facebook, Instagram, Twitter a dal$i. Tento typ reklamy umoziuje inzerentiim oslovit
velké mnozstvi lidi, ktefi pouzivaji socidlni sité, a to pomoci riiznych formati reklamy —

textovych, obrdzkovych nebo reklam ve formatu videa.

Socialni sité¢ umoznuji cilit reklamu na specifické skupiny uzivateli na zakladé raznych
specifik, naptiklad demografickych, geografickych, socidlnich nebo dle chovani uzivatele.
To znamena, ze inzerenti mohou zobrazovat své reklamy pouze uzivatelim, kteti
odpovidaji ur¢itym kritériim, coz zvySuje pravdépodobnost, Ze reklama bude relevantni a
uzitecnd pro uzivatele. Podle studie od We Are Social (2021) v roce 2020 vyuZilo socidlni
sit¢ pfiblizné€ 4,2 miliardy lidi po celém svét€. Tato skutenost ukazuje, jak velky potencial

reklama na socialnich sitich ma, pti snaze oslovit velké mnoZzstvi lidi na jednom mist¢.

Dalsi vyhodou reklamy na socialnich sitich je moZnost interakce s uZivateli. Uzivatelé
mohou reagovat na reklamu tim, ze ji sdili, lajkuji nebo komentuji, coz miize vést k SirSimu
dosahu pro reklamu a posileni znacky. Diky interakci se zvySuje i pravdépodobnost, Ze

uZzivatelé si zapamatuji reklamovany produkt nebo sluzbu.

V soucasné dobé je reklama na socidlnich sitich nezbytnou soucasti digitdlniho
marketingu, protoze umoziuje inzerentiim oslovit velké mnozstvi lidi na jednom misté a

cilit reklamu na specifické skupiny uzivateli.

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé nabidky, slevy a jiné podobné aktivity, které maji za
cil zvysit prodej zbozi nebo sluzeb. V online prostiedi miize mit podpora prodeje mnoho
forem, jako jsou naptiklad slevové kody, kupdny, bezplatna doprava, nakup na splatky,

darek k ndkupu zdarma, soutéze, cross-selling a up-selling.

Podpora prodeje v online prostfedi mize byt rovnéz poskytovana formou live chatu nebo
chatbotu, ktery zédkaznikovi poskytne potfebné informace a zodpovi jeho dotazy k
produktu. (Bojanova, 2017)

Cross-selling

Cross-selling miize byt definovan jako marketingova strategie, kterd spociva v nabidce
souvisejicich produktt ¢i doplitkti k hlavnimu produktu, o které zakaznik jiz projevil

zajem. Tato forma prodeje se zamétfuje na navySeni hodnoty celkového nakupu. Kromé
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nabidky dopliki, které¢ zvysuji hodnotu ndkupu a jsou cenové dostupné, mize byt cross-
selling efektivnim néstrojem 1 v piipadé, kdy se zédkaznici rozhoduji mezi podobnymi

produkty. (Janouch, 2011)

Ptikladem cross-sellingu v online prostiedi mize byt situace, kdy zékaznik nakupuje novy
mobilni telefon na Alze a za¢nou se mu ukazovat doplitkové produkty, jako napiiklad
ochranna folie na displej a obal na dany typ telefonu. Tyto dopliiky jsou logickym a
praktickym rozsifenim ndkupu mobilniho telefonu a mohou byt pro zdkaznika velmi
uziteCné. Sam zakaznik by si tieba tyto doplnky nevyhledal, ale protoze mu je Alza zacne
sama nabizet, je velka pravdépodobnost, Ze si je ptida do kosiku také. Coz vede ke zvySeni

hodnoty celého ndkupu a spokojenosti zédkaznika.
Up-selling

Up-selling je forma podpory prodeje, ktera spociva v nabidce lepsi verze produktu nez ta,
kterou si zdkaznik pivodné vybral. VylepSena verze se miiZe liSit naptiklad v zékladnich
vlastnostech a nabizet dalsi funkce nebo mozZnosti. Cilem up-sellingu je zvySeni hodnoty

celého prodeje a zisku prodejce. (Janouch, 2011)

Up-selling v online prostifedi mize vypadat naptiklad tak, ze pti nakupu elektroniky je
zakaznikovi nabidnuta verze s vétsi kapacitou, rychlej§im procesorem nebo dal§imi
vylepSenimi, které mu umozni ziskat vice z funkci produktu. Dal§im piikladem muze byt

nabidka rozsifené zaruky o dalsi rok za urcitou cenu.

1.4.3 Public relations

Public relations (dale PR) je obor zabyvajici se budovanim a udrzovanim vztaht firmy

s vetejnosti. Tedy s riznymi zainteresovanymi stranami, jako jsou zakaznici, zaméstnanci,
média, investofi a dalsi. Cilem PR je vytvaftet pozitivni vnimani organizace a jejich
¢innosti, podporovat jeji image a reputaci, zlepSovat komunikaci s vetfejnosti a fesit
piipadné negativni situace. V online prostfedi mize mit PR podobu tiskovych zprav,
virtualnich novin, ¢asopisii, magazint ¢i jednotlivych ¢lankt v nich, diskuze v
elektronickych konferencich ptipadné diskuznich férech, sponzoringu a virtualni tiskové

konference (Blazkova, 2005).

1.4.4 Primy marketing

Piimy marketing zastieSuje cilené osloveni zdkaznikl prostfednictvim telefonu, e-mailu

nebo postovnich zasilek s cilem propagovat urcité zbozi nebo sluzby. ,,Pfimy marketing na
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internetu znamena takovou formu marketingové komunikace, kdy dochézi k adresnému
osloveni zakaznikli a zaroven ma zakaznik moznost okamzité reakce* (Janouch, 2011).
Piimy marketing v online prostiedi miize mit formu e-mail marketingu, newsletteru, online

chatu, viralniho marketingu nebo word-of-mouth.
E-mail marketing

E-mail marketing je druh elektronické posty, ktera je nepravidelné zasilana piimo do
schranky potencialnich zakaznikl a zékaznikt. Cilem e-mailového marketingu je
propagace vyrobkil nebo sluzeb, informovani sit€¢ o nejnovejSich novinkach nabizenych
spole¢nosti nebo organizaci, ziskani loajality zdkazniktli, generovani prodeje a zvySovani
povédomi o znacce. Hlavni funkce e-mail marketingu je tedy komercni.
(captainverify.com, 2023) V dnesni dob¢ je nutné dodrzovat pravidla GDPR pfi vytvareni

databéaze kontaktli pro emailovy marketing a pti odesilani samotnych emaild.
Newsletter

Newsletter je také druh elektronické posty, ktera je pravidelné zasilana pfimo do schranky
odbérateli. Kromé toho, Ze newsletter musi byt vzdy vyzadany, 1i8i se od e-mail
marketingu svoji funkci (Ungerman, 2014). Newsletter plni funkci informativni. Jeho
cilem je tedy pfedevs$im informovat publikum o novinkach, akcich, produktech nebo
sluZzbach spolecnosti nebo organizace. DalSim dillezitym cilem newsletteru je udrZzovat
pravidelny kontakt s publikem a vytvaret tak vztahy zaloZené na diivéfe a pratelskosti.
Timto zpisobem lze ziskat loajalitu zdkaznikl a zvysit povédomi o znacce. Newsletter
muze byt také piizpiisoben konkrétnimu publiku a cilen¢ zasilan s cilem zvySit navstévnost

webovych stranek firmy. (captainverify.com, 2023)
Online chat

V e-shopech se ¢asto vyuzivé online chatu, ktery umoziuje zakaznikiim okamzité ziskani
potfebnych informaci o sluzbé ¢i produktu. Online chat je také cennym nastrojem pro
prodejce, protoze mohou ziskat zpétnou vazbu od svych zdkazniki a 1épe porozumét jejich
potfebam. Je tedy mozné fict, Ze online chat je diilezitym néstrojem pro zvySovani
spokojenosti zékaznikli a pro zlepSovani kvality prodeje v online prostiedi. (Ungerman,

2014)

Viralni marketing
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Viralni marketing je technika, ktera vyuziva socidlni sit¢ nebo e-maily k §ifeni komer¢niho
sd€leni mezi potencialnimi zdkazniky. Virdlni marketing se zaklada na predstave, zZe jedna
osoba preda marketingové sdéleni jinym potencidlnim zakazniktm, ktefi jsou pak
potencialné nakazeni timto sd€lenim a §iii ho dal jako vir. Viralni zpravy mohou byt
ruzného typu, véetné reklam na zbozi a sluzby, hypertextovych odkazli, pomoci kterych se
uzivatel proklikne na pozadovanou webovou stranku, videostreamingu, online
zpravodajstvi, her a vtipnych obrazk a dalsi. Pro Gspéch viralniho marketingu je potieba,
aby sdé€leni spliovalo n€kolik kritérii, jako je snadna pienositelnost, zajimavost,
hodnotnost a humornost. Virdlni zprava musi byt také népadita a kreativni. Jednou z
nevyhod viralniho marketingu je skutecnost, ze spole¢nost nemé kontrolu nad budoucim
obsahem a sdélenim, které jsou déle Sifeny pfes sit¢ potencialnich zdkazniki. Je mozné, ze
preposilatelé upravi obsah sd€leni, coz mize mit negativni dopad na image spolecnosti.

(Clow a Baack, 2008)
Word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) je komunikac¢ni proces, kdy mezi sebou lidé hovoti o
zkusenostech s produkty, znackami, sluzbami a dalsimi vyrobky. Tento typ komunikace je
povazovan za velmi divéryhodny, protoze zpravu pfedava osoba, které véfime. Podle
Kellera a Fay (2012) ma WOM silny vliv na spottebitelské nakupy a miize byt mnohem
ucinnéjsi nez tradi¢ni reklama.

V online prostfedi nazyva electronic word-of-mouth (eWOM) a v poslednich letech se stal

velmi dilezitym nastrojem pro digitadlni marketing. Nejcastéjsi formy eWOM jsou:

- Recenze na webovych strankach — uzivatelé mohou zanechat recenze o produktech
a sluzbach na webovych strankach, jako jsou naptiklad Heuréka nebo TripAdvisor. Tyto

recenze jsou viditelné pro tisice uzivateld a mohou mit velky vliv na nakupni rozhodnuti.

- Socialni média — uzivatelé mohou sdilet své zkuSenosti s produkty a sluzbami na
socialnich médiich, jako jsou Facebook, Twitter, Instagram nebo tfeba Tiktok. Tyto
prispeévky mohou byt viditelné pro velké mnozstvi lidi, ktefi sleduji daného uzivatele. Dnes

se typicky eWOM pouziva napiiklad v rdmci influencer marketingu.

- Diskusni fora — uzivatelé se mohou diskutovat o produktech a sluzbach na
diskusnich forech. Tyto féra umoznuji uzivateliim sdilet své zkuSenosti a rady s ostatnimi

uzivateli. V Cesku je napiiklad takovym typickym forem eMimino.
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- Blogy — uzivatelé¢ mohou sdilet své zkuSenosti s produkty a sluzbami v osobnich
blogovych ptispéveich. A pokud je dany blog hodné€ ¢teny, mize mit velky vliv na to, jak

jsou produkty a sluzby vnimany.

(Hennig-Thurau, 2004)
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2 CILENY MARKETING

Cileny marketing je dle Soukalové (2017) ,, strategické marketingové piisobeni firmy na
cilovou skupinu “. To znamena, Ze se firma koncentruje pouze na urcity segment trhu, ktery

ma nejveétsi kupni potencial.

2.1 Cilova skupina

wegment nebo také cilova skupina je skupina zakazniku, kteri maji své specifické
pozadavky na urcitou skupinu vyrobkii. “ (Soukalova, 2017) Dle Kotlera & Armstronga
(2007) se trh sklada z mnoho typt zédkazniki, které mizeme rozdélit v ramci
geografickych, demografickych, psychografickych a behavioralnich charakteristik prave
do odlisnych cilovych skupin neboli segmentii. Tento proces rozdé€leni trhu na odlisné
skupiny kupujicich, kteti maji rizné potieby, charakteristiky nebo chovani nazyvame

segmentace trhu. (Kotler & Armstrong, 2007).

2.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu je jednou ze tfi etap cileného marketingu. Jak jiz bylo zminéno,
ma za ukol rozd¢lit trh na jednotlivé cilové skupiny. Tyto skupiny musi byt vnitiné
co nejvice homogenni v rdmeci svého chovani na trhu, ale zaroven jednotlivé
skupiny mezi sebou musi byt co nejvice heterogenni, tzn. musi se od sebe co nevice
lisit. Homogennost ¢i heterogennost ur¢ujeme na zéklad¢ danych kritérii. (Svétlik,
2018) Témi jsou geograficka kritéria, demograficka kritéria, socioekonomicka
kritéria, etnograficka kritéria, fyziograficka kritéria, sociopsychologicka kritéria a

behavioralni kritéria. (Matula, 2012)

2.2.1 Kritéria segmentace

1. Geograficka kritéria — vSechny vlivy, které na nas ma misto, odkud pochéazime.
Radime zde napiiklad, z jakého jsme statu, kraje, regionu, mésta, jejich velikost a

osidleni, ale 1 faktor podnebi.

2. Demograficka kritéria — charakteristiky, které urcuji, kdo jsme. Jako je vek,
pohlavi, velikost rodiny, nebo tieba faze Zivotniho cyklu (tzn. svobodny, Zenaty,

bezdétny, ...)

3. Socioekonomicka kritéria — charakteristiky spojené se spoleCenskym statusem.

Mezi hlavni faktory patii predev§im vzdé€lani, povolani a finan¢ni piijmy.
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4. Etnograficka kritéria — charakteristiky spojené s kulturou a spole¢nosti —

nabozenstvi, rasa narodnost.

Fyziograficka kritéria — charakteristiky, na zaklad€ naseho vzhledu. Délime je na
kvantitativni a kvalitativni. Mezi kvantitativni se fadi naptiklad vyska, vaha, typ
postavy, tvar oblic¢eje a dalsi. Mezi kvalitativni patii zdravotni stav, kvalita zubt,

vlasi, typ pleti (naptiklad suchd, aknozni, ...).

Sociopsychologickd kritéria — kritéria odvijejici se od naseho zivotniho stylu
(vegetariani, vegani, jogini, cestovatel¢, nadSenci do umeni, ...), osobnosti

(ambicidzni, spolecenskd, uzaviena, ...) a socidlni tridy.

Behavioralni kritéria — charakteristiky naseho chovani. Jako je napiiklad, jak moc
jsme ptipraveni realizovat ndkup, frekvence, v jaké nakupujeme, vérnost konkrétni
znacce, zda vyrobek/sluzbu uzivame poprvé nebo jsme staly uzivatel, jaky mame

k vyrobku postoj, a dalsi.

(Matula, 2012)

2.2.2 Postup segmentace

Abychom mohli navrhnout efektivni komunikaéni strategii, nesta¢i nam pouze znat druhy

kritérii. Musime byt schopni porozumét zakaznikovu chovéani a motivaci. K tomu

vyuzivame dil¢i metody k tfidéni nebo zkoumani zdkazniki. Tyto metody délime do tii

fazi — dotazovani, analyzovani a profilovani. (Kotler a Keller, 2006)

1.

Faze dotazovani — vyzkumnik se snazi pomoci neformalniho dotazovéani zjistit, co
zakazniky motivuje, jaké maji postoje a jak se na trhu chovaji. Diky tomu ziska
data, ktera nesou informaci o vlastnostech vyrobku, zpiisobu pouziti, povédomi o

znacce a do jakych kritérii segmentace respondenti patfi.

Faze analyzovani — v druhé fazi se vyzkumnik snazi vytvofit ur€ity pocet
segmentd, které jsou vnitiné co nejvice homogenni, ale navzajem se od sebe co
nejvice lissi.

Féze profilovani— v tfeti fazi vyzkumnik jasné charakterizuje kazdy segment

pomoci segmentacnich kritérii s konkrétni dominantni vlastnosti, dle které segment

pojmenuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

2.2.3 Podminky pro efektivni segmentaci

Abychom byli schopni urcit, zda ma dany segment dostatecny trzni potencial, musi

spliiovat nasledujici podminky:

1. Identifikovatelnost — souhrn charakteristik, ktery odliSuje dany segment od

ostatnich.
2. Dostatec¢na velikost — kupni potencial segmentu.

3. Mcftitelnost — segment je méfitelny v rdmci velikosti, kupni sily a dalSich

charakteristik.
4. Dostupnost — segment je oslovitelny a obsluhovatelny.

5. Akceschopnost — firma je dostate¢né schopna zaujmout dany segment, diky ¢emuz

na ni bude reagovat

(Soukalova, 2017)

2.2.4 Tvorba person

Tvorba person je dilezitou soucasti marketingového a komunika¢niho planovani, ktera
umoznuje efektivnéjsi a cilenéjsi oslovovani zdkaznikl. Jedna se o detailni popis fiktivni
osoby, diky kterému lépe porozumime zakazniktim a ziskdme detailni informace o jejich
potiebach, zajmech a preferencich. Na zékladé¢ téchto poznatkii jsme nasledné schopni

vytvéret cilené marketingové a komunikacni strategie.

2.3 Trizni zacileni

V ramci druhé etapy cileného marketingu, trzniho zacileni, se firma musi rozhodnout, na
které segmenty se zam¢fit, a to tak, aby byla zacilena skupina zdkaznik, ktera bude mit
nejvyssi ndvratnost a bude nejvice ziskova (Kotler a Keller, 2016). Faktory, na které je

nutné brat ohled, jsou:
- Ziskovost jednotlivych segmentii. Zde je potfeba znat odpovéd’ na otazku, které
skupiny zakaznikl nejvice ptispivaji k celkovému hospodatskému vysledku.

- Velikost a potencial riistu kazdého zédkaznického segmentu. Je dostatecné velky,
aby byl pro firmu zajimavy? Lze ocekévat trvaly rust tohoto segmentu? Jak se tento

segment srovnava s ostatnimi segmenty? Jak uvadi Soukalova (2015), ne vZdy je nejlepsi
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volbou ten nejveétsi segment, jelikoz velké segmenty vyzaduji velké zdroje, kdezto malé

segmenty vyzaduji malé zdroje.

- Schopnost organizace obsluhovat dany trh. Existuji pfipadné pravni, technologické
nebo socidlni prekazky, které by mohly mit vliv? Ideélni je naptiklad provést PESTE
analyzu, diky které je mozné 1épe porozumét okolnimu prostredi, a reagovat na zmény a

vyzvy, které se v ném vyskytuji.

(mindtools.com, 2023)

2.4 Trzni umisténi

Tteti etapa cileného marketingu, trzni umisténi (market positioning), se zamétuje na to, jak
firma prezentuje své produkty nebo sluzby na trhu, a jakym zptisobem se odlisuje od
konkurence. Trzni umisténi je diilezité, protoze vytvaii vnimani znacky v mysli zdkaznika
a umoznuje firmée prosadit se na trhu. K tomu je tfeba zohlednit n¢kolik faktort, jako je

konkurence, potieby zakaznikl a vlastnosti produktu.

Podle Kotlera a Keller (2016) je trzni umisténi definovano jako ,,zptisob, jakym firma
definovala sviij marketingovy mix s cilem vytvofit vinimani v mysli zakaznika a vytvofit si
tak vyhodu oproti konkurenci®. Trzni umisténi je tedy o tom, jak firma vyuZziva svého

produktového portfolia, ceny, propagace a distribuce, aby vytvofila unikatni pozici na trhu.

Podle Portera (1985) je klicovym faktorem trzniho umisténi schopnost odlisit se od
konkurence, coz mtze byt dosazeno napiiklad prostfednictvim diferenciaci vyrobk,
nizkych nakladii nebo zaméteni na urcitou trzni niku. Dalsi dulezity faktor pfi vytvafeni

trzniho umisténi je zohlednéni potieb zdkazniki a jejich prani.

Podle Tynana a Draytona (1987) je ispé$né trzni umisténi zaloZeno na poznani zadkaznikl
a na zohlednéni jejich specifickych pozadavki. Tato strategie se obvykle zamétuje na
jeden nebo vice specifickych atributli produktu, které jsou pro zdkazniky dilezité a které se

odlisuji od konkurence. Timto zpisobem firma vytvaii svou jedinecnou pozici na trhu.

V praxi se trzni umisténi Casto definuje jako tvorbu unikatniho prodejniho konceptu, ktery
je zalozen na specifickych zakaznickych potiebach a pranich. Zakaznici by méli vnimat
vyhody, které firma nabizi, a méli by mit ditvod si vybrat jeji produkt nebo sluzby pied
produkty konkurence.
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3 METODOLOGIE PRACE

Kapitola metodika prace ma za ukol predstavit vytyCeny cil diplomové prace, dil¢i cile
prace, vyzkumny problém, hlavni vyzkumné otdzky a popsat metodicky postup pro

zpracovani vyzkumu a analyz.

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je identifikace cilovych skupin firmy Dieta Shop Brno a zaroven
navrh efektivni komunikac¢ni strategie v online prostiedi. Autor bude pii dosahovani cile
vychézet z hledisek segmentace trhu, dotaznikové Setieni, sbér sekundarnich dat z GA a

polostrukturovanym rozhovorem s majitelkou e-shopu.

Dil¢i cile prace

Ke spInéni hlavniho cile je tfeba definovat i dil¢i cile:
1. Hlediska segmentace trhu dle sortimentu.

2. Charakteristika soucasného stavu marketingovych aktivit na zakladé rozhovoru

s majitelkou e-shopu.
3. Identifikace cilovych skupin a formulace jejich profila.

4. Realizace dotaznikového Setfeni s cilem uptesnit cilovou skupinu a identifikace

nakupnich zvyklosti respondentt pfi ndkupu v online prostfedi.

5. Sbér sekundéarnich dat z GA a jejich interpretace.

3.2 Vyzkumny problém

Vzhledem k ekonomické situaci ve svéte za posledni roky zpiisobené koronavirovou
pandemii, valecnym konfliktem na Ukrajiné a tipadkem marketingovych ¢innosti e-shopu
dietashopbrno.cz, prodeje vyznamné klesly. Pokles prodeji byl tak velky, Ze majitelka
musela prestéhovat e-shop z velkého skladu s malou prodejnou do mensich prostor bez
prodejny. Kvili ubytku objednavek se zmensuje i sortiment e-shopu, ktery neni z ¢eho
financovat. Proto je tfeba navrhnout efektivni, a¢ finanéné nenaro¢nou, komunikacni
strategii. Pfedev§im z finan¢nich diivodi je prace soustiedéna pouze na digitalni
komunikacni strategii, ktera kombinuje placené a neplacené formaty komunikace a dokaze

lépe zacilit a méfit jednotlivé segmenty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3.3 Vyzkumné otazky:

- VO1: Jaka je primarni cilova skupina e-shopu a jaké jsou sekundarni cilové

skupiny?

- VO2: Jaké jsou nejefektivnéjsi digitalni platformy pro komunikaci vzhledem k

povaze e-shopu?

3.4 Metodicky postup

Prace bude vychazet z kvantitativniho vyzkumu primarnich dat sesbiranych dotaznikovym Setfenim
a ze sekundarnich dat ziskanych z GA. Na zakladé¢ téchto dat budou identifikovany jednotlivé

cilové skupiny, ze kterych bude mozno vytvorit jednotlivé persony.

Kvantitativni vyzkum bude dopliovat vyzkum kvalitativni v podobé strukturovaného rozhovoru
s majitelkou e-shopu. Ten ma za cil identifikovat soucasnou situaci marketingovych aktivit, jeji

predstavu o cilovych skupinach, a také bude prozkoumavat limity marketingovych aktivit.

3.4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ma4 za cil definovat cilovou skupinu e-shopu, na zédklad¢ které budou
vytvoifeny jednotlivé persony. Z toho divodu bude provedena segmentace trhu dle
sortimentu a dotaznikové Setfeni, které bylo zvefejnéno na né€kolika facebookovych
skupinach, které se zamétuji na Dukanovu dietu, hubnuti, cukrovku, bezlepkové stravovani

a celiakii. Dotaznik byl také zvefejnén na oficidlnich facebookovych strankéach e-shopu.

Také bude provedena analyza sekundarnich dat z GA, které jsou na e-shop naparované jiz
od roku 2016. Nicmén¢ abych data byla aktudlni, tato prace je zaméfena pouze na obdobi
v letech 2021-2023. Diky témto nasbiranym tidajim, je mozni lépe definovat cilovou

skupinu a jeji charakteristiky.

3.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum bude proveden pomoci polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou
e-shopu, dle ptedpiipraveného dotazniku, ktery je rozdélen na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast
bude zkoumat majitel¢in pohled na soucasnou cilovou skupinu. Tato ¢ast bude pozdéji
vyuzita v ramci vytvareni person. Druhym cilem je zjistit dlezité informace dosavadnich
marketingovych aktivitach, a kam je mozné je do budoucna posunout, tato ¢ast bude

popséna v nasledujici kapitole predev§im v ramci stdvajicich marketingovych aktivit.
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Abychom byli schopni navrhnout efektivni komunikaéni strategii, ktera bude
realizovatelna v praxi, je tieba myslet i na preference majitelky a financni i ¢asové

kapacity, které je ochotna marketingu obétovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY DIETASHOPBRNO.CZ S.R.O.

Firma Dietashopbrno.cz je mala rodinna firma zalozena roku 2013. Pivodni myslenka za
zrodem firmy byla zaloZit e-shop, kde budou k dostani vyrobky vhodné pro Dukanovu
dietu, protoZe pravé tyto vyrobky byly v té dobé velmi téZko v Ceské republice k sehnani.
Dukanova dieta je navrzena s cilem pomoci obéznim jedinctm, ktefi potfebuji zhubnout
vyznamné mnozstvi vahy, nikoli pouze n€kolik kilogramt. Jednim z podptrnych
marketingovych nastrojii v zacatku fungovani firmy byl blog, ktery se zamétoval na obsah
tykajici se Dukanovy diety, jeji faze a pravidla. Dal§im kanalem byla skupina na
Facebooku, ktera se opét zaobirala primarné Dukanovou dietou, kde byl ¢asto zminiovan e-
shop jako primarni zdroj vhodnych potravin. Vzhledem k pomérné drastickému razu diety
je jeji uspeésnost velka, a to se velmi brzy zacalo odrazet i na trzbach e-shopu. Diky tomu,
Ze se e-shopu dafilo, zacal se rozristat i jeho sortiment. S roz$ifenim sortimentu jiz nebylo
mozné vést e-shop bez skladu, a tak v roce 2019 byl e-shop rozsiten o sklad spojeny

s malou vydejnou v Brné.

V soucasné dobé¢, kvli upadu objednavek a nedostatku financi na Siroky sortiment zbozi,

e-shop uzaviel prodejnu a prestéhoval se do mensiho skladu.
Sortiment

Jak jiz bylo zminéno vySe, postupem casu e-shop Dietashopbrno.cz piestal byt
specializovanou prodejnou vyhradné vhodné pro Dukanovu dietu, ale zacaly se zde
objevovat také vyrobky se snizenym obsahem cukru, tuku ¢i produkty vhodné pti
bezlepkové dietu. Intence do budoucna jsou takové, ze tyto skupiny budou v komunikaci
vyzdvihovany o poznani vice nez doposud. ProtoZe piesto, Ze je sortiment rozsifen o tfi
dalsi specializované formy stravovani, momentaln€ nejsou nijak vyrazn€¢ komunikovany a

stale jsou upozadény Dukanovou dietou.
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S HLEDISKA SEGMENTACE TRHU

zakaznikil jsou:
1. Lidé trpici obezitou

2. Lidé s cukrovkou — pfevazné cukrovkou typu 2, vzhledem ke striktnéjsim

stravovacim omezenim u cukrovky typu 1;

3. Celiaci a lidé senzitivni na lepek;

5.1 Trh lidi trpici obezitou

V roce 2018 dle Ceského statistického tfadu bylo ohrozeno obezitou az 18,5 % Cechul,

z toho 20 % muzl a 18 % zen. (czso.cz, 2022)
Demograficka kritéria obezity v CR

Dle priizkumu Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky z roku 2010, ktery zahrnoval
zhruba 2000 respondentd vyplyva, ze muze trapi nejvice obezita ve véku 55-64 let a Zeny

ve véku 64-75 let.

100%

90% . il 74
. ©| 129,7] |2 177
s0% [ 365
1 217 ]
g 0% 473 ] ]
2 60% 61,4 45,0
T osoud 42| (180 710 457
2 537 429
2 519 66.3 385
S 40% - .
B 68,9 Muzi |_2eny
& 30% A
60,
%4l | (B8 . 343 . ™
. 320| (267 ol [ | [28.0 [240| [296
] ) h 179 '
93]
0% B R A o e e e E
Y B 3 * e B 3 B
L F LS T FTFSE S
Vék
| DOpodvaha B normalni vaha DOnadvaha D obezita |

Obrazek 1 Pocet lidi v CR trpici obezitou dle véku, zdroj: Ustav zdravotnickych informaci
a statistiky (2022)

5.2 Trh lidi s cukrovkou

V Ceské republice se k roku 2020 jednalo p¥iblizné o milion osob trpici cukrovkou. To je

prakticky kazdy 10. ¢lovék. Vzhledem ke kazdoro¢nimu nartstu zhruba o 4,5 tisice osob,
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je velmi pravdépodobné ze k roku 2030 se bude jednat az o 1,3 miliéonu osob. (Statni

zdravotnicky tstav, 2022)

Demograficka kritéria cukrovky v CR

Data ziskana z Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky CR ukazuji, ze vétsina lidi trpi

cukrovkou typu 2.

Tabulka 1 Srovnani poétu osob trpicich cukrovkou typu 1 a 2, zdroj: Ustav zdravotnickych
informaci a statistiky (2022)

DM 2. typu DM 1. typu Sekundarni diabetes DM celkem
2015 786 586 57 945 13479 858010
2014 788 243 58423 13163 859 829
2013 789900 58901 12 846 861 647
2012 772 585 56514 12128 841227
2011 758719 55542 11121 825 382
2010 739 859 55811 10 560 806 230
2009 717 365 55414 10 542 783321
2008 708 847 54474 10 240 773 561
2007 692 074 52813 10074 755000
2006 686 159 51070 11299 749 000
2000 599 868 46 446 8504 654 164
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Z grafu Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky vyplyva Ze je zhruba stejné muzi,

jako zen lécenych s cukrovkou.

Vyvoj poétu lééenych diabetikii ve sledovanych letech
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Obréazek 2 Vyvoj poétu 1éenych diabetikit v CR v letech 1992-2016, zdroj: Ustav
zdravotnickych informaci a statistiky (2022)

Na nasledujicim grafu jsou vyobrazena data z roku 2017, kterd ukazuji, ze nejvice lidi trpici

cukrovkou jsou muzi v letech 65-69 a Zeny v letech 70-74. Z grafu také vyplyva, Ze mnohem

v mlad$im véku (zhruba od 25-39) trpi cukrovkou mnohem vice zen nez muz.
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Obrazek 3 Pocet diabetikii v CR dle véku v roce 2017, zdroj: Ustav zdravotnickych
informaci a statistiky (2022)

5.3 Trh celiakii a lidi s intoleranci lepku

Celiakie je autoimunitni onemocnéni, tudiz nejzavaznéjsi forma nesnaSenlivosti lepku,

ktera trvé cely Zivot. (drmax.cz, 2022) Podle dat ziskanych Ustavem zdravotnickych
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informaci a statistiky bylo k roku 2019 v Ceské republice celkem 25 379 zaevidovanych
osob s diagndzou celiakie. Je nutné vsak odliSovat celiakii od ostatnich forem intolerance
lepku. Déle existuje alergie na lepek, respektive na pSenici. Pfestoze je z 80 % zptisobena
prave lepkem, mize byt zptisobena i dals§imi bilkovinami obsazenymi v psenici. Posledni
formou je neceliakélni glutenova sensitivita, pfi které v§ak nedochézi k alergické reakci na
lepek, ale projevuje se podobnymi ptiznaky jako celiakie. Jedna se ale pouze o citlivost na
lepek, takze (na rozdil od celiakie) nedochazi k poskozovani tenké sliznice stieva.
(drmax.cz, 2022) Odhadovana prevalence citlivosti na lepek je 0,6-6% populace, ale

skute¢na prevalence je neznama. (Umberto Volta et al., 2017)
Demograficka kritéria celiakie v CR

V tabulce niZe jsou znazornéna demografické kritéria celiakie v Ceské republice. Témi
jsou vék a pohlavi. Z vysledkt vypliva Ze Zeny trpi celiakii skoro tfikrat tolik nez muzi.
Nejvice muzu trpici celiakii bylo v roce 2019 ve v€ku 10-19 a 40-49 let. A nejvice Zen

bylo ve véku 10-19 a 40-49 let.

Tabulka 2 Demograficka kritéria celiakie v CR

Vék Muzi Zeny
0-9 1 404 1955
10-19 2217 3689
20-29 738 2 249
30-39 873 2 698
40-49 1 051 3320
50-59 604 1 663
60-69 498 1265
70-79 265 656
80-89 83 135
90+ 2 11
Celkem 7738 17 641
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5.4 Lidé nakupujici online

Vzhledem k povaze obchodu je nutné identifikovat skupiny, které jsou ochotny nakupovat
online. Z ptedchoziho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze cukrovkou typu 2 a nadvéahou trpi
pfevazné populace 55 let a vySe. Na druhou stranu se miizeme domnivat, Ze prave tohle
bude skupina lidi, kteti nebudou upfednostiiovat nakupovani online, ale radéji budou

vyuzivat tradi¢niho nakupovani v supermarketech.

Dle dat ziskanych z priizkumu Ceského statistického titadu mezi roky 2019 a 2020 vzrostl
podil nakupujicich na internetu z 39 % na 54 %. AvSak nejvice vyuzivaji ndkupy online
lidé ve veku od 25 do 34 let. Je vSak nutno fici, Ze korona krize velmi ptispéla k rozsireni
skupiny, ktera online nakupuje.. Dle nasledujicich dat az 43 % Zen nad 55 let a az 26 %

muza nakupuje online.

Nakupovani na internetu
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Obrazek 4 Vék lidi nakupujici na internetu, zdroj: CSU (2022)
5.5 Diléi zavér ze segmentace trhu

Dle Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze nejpodetndjsi cilova skupina dle sortimentu
jsou obézni lidé. Obezita se v Ceské republice tyka az 18,5 % populace, coZ je témgf 2
miliony obyvatel. Druhou nejpocetnéjsi skupinou na trhu jsou lidé trpici cukrovkou, u

které je uvadéno ze ji trpi vice nez 1 milion osob. Nejméné pocetnou skupinou dle dat jsou
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osoby s intoleranci lepku ¢i celiakii. Tato cilovéa skupina v§ak mtze byt mirné€ zkreslena,
protoze stale vice lidi omezuje lepek spise z presvédceni, ze délaji néco pro své zdravi.
Dale z dat ziskanych z Ceského statistického uradu vyplyva, ze nejpocetnéjsi skupinou,

ktera je ochotna nakupovat na internetu jsou osoby mezi 25-34 rokem.
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6 ROZHOVOR S MAJITELKOU E-SHOPU

Polotrukturovany rozhovor byl proveden s majitelkou v bieznu roku 2023. Dvéma dil¢imi

cili rozhovoru bylo:
1) Identifikovat cilové skupiny
2) Charakterizovat soucasny stav marketingovych aktivit firmy v online prostiedi

Rozhovor obsahoval 16 otevienych otazek. V minulost provozovala majitelka e-shop za
pomoci svého manzela. Ten ji poméhal s marketingovymi aktivitami, ale v soucasnosti se
témito aktivitami majitelka zabyva sama. Proto nebyly zodpovézeny vSechny otazky,

jelikoz majitelka neméla dostatek informaci o marketingovych aktivitach z minulosti.

S ohledem na stanovené cile byl rozhovor strukturovan do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast
se vénovala otazkam tykajicim se cilové skupiny a druha ¢ast byla zamétfena na zjisténi
soucasného stavu marketingovych aktivit a identifikaci ptilezitosti pro rozvoj téchto aktivit

v budoucnosti

6.1 Identifikace cilové skupiny

V této sekci byla klicova otazka ,,Koho povazujes za primarni cilovou skupinu pro
dietashopbrno.cz?*. Dle majitelky jsou to pfevazné zeny, od 20 let, které chtéji zhubnout.
Jako dalsi cilové skupiny majitelka uvedla diabetiky, protoze vétSina sortimentu, které na
e-shopu prodava, jsou bez cukru. Dale celiaci, protoze hodné produktl je bezlepkovych. A
také naptiklad diety, pfi kterych je potfeba omezovat tuk nebo pro lidi bez omezeni, ktefi
hledaji zdrav¢jsi potraviny, napiiklad bez bilého cukru. Z rozhovoru ale vyplyva, Ze
momentalné neptizplisobuje komunikacni strategii dle cilové skupiny a zamétuje se pouze

na ty, kteti chtéji hubnout. Do budoucna vSak tuto moznost zvazuje.

Dalsi parametr, ktery miiZeme u cilové skupiny zkoumat, jak velké délaji nakupuyjici
objednavky a kolik penéz primérné utrati za jednu objednavku. Majitelka uvadi, ze diive
se jednalo spiSe o vétsi baliky v hodnoté zhruba okolo 2000 K¢, ale momentalné€ se objem 1
cena baliki zmensila. Nyni se objednavky vétsSinou pohybuji okolo 1000 K¢. Majitelka
nebyla schopna odpovédét, zda vypozorovala né€jakou spojitost mezi cenou objednévky
(potazmo velikosti baliku) a frekvenci nakupu. Nicmén¢ uvadi, ze stali zdkaznici vétSinou

nakupuji jedenkrat tydné ¢i jedenkrat za Ctrnéct dni.
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6.2 Charakteristika soucasného stavu digitalnich marketingovych

aktivit

Dalsi ¢ast rozhovoru s majitelkou e-shopu byla zamétfena na charakteristiku souc¢asného
stavu digitalnich marketingovych aktivit. Tato ¢ast tedy vychazi priméarné z rozhovoru, ale

je doplnéna na zakladé autorova povédomi o soucasném stavu.

Na soucasny marketingovy stav je tfeba nahliZet v souvislostech — a tedy, Ze se jedna o
malou rodinou firmu, s omezenym mnozstvim prostiedki a také omezenym mnozstvim
¢asu, které jsou ochotni do digitalnich aktivit vynakladat. Proto v minulosti i soucasné
dobé¢ vyuzivaji primarné organického dosahu, pted placenym. Soucasné marketingové
aktivity tedy zahrnuji predevs§im e-shop, podptrny blog, piispivani na facebookové strance

a e-mail marketing.

6.2.1 Podpirny web/blog

Podpirny web/blog www.dukanovadietabrno.cz/ je jednou z nejstarSich digitalnich aktivit,

od kterych se e-shop v minulosti odrazel. Jak majitelka zminuje v rozhovoru, nejprve si
zalozila tento web, kde popisovala, jak funguje Dukanova dieta, protoze tim chtéla pomoci
ostatnim, ktefi nemohou zhubnout. Az po né¢jakém case se rozhodla ¢tenariim ulehcit jejich
snahy o dodrzovani Dukanovy diety tim, Ze zaloZzi e-shop, ve kterém by byli v§echny

potiebné a povolené potraviny na jednom miste.

Web se tedy zamétuje ze vSech cilovych skupin pouze na ty, ktefi chtéji hubnout a zacit

s Dukanovou dietou, nebo na ty, ktefi ji dodrzuji. V soucasnosti zde jiZ nejsou pridavany
dalsi ¢lanky. Je vSak nutni fict, pfesto, Ze je blog uz né¢jakou dobu neaktivni, stale jsou na
ném relevantni a vyhleddvané informace, které¢ web udrzuji na GpIn€ prvnich piickach

v ramci organického Google vyhledavani, pokud se nékdo snazi hledat informace o
Dukanové dieté. Web je obsahové velmi dobfe zpracovan, jsou zde k nalezeni témata jako
pribéh diety, co se miiZe jist, obecnd doporuceni, ukazkovy jidelnicek, recepty, a dokonce
1 poradna. Nicméné web je postaveny tak, Ze zde neni ani prostor pro ptfiddvani novych
¢lankt pro jeho oziveni.

V ramci celého webu se skryva nékolik banneri a odkazii na e-shop, diky ¢emuz se na n¢j
potencialni i aktualni zajemci o Dukanovu dietu velmi snadno dostanou. Ke dneSnimu dni

celkova navstévnost e-shopu z blogu ¢ini 5 %.


http://www.dukanovadietabrno.cz/
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6.2.2 Facebook

Organicky obsah na Facebooku

K e-shopu také existuje facebookova stranka s nazvem Dukanova dieta Brno, s 4,9 tisici
sledujicimi. Ta diive byvala velmi aktivni. Bylo na ni pfispivano n¢kolikrat do mésice. Jak
uvadi majitelka v rozhovoru, hlavnimi ptispévky vzdy bylo ozndmeni o novém zbozi, ¢i
slevach. Ty vsak byly doplnény o kontent zaméfeny na cviceni a recepty vhodné pro

Dukanovu dietu s doporuc¢enim, od které faze je recept vhodny.

Pokud se na stranku podivame, vSimneme si, ze vSechny podptrné ptispévky jsou pouze
ptresdilené od jiné facebookové nebo webové stranky. Kromé ptispévkll o zbozi, zddny

dalsi obsah tedy neni autenticky pfimo ze stranky.

Majitelka v rozhovoru také uvedla, ze se v rdmci facebookovych aktivit dava zalezet, aby
na vSechny dotazy v komentarich a ve zpravach, at’ uz se tykaji samotné diety, ¢i néjakého

dotazu ohledné¢ e-shopu, bylo odpovézeno.

Placena reklama na Facebooku

Ani reklama na Facebooku neni v sou¢asnosti hojné pouzivanym néstrojem. V minulosti
byla pouzivéana vice. VétSinou se vSak jednalo pouze o stokorunoveé ¢astky, které jsou do
reklamy investovany v moment, kdy je naskladnéno nové zbozi, nebo naopak na

vyprodejové zbozi. Celkova navstévnost webu z placenych kampani na Facebooku tvofi

11,2 %.
6.2.3 Instagram

Organicky obsah na Instagramu

Na Instagramu neexistuje ucet, ktery by patfil a odkazoval na e-shop dietashopbrno.cz,
takze zde nefiguruje Zadny organicky obsah, pomoci kterého by $lo zaujmout cilovou
skupinu. Majitelka v rozhovoru uvadi, ze z divodu ¢asovych a finan¢nich kapacit neni ani
mozné takovy profil v momentalni situaci spravovat. Také ale tika, ze by o zalozeni
instagramového profilu v budoucnu uvazovala, a to v ptipade, ze by se zvysily obraty a
zlepsila se financni situace, diky které by tuto praci mohla delegovat na externiho

specialistu.
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Placena reklama na Instagramu

Diky tomu, ze ramci facebookového business manageru Ize velmi jednoduse nastavit i
propagaci na Instagramu, reklamy bézely a bézi i tam. Nicméné¢ dle GA, celkova

navstévnost z placenych kampani spusténych na Instagramu tvoii méné nez 0,1 %.

6.2.4 Newsletter

Newsletter je nastrojem, ktery je v ramci komunikacni strategie e-shopu hodné¢ vyuzivan.
Aktudlni databaze scita pies 5 000 lidi, ktefi se ptihlasili k odbéru novinek. Jak uvadi
majitelka v rozhovoru, e-maily jsou pak rozesildny v ramci oznameni naskladnéni nového
zbozi, upozornéni na vyprodeje, k podpote prodeje zbozi, které se malo prodava, ale také
v ramci udrzeni dobrych vztahii se zdkazniky — naptiklad pfani k Vanociim a dalSim
vyznamnym dnim v roce. Majitelka také v rozhovoru zmifluje, Ze GspeSnost rozesilanych

newslettert nijak nemé&ii a nevyhodnocuje.

6.2.5 Influencer marketing

vvvvvv

bylo jedno z témat, na které majitelka nedokazala do detailu odpovédét. Nicméné

z rozhovoru vyplynulo, Ze probéhla snaha s mensimi influencery za barter pofadat soutéze,
ve kterych bylo mozné vyhrat zboZi e-shopu. Majitelka také zminila, Ze tyto aktivity byly
vyhodnocovény na zakladé zvyseni objednéavek, ¢ehoz se vSak touto formou nepodatilo

dosahnout.

6.2.6 Budget

Kromé¢ soucasnych marketingovych aktivit, byla majitelka v rozhovoru dotazovana
ohledné¢ financi. V soucasnosti pry nejsou vynalozeny zadné finance pro rozvoj digitalnich
marketingovych aktivit, v minulosti se jednalo o stokoruny mési¢né. V rozhovoru vSak
majitelka uvedla, ze je ochotna investovat do digitdlnich marketingovych aktivit 3 000 K¢

mesicéné.

6.3 Dilc¢i zavér z rozhovoru

Dle majitelky se primarni cilova skupina skladdé z Zen, od 20 let, které cht&ji hubnout.
Sekundarni cilové skupiny pak zahrnuji celiaky, cukrovkare a ty, kteti omezuji z n¢jakého

davodu tuky, ¢i chtéji zdravéjsi variantu klasickych potravin. Tito lidé nejcastéji
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objednavaji zbozi v hodnot¢ jedné objednavky okolo alespont 1000 K¢, a nakupuji ve

frekvenci jedenkrat tydné ¢i jednou za Ctrnact dnd.

Soucasné marketingové aktivity, kterymi na tyto cilové skupiny cili, se odviji od
omezeného mnozstvi financnich prostredka, které je vedeni e-shopu ochotno do digitalnich
aktivit vynakladat. Proto v minulosti i souc¢asné dob¢ vyuzivaji primarné organického
dosahu. Konkrétné se jedna o platformy jako je podpurny blog, pfispivani na facebookové
strance a newsletter. Finance, které¢ je majitelka ochotna do placenych aktivit investovat
momentalné ¢ini 3 000 k¢ mésicné.

Podpiirny web/blog

Podpiirny web/blog www.dukanovadietabrno.cz/ je jednou z nejstarsich digitalnich aktivit,

od kterych se e-shop v minulosti odréazel. Ptesto, ze je v soucasnosti neaktivni (neni zde
zadna pravidelnd blogova aktivita), relevantni informace tykajici se Dukanovi diety web
udrzuji na prvnich ptickach v ramci organického Google vyhledavani. Diky velkému
mnozstvi odkazii a bannert se navstévnik velmi snadno dostane na e-shop. Navstévnost e-

shopu z webu dukanovadietabrno.cz €ini 5 %.
Faceboook

K e-shopu také patii facebookova stranka s ndzvem Dukanova dieta Brno, kde v minulosti
nepravidelné nékolikrat do mésice byly postovany prispévky, které primarné oznamovaly
naskladnéni nového zboZzi, ¢i slevy na e-shopu. Také byvaly doplnény ptispevky s recepty
vhodnymi pro Dukanovu dietu. Nicmén¢ ,dopliikové® prispévky vzdy byly pouze
ptfesdilené z jiné stranky, Zadny obsah tedy nebyl s vlastni grafikou ¢i copy. V soucasném
stavu je na stranku pfispivano primérn¢ jednou do mésice, kdy je oznamovano prevazné

naskladnéni nového zboZi, ¢i slevy. Zde je tedy velky nevyuzity potencial.

Placené reklamy na Facebooku nejsou momentalné€ nijak aktivné vyuzivany. Celkova
navstévnost webu z placenych kampani na Facebooku tvofi 11,2 %. I zde je nevyuZzity

potencial, pro ndvrh nové komunikacni strategie.
Instagram

E-shop nema vlastni instagramovou stranku, ale diky propojeni Facebooku a Instagramu
business manageru, miize e-shop vyuzivat i placené reklamy na Instagramu. Ty ale vyuziva

opravdu v malé mife a ndvstévy z Instagramu tvoii méné nez 0,1 %.

Newsletter


http://www.dukanovadietabrno.cz/
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V soucasné dob¢ je nejcastéji uzivanym nastrojem newsletter. Podle aktualni databaze se
piihlasilo k odbéru novinek vice nez 5 000 jedinct. Newsletter je vyuzivan k zasilani
oznameni o nove naskladnéném zbozi, upozornéni na probihajici vyprodeje, podpoie
prodeje zbozi, které se obtizné prodava, ale také k udrzeni pozitivnich vztahti se zakazniky,
jako jsou naptiklad pfani k Vanoctim a dalSim vyznamnym udalostem. Majitelka vSak

vysledky této Cinnosti nijak neméfi.
Influencer marketing

V minulosti byl také zkouSen influencer marketing, ale netspésné. Metrikou, kterou byla

meéfena uspésnost této aktivity bylo zvySeni objednavek, ¢ehoz nebylo dosazeno.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Seteni bylo provedeno na 695 respondentech. Dotaznik byl zvetejnén

v ¢asovém rozmezi 15. 2. 2023 az 23. 3. 2023 na n¢kolika facebookovych skupinéach, které
se zamé&fuji na dietni stravovani. Konkrétné to byly skupiny zamétujici se na Dukanovu
dietu, hubnuti, cukrovku, bezlepkové stravovani a celiakii. Dotaznik byl také zvetejnén na
oficidlnich facebookovych strankach e-shopu. Tyto skupiny byly vybrany na zaklad¢
sortimentu, ktery e-shop nabizi. Dotaznik celkové obsahuje 12 otazek. Otazky zastoupené

v dotazniku mizeme rozdélit na tfi skupiny: uzaviené, polouzaviené a oteviené.
Dotaznikové Seteni probihalo online na platformé Google Forms. Cilem tohoto Setieni

bylo zjistit ndkupni zvyklosti respondentil pii ndkupu v online prostredi.

7.1 Cile dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni mélo dva dil¢i cile:

1) Upfesnit cilovou skupinu — na zéklad¢ rozhovoru s majitelkou a dle sortimentu e-
shopu bylo mozné urcit, Ze se cilova skupina bude skladat z téch, kteti chté;i
hubnout, nebo maji néjaké zdravotni omezeni jako je celiakie, alergie na lepek ¢i
cukrovka. Dotaznik m¢l za kol tyto cilové skupiny dale blize specifikovat

napiiklad v ramci demografickych a behavioralnich kritérii.

2) Zjistit, které platformy cilové skupiny nejvice pouzivaji, aby v néasledujici prace

¢asti byla vytvofena efektivni komunikac¢ni strategie na relevantnich platforméch

Na zaklad¢ téchto stanovenych cilti byly navrhnuty otdzky v dotaznikovém Setieni tak, aby
dopovédi co nejlépe korespondovaly s cili dotazniku. Aby mohlo byt dotaznikové Setfeni

provedeno, musela byt vytycCena jasna kritéria.

7.2 Kritéria dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setteni, které bylo provedeno pro tuto préci, byla stanovena
kritéria, diky kterym byla ovéfena platnost odpovédi respondentl. Za Gcelem zajisténi

relevantnich vysledk, bylo vyZadovano, aby respondenti spliiovali nasledujici kritéria:
1) Nutnost (alesponl v minulosti) zakoupeni specializovanych potravin

2) Spadat do cilové skupiny dle sortimentu e-shopu
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Z 695 poskytnutych odpovédi bylo ihned 5 klasifikovano jako nerelevantnich. V téchto
vytazenych odpovédich respondenti uvedli, ze specializované potraviny nenakupuji, a
tudiz byly opomenuty. Pozdéji pak bylo vytazeno dalsi 13 odpovédi, protoze respondenti

nespliovali kritérium cilové skupiny daného e-shopu.

7.3 Profil respondentu

Z celkove 677 platnych respondentt 82,2 % (N=567) uvedlo, Ze kupuji specializované
potraviny. 17,8 % (N=123) uvedlo, Ze kupuji specializované potraviny ob&as. Zeny

z celkovych 677 respondentl tvotily 93,2 % (N=630). Muzi zastupuji zbylych 6,8 %
(N=47) respondenti. Nejpocetnéjsi skupinou z hlediska veéku jsou respondenti mezi 36-45
rokem, ti tvoti 32,5 % (N=220) respondentt. Skupina mezi lety 26-35 tvoii 23 % (N=156)
a hned dals$i skupinou skoro ve stejném zastoupeni, a to 22,7 % (N=154), jsou respondenti
ve véku 46-55 let. Druhotnymi skupinami jsou respondenti ve véku 15-25, kteti tvofili
pouhych 12,9 % (N=87) a 55-65 tvotici 5,9 % (N=40) a 66+, kteti jsou v zastoupeni 3 %
(N=20).

ey

Déle respondenty miizeme roztiidit dle oblasti, ve které ziji. Nejvice, a tedy 16,7 % (N=
113) respondentt uvedlo, Ze ziji v Jihomoravském kraji. 12,1 % (N=82) respondentii
uvedlo stfedoCesky kraj. Prekvapivé, az jako tieti s 11,1 0 (N=75) byla skupina
respondentl z hlavniho mésta Prahy. Mezi dal$i pomérné€ zajimavé oblasti patii
Olomoucky kraj, ze kterého je 7,4 % (N=50) respondent, Ustecky kraj 7,2 % (N=49)
respondentl a Zlinsky kraj s 5,2 % (N=35) respondentd.

7.4 Diivody nakupu specializovanych potravin

Z dotazniku vyplynulo, ze odpovédi na otazku ,,Z jakého diivodu si kupujete
specializované potraviny?*, miZzeme rozfadit do 8§ kategorii, oproti plivodnim 5. A to do:
Maém cukrovku, Jsem celiak, Mam alergii na lepek, Chci zhubnout, Zdravéjsi alternativa,

Chutnaji mi, Nekupuji tyto potraviny sobé, ale ptibuznému, Mam jiné zdravotni potiZe.

Tabulka 3 Kategorie respondentti a jejich zastoupeni v celku, zdroj: Google Forms (2023)

Kategorie Pocet respondentii, ktefi oznacili danou
kategorii

Nakupuji tyto potraviny sob¢, ale 313

ptibuznému

Jsem celiak 250
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Chci zhubnout 145
Mam cukrovku 99
Mam alergii na lepek 93
Jiné zdravotni potize 32
Zdravégjsi alternativa 25
Chutnaji mi 6

Z toho vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupinou jsou ti, kteti nakupuji potraviny pro piibuzné.

Z toho 60 % (N=189) respondentt uvedlo, ze zarovei nakupuji potraviny z néjakého
davodu i sobé. 50,8 % (N=96) respondentt jsou zaroven celiaci, 22,2 % (N=42)
respondentl chce zaroven zhubnout, 16,4 % (N=31) ma cukrovku, 14, % (N=28) ma
alergii na lepek.

Dale pak druhou nejvétsi skupinou respondentti jsou celiaci. Na tfetim misté jsou lidé, kteti
chtéji zhubnout. Na ¢tvrtém a patém misté, skoro se stejnym poctem respondentl, je
kategorie lidi, kteti maji cukrovku a alergii na lepek. Nutné brat v potaz, Ze nékteii

z respondentti uvedlo vice moznosti.

Ze skupiny ,,Mam jiné zdravotni potize* bylo zaznamenano 13 odpovédi z celkového
poctu 32 respondenttl, ktefi oznacili pouze tuto odpovéd. Tito respondenti dale
specifikovali, napiiklad, ze trpi laktézovou intoleranci, histaminovou intoleranci, alergiemi
na sdju, ofechy, autoimunitnimi poruchami a dal$i. Nicméné tyto odpovédi nejsou
relevantni pro ucely tohoto vyzkumu, jelikoz respondenti nespadaji do cilové skupiny dle

e-shopem nabizeného sortimentu, a tak byly odpovédi vyfazeny z predmétu zkoumani.

Zbyli respondenti, ktefi spadaji do skupiny ,,Mam jiné zdravotni obtize* uvedli, ze kromé
jinych zdravotnich obtizi maji alergii na lepek (N=8), nakupuji tyto potraviny ptibuznému
(N=4), jsou celiaci (M=4), cht¢&;ji zhubnout (N=1) nebo maji cukrovku (N=1). Tito
respondenti uvadeli vice odpovédi, nez jen "jiné zdravotni potize", a proto jsou zafazeni do

platného vzorku respondenti.
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7.5 Frekvence nakupt

Cilem otazky ,,Jak ¢asto nakupujete specializované potraviny* bylo zjistit frekvenci
nakupt u jednotlivych skupin. A to nejen pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky, ale
také protoze je frekvence nakupti jednim z faktort, ktery je zahrnut pti tvorbé jednotlivych

person.
Nékolikrat tydné

Podle vysledkii dotazniku uvedlo 40,3 % (N=273) uvedlo, Ze specializované potraviny
nakupuji nékolikrat tydné. Mezi témito respondenty je nejpocetnéjsi skupina celiakli

v zastoupeni 139 respondentt. Druhou nejpocetnéjsi skupinou respondentd, ktefi uvedli Ze
nakupuji specializované potraviny n¢kolikrat tydné jsou ti, ktefi nekupuji tyto potraviny

sob¢, ale ptibuznému, a to v zastoupeni 137 respondentd.

160 B Pocet zJsem celiak
140 B Pocet z Mam alergii na lepek
120
m Potet z Mam cukrovku
100
Pocet z Chci zhubnout
80
B Pocet z Zdravéjsi alternativa
60
M Pocet z Nekupuji tyto potraviny
sobé, ale pfibuznému*
40
B Pocet z Chutnaji mi
20
0

Né&kolikrat tydné
Obrazek 5 Skupiny, které nakupuji specializované potraviny né€kolikrat tydné,

zdroj: Google Forms (2023)
Jedenkrat tydné

Frekvenci ndkupt specializovanych potravin jedenkrat tydné uvedlo 31,6 % (N=220) ze
vSech dotdzanych. Obdobné jako u nakupt specializovanych potravin nékolikrat tydné,
nejpocetnéjsi zastoupeni tvori skupiny ,,Jsem celiak* a ,,Nekupuji tyto potraviny sobé, ale
ptibuznému®. Tentokrat ale v opacném potadi. 101 respondenttl, Ze jedenkrat tydné kupuje

potraviny piibuznému. A 80 respondentti, ze jsou celiaci.
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Jednou za 14 dnu

14 % (N=96) respondentli uvedlo, ze nakupuji specializované potraviny jednou za 14 dni.
Nejpocetnéjsi skupinou jsou opét ti, ktefi nakupuji potraviny pro piibuzné, a to 45
respondentti. Druhou nejobsahlejsi skupinou jsou vsak ti, ktefi chtéji zhubnout. A to

v poctu 29 respondenti.
Jednou za mésic a ziidka

Frekvenci ndkupt jednou za mésic uvedlo 7,5 % (N=51) respondentd. Jednou za mésic
nakupuji specializované potraviny nejvice ti, ktefi chtéji zhubnout, a to v poctu 22
respondentl. Druhé nejpocetnéjsi skupina 14 respondentti uvedla, ze ma cukrovku.
Nakupy potravin s odpovédi zfidka (dvakrat do mésice a méng) uvedlo 6,5 % (N=48),
s nejveétsim zastoupeni téch, ktefi chtéji zhubnout (18 respondenttt) a téch, ktefi kupuji

potraviny piibuznému (18 respondenttt).

7.6 Kde respondenti nejéastéji nakupuji

Aby bylo mozné spravné urcit chovani cilovych skupin, je tfeba identifikovat, kde
nejcastéji nakupuyji.

Osobné v béZnych prodejnach a osobné ve specializovanych prodejnach

Z dotaznikl vyplyva, zZe nejvice respondenti nejcastéji nakupuje osobné, a to v 61,6 %
(N=417) osobné v béznych prodejnéch a v 18,8 % (N=127) osobné ve specializovanych
prodejnach. Z tohoto ob¢ tyto skupiny uvedli, ze osobné¢ nejcastéji nakupuji potraviny bud’

pro piibuzné, anebo protoZe jsou celiaci, ¢i protoZe chtéji hubnout.
Online ve specializovanych e-shopech

Vyzkum ukézal, Ze 13,9 % (N=94) dotazovanych preferuje ndkupy online ve

specializovanych e-shopech. Tato skupina je z povahy cilové skupiny nejzajimavé;jsi.

46,8 % (N=44) respondentt uvedlo, Ze online ve specializovanych e-shopech nakupuje
potraviny pro piibuzné, z toho 20,5 % (N=9) uvedlo, ze chce zaroven hubnout, 15,9 %

(N=8) uvedlo, Ze jsou zaroven celiaci a 11,4 % (N=5) uvedlo, Ze mé zaroveini cukrovku.
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31 % (N=29) uvedlo, ze chté€ji zhubnout, 25,6 % (N=24) respondentl uvedlo, ze jsou

celiaci a 16 % (N=15) uvedlo, Ze maji cukrovku.

Zaroven 30 % respondentd, ktefi uvedli, ze nakupuji online ve specializovanych e-shopech
vybralo moznost, ze je nakupuji nékolikrat tydné (N=29). A 29,9 % (N=24) respondentil
uvedlo, ze nakupuje ve specializovanych e-shopech jedenkrat tydné. Jednou za 14 dnti a
jednou za mésic nakupuje 16 % (N=15) respondentt, kteti uvedli Ze nejcastéji nakupuji ve

specializovanych e-shopech.

7.7 Na jakych e-shopech v minulosti nakoupili specializované potraviny

Urceni a analyza konkurence je jednim z klicovych faktorti pfi navrhovani komunikacéni
strategie. Konkurence pfedstavuje nejen soupetici subjekty na trhu, ale také jejich zpiisoby
propagace, komunikace a zacileni na cilovou skupinu. Diky znalosti konkuren¢niho
prostiedi pak miizeme ptizplsobit svoji komunikaéni strategii tak, aby byla co nejuc¢inné;si

v daném trznim prostiedi.

Na otézku ,,Na jakych e-shopech jste v minulosti nakoupili?*‘ uvedlo konkrétni e-shop 71,8

% (N=495) ze vSech respondentli. Celkem bylo zminéno riiznych 80 e-shopti.

7.8 Nejcastéji zminované e-shopy

Nejvice respondenttl, a to v 13,7 % (N=56) uvedlo, ze v minulosti nakoupili na rohlik.cz.
Druhym nej€astéji zminovanym e-shopem v 13,6 % (N=54) se stal grizly.cz. V 10,8 %
(N=44) respondenti uvedli, ze v minulosti nakoupili specializované potraviny na e-shopu
lekarna.cz. Tento vysledek pisobil na prvni pohled jako piekvapeni, avSak po
prozkoumani webovych stranek 1ékarny bylo zjisténo, ze skute¢né nabizi Sirokou Skalu
specializovanych potravin. Naopak vysledek, ze v 5,9 % (N=24) respondenti v minulosti
nakoupili na aktin.cz byl ocekavany. A to pfevazné diky obsahlé siti influencerti, kteti

s aktin.cz spolupracuji. V 4,2 % (N=17) respondenti uvedli e-shop ebio24.cz.

7.9 Jak se respondenti dozvidaji o novych produktech a jaké platformy
vyuZivaji
Respondenti, ktefi se dozvidaji o novych produktech ze socidlnich siti

Az 76,2 % (N=531) respondentt uvedlo, Ze se dozvidaji o novych produktech ze
socialnich siti. Tito respondenti zaroven uvedli Ze v 94,7 % (N=498) pouzivaji socialni sit’

Facebook. 36,9 % (N=194) respondentl uvedlo aktivné pouzivaji socialni sit’ Instagram. A
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8,3 % (N=44) respondentd uvedlo, ze vyuzivaji TikTok. Zaroven respondenti, ktefi se
dozvidaji o novych produktech ze socidlnich siti, uvedli ve 34,2 % (N=180) v¢k 36-45. Na
prvni pohled miize byt zajimavé zjisténi, ze nejvice respondentd, kteti se dozvidaji o
novych produktech ze socialnich siti je skupina ve véku 36-45. AvSak nejvice pouzivana
platforma v této skupiné je pravé Facebook, na kterém uz v dnesni dob¢ je spise starsi

publikum.

Druhou nejpocetnéjsi skupinou respondentt v 23 % (N=122) jsou ti, ktefi uvedli vék 26-35
let. Velmi podobné& velkou skupinou respondentti, konkrétné 22,1 % (N=117), jsou ti, ktefi
uvedli vék 46-55 let.

Respondenti, kteri si aktivné vyhledavaji nové produkty

33 % (N=230) respondenti uvedlo, ze si aktivné vyhledava nové produkty. 95,6 %
(N=218) respondentii zaroven uvedlo, Ze pouzivaji Facebook. 38,6 % (N=88) respondentt,
kteti si aktivné vyhledavaji nové produkty, pouziva Instagram. Pouze 4,2 % (N=11)

respondentl uvedlo, ze aktivné pouziva TikTtok.
Respondenti, ktefi se dozvidaji o novych produktech od pratel, znamych a rodiny

Dle dat z dotazniku 33,4 % (N=230) respondenti se dozvida o novych produktech od
ptatel, znamych a rodiny. Tato skupina respondentli nejvice ze socidlnich siti vyuziva 67,5
% (N=216) Facebook, nasledné ve 40 % (N=93) Instagram, a 9,1 % (N=21) respondentli
uvedlo, Ze pouziva Tiktok.

Respondenti, ktefi se dozvidaji o novych produktech z televize

Nejméné pocetnou skupinou respondentti byli ti, kteti uvedli, Ze se nejcastéji o novych
produktech dozvidaji z televize. Tato skupina tvotila pouhych 5 % (N=35) respondentt.
28,6 % (N=10) respondenti uvedlo jejich vek v rozmezi 36-45, a také 46-55. Pomérné
ptekvapivym zjisténim, vzhledem k tomu Ze televize ma spiSe starsi publikum, bylo, Ze
druhou nejobséhlejsi skupinou, kteti se dozvidaji o novych vécech z televize, jsou

respondenti, ktefi uvedli vék 15-25 let. Tato skupina ¢ini 22,9 % (N=8).

7.10 Dil¢i zavér vyplyvajici z dotazniku

V dotazniku bylo vyzpovidano 695 respondentt, dle uréenych kritérii je pouze 677
odpovédi, jako platnych. Tato kritéria byla:

1) Nutnost (alesponl v minulosti) zakoupeni specializovanych potravin



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

2) Odpovidat cilovym skupindm e-shopu, které vzesly z rozhovoru s majitelkou a dle

sortimentu e-shopu
Dotaznik mél dva dil¢i cile:
1) Upfesnit cilovou skupinu
2) Zjistit, které platformy cilové skupiny nejvice pouzivaji
Upiesnéni cilové skupiny

Z dotazniku vyplynulo, Ze nejvice respondentt, kteti kupuji specializované potraviny, jsou
zeny. Tti nejpocetnéjsi vékové kategorie, zastoupeny v téméft stejném poctu, jsou
respondenti mezi 36-45 lety, 26-35 lety a 46-55 lety. Celkov¢ z dotazniku vyplyva, Ze
nejvice kupuji respondenti specializované potraviny pro pribuzné, protoze jsou celiaci a

protoze chtéji zhubnout.

Pokud se na dotaznik podivame z pohledu frekvence nakupt, celiaci nejvice nakupuji
specializované potraviny nékolikrat tydné. Jedenkrat tydné nejvice nakupuji ti, kteti kupuji
potraviny pro piibuzné. Jednou za ¢trnact dnti také nakupuji respondenti pro piibuzné, ale
také ti, kteti chtéji zhubnout. Jednou za mésic nakupuji potraviny také ti, kteti chtéji

zhubnout.

Z hlediska, kde respondenti nejvice nakupuji, je pro ucely prace nejzajimavéjsi skupina,
ktera nejcastéji nakupuje na specializované potraviny na e-shopu. Tato skupina je
zastoupena pouze 13,9 % (N=94) z dotazovanych respondentli. Respondenti, kteti uvedli,
ze online ve specializovanych e-shopech, nejcastéji nakupuji potraviny pro piibuzné nebo
chtéji zhubnout. Tito respondenti byly pfevazné ve veéku 36-45 let, coz nedopovida
poznatktim ziskanym z kapitoly 5.4, kdy dle dat Ceského statistického tGfadu jsou nejvice

ochotni na internetu nakupovat lidé v rozmezi 25-35 let.
Identifikace nejvice uzivanych platforem u cilové skupiny

Nejvice respondentli uvedlo, Ze se o novych produktech dozvidaji ze socidlnich siti. Napiic¢
vSemi skupinami (hubnuti, celiaci, cukrovkari) respondenti skoro ve sto procentech uvedli,
ze pouzivaji socialni sit’ Facebook. 36,9 % respondentt uvedlo aktivné pouzivaji socialni
sit’ Instagram. Coz s n&j d¢la relevantni platformu pro navrh komunikacni strategie.
Minimum respondentt uvedlo, Ze pouziva TikTok, coz znamena, ze tato sit’ nebude

zatazena do navrhu komunikacni strategie.
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Pokud se divame na uzivani platforem z pohledu cilovych skupin, ti, ktefi chtéji hubnout

vyuzivaji nejvice Facebook a az ve tfetin¢ piipadi Instagram. Celiaci

Zaroven v dotazniku bylo sledovano propojeni mezi tim, ze respondenti aktivné
vyhledavaji nové produkty, a jaké socialni sité pouzivaji, nebot’ vyhledavat nové produkty
je mozna prave i na socialnich sitich. U Instagramu napiiklad pomoci hastagl. Zde se opé&t
potvrdil trend, Ze nejvice lidi, kteti aktivné vyhledavaji nové produkty uzivaji Facebook,

v men$i mife, ale stale relevantni, Instagram a skoro viibec nepouzivaji Tiktok.
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8 CILOVE SKUPINY VYPLYVAJICI Z DAT Z GOOGLE
ANALYTICS

Vzhledem k stafi e-shopu se miizeme podivat na relevantni informace i v Google Analytics
(GA). Tato data pak mizeme porovnat s daty ziskanymi kapitole 4. Hlediska segmentace.
Data ziskand z GA byla naméfena v rozmezi od 1. 1. 2021, az 1. 3. 2023. Tento Casovy
usek byl stanoven z divodu vétsi relevantnosti, nebot’ star$i casovy Gsek by mohl

v

zkreslovat nyné&jsi situaci.

V GA byla sledovana demograficka kritéria jako vek a pohlavi. Déle také geograficka
kritéria, ackoliv ta v soucasné dob¢ jiz nejsou relevantni, protoze byla zrusena prodejna

v Brné. V neposledni fad¢€ byla sledovana behavioralni kritéria ve virtudlnim prostiedi, a to
konkrétn¢ kolik uzivatelti bylo novych vs vracejicich se za métené obdobi a z jakych

kanall a socidlnich platforem se navstévnici dostavaji na e-shop.

8.1 Demograficka kritéria ziskana z GA

Vék

Dle analytik ziskanych z Google, nejvétsi skupinou nakupujici na e-shopu jsou lidi ve véku
35-44 let. Zaroven vSak tato skupina neni o moc rozsahlejsi nez skupina od 25-34 let a od

45-54 let. Ptekvapivou skupinou vzhledem k udajim o nakupovani na internetu mize byt i

skupina 65+, ktera dosahuje zhruba 12 %.

Veék Podil z celkového poétu metriky uZivatelé v %: 47,36 %

25%

20%

(4]
P

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obrazek 6 Vek zakaznikll nakupujicich na dietashopbrno.cz, zdroj: Google Analytics
(2023)
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Pohlavi

Na e-shopu nakupuji vice Zeny nez muzi. PfestoZe obezitou trpi ve tfech hlavnich
veékovych kategoriich pfedevs§im muzi, celiakii a cukrovkou naopak trpi vice Zeny. Jednim
z dal$ich faktorti miize byt naptiklad to, Ze Zeny maji tendenci vyhledavat redukéni diety
vice nez muzi.

Pohlavi Podil z celkového poctu metriky uZivatelé v %: 47,49 %

M female M male

Obrazek 7 Pohlavi zdkaznikti nakupujicich na dietashopbrno.cz, zdroj: Google Analytics
(2023)

8.2 Geograficka kritéria ziskana z GA

Data ukazuji e 82,4 % zakaznikil navitivilo v daném obdobi e-shop z uzemi Ceské
republiky a 11 % uzivatelli navstivilo e-shop ze Slovenska. S timto idajem musime vSak
brat v potaz to, ze Slovensko pro Dietashopbrno.cz neni a ani nemize byt cilovym trhem.
A to kvili pfimé konkurenci, od které tento e-shop odebira n¢které produkty. Aby vSak
mohl produkty odebirat (pani majitelka konkurenéniho e-shopu je vyhradnim distributorem
nékterych produktu pro Ceskou republiku a Slovensko), musel se zavézat, Ze nebude

penetrovat slovensky trh.

Dale Ceskou republiku mizeme rozsegmentovat na kraje. Na rozdil od vysledki

z dotazniku, ale neptekvapive, vzhledem k poctu obyvatel, nejvice, a to v 35,5 % navstivili
e-shop v méfeném obdobi lidé z Prahy. Na druhém misté€ je Jihomoravsky kraj s 15,4 %.
Zde bychom mohli o¢ekévat vétsi procentuélni podil nejen z dat ziskanych z dotazniku,

kde nejvice respondentii bylo z Jihomoravského kraje, ale také z diivodu, ze dfive e-shop
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cilil primarné na Jihomoravsky kraj, konkrétn¢ na mésto Brno. A to predevsim diky
pobocce, kterd v Brn¢ existovala a kupujici si tak zbozi nemuseli nechat posilat zbozi

postou a platit poStovné, ale mohli si zbozi vyzvednout na poboc¢ce sami zdarma.

Uzivatelé, ptichdzejici na web z Moravskoslezského kraje tvotili v méfeném obdobi 7,9 %,
ze Stiedo¢eského kraje 7,6 %, Ustecky kraj 5 %, Olomoucky kraj 4,3 %, Jiho&esky kraj 3,9
%, Plzensky kraj 3,8 %, Zlinsky kraj 3,5 %, Hradecky kraj 3,2 %, Vysocina 2,8 %,
Pardubicky kraj 2,7 %, a nejméné navstév v danim obdobi bylo zaznamenéano

z Karlovarského kraje v1,9 %.

31 I 15 530

Obrazek 8 Navstévy webu dle kraja, zdroj: Google Analytics (2023)
8.3 Behavioralni kritéria ziskana z GA

Novi vs vracejici se uzivatelé

Z dat v GA vyplyva, ze v méfeném obdobi bylo 85,4 % zakaznikii novych a 14,6 %

(9 393) zakazniki vracejicich se.

Jak se navstévnici nejéastéji dostavaji na web

Dle dostupnych udaji navstévnikti chodi na web z organického vyhleddvani. A to v mife
49 %. Druhym nejcast&jSim zptsobem, jak uzivatelé dostavaji na web je direct, ktery

zastava 24,5 % celkovych navstév na webu. Referal je tfeti nejCastéjsi zplisob, jak se dostat

na web. A to az v 13,8 %. Toto ¢islo mlZe je na prvni pohled piekvapive, vzhledem
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k tomu, ze e-shop nevyuzivé naptiklad linkbuildingu v rdmci placenych PR ¢lankd. Pri
podrobnéj$im zkoumani vyplyva, ze konkrétné 33,79 % tvoii odkazy z webu
dukanovadietabrno.cz, coz je, jak uz bylo zminéno, blog, ktery je jednou z nejstarsich a
pravdépodobné stale nejucinnéjsich aktivit. Dalsi referaly jsou z maila (to znamena
pravdépodobné z newsletteru a to v 15, 77 %. Dale pak z Heureky 2,17 %, protoze

v minulosti bylo na této platformé inzerovano zbozi. Tato aktivita ale skoncila v fijnu
2022. Zbytek jsou nerelevantni stranky, které bud’ uz neexistuji, nebo je na nich
momentalné provozovan uplné jiny druh webu, ktery nema se specializovanymi

potravinami pfimou souvislost.
Z jakych socialnich platforem navstévnici nejcéastéji dostavaji na web

Vzhledem k (v minulosti) aktivnimu ptisobeni e-shopu primarné na Facebookovych
strankach, neni ptekvapenim, ze z 99,1 % piichazi uzivatelé prave této platformy. Necelé 1

% navstévniku pfislo z Instagramu.

8.4 Dilci zavér vyplyvajici z analyzy GA

Cilovou skupinu e-shopu tvotily v méfeném obdobi od 1.1. 2022 do 1. 3. 2023 pievazné
zeny ve véku 25-54 let. A to i pfesto, Ze obezitou trpi ve tfech hlavnich v€kovych
kategoriich pfedevS§im muzi (czso.cz, 2022). Tato cilova skupina potvrzuje data ziskana

v dotazniku a z rozhovoru s majitelkou.

Uzivatelé, ktefi navstivili e-shop prevazné Ziji v Ceské republice. Nejvice v Praze a
nasledné z jihomoravského kraje. CozZ je piekvapujici, jelikoZ prodejna byvala v Brné, a
tak bylo o¢ekavano, ze z dat vyjde Jihomoravsky kraj nejsilnéji zastoupeny. Nicméné pro
potiebu osloveni cilové skupin neni jiZ tento udaj relevantni, jelikoz prodejna Brné byla

koncem minulého roku uzaviena.

Vétsina navstévniki prislo na web v méfeném obdobi z organického vyhledavani nebo

z directu. Celkem vracejicich se zakazniktli bylo, za métené obdobi, 14,6 %.

Nejvice navstévniki ptislo ze socidlni sit€ Facebook, coz odpovida tomu, Ze doposud firma

komunikovala pouze pomoci této socidlni site.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Jaka je primarni cilova skupina e-shopu a jakeé jsou sekundarni
cilové skupiny?

Primarni skupinou e-shopu dietashopbrno.cz jsou lid¢, ktefi chtéji hubnout a jsou ochotni
nakupovat specializované potraviny na internetu. VétSinou jsou to zeny v rozmezi 25-56
let. Tato cilova skupina nakupuje potraviny jednou za ¢trnact dni, az jednou mésicné. Jeji

nejvice pouzivanou socialni siti je Facebook, ale ve tfetin€ ptipadl také Instagram.

Sekundarni skupinou pro e-shop dietashopbrno.cz jsou lidé, ktefi maji zdravotnich
omezeni, jako je celiakie, alergie na lepek nebo cukrovka. Osoby spadajici do téchto
skupiny chtéji kupovat takové potraviny, které jim pomohou dosahnout jejich zdravotnich

cili a zaroven nebudou omezovat jejich moznosti pti vybéru jidla.

Celiaci jsou nejcastéji zeny v rozmezi 15-56 let. Nakupuji potraviny vétSinou nékolikrat
tydné ¢i jedenkrat tydné. Cukrovkati jsou také nejcastéji Zeny v rozmezi 26-65 let. A také
nakupuji potraviny nejcastéji nékolikrat tydné ¢i jedenkrat tydné.

Dalsi sekundarni skupinou jsou ti, ktefi nakupuji specializované potraviny piedevsim pro
své pribuzné, ktefi maji vySe zminénd zdravotni omezeni. Jsou to vétSinou zeny ve véku
25-56 let, které pro své piibuzné nakupuji potraviny nejvice nékolikrat tydné. Tyto osoby
se mohou setkavat s obtizemi pii béZzném nakupu potravin, protoze musi hledat specialni

produkty, které jsou vhodné pro potieby jejich piibuznych.

Dalsi sekundarni cilovou skupinou jsou ti, kteti hledaji zdravéjsi alternativy béznych

potravin nebo ti, kterym specializované potraviny chutnaji.

9.2 Jaké jsou nejefektivnéjsi digitalni platformy pro komunikaci

vzhledem k povaze e-shopu?

Z GA vychazi, ze nejefektivnéjsi digitalni platformou pro komunikaci by mohla byt
reklama ve vyhleddvani, nebot’ skoro 50 % uZzivatelii navstévuje stranky pies vyhledavani
Google. Dalsi efektivni platformou je samotna webova stranka e-shopu, kterou skoro z 25
% uzivatelé navstévuji na piimo. Dilezitou soucasti webové stranky je také jeji pfidruzeny
web, diky kterému se spousta uzivateli dozvi uzite¢né informace o produktech a

Dukanové¢ dieté a snadno se dostanou na e-shop.
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Dalsi podstatnou digitalni platformou jsou socidlni média, jako Facebook a Instagram,
ktera umoznuji interakci se zakazniky a snadné sdileni informaci o produktech, akcich e-
shopu, ale také naptiklad tipy na recepty ¢i cviceni. Je vSak dilezité mit na téchto
platforméch aktivni a dobfe spravované profily, kde je pravidelné zvetfejiiovan obsah, ktery

zakazniky zaujme a presveédci je k ndkupu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH DIGITALNI KOMUNIKACNI STRATEGIE

Na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu a analyzy byla navrzena komunikaéni strategie, ktera
ma za kol odpovidat specifickym pozadavkiim a potfebam firmy dietashopbrno.cz.
Komunikac¢ni strategie je zaloZena na relevantnich a aktualnich udajich o cilové skupiné€ a
je navrzena s ohledem na cile firmy. Vhodné nastroje a kanaly pro marketingovou
komunikaci firmy byly vybrany s ohledem na tato kritéria, aby byla nejen efektivni, ale

také spliiovala pozadavky majitelky e-shopu.

10.1 Cile komunikacni strategie

Nejdulezitéjsim krokem pti navrhu komunikacni strategie je vydefinovani jejich cil.

V ptipad¢ firmy dietashopbrno.cz se jedna o:
e Zvyseni povédomi o znacce
e ZvySeni objemu prodeje a trzeb

Tyto cile jsou dilezité pro posileni pozice spole¢nosti na trhu specializovanych potravin a
pro zajisténi jejiho dlouhodobého ristu a spé$nosti. Pii navrhu komunikaéni strategie je
nutné zohlednit nejen konkrétni cile, ale i1 charakteristiku cilové skupiny, pro kterou bude

komunikaéni strategie vytvarena.

10.2 Tvorba person

Na zaklad¢ identifikace cilovych skupin popsanych v kapitole 9.1 mizeme vytvofit 4
persony, které budou reprezentovat typické zdkazniky e-shopu. Tyto persony vznikly na
zaklad¢ ziskanych dat z rozhovoru s majitelkou, GA a dotazniku. Cilem tvorby téchto
person je 1épe porozumét zakazniklim a ziskat detailni informace o jejich potiebach,

zajmech a preferencich, které je mozné reflektovat pti navrhu komunikacni strategie.

10.2.1 Cilova skupina — chci zhubnout
Jana Velka, 36 let

Jana zije v Jihomoravském kraji. Cely zivot bojuje s vdhou. VyzkouSela uZ nékolik druhi
diet nejriznéjsiho typu, ale vsechny mély za vysledek jojo efekt anebo byly tak naro¢né, ze
je nezvladla dodrZzovat. Jana mé také manzela a jedno pétileté dité. Proto potiebuje, aby
ptiprava pokrmi byla rychla a snadnd. Pfipadné, aby si je mohla nachystat dopiedu. A
hlavné chce, aby jeji strava byla chutna. Nechce pit Zadné praskové koktejly misto jidla.
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Jana je aktivni na socidlnich sitich, pfedevsim na Facebooku a Instagramu, kde se nechava

inspirovat. Tfeba 1 novymi recepty, které pak zkousi.

Jana ma sedavé zaméstnani a nema mnoho ¢asu na cviceni. Rad¢ji, nez v posilovné si
rychle zacvici doma nebo venku, protoze nemusi ztracet ¢as cestou do posilovny. Zaroven

si preje vidét rychlé vysledky, které ji motivuji.

Pokud Jana kupuje specializované potraviny, je ochotna koupit je online. Nakupy téchto
potravin déla jednou za Ctrnact dnti, ptipadné jednou za mésic. Znamena to, ze si

objednava za vice pen€z na delsi dobu.

10.2.2 Cilova skupina — jsem celiak
Petra Neglutenova, 28 let

Petra zije v Moravskoslezském kraji. Ve 22 letech ji byla zjisténa celiakie, takZze musi
vyhnout potravindm obsahujicim lepek, coz ji omezuje v rdmci stravovani a pii nakupu
potravin. Citi se n€kdy izolovana a mé problémy s nalezenim restauraci nebo jidel, které

jsou bezlepkové. Proto si Casto vyhledava nové typy na recepty.

Petra nakupuje specializované potraviny nékolikrat tydné, prevazné v bézné dostupnych
obchodech. Kromé¢ toho ale objednavéa specializované potraviny 1 online, protoze rada
zkous$i nové zajimavé produkty. Petra si vyhledava informace o bezlepkovych produktech
na internetu — na specializovanych webovych strankach a forech, ale také na socialnich
sitich jako je Instagram a Facebook. Také se Casto ptd na rady a doporuceni od svych
pratel, které si diky celiakii nasla. Pfi nakupu potravin Petra peclivé Cte etikety a hleda

potraviny, které jsou bezlepkové a zaroven zdravé. Preferuje kvalitu pted cenou.

10.2.3 Cilova skupina — mam cukrovku
Marie Sladka, 55 let

Marie zije v Olomouckém kraji, je rozvedend a ma dveé dospélé déti, které ziji v jinych
meéstech. Marii byla pfed péti lety diagnostikovdna cukrovka druhého typu. M4 ale rada
sladké, takze se snazi nahradit si cukrovinky pomoci specializovanych potravin, jako jsou

sladidla, bonbony bez cukru a dalsi.

Marie ma aktivni profil na Facebooku, kde hleda informace o novych potravinach a
produktech pro diabetiky. Je soucasti diabetickych skupin a ¢asto komentuje rizné

ptispévky. Casto se v téchto skupinach nechava inspirovat riznymi tipy na specializované
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potraviny a specializované e-shopy, kde rada nakupuje. Nema totiz rada hledani potravin
v regalech, radéji si je prohlédne v klidu z pohodli domova na obrazovce. Marie ma také e-

mail, kam si nechéva posilat novinky z e-shopii, na kterych uz objednala.

Marie sice rada zkousi nové véci, ale je spofiva, proto tihne k produktiim, které sice jsou

kvalitni, ale cenove dostupné. Obcas si udéléa radost 1 né¢im drazsim.

10.2.4 Cilova skupina — nakupuji pro pribuzné
Klara Novotna, 40 let

Klara bydli Praze, se svym manZzelem a dvéma détma. Star$i dcefi je 14 let, mladSimu
synovu je 11. Jeji manzel a syn jsou celiaci. Dcera trpi riznymi potravinovymi
intolerancemi. Jeji maminka ma cukrovku. Sama Klara zddna zdravotni omezeni nema, ale

zajima se o zdravy zivotni styl. Celd jejich rodina je sportovné zaloZena.

Specializované potraviny kupuje prevazné pro ptibuzné. Klara nejcastéji nakupuje online —
pravidelné v normalnich obchodech jako je tfeba rohlik.cz nebo itesco. Ale protoze Klara
miluje délat svym piibuznym radost jidlem, parkrat do mésice objedna specializované
potraviny z né¢jakého e-shopu, ktery ma zajimavy sortiment. Rdda manzelovi 1 synovi pece

domaci bezlepkové buchty a pecivo, takze ¢asto kupuje rizné bezlepkové mouky.

Klara pouziva prevazné Facebook, ale sleduje také Instagram a kvili svym détem si stahla
dokonce TikTok. Nicméné ten moc nepouziva. Na Facebooku a Instagramu sleduje hlavné

doporuceni na zajimavé produkty, ale také na nové pecici recepty.

10.3 Vybér vhodnych nastrojua a kanali pro komunikacni strategii

Vhodné zvolené kanaly pro komunikacni strategii jsou zasadni slozkou pro jeji tvorbu. Je
tteba cilit na své publikum tam, kde se nachézi. Z analyzy provedené v ptedchozi kapitole
vyplyva, ze komunikace na ur¢itych platformach v mensi mife existuje, nicméng¢ je zde
prostor pro jeji ipravu pro dosazeni lepSich vysledki. Kanaly, které v n€jaké mife firma

momentalné vyuziva jsou:
e Facebook
o Newsletter

e Podpiirny web/blog



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Proto se nejprve zaméiime, jak komunikaci na téchto platforméach mtze firma zlepsit. Dale
budou doplnény dalsi platformy, na kterych by bylo dobré¢, ve spravné formé¢, také zaradit

komunikaci firmy. Témito kanaly jsou:
e PPC reklama
e Instagram

e Affiliate marketing

10.3.1 Facebook

Dietashobrno.cz se na Facebooku vyskytuje pod strankou Dukanova dieta Brno, tato
stranka ma ptes 4 900 sledujicich. Pro skupiny, které nechtéji hubnout neni sice nazev této
stranky optimalni, zaroven vSak pokud bude obsah dostate¢né zajimavy, ndzev stranky

neni prekazkou.

Jednim z kli¢ovych prvki pro komunikaci na Facebooku je pravidelné ptispivani. Nicméné
vzhledem k omezenému casu, ktery firma chce do siti investovat, bude idealni ptispivat
alesponl 4x mésicné. Optimalné vSak ne v jednom tydnu, ale pfispévky rozdistribuovat

v ramci celého mésice.

Momentalné€ jsou pfispivany spise piesdilené ptispévky, ¢i fotografie produktii bez grafiky.
Zajimava a barevna grafické slozka je to prvni, ¢eho si uzivatel v§imne. Proto je nutné
k ptispévkiim zacit vyrabét vlastni grafiku, ktera je dostatecné poutava pro to, aby si

uzivatel chtél precist i obsah ptispévku.

Témata, kterd firma momentaln€é komunikuje jsou v ramci cilové skupiny vhodna, nicméné

moznd moc obecné a dala by se rozsifit. Témata se daji rozd¢lit dle cilovych skupin.

Cilova skupina — chci hubnout a nakupuji pro ptibuzné, témata: Informace o Dukanové
dieté — pro koho je vhodna a pro koho vhodna neni, jeji faze, jaké potraviny jsou vhodné
pro urcitou fazi; typy na recepty vhodné pro tento druh diety; typy na cviceni, promo zbozi

vhodného pro Dukanovu dietu; motivaéni ptibéhy zakaznikd, ktefi zhubli.

Cilova skupina — jsem celiak a nakupuji pro piibuzné, témata: typy na bezlepkové recepty,

typy na bezlepkové potraviny.
Cilova skupina — mam cukrovku a nakupuji pro piibuzné, témata: typy na recepty bez
cukru, typy na peceni bez cukru, ptispévky tykajici se riznych druhti sladidel a k ¢emu je

vhodné pouzit, typy na potraviny se snizenym obsahem cukru.
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U receptl se Casto mize stat, ze jsou vhodné pro vice typt diet (bezlepkova, hubnouci, ...),
takze by bylo vhodné u kazdého ptispévku viditelné oznacit, pro koho je dany recept

vhodny.

Zaroven, abychom u ptispévkl zvysili engagement, bylo by dobré ptidavat vice piispévkii,
na které bude publikum reagovat pomoci lajkti a komentaii. Toho miizeme dosahnout
pomoci ptani se otazek v prispévku, vyzvou at’ se publikum podéli o svoji zkuSenost do

komentaid, ale také tieba anketami a soutézemi.

Abychom celkovou strategii podpofili, je tfeba vyuzit i placené nastroje jako je reklama na

Facebooku.
Reklama na Facebooku

Facebook je skvély nastroj nejen pro akvizici zakaznik, ale viibec vytvoteni klientely,
ktera miize byt v uplném zacatku svého ndkupniho procesu. Docilit toho mizeme edukaci
s vyuzitim interaktivnich formati, které¢ dovedou uzivatele na web zatim ne s cilem
nakupu, ale jen seznameni s e-shopem, dostupnymi dietami a moznostmi. Po konzultaci

s digitalni manaZerkou reklamni agentury Digital First Marketing Group autor pfistoupil
k nasledujicimu modelu inzerce, ktery mizZe pomoci splnit cile e-shopu 1 pies nizsi

rozpocty.
Akvizi¢ni kampaii s cilem ziskat nav§tévniky webu

Nejprve je tieba cilovou skupinu edukovat, c¢ehoz miizeme doséhnout pomoci tzv.
awareness kampani, kdy cilime na Sirokou skupinu uzivateli, v piipad¢ firmy
dietashopbrno.cz, kteti spliiuji demografické ohraniceni a také podle zajmi (napt. o
zdravou stravu, diety aj.). Témto navstévnikiim mizeme ukazovat obecnéjsi reklamy nebo
prispevky ze zdi, které doporucuji vhodné potraviny, produkty nebo recepty. Ziskdme
navstévniky webu se zdjmem o produkty, se kterymi mizeme v nasledujicich fazich

kampan¢ pracovat.

Do této kampan¢ alokujeme cca 30 % reklamniho rozpoctu na Facebooku, abychom

-----

kampan a navratnost bude nejspise nizka.
AKkvizi¢ni kampan s cilem ziskat nakupy

Uzivatelé s vy$sim nakupnim potencidlem, u kterych uz mame Sanci na ziskani konverze,

oslovime pomoci tzv. lookalike publik. Ta jsou vytvofena na zdklad¢ informaci o



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

stavajicich zakaznicich e-shopu nebo fanouscich na Facebooku/Instagramu, jako jsou
zajmy, demografické udaje a chovani uzivateli. Algoritmy Facebooku maji velmi precizni
znalosti o uzivatelich, proto je efektivni na tyto lidi cilit. V této fazi je tfeba se zaméfit na
propagaci konkrétnich produkti vhodnych pro Dukanovu dietu a jiné relevantni diety. Na

tuto ¢ast by mélo byt vynalozeno zhruba 40 % rozpoctu.
Remarketingova kampaii s cilem ziskat nakupy

Jakmile se navs$tévnici dostanou na webovou stranku, miizeme vyuzit dynamického
remarketingu, ktery oslovuje navstévniky, ktefi jiz navstivili nasi stranku, ale jesté
neuskutecnili nakup — napft. si prohlizeli zbozi nebo si ho dali do kosiku. Abychom zaujali
vahajici klienty, mizeme v ramci téchto kampani nabidnout unikatni slevové kody nebo
napiiklad dopravu zdarma, Ty se zobrazi pouze tém uZivatelm, kteti do této kategorie
spadaji. Text k takovéto remarketingové kampani by mohlo vypadat naptiklad takto:

., Zaujaly vas nase produkty? S kodem DIETA ziskate 10 % slevu. Neotalejte, sleva plati

pouze po omezenou dobu! T “
Remarketingova kampan na zakazniky, ktefi uskutecnili nakup

Udrzet si stavajici zakazniky je vzdy levnéjsi nez ziskavat nové (Kotler a Keller, 2006).
Proto vzhledem k nizkym finanénim mozZnostem davéa smysl zainvestovat do péce o ty,
ktefi na e-shopu jiz nakup uskute€nili. Konkrétné se jim miizeme po pravidelnych

¢asovych oknech, opét pomoci remarketingovych kampani, pfipomenout. Po mésici od

nakupu je tfeba jim zobrazovat reklamy, které by mohly vypadat jako:
,Dochazi vam zasoby? Dopliite si novou varku zdravych dobrot."

Diky remarketingu vyrazn¢ podpofime vracejici se ndvstévniky na web. Cilem je zvysit

rocento vracejicich se navstévniku z 14,9 % alespon na 25 %.
b

Pii propagovani ptispévkll spojené s Dukanovou dietou, hlavné v prvni fazi, kterd mé za
ukol edukovat, je nutné byt obezietni. Urcité druhy propagace spojené s hubnutim a
dietami jsou na Facebooku zakazany z diivodu ochrany uzivatelii pted potencidlné

Skodlivymi praktikami. Na Facebooku se nesmi propagovat:

e Uplné odmitnuti uréité potraviny nebo potravinové skupiny — reklamy, které
pobizi uzivatele, aby Uplné vyloucili ur¢itou potravinu nebo skupinu potravin z
jejich jidelnicku. Takové reklamy mohou byt nebezpecné pro uzivatele s kiehkym

vztahem k jidlu a mohou vést k porucham ptijmu potravy. Toto omezeni by mohlo
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byt problematické, jelikoz Dukanova dieta se zaklada na vyrazeni sacharidu, které
se nasledn¢ postupné opét piidavaji do jidelnicku. Na toto omezeni je potieba brat

ohled pfii tvorbé reklam.

e NepodloZené tvrzeni o ubytku na vaze nebo zlepsSeni télesného vzhledu —
reklamy, které slibuji rychly a snadny ubytek na vaze nebo dramatické zlepseni
télesného vzhledu, musi byt podlozeny relevantnimi diikazy a zdravotnickymi
studiemi. Protoze Dukanova dieta slibuje pomérné drasticky ubytek vahy, je
potieba pfi propagaci tohoto typu ptispévku zvolit spravnou terminologii, kterou je
tieba doplnit o poznatky a studie, které provedl zakladatel Dukanovi diety Dr.

Pierre Dukan.

e Nizkokalorické diety s extrémnim omezenim kalorii — reklamy, které propaguji
nizkokalorické diety s extrémnim omezenim kalorii, jsou zakdzany. Tyto diety
mohou byt nebezpecné pro zdravi a mohou vést k poruchdm pfijmu potravy.
Ptestoze Dukanova dieta naopak podporuje velké porce a dostate¢né mnozstvi

jidla, je nutné tento fakt dirazné komunikovat.

e Produkty s neovéirenymi zdravotnimi tvrzenimi — reklamy na produkty, které
tvrdi, ze 1é¢i nebo predchazi zdravotnim problémim, ale nemaji diikazy, Ze tomu
tak opravdu je, jsou zakdzany. Tento druh reklam musi byt podloZen relevantnimi

védeckymi diikazy. Je tedy nutné vyvarovat se jakymkoliv zdravotnim tvrzenim.

10.3.2 Newsletter

Vzhledem k tomu, ze newslettery poskytuji informace o novinkach, akcich a
zajimavostech tykajicich se firmy nebo produktti, jsou pro zékazniky pfinosné a mohou
vést ke zvySeni zajmu o nabizené produkty. Zaroveil umoziuji budovani vztahu s

zakazniky, posilovani znacky a zvySovani loajality.

Segmentace kontakti je klicovym faktorem pro uspéSnost newsletterové kampané.
Ptestoze e-shop momentalné ma rozsegmentované kontakty na dle po¢ti nakupti (jednou,
vickrat, pravideln¢), bylo by dobré rozd¢lit kontakty dle cilové skupiny na zaklad¢ toho,
jaké produkty nakupuji a dle pohlavi. Diky segmentaci dle pohlavi budeme schopni
newsletter 1épe personalizovat, napiiklad tak, ze newslettery budou odesilany se spravnym
oslovenim pani/pane. Diky segmentaci dle produkti, které zdkaznici v minulosti nakoupili
ziskdme moznost cilit s obsahem newsletteru piesné na vyty¢enou cilovou skupinu

zakaznikl a snizit tak riziko, Ze nezajimavy obsah povede k odhlaSeni z newsletteru.
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Dalsi klicovou soucasti strategie je zlepSeni vizualni stranky newsletteru. Pripravou hez¢i
Sablony se zvysi pravdépodobnost, ze zdkaznici oteviou newsletter a budou mit zdjem o
jeho obsah. Soucasné by bylo vhodné optimalizovat newsletter pro mobilni zatizeni,

protoze vice nez 50 % uzivateld e-maild v soucasnosti ¢te na svych telefonech.

Dalsim bodem tspésné strategie je pravidelné rozesilani newsletteru — alespoii jednou
mésicné, maximalné jednou tydné. Vzhledem vsak k ¢asovym kapacitam, je realistické
doporuceni prave jedenkrat za mésic. Pravidelnost a ¢etnost odesilani je klicova pro
udrzeni zakaznikl v seznamu kontaktti a podporu jejich loajality. Obsah newsletteru by
mél zahrnovat nejen nabidky produktd, ale také tipy na zdravy zivotni styl a recepty. Také
by kazdy newsletter mél obsahovat vyzvu k akci, jako napftiklad ,,Zjistéte vice* nebo

»Koupit*.

Uspésna strategie se odviji 1 od schopnosti ji méfit. Méfeni uspéSnosti newsletteru je totiz

klicové pro vyhodnoceni jeji efektivity a identifikaci pfipadnych oblasti pro zlepSeni.

Mezi zakladni metriky, které by bylo dobré pti posilani newsletteru analyzovat, patii mira
otevfeni. Ta udava pomér otevienych newslettert k celkovému poctu odeslanych. Dalsi
metrikou je mira prokliku, kterd udava pomér lidi, ktefi na newsletter reagovali a klikli na
odkaz z celkového poctu odeslanych newsletteri. Také pied odeslanim newsletteru je

mozni provést A/B testovani, abychom zjistili, jaky druh e-mailu méa lepsi GspéSnost.

10.3.3 Podpurny web/blog

Jak uz bylo zminéno, k e-shopu dietashopbrno.cz patii webova stranka s ndzvem
dukanovadietabrno.cz. Tato webova stranka slouzi spiSe jako pfirucka k Dukanové dieté,
ktera je momentaln¢ neaktivni, protoze na ni neptibyvaji nové ¢lanky. Je zde ovsem velky
potencial web proménit v blog a udélat z n¢j platformu, kam se bude pravidelné ptispivat a
tim oslovovat dalsi potencidlni zdkazniky, vylepSovat organické dosahy, zvySovat

navstévnost, a predevsim zvySovat duveéru zékazniki v e-shop a jeho produkty.

Protoze web nese nazev Dukanova dieta Brno, a je tedy piimo spojovany s dietou, neni
vhodné na ném cilit na vSechny cilové skupiny e-shopu zastupujici i jina dietni omezeni,
jako napftiklad cukrovka. Proto by se firma méla zam¢fit primarné na komunikaci k cilové

skuping, kterd chce zhubnout.

Aby se z webu stal blog, je tfeba na né¢j nejen pravidelné pfispivat, ale také upravit jeho

strukturu v podobé novych rubrik. Jednou z nich mize byt naptiklad sekce ,,Vase
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zkuSenosti* kde by se publikovaly ptibehy lidi, kteti drzi ¢i drzeli Dukanovu dietu a
podélili by se s ostatnimi o své zkuSenosti, ispéchy a ptipadné obtize, které¢ pti hubnuti

s Dukanovou dietou zazili.

Blog by také mohl byt doplnén o sekci ,, Tipy a triky pii Dukanové dieté®. V této kategorii
by se mohlo psat o tom, jak si udrzet motivaci pii diet€ a jak se vyrovnat s pfipadnymi

neuspéchy. A samoziejmé dalsi tipy, co delat nebo nedélat, aby dieta byla uspésna.

Dalsi sekci by mohlo byt naptiklad ,,Dukanova dieta vs. jiné redukéni diety*, kde by byl
srovnavan princip fungovani riiznych diet, které jsou vétSinou, na rozdil od Dukanovi

diety, velmi restriktivni.

Na webu aktuélné jsou recepty vhodné pro Dukanovu dietu, které jsou rozsegmentovany
dle vhodnosti do konkrétnich fazi. Tyto recepty by mohly byt doplnény o 1dkavé vypadajici
fotky téchto jidel, aby ¢tenafti videli, jak ptipravené jidlo vypada. V receptech by se dale
mohlo odkazovat na konkrétni produkty na e-shopu, které jsou potiebné k piipravé

pokrmu.

10.3.4 Vyhledavaci kampan

V ramci komunika¢ni marketingové strategie pro e-shop dietashopbrno.cz byla navrzena
vyhledavaci kampan na Google Ads, ktera je zaméfena na cilovou skupinu Zen ve véku 25-
56 let z celé Ceské republiky. Vyhledavaci kampaii ma silny vykonnostni potencial, a je
tak primarné uréena k zvySeni objemu prodeje a trzeb. Kampaii je rozdélena na dvé

sestavy:
1. Obecna — na co se e-shop specializuje, §irsi kategorie produkti nebo diet
2. Konkrétni produkty

Vytvofeni vice obecné sestavy kampané, kterd se zametuje na Sirsi kategorie produkti,
miliZze pomoci piilakat zdkazniky, kteti hledaji vetsi Skalu moznosti potravin (napiiklad
pokud bude celiak hledat e-shop s bezlepkovymi potravinami, ale ne konkrétni potraviny).
Druhé sestava, zamétena na jednotlivé produkty, umozni 1épe zaméftit reklamy na
zakazniky s konkrétnimi potfebami (napiiklad pokud budou hledat konkrétni znacku ¢i
potravinu). Zde je nutné reflektovat také to, aby byly ceny produktii na e-shopu

srovnatelné s konkurenci, jinak si budeme v kampanich vést htite.
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Béhem analyzy klicovych slov byla vybrana takova klicova slova, kterd maji co nejvyssi

cvwvr

vybrana pomoci néstroje Marketing Miner a v ramci prvni, obecné sestavy naptiklad jsou:

Tabulka 4 Klicova slova pro vyhledavaci kampan — obecna sestava, zdroj: vlastni

zpracovani

Kli¢ove slovo Hledanost CPC Google | Konkurence

nizkosacharidova dieta 2200 4,93 K¢ 34
jak rychle zhubnout 3900 2,69 K¢ 34
dukanova dieta 1800 4,72 K¢ 23
dukanova dieta 1. faze 60 3,2 K¢ 23
dukanova dieta jidelnicek 90 1,93 K¢ 6
dukanova dieta jidelnicek na tyden 80 3Ke 15
zdravé potraviny eshop 80 4,5 K¢ 18
bezlepkové potraviny 1200 2,24 K¢ 45
bezlepkové potraviny eshop 70 3,22 K¢ ?
dia potraviny 130 4,29 K¢ 29
dia potraviny eshop 30 2,14 ?
potraviny pro diabetiky 90 1,07 27
potraviny bez tuku 70 3 29

Je také diilezité brat v potaz, Ze klicova slova jako ,,bezlepkové potraviny eshop" a ,,dia

potraviny eshop" mohou byt pro e-shop relevantni, ale existuje malo informaci o cen¢ za

proklik (CPC), coz znamen4, Ze by tato slova mohla byt nakladna. Pti pouziti téchto

konkrétnich kli¢ovych slov je tedy nutné monitorovat vykonnost kampani a reagovat na

zmény v konkurenci a cenach CPC.

V ramci druhé sestavy vyhledavaci kampané, tedy té, kterd je zamétena na konkrétni

produkty, byla zvolena klicova slova jako naptiklad:

Tabulka 5 Kli¢ova slova pro vyhleddvaci kampan — sestava s konkrétnimi produkty, zdroj:
vlastni zpracovani

Klicové slovo Hledanost CPC Google Konkurence
bezlepkové mouky 210 2,79 K¢ 39
sladkosti bez cukru 80 3,43 K¢ 14
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bolero drink 130 3,66 K¢ 30
bezlepkové téstoviny 220 2,14 K¢ 38
shirataki 440 1,97 K¢ 32
sirup bez cukru 320 4,28 K¢ 46
sladkosti pro diabetiky 40 3,65 K¢ 34
shirataki nudle 320 2,36 K¢ 50
shirataky téstoviny 70 4,29 K¢ 10
jerky 3700 7,27 K¢ 19
jim jerky 90 1,29 K¢ ?
dzem bez cukru 50 2,36 K¢ 36
olej ve spreji 1700 1,72 K& 30
kakaové maslo 1700 3 K¢ 41
¢ekankovy sirup 7200 2,28 K¢ 35
sukraloza 1800 0,86 K¢ 26

Vzhledem k omezenému rozpoctu je tieba testovat rizna klicova slova a reklamni sestavy,

L4

vysledky dobré, bude mozné postupné zvysSovat rozpocet a optimalizovat kampang.

Jako jeden z néstrojl, do kterych je vhodné investovat finance, byla zvolena vyhledavaci
kampaii proto, Ze i s omezenym rozpoctem muize pfinést pozadované konverze, v ptipadé
firmy dietashopbrno.cz tedy vice objednavek. Navic vyhledadvaci kampan umoziiuje
zviditelnéni e-shopu od samého spusténi kampang, a tim padem poskytuje okamzité

vysledky.

10.3.5 Obsahova kampan

Obsahova kampan je vhodna pro zvySeni povédomi o znacce, Casto vSak byva nékladna a
investice do ni se vraci pomalu. Proto, az na jednu jeji ¢ast, v momentalni situaci neni pro
dietashopbrno.cz vhodna. V rdmci obsahové kampang, je pro firmu dietashopbrno.cz
vhodné zaméfit se pouze na remarketing, protoze cilime na uzivatele, kteti e-shop v
minulosti jiz navstivili. To je velmi kyZena cilova skupina, vzhledem k pomérné malému
procentu vracejicich se zdkaznikd. U remarketingovych kampani Ize piedpokladat, Ze tito
uzivatelé web jiz znaji, a je jim nabizeno néco, o co maji zajem. Zde tedy mizeme pouZit

stejné praktiky, jako u facebookovych kampani. A to konkrétné dynamicky remarketing. V
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ramci téchto kampani mizeme opét nabidnout slevové kody nebo naptiklad dopravu
zdarma, abychom potencialni zékazniky zaujmuli. Pokud zékaznici objednavku uskutecni,
je tfeba se jim po Case pfipomenout, napiiklad po mésici od ndkupu je tieba jim zobrazovat

reklamy, které je budou pobizet k dalsimu nékupu.

10.3.6 Instagram

Prestoze majitelka nema momentalné kapacity, na zafazeni nové platformy, v budoucnu o
zatazeni nové platformy do své komunikacni strategie premysli. Tou by mohl byt prave
instagram, jelikoZ 36 % respondentt uvedlo, Ze Instagram aktivné vyuziva. Je zde tedy
ptilezitost zasdhnout vice uzivatell, ktefi by se mohli stat potencidlnimi zakazniky.
Komunikacni strategie na Instagramu proto musi byt zamétfena na vytvoreni atraktivniho

obsahu pro jeji cilovou skupinu.

Instagramové ptispévky by mély byt vizudlné ptitazlivé, profesionalni a jednotné s
celkovym vizudlnim stylem firmy. Kvalitni fotografie a videa jsou kli¢ové pro tspéch na
Instagramu. Otazkou tedy zlstava, ¢eho by se mély ptispévky tykat. Vzhledem k cilové
skuping, by méla byt, v rdmci instagramového feedu, komunikovana tii hlavni témata —

produktoveé ptispévky, recepty a predstaveni Dukanovy diety.

1. Produktové prispévky slouzi jako podnét ke koupi daného produktu. Tyto
prispevky budou vyzdvihovat klicové vlastnosti produktii, jako naptiklad vysoky
obsah bilkovin a vlakniny. Také by u kazdého produktové ptispévku mélo byt
uvedeno, pro jaky typ diety je vhodny. Jak uz bylo zminéno, je kli¢ové, aby
ptispévky obsahovaly kvalitni fotografie produktti v hezkém prostiedi, aby byl
produkt vizualné lakavy. Tento typ prispévki bude doplnén o odkaz na e-shop
pomoci oznaceni produktu na fotografii, kde si mohou zdkaznici produkt zakoupit.
Protoze tento typ piispévki ptimo pobizi uzivatele k nakupu produktt, mély by byt

pravideln¢ publikovany s frekvenci 2krat tydné.

2. Recepty budou ukazovat, jak lze s produkty, které jsou soucasti sortimentu e-
shopu, vaftit. Tyto ptispévky budou obsahovat piipravu receptu, popsanou krok za
krokem. Recepty vzdy budou obsahovat informaci, zda jsou vhodné pro hubnuti,
celiakii, ¢1 omezovani cukru. Idedlni format pro tento typ prispévku je video. Po
pfidani videa by mélo byt zvefejnéné video jako teaser i na Stories, ktery mize byt

doplnény o odkaz na produkty ve videu. Vzhledem k naroc¢nosti téchto ptispevki
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by mély byt publikovany alespon jedenkrat za ctrnact dni, idedln¢ vSak kazdy
tyden.

3. Edukaéni pFrispévky se mohou zamétovat na Dukanovu dietu, jak funguje a jaké
jsou jeji hlavni vyhody. Tyto pfispévky mohou byt graficky zpracovavany,
napiiklad pomoci graft a velkych vyraznych texti a ilustraci. Vhodny typ pro tento
druh ptispévk je carousel. Tento typ pfispévka by mohl byt publikovéan alespon

2krat do mésice.
Mezi dalsi témata, ktera vSak nemusi byt komunikovana tak Casto patfi:

4. Soutéze o produkty, které by byly spojené s odpovedi na n€jakou otazku, kterou
muzou uzivatelé zjistit z e-shopu. Cilem soutézi by bylo ziskat vétsi dosah a vice
sledujicich. Frekvence soutéznich piispévkl by vSak neméla byt ptili§ Casta, proto

je idedlni tento druh ptispévkil zvetejnovat napiiklad jednou za 3 mésice.

5. Vysledky zakazniki, ktefi vyzkouseli Dukanovu dietu. Naptiklad fotky ptfed a po.
Frekvence téchto ptispévkil by se odvijela od materialu, ktery budeme schopni

ziskat od zakazniku.

6. Tipy na jednoduché a rychlé cvi€eni, které je mozné cvi¢it doma nebo venku bez
jakéhokoliv nacini, pouze s vlastni vahou. Tyto ptispévky by mohly byt

publikovany s frekvenci 1krat mésicné.

V ramci komunikacni strategie na Instagramu, nesmime opomenout popisky u ptispévki.
Ty by mély byt relevantni a kreativni, aby ptitdhly pozornost uzivateld. Mohou byt
zaloZeny na vtipnych slovnich hiickéach, rymech nebo kratkych ptibézich. Zaroven by mély
byt dostatecné strucné a vystizné, aby uzivatelé udrzeli pozornost pfi jejich Cteni .
Doporucuje se, aby popisky mély maximalné 125 znakl. Popisky by také mely obsahovat
vyzvu k akci, jako naptiklad nakupu produktu, odkaz na dalsi informace o produktu nebo
nabidku slevy na nédkup. V neposledni fad¢ by popisky rozhodné mély obsahovat
relevantni hashtagy, které pomahaji zvysit viditelnost prispévku. Hashtagy by mély byt v
souladu s tématem prispévku, mély by byt v ¢estin€, protoze cilime na Cesky trh, a nemélo
by jich byt ptili§ mnoho.

Ptiklad popisku pro produktovy ptispévek by mohl vypadat takto:
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., Rychld zdrava snidané? £ S Baking Mixem je to hracka! Vyzkousejte hotovou smés na
livance a palacinky s mimoiddné vysokym obsahem proteinu a vidkniny. @

#rychlasnidane #iprotein #vlaknina #dietashopbrno"

Déle je nutné zamé¢fit se na instagramova Stories, kterd nevyzaduji tolik ptipravy, jako
ptispévky do feedu. Mohou byt autentictéjsi, ale zaroven by méla byt jejich frekvence

alespon 3krat tydné.

10.3.7 Affiliate marketing

vvvvvv

vyzkouset spiSe affiliate marketing. Affiliate marketing je vykonny nastroj, ktery mize
pomoci zvysit prodeje a zlepsit reputaci znacky, ale neni zavisly pouze na influencerech.
Partnerem muze byt kazdy, kdo mé naptiklad blog, recenzni web, katalog produkti a dalsi.
Na rozdil od influencer marketingu, ktery v Ceské republice téméF nefunguje na provizich,
a partnery je naopak vhodné spolupracovat na zaklad¢€ provizi z uskutecnénych prodejd,
které byly pies jejich odkazy uskute¢nény. Coz je velmi vyhodné, protoze by
dietashopbrno.cz vyplatila penize pouze tehdy, pokud opravdu probéhne prodej. Pro co
nejjednodussi integraci affiliate marketingu do komunikacni strategie je vhodné vyuziti
affiliate sité, jako je naptiklad ehub.cz. Platformy, které poskytuji affiliate sit€ vyrazné

snizuji casovou naro¢nost na minimum.

V ramci affiliate marketingu je tedy tfeba stanovit vysi provize, ktera by méla byt pro
partnery lakava. Protoze je dietashopbrno.cz mensi e-shop, ktery neni tak znamy, je
potieba partnery zaujmout vysi provize. Na druhou stranu, vzhledem k pomérné malym
marzim, které jsou na zbozi, je potteba provize drzet na té Grovni, aby tyto prodeje byly
stale vydélecné. Proto optimalni marze se pohybuje okolo 10-20 % z prodeje za nového

zakaznika, a 6-10 % za stavajiciho zdkaznika.

Déle je potieba definovat doba platnosti cookies, tedy to, jak dlouho budou sledovany
navstévy uzivatele na strankach partnera po kliknuti na affiliate odkaz. Pokud uzivatel
nakoupi v uréeném Casovém limitu, pak partner ziské provizi za uskute¢nény prodej. Pro e-
shop je samoziejme nejlepsi, aby tato doba byla co nejkratsi a pro partnery naopak, co
nejdelsi. Protoze dietashopbrno.cz neni tak znamy e-shop, je vhodné mit dobu platnosti

cookies alespofi na 30 dni, coz je standard.

Abychom podpoftili affiliate marketing a dali védét piipadné tém, kteti e-shop uz znaji, ze

je moznost s firmou dietashobrno.cz timto zplisobem spolupracovat, je tfeba vytvorit
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novou stranku/sekci na webu, pro piipadné zajemce. Tato stranka by méla byt prehledna,

snadno pfistupna a obsahovat dilezité¢ informace o spolupraci s vasi firmou.

Stranka by méla specifikovat, kdo je vhodnym partnerem, pro dietashobrno.cz to jsou tedy
blogy o peceni a vaieni, zdravé vyzive, hubnuti, ale také tieba weby s recepty pro celiaky
¢i cukrovkate. Dale by na strance méla by byt zde uvedena vySe provize a dalsi podminky

spoluprace.

Na strance by také mélo byt jasné a srozumitelné vysvétleni toho, co je affiliate marketing
a jak funguje. Mnoho potencidlnich partnerti nemusi byt obeznameno s timto typem

marketingu a je dulezité jim vysvétlit, jaké jsou vyhody a jak mohou vydélavat penize.

Protoze by spoluprace fungovala pies affiliate sit’, je tfeba na ni navést potencialni partnery
a vysvétlit jim, jak se mohou do této spoluprace zapojit. V neposledni fad¢€ nesmi chybét
vyrazna vyzva k akci. Celkovée by stranka pro affiliate marketing méla byt ptehledna,

srozumitelnd a zajimava pro potencialni partnery.

Moznost affiliate spoluprace s dietashopbrno.cz je také mozné komunikovat na socialnich
sitich, naptiklad v Highlights na Instagramu, az firma bude mit zaloZeny a rozjety profil,

aby tato informace byla snadno dostupna.

10.4 Rozpocet

Nize prezentovana rozpoctova tabulka zahrnuje odhadované ceny jednotlivych reklamnich
kampani v rdmci komunikacnich strategie, o nichZ bylo hovofeno v ptedchozich ¢astech.
Tabulka zahrnuje pouze finance, které se tykaji medialniho spendu, protoze je
pfedpokladano, Ze majitelka e-shopu bude vykonavat jednotlivé ¢asti komunikacni
strategie, v ramci Setfeni rozpoctu, sama. Rozpocet byl opét konzultovan s manaZerkou
reklamni agentury Digital First Marketing Group a byl vytvoien na jeji doporuceni. Kvili
omezenému rozpoctu bude potieba rozdélit jednotlivé formy propagace do vice obdobi a
nasledné vyhodnocovat, ktera strategie je nejefektivnéjsi a do té alokovat dostateéné

mnozstvi financi.

Tabulka 6 Rozpocet na medidlni spend, zdroj: vlastni zpracovani

Typ propagace Castka/mésiéné

Facebookova reklama 6 000 K¢ -9 000 K¢

Vyhledavaci reklama 2 000 K¢ -3 500 K¢
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Obsahova reklama (pouze remarketing) 1 500 K¢ -2 500 K¢

rowr rowr

V tabulce prvni ¢astka je ta nejmensi mozna, aby byla propagace efektivni, druhé ¢astka

predstavuje idedlni investici pro maximalni vysledky.

Minimalni ¢astka ovSem stale prekracuje budget stanoveny majitelkou, a tak bude potieba
rozdelit jednotlivé formy propagace do vice obdobi a nasledné vyhodnocovat, kteréa

strategie je nejefektivnéjsi a do té alokovat dostatecné mnozstvi financi.

10.5 rozpoctu bude Limity realizace komunikaéni strategie

Na zakladé rozhovoru s majitelkou e-shopu se ukazalo, Ze finan¢ni limity jsou jednim z
hlavnich omezeni navrhované komunikacni strategie. Navzdory snaze vytvorit co
nejefektivnéj$i komunikacni strategii, ktera bude zaroven Setrné k rozpoctu, se nelze vejit
do omezeného rozpoctu ve vysi 3000 K¢ mésicné, ktery majitelka v rozhovoru uvadéla. Je
tedy nutné vyhodnotit, které aktivity jsou nejefektivnéjsi a tyto finanéné podpofit.
Postupné, s nartistem zisku, bude mozné rozsifovat komunikaéni strategii o dalsi opatieni a
nastroje. Je tedy nutné neustale sledovat a vyhodnocovat naklady a vynosy z jednotlivych

marketingovych aktivit a postupné optimalizovat celou strategii, aby byla co

vvvvvv

Dalsim limitem v realizaci komunikacni strategie je nedostatek lidskych zdrojii a Casové
kapacity. Majitelka e-shopu momentalné zvlada veSkerou praci sama, a jak bylo zminéno
vyse, nema finan¢ni prostiedky na to, aby rozsifila sviij tym o dal$i zaméstnance, které by
se specializovali na marketing. Proto bylo kli¢ové nastavit komunikacni strategii tak, aby
jeji realizace byla co nejméné Casove narocnd. Nicméné feSeni zahrnuje 1 aktivity, jako je
naptiklad zaloZeni nového profilu na Instagramu, které pocita s tim, Ze se tato situace do

budoucna zlepsi a bude prostor pro rozsifeni komunikace i na tuto platformu.

V ramci navrzené komunikac¢ni strategie se mohou vyskytnout i pravni limity, a to zejména
proto, Ze se jedna o komunikaci diety, coz pfi Spatné artikulaci a terminologii miiZe byt
oznaceno za nebezpetné, zvlast pro osoby s kiehkym vztahem k jidlu a sklonem k
poruchdm ptijmu potravy. Téma diety by mélo byt podloZeno zdravotnickymi studiemi,
které mohou byt v nékterych ptipadech v ramci Dukanovi diety nedostate¢né. V idealnim
ptipad¢ by bylo dobré najmout si pravniho zastupce, ktery se zabyva touto problematikou a

konzultovat s nim schvalena zdravotnicka tvrzeni, které je povoleno v ramci komunikacni
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strategie pouzit. Nicméné¢ to v tento moment, z ditvodu omezenych finan¢nich prostredki

také neni mozné, a je tedy tireba se jakymkoliv zdravotnickym tvrzenim zcela vyhnout.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo identifikovat cilové skupiny firmy dietashopbrno,cz a
navrhnout efektivni komunikacni strategii v digitalnim prostredi. Vystup se opird o dvé
vyzkumné otazky: ,, Jakd je primarni cilova skupina e-shopu a jaké jsou sekundarni cilove
skupiny? “ a ,,Jaké jsou nejefektivnéjsi digitalni platformy pro komunikaci vzhledem k
povaze e-shopu? “. Pii dosahovani cile autor vychazel z kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Kvantitativni vyzkum zahrnoval dotaznikové Setieni a sbér sekundarnich dat z
GA. Kvalitativni vyzkum byl uskutecnén pomoci strukturovaného rozhovoru s majitelkou

e-shopu.

Cilem teoretické Casti prace bylo ziskat prehled o digitdlnim marketingu a dostupnych
nastrojich marketingové komunikace v online prostredi. Dale byl definovan cileny

marketing a proces segmentace, trzniho zacileni a trzniho umisténi.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkii v oblasti marketingové komunikace bylo mozné
realizovat praktickou Cast, kterd se zaméfila na identifikaci cilovych skupin a
charakteristiku soucasného stavu marketingovych aktivit firmy dietashopbrno.cz. Byly
predstaveny klicové informace o sortimentu firmy, segmentaci trhu dle sortimentu a
soucasném stavu digitalnich marketingovych aktivit na zdklad¢ rozhovoru s majitelkou e-
shopu. Praktické ¢ast nasledné byla doplnéna o vysledky z dotaznikového Setfeni a dat

z GA.

Zasadnim poznatkem, ktery vyplyva ze segmentace trhu je fakt, Ze nejpocetnéjsi skupinou
dle sortimentu jsou lidé trpici obezitou, kterych je v CR téméF 2 miliony. Dle Ceského
statistického Ufadu jsou nejvice obézni muzi, ve véku 55-65 let. To je ovSem v rozporu

s primarni cilovou skupinou e-shopu, ktera vyplynula z rozhovoru s majitelkou,
dotaznikového Setfeni a dat z GA. Z téchto tfi vyzkumt bylo zjiSténo, Ze primarni cilova

skupina jsou pfevazné zeny, které chtéji hubnout, ve véku 25-56 let.

Z rozhovoru s majitelkou bylo zji$téno, ze pti navrhu komunikacni strategie bude nutné
brat v potaz dva zasadni limity, a to nedostatek finan¢nich prostfedkti a nedostatek
lidskych zdrojti, potazmo Casu. Témto limitim odpovida i soucasna komunikacni strategie,
ktera je velmi omezend a zahrnuje pouze rozesilku newsletteru a nepravidelné ptispivani
na Facebook, které¢ se bud’ tyka ozndmeni o naskladnéni nového zbozi nebo presdilenych
ptispévki. Jednim z podplrnych prvki je web dukanovadieta.cz, na ktery byt neni aktivné

prispivano, stale je dalezitou soucasti komunikacni strategie, nebot’ generuje traffic na
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web. Dle GA z webu dukanovadietabrno.cz ptijde skoro 35 % uzivatell, ktefi web

navstévuji prostiednictvim odkazl z jinych webtl.

Majitelka e-shopu dale identifikovala primarni cilovou skupinu jako zeny od 20, které
chtéji zhubnout. Toto byla pomérné Siroké cilova skupina, kterd byla uptfesnéna pomoci
dotazniku a dat z GA. Data z téchto dvou zdroju se shoduji a zuzuji primarni cilovou
skupinu na zeny ve véku 25-56 let. Tato skupina byla déle specifikovana pomoci
dotaznikového Setfeni, ze kterého vyplynulo, Ze tato cilova skupina nakupuje potraviny
jednou za ¢trnact dni, az jednou mésicn€. Jeji nejvice pouzivanou socialni siti je Facebook,

ale ve tieting piipadi také Instagram.

Sekundarnimi cilovymi skupinami dle majitelky jsou celiaci a cukrovkaii. Na zakladé
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze celaci jsou nejcastéji zeny v rozmezi 15-56 let.
Celiaci nakupuji potraviny vétSinou nc¢kolikrat tydné ¢i jedenkrat tydné. Cukrovkaii jsou
dle dotaznikového Setfeni také nejcastéji Zeny v rozmezi 26-65 let. A také nakupuji
potraviny vétSinou nékolikrat tydné ¢i jedenkrat tydné. Posledni sekundarni skupinou, na
kterou se komunikaéni strategie zamétuje, jsou ti, ktefi nakupuji specializované potraviny
pfedevsim pro své piibuzné, ktefi maji tato zdravotni onemocnéni. Jsou to vétSinou Zeny
ve veku 25-56 let, které pro své piibuzné nakupuji potraviny nejvice né€kolikrat tydné.
Napfic¢ vSemi tfemi sekundarnimi skupinami vyplynulo, stejn€ jako u primarni skupiny, ze

nejvice pouzivanou socialni siti je Facebook a ve tfeting ptipadi také Instagram.

Na zékladé¢ provedeného Setieni a analyzy dat byly zodpovézeny vyzkumné otazky,
v kapitole 9, a nasledn€ navrzena komunikac¢ni strategie, kterd musi odpovidat specifickym
pozadavkim a potfebam firmy dietashopbrno.cz, jako je maly rozpocet a nedostatek
lidskych zdroji/¢asu. Vhodné néstroje a kanaly pro marketingovou komunikaci firmy byly

vybrany s ohledem na tato kritéria.

Cile pii navrhu komunikacni strategie byly 1) zvysit povédomi o znacce; 2) zvysit objem
prodejl a trzeb. Od téchto cilii se odvijely komunika¢ni kanaly a konkrétni aktivity, které
byly do strategie zatazeny. Projektova ¢ast byla slozena ze dvou pomysinych ¢asti, a to z
kanalt, které firma pouzivé a z ndvrhu ke zlepSeni komunikace a téch, které by méla pro
dosaZzeni cili ke komunikaci vyuzivat. Byla tedy navrzena upravena komunikace na
Facebooku, podplirném webu/blogu a newsletteru. Zcela nové nastroje, které byly
navrzeny pro efektivni marketingovou strategii jsou Instagram, Google Ads a affiliate
marketing. Na zav¢er byly definovan rozpocet a limity navrZené strategie. Stanoveny cil

prace byl tedy splnén.
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE
SETRENI
Vysledky dotaznikového Setieni jsou dostupné online:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 GIZIHdOyIP7gNIXxzcjAx8B50OmDhuEhg/edit?u
sp=sharing&ouid=104960303089573348774&rtpof=true&sd=true

Znéni dotazniku:
S,
Dotaznik k diplomové praci

Dobry den,

jmenuiji se lva Karpianusova a jsem studentkou Fakulty multimedidlnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zling, oboru Marketingové komunikace.

Prosim vas o vyplnéni krétkého dotazniku k mé diplomové préci, kterd se zaméfuje na
navrh komunikacni strategie pro e-shop se specializovanymi potravinami
dietashopbrno.cz. Vyplnéni vam zabere jen par minut.

V$echny informace budou zpracovavany anonymné a nebudou vyuzity k jinym tGéeliim.

Pfedem moc dékuji za vase odpovédi.

Kupujete si specializované potraviny (potraviny bez cukru, lepku, dietni potraviny)? *

O Ano
(O oObéas
O Ne

Z jakého divodu tyto potraviny kupujete? (mozZno vice odpovédi) *

Chci zhubnout

Mam alergii na lepek
Jsem celiak

Mam cukrovku

Nekupuji tyto potraviny sobé, ale pfibuznému*

EHD WE EW B

Jiné:


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GlZlHdOylP7qNIXxzcjAx8B5OmDhuEhg/edit?usp=sharing&ouid=104960303089573348774&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GlZlHdOylP7qNIXxzcjAx8B5OmDhuEhg/edit?usp=sharing&ouid=104960303089573348774&rtpof=true&sd=true

*Pokud kupujete specializované potraviny pfibuznému, z jakého divodu? (mozZno
vice odpovédi)

Hubne

Ma alergii na lepek
Je celiak

Ma cukrovku

Jiné:

oo0o000d

Jak €asto nakupujete specializované potraviny? *

O

Nékolikrat tydné
Jedenkrat tydné
Jednou za 14 dnli

Jednou za mésic

O O OO

Zfidka (jednou za dva mésice a méné)

Kde nejcastéji nakupujete specializované potraviny? *

O Osobné v béZnych obchodech jako je Lidl, Tesco, Albert, Billa, ...
O Osobné ve specializovanych obchodech (napr. zdrava vyZiva)
(O oOnline v béznych obchodech jako je Rohlik, Kosik, Tesco ...

(O Online na internetu ve specializovanych e-shopech



Na jakych e-shopech jste v minulosti nakoupili specializované potraviny? *

Vase odpovéd

Preferujete nakupy na e-shopu s registraci nebo bez registrace? *

O S registraci (napfiklad kvili novinkam, které diky registraci dostavam)
O Bez registrace

(O Jemitojedno

Jaky je vas vek? *
15-25
26-35
36-45
46-55

56-65

O OO0OO0OO0OO0

65+

Pohlavi *

O Zena
O Muz



Kde se dozvidate o novych zajimavych produktech? (mozZno vice odpovédi) *

D Aktivné si vyhleddvam nové produkty
(] ze socidlnich siti
[(] Ztelevize

D 0d kamarad(, znamych, rodiny

D Jiné:

Kterou z téchto platforem aktivné pouzivate? (moZno vice odpovédi) *

|:| Facebook
[] Instagram

[] Tiktok



Z jakého kraje pochazite? *

OO0OO0OO0OO0O0O0O0O0O0O0O0O0O0OO0OO0O0O0O0

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysoéina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Jiné:



PRILOHA P II: KVALITATIVNI VYZKUM — ROZHOVOR

Nahravka rozhovoru je dostupna online:

https://drive.google.com/drive/folders/1JVRUPWOwCA3mo9IzHO6EELUEO_1Q0zdo?usp

=sharing

Scénar rozhovoru:

Ahoj, d¢kuji ze sis na me¢ udélala cas s timto rozhovorem, ktery bude slouzit pro potieby

moji diplomové prace. Nas rozhovor bude nahravan a bude dostupny do dne obhajoby

préce pro piipadnou kontrolu, po obhajob¢ prace bude odkaz na tento rozhovor

deaktivovan. Kdyby v pribéhu rozhovoru vyvstaly jakékoliv otazky, nevahej se mé zeptat.

Ted’ uz se miizeme pustit na prvni otazku.

1)

2)
3)
4)

5)

6)

7)

8)

9)

MiizeS mi prosim fict, proC ses rozhodla oteviit e-shop zaméeieny na dietni

produkty?

Koho povazujes za primarni cilovou skupinu?

Ktera vekova kategorie podle tebe nakupuje nejvice?
Miize§ mi prosim popsat sekundarni cilové skupiny?

Ptizplisobuje firma dietashopbrno.cz komunikacni strategii jednotlivym cilovym

skupindm? Pokud ano jak? Pokud ne, uvazujes o tom do budoucna?
Koho vnimas jako konkurenci a pro¢?

Cim se tviij e-shop odli$uje od ostatnich prodejcti nabizejicich dietni produkty

online? Pro¢ u tebe zdkaznici nakupuji?

Mohla bys popsat, jaké kupujici délaji objednavky? Mensi, €1 vétsi? V jakych

finanénich ¢astkach?

Nakupuji u tebe jen osoby nebo i firmy?

10) PopiSe$ mi, prosim, soucasnou komunikacni strategii?

11) Sledujes n¢jaké metriky, kterymi vyhodnocuje$ komunikacni strategii? Pokud ano,

jaké?

12) Spolupracujete pii propagaci firmy s influencery? Pokud ne, pro¢? Pokud ano, s

jakymi?

13) Jak se vyporadavas s negativni zpétnou vazbou?


https://drive.google.com/drive/folders/1JvRuPWOwCA3mo9lzHO6EELuEO_IQOzdo?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1JvRuPWOwCA3mo9lzHO6EELuEO_IQOzdo?usp=sharing

14) Zaznamenala jsi s poklesem aktivity na Facebooku i mén¢ objednavek?

15) Uvazujes v blizké budoucnosti o zavedeni né¢jakych novych forem komunikace

nebo marketingovych aktivit?
16) Jsi ochotna do marketingovych aktivit investovat né¢jaké finance?

To jsou vSechny otdzky, na které jsem se chtéla zeptat. Moc dékuji za tvilij Cas a méj se

hezky.
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