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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméiuje na segmentaci zakaznikli e-shopu HappyAge, ktery se
specializuje na prodej Sperkd. Po provedené segmentaci je cilem prace vytvofit projekt
komunikace s vybranym segmentem. Prace je rozdélena na teoretickou, praktickou
a projektovou cast. V teoretické c¢asti je provedena literarni reSerSe vztahujici se
k problematice nakupniho chovani, segmentace a komunikace se zadkazniky v online
prostiedi. V praktické Cisti prace jsou provedeny analyzy, které poskytuji dostatek poznatkti
k vytvoteni projektu segmentace a komunikace se zdkazniky. V projektové casti je
provedena segmentace zakazniki a navrh k osloveni definovaného segmentu. Projekt je

podrobeny ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: e-shop, Sperky, segmentace, komunikace se zakazniky, socidlni sité, PPC

reklama, konkurence, analyza navstévnosti, Google Analytics, kli¢ova slova

ABSTRACT

This master’s thesis is focused on the customer segmentation of an e-shop HappyAge, which
is specialising in jewellery sales. After the segmentation, the aim of the thesis is to create
a communication proposal with the selected segment. The thesis is divided into theoretical,
practical and project part. In the theoretical part, a literature search related to the issues of
buying behaviour, segmentation and communication with customers in the online
environment is conducted. In the project part of the thesis, analyses are conducted to provide
enough knowledge to implement the project of segmentation and communication with
customers. In the project part, customer segmentation and a proposal to reach the defined

segment is made. The project is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: e-shop, jewellery, segmentation, customer communication, social networks, PPC

advertising, competition, traffic analysis, Google Analytics, keywords
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UvVOD

Z duvodu pandemie covidu-19 se v poslednich letech zaznamenal masivni nartist e-shopt.
Maloobchod byl pfesunut na internet a stejné tak kamenni prodejci, pokud chtéli zajistit
pfijem z prodeje vyrobku ¢i sluzeb, museli vymyslet zpiisob, jak své zbozi prodavat na
internetu. Po skonceni restrikci na internetu mnoho obchodd, které diive obchodovaly pouze
pomoci kamennych prodejen, ztistalo. K roku 2023 je pocet e-shopii na ceském trhu jiz ptes

padesat tisic (Ceska e-commerce, 2023).

Zalozeni e-shopu v sobé skryva moznosti relativné rychlého dosazeni vlastniho podnikani
a vydelku, kdy neni potfeba takového kapitdlu, jako pfi zalozeni béznych kamennych
prodejen. Pro pfeziti e-shopu na trhu je nutné proddvat produkt ¢i sluzbu, ktera ma
dostatecné velky cilovy segment. O tomto segmentu musi védét co nejvice informaci, jako
vékové rozmezi, pohlavi, zajmy, preference, geografické udaje a mnoho dalsiho. Cim vic vi
firma o svém zakaznikovi, tim 1épe na n¢j dokaze cilit a dostat se do je povédomi, a prave

segmentace a komunikace se zdkazniky vybraného e-shopu bude pfedmétem této prace.

Prace je rozdélena do tii ¢asti, a to na teoretickou, praktickou a projektovou ¢ast. V teoretické
¢asti je zpracovana literarni reSerse k tématim nakupni chovani, segmentace a komunikace
se zakazniky. Také budou charakterizovany metody, které budou vyuzity pii praktické ¢asti

prace.

Prakticka ¢ast obsahuje pfedstaveni sledovaného e-shopu HappyAge a provedené analyzy,
které¢ napomohou k definovani cilového segmentu e-shopu. Jedna se o analyzu konkurence,

analyzu navstévnosti pomoci Google Analytics a dotaznikové Setfeni.

Z poznatkll z teoretické a praktické ¢asti bude vyhotoven projekt segmentace a urceni
segmentu, na ktery je pro e-shop nejvychodngjsi cilit. Po urceni klicového segmentu bude
vyhotoven navrh komunikace se zdkazniky, kterymi je vhodné segment oslovit. Cely projekt

komunikace bude podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je zpracovat projekt segmentace cilovych zakaznikti e-shopu
HappyAge. Na zaklad¢ segmentace definovat skupinu cilovych zakaznik, na kterou je pro
e-shop nejvyhodnéjsi cilit, jak z pohledu konkurence, tak i finan¢niho hlediska. Segmentace
zakaznikil nebude jedinym cilem této prace. Po uréeni cilového segmentu bude zpracovan
projekt, jak komunikovat se zakazniky e-shopu a pies jaké kanaly. Jelikoz se jedna o maly
e-shop s omezenym rozpoctem, navrhy komunikace budou muset byt nizkondkladového

charakteru, ale ptece jen u¢inné k osloveni cilového segmentu.

Pro naplnéni cile bude tato prace rozdé€lena do ti ¢asti. Prvni bude teoreticka ¢ast, kde budou
shrnuty teoretické poznatky k uskutecnéni druhé ¢asti prace. Teoretické poznatky ohledné
nakupniho chovéni, segmentace a komunikace se zdkazniky zaméfené na online prostfedi

budou pro tuto praci kli¢ové.

V druhé ¢asti prace bude jiz predstaven sledovany e-shop a budou provedeny zvolené

analyzy, a to konkrétné:
e Analyza konkurence
e Analyza klicovych slov
e Analyza navstévnosti e-shopu
e Vyhodnoceni dotaznikového Setteni

V tieti casti prace bude na zakladé poznatkli z analyz vytvofen projekt segmentace
zakaznikli a ndsledné komunikace s nimi. Cely projekt ¢ast bude podroben nakladove,

Casové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPNI CHOVANI

Nakupnim chovanim se firmy zacaly vénovat relativné nedavno, kdy se prvni publikace
objevila az v 60. letech 20. stoleti. Nakupni chovani mé zaklady v marketingové koncepci
anabada k lepsi informovanost firem o potfebach spotiebitele k lepSimu a snadnéjSimu

prodeji vyrobku a sluzeb (Schiffman, 2004, s. 15).

Pro kazdy podnik je duleZité pochopit nakupni chovani svych spotiebitel. Cim vice firma
pozna své zakazniky a jejich ndkupni chovani, tim vice na n¢ dokéze cilit. Pfesvédcit je, aby
své nakupy realizovali pravé u daného prodejce. Toto tvrzeni zastava i Kotler (2016, s.179),
ktery tvrdi, ze: ,,Marketéri musi dukladné znat mysleni, citéni a jednani spotrebitelii
a nabidnout jasnou hodnotu kazdému cilovému spotrebiteli. “ Navic dobrou znalosti svého
zdkaznika se minimalizuji negativni vlivy v budoucnu, kdy personalizovany marketing
analyzuje vzorec nakupniho chovani spotiebitele. Po analyze personalizovaného chovani lze

snadno predpovédet budouci trend (Kumar, a kol., 2014, s. 1).

Dle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 15) je nakupni neboli kupni chovani definovano jako
chovani, které se u spottebitelll projevuje v procesu hledéni, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od kterych oc¢ekévaji uspokojeni svych potteb. Schiffman
a Kanuk (2004, s. 15) si spottebitele rozdé€lili do dvou skupin. Takzvaného osobniho
spotiebitele a organizaniho spotiebitele. Osobni spotiebitel je koncovym uZivatelem
a nakupuje pro svoji potfebu a potiebu svoji domécnosti. Zatimco organizacni spotiebitel
jsou ziskove i neziskové organizace nebo 1 vladni ufady, které musi nakupovat produkty

a sluzby pro svou ¢innost.

Kotler (2018, s. 158) nakupni chovani charakterizuje jako: ,.,Kupni chovani se tyka
nakupniho chovani konecnych spotrebitelii - jednotlivcit a domdcnosti, kteri nakupuji zboZi
a sluzby pro osobni spotrebu. Vsichni tito konecni spotrebitelé dohromady tvori

spotrebitelsky trh.

Ke spravnému vysvétleni nakupniho chovani je potieba si také vice ptibliZit pojmy zdkaznik
a spotiebitel. Tyto dva pojmy se Casto zaméiluji, a pro tuto praci je velmi dileZzité pochopit,
co si pod nimi ptedstavujeme. Zakaznik je osoba, kterd realizuje proces nakupu produktu.
Naopak spotrebitel je ten, kdo dany produkt spotfebovava a naklada s nim podle svého
uvazeni. Osoba mulze byt souCasn¢ zakaznikem i spotiebitelem, ale také nemusi. Pro

definovéni a pochopeni ndkupniho chovani je pro nas dulezity zejména zakaznik, kdy prave
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zakaznik je kli¢ovym ¢lankem v podnikatelském svété. Jelikoz je Zadouci, aby si nabizeny

produkt koupilo co nejvice zékaznikl (Advance Innovations, 2021)
Naproti tomu Kotler (2016, s. 282) rozd¢luje kupujiciho produktu nebo sluzby podle roli na:
Iniciatora — osoba, na jejiz pokyn se produkt ¢i sluzba koupi.

Ovliviiovatele — osoba, diky které se produkt nebo sluzba koupi na zadkladé rady nebo

doporuceni.

Rozhodovatele — osoba, jehoz ukolem je rozhodnout co, kde, kde a jak koupit za produkt

nebo sluzbu.
Kupujiciho — osoba, ktera realizuje samotny proces nakupu produktu nebo sluzby.

Uzivatele — osoba, ktery s danou véci po nakupu disponuje a naklada dle vlastniho uvazeni.

1.1 Proces nakupniho chovani

V ptipadé¢, ze marketér spé$né zmapuje nakupni proces svého koncového zakaznika, stava

vvvvvv

Samoziejmé cely proces ndkupniho chovani se 1isi v zavislosti na kupovaném produktu ¢i
sluzbé. Zpravidla u drazsich polozek, jako naptiklad u automobildl, si zdkaznici podrobné&ji
rozmysli veSkera rizika, kterd s danou koupi mohou nastat. Cely proces je poté o to delsi a
relativné slozity. Na druhou stranu koup€, napiiklad v obchodu s potravinami, mtize byt

rychlym a bezproblémovym nakupnim procesem s nizkym rizikem (Karli¢ek, 2018, s. 52).

Dle Kotlera (2018, s. 175) lze ndkupni proces rozdélit do péti stadii, a to na rozpoznani
problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu a pondkupni
chovani. Zakaznik muaze projit vSemi stadii, avSak je mozné i vynechani nékteré z faze.

Stejné rozdéleni ndkupniho procesu zastava i Dudovksiy (2013).
Rozpoznani problému

Jedna se o prvni fazi problému, kdy se rozpoznéva urCity problém ¢i potieba. Jedna se
o konflikt mezi soucasnym stavem zakaznika a pozadovanym stavem (Tur¢inkova, 2006,
s. 200). Piesné urceni toho problému se mize u kazdého cloveka lisit v ndvaznosti na
ruznych faktorech, ale toto rozpoznani je divodem k utvofeni ndkupni myslenky

(Dudovskiy, 2013).
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Hledani informaci

Druhd faze nakupniho procesu zpravidla nastdva po dotvofeni ndkupni myslenky.
Potencionalni zdkaznik si po uvédomeéni problému zacne hledat informace o daném produktu
¢1 sluzbé. Pro konecny vysledek ndkupniho procesu ma velky vyznam to, jaky zdroj
informaci pro své hledani zdkaznik zvoli. Dle Tucinkové (2006, s. 200) probiha hledani
zkuSenosti a externi informace pouzivame pouze pokud jsou interni informace nedostacujici.
Pojmem externi informace znamend zejména hleddni informaci na internetu, v tiskovinach,
rady pratel a rodinnych piislusnik. Hledani informaci externé nastava hlavné v ptipadé
udava, ze této fazi nakupovani lidé nedavaji pfili§ velkou pozornost, ani pokud by jim to
ptfineslo velky uzitek. Divodem udavé velky pocet alternativ vSech produktl i sluZeb,

a hledani informaci se tak stava zdlouhavym a energeticky naro¢nym procesem.
Hodnoceni alternativ

V pfipadé, ze uz ma kupujici dostatecné mnozstvi informaci uréenému produktu ¢i sluzbeé,
mél by si v této fazi vybrat tu nejlepsi alternativu. Informace zékaznik analyzuje a porovnava
dle vlastnich potieb a pfani (Dudovskiy, 2013). Pro zjednoduseni procesu je nutné si urcit
kritéria, podle kterych bude produkt vybirdn, a kterym vlastnostem by se chtél u produktu ¢i
sluzby vyhnout. Zhodnocenim opravdovych kvalit nalezenych alternativ s pozadovanou
urovni dale vede k urceni vah a nasledné preferenci (Tur¢inkova, 2006, s. 200). Dle Blytha

(1997) jsou hlavnimi kritérii cena, kvalita, dodate¢né funkce a moznosti produktu.

Kritéria se mohou fidit z funk¢niho i emoc¢niho hlediska. Avsak ve vétsiné ptripadi se jedna
o kombinaci obojiho. Napftiklad pfi vybéru televize se budou ve vétSiné piipadi hodnotit
zejména vlastnosti jako cena, technologie a design produktu. Kdy cena a technologie je
funkénim hlediskem, ale design, uz je hledisko emo¢ni a zalezi na ur¢itém clovéku

(Karlicka, 2018, s. 48).

Rozhodnuti a realizace nakupu

N 24

nejjednodussi. VSechny informace jsou zpracovany a vyhodnoceny tak, aby se zdkaznik
rozhodl ke kone¢nému vybéru a realizoval nakup. Duchovkiy (2013) rozdéluje nakup na

impulsivni, planovany a ¢astecné pldnovany. Impulsivnim nédkupem miize byt napiiklad
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nakup u kasy v supermarketu, kdy ucel ndkupu mél byt kvuli jinému produktu, ale

impulsivné se zdkaznik rozhodl k dal$imu neplanovanému nakupu.
Ponakupni chovani

Posledni fazi ndkupniho chovani je pondkupni chovani. Tuto fazi zékaznici ¢asto opomijeji
(Turé¢inkova 2006, s. 200, Duchovkiy, 2013). Jedna se o fazi, kdy zédkaznik projevi sviij

nazor, zda je s nakupem spokojeny nebo nespokojeny.

Kli¢ovou roli v hodnoceni nakupu hraje oekavani zdkaznika. Pokud zakoupeny produkt je
srovnatelny s oCekavanim zékaznika, je zdkaznik spokojeny a loajalita vii¢i dané znacce

stoupa (Karlicek, 2018, s. 49).

Karlicek (2018, 47 s.) a Tur¢inkova (2006, s. 200) rozdéluji nakupni proces do Sesti fazi.
Na rozdil od Kotlera (2018, s. 175) rozdéluji fazi ¢islo ¢tyfi na rozhodnuti o ndkupu
a provedeni samotného nakupu (viz obrazek ¢. 1). Dle Turéinkové (2006, s. 200) vznika
mezi témito kroky ¢asovy odstup, a tak miize nastat situace, kdy se kone¢ny nakup produktu

1i$1 od u¢inéného rozhodnuti.

Obrazek 1: Nakupni proces dle Tur¢inkové (2006) a Karlicka (2018)
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1.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

24

osobni, psychologické a kulturni (Kotler, 2018, s. 159). Qazzafi (2020, s. 1205) krom¢
téchto tii faktort pracuje i s ekonomickymi faktory. Faktory ovliviiujici nakupni chovani se
mohou rozdé€lit i na takzvané predispozice zédkaznika. Koudelka (2018, s. 9) uvadi tyto:

kulturni, socialni, osobni a psychické.
Osobni faktory

Mezi osobni faktory se fadi zejména demografické faktory jako je v€k a Zivotni faze,
povolani, ale i osobnost ¢lovéka nebo jeho zivotni styl (Kotler, 2018, s. 167). Tyto faktory
mohou zékazniky ovliviiovat pfimo nebo nepiimo. Spole¢nosti by se mély zamétrovat na
osobni faktory pro zlepSeni prodeje svych vyrobkli. To jak u produkti kazdodenni potieby,
tak i specifickych produktt (Qazzafi, 2020, s. 1205).

Psychologické faktory

Psychologické faktory jsou také znamé jako vnitini faktory (Ali & Ramya, 2016, s. 77).
Mezi nejhlavnéjsi psychologické faktory se fadi motivace, vnimani, uceni, presvédceni
a postoje. AC jsou psychologické faktory spojeny s vnitinim svétem cloveka, jsou tyto
faktory spojeny 1 s prostiedim, ve kterém se zdkaznik vyskytuje. Zakaznik nebo spottebitel
muze byt nadSeny z nového produktu zavedeného na trhu. A to proto, Ze prostfedi je také

uzce spojeno s psychikou ¢loveka (Kotler, 2018, s. 169).

Socialni faktory

vvvvvv

socialni sit’, online socialni sit’ a rodinu (Qazzafi,, 2020, s. 1207). Mezi dalsi faktory jsou
uvadeéni i ndzorovi vidci, referencni skupiny, spolecenské tiidy a kultury. ,,Skupiny, které
maji na jedince primy vliv a jehoz je jedinec soucasti, se jmenuji ¢lenské skupiny. Na druhou
stranu referencni skupiny slouzi jako primé nebo neprimé body srovnani ve formovani
pristupu nebo chovani jedince *“ (Kotler, 2018, 162 s.). Skupiny maji také znaky
neformdalnosti, dobrovolnosti Clenstvi (ne v piipadé rodiny), vzdjemné uspokojeni nebo

interakce, které vedou z Clenstvi v téchto skupinach (Koudelka, 2018, s. 100-103).

WOM neboli word-of-mouth je velmi silnym ovliviiujicim faktorem pfi nakupnim procesu.
Ustni doporuéeni produktu ovliviiuje zejména &leny rodiny, znamé a piatele. Marketingova

a komer¢ni doporuceni nejsou zdaleka tak validni jako doporueni produktu v ramci
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napftiklad rodinnych kruhti. VétsSina WOM se déje piirozené - spotiebitelé si zaénou povidat
o znacce, kterou pouzivaji nebo k ni maji urcity postoj, at’ uz pozitivni nebo negativni.
Marketéti mohou dokonce pomoc vytvofit pozitivni ohlasy o jejich znackéch, aby tak

zlepsili postaveni vyrobku na trhu (Kotler, 2018, s. 163).
Ekonomické faktory

Ekonomicka situace mé vliv na jeho nakupni rozhodnuti ¢i vybér konkrétni znacky nebo
produktu. Firmy by se mély zaméfovat na to jak jejich cilové skupiny zachazeji se svymi
finan¢nimi prostfedky. Jestli zdrZenlivé nebo maji spise tendence k impulsivnim nakuplim.
Existuje n¢kolik ekonomickych faktort jako je osobni pfijem, rodinny piijem, ocekavany

ptijem, uspory ¢i spotiebitelské uveéry (Ali & Ramya, 2016, s. 79).

1.3 Chovani zakaznika pri online nakupovani

Online nakupovani ma sva urcitd specifika a je rozdilné od nakupovani v kamenném

obchodé.

Chovani zakazniki pti online nakupovéni je velkym tématem zkoumani v poslednich letech.
K porozuméni také piekazi neustale se ménici prostfedi online nakupovani (Loketkrawee &
Bhatiasevi, 2018). Tuto mySlenku zastava 1 SvatoSova (2022, 155s.), podle které se nakupni
chovani zékaznikli na internetu zménilo hlavné z divodu velkych technologickych zmén

a pokrokové dobé.

Na nakupovani na internetu byly kladeny velké naroky zejména od roku 2019, kdy vypukla
virova epidemie COVID-19, a lidé tak ¢asto museli spolé¢hat na nakupovani online. Hned
v prvni vin¢ epidemie byli mnozi obchodnici, ktefi méli své podnikani zaloZené jen na
kamennych prodejnéch, nuceni zménit svilj postoj a pro udrZeni své firmy museli najit

zpisob, jak prodavat své zboZi ¢i sluzby na internetu.

Dle APEK (2021) utratili Cesi v roce 2020 pii internetovych ndkupech pies 196 miliardy
korun, coz je 0 26% vice nez v pfedchozim roce. Nejvice se zvySily nakupy u produktii jako

knihy, filmy a sportovni potieby.

Pro konkurenceschopné podnikdni na internetu je potieba, aby firmy spliovaly urcité
podminky jako spokojenost zakaznikli s nakupem, schopnost ziskat si diavéru svych
zakazniktli, bezpecné uchovani osobnich 1 ndkupnich dat zédkazniki. Také je dilezité, aby
lidé m¢li dostatek informaci jak o produktech, tak i o firmé¢ samotné (Choshin & Ghaffari,

2016). Divéra je dulezitym faktorem pro UspéSné podnikéni na internetu i dle Kotlera.
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(2016, 536 s.) Zakaznici musi webovou stranku vyhodnotit jako diveéryhodnou i v ptipadé,
ze dand webova stranka patii jiz existujici velké kamenné prodejné. Spokojenost zakaznikl
s nakupem na internetu je ¢asto spojend s dobrymi podminkami pro vraceni zakoupeného

zboZzi.
1.3.1 Diference v kupnim chovani muZii a Zen na internetu

Stejné jako v offline prostiedi, tak i na internetu se nakupni chovani muzi a zen 1i8i. Dokonce
dochazi i k optimalizaci webu na zaklad¢ toho, pro jaké pohlavi je e-shop ¢i web primarné
ur¢en. Dle vyzkumu, ktery provedla University of Glamorgan (Stfitesky, 2015, 157 s.), jsou
muzské weby vice formalni, kdy muzi dévaji pfednost obvykle rovnym ¢aram, mensimu
podtu pouzitych barev a pouziti formalniho jazyka v textu webu. Zeny dle prizkumu davaji
pfednost oblym liniim. I dle Smithe a Whitlarka (2001) se obé pohlavi v nahlizeni na
internet li§i. Zatimco muzi se zajimaji na internetu hlavné o ziskavani informaci,

Zeny na internetu ocekavaji spise zabavu a pouceni.

V piipad¢ odliSnosti nakupovani na internetu u muzl a Zen jsou dulezité nasledujici
vlastnosti nakupu: risk nakupu, ¢asova narocnost ndkupu, motivace nakupu a celkovy

zazitek z nakupu (Pradhana & Sastiono, 2019, s. 123).

Zeny vice hodnoti diivéryhodnost e-shopu a berou v potaz risk, ktery online nakupovanim
muze vzniknout (Pradhana & Sastiono, 2019, s. 124). Toto tvrzeni zastava i Stritesky (2015),
ktery dodava, ze je u zen potieba vice pracovat s diveéryhodnosti internetového obchodu.
I pfes moznou nedlivéru nakupuji Zeny na internetu Castéji neZ muzi. AvSak z pohledu
vydajii maji Zeny 1 muZi vydaje vyrovnané, protoZze muzi maji tendenci nakupovat na

internetu 1 draz$i produkty ¢i sluzby na rozdil od Zen (Pradhana & Sastiono, 2019, s. 127).

Zeny u drazsich produkti nakupuji spise v kamennych prodejnach, ale dle Stiiteského (2015,
s. 63) si informace k témto produktim nachdzi zejména na internetu. Jedna se nejvice
o elektronické spotiebi¢e jako pocitace a telefony, sportovni potieby a vybaveni do
domaécnosti a nabytek. Naopak muzi, ktefi nakupuji tyto produkty na internetu, si je chodi

¢asto prohlédnout do kamenného obchodu.
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2 SEGMENTACE

Jelikoz je spotfebni trh ptilis velkym prostfedim, je dilezité pro lepsi zisky firem, aby
segmentovaly své zakazniky. Trh je heterogenni a firma minimalizuje své naklady zejména
na marketing, pokud z heterogenniho celku segmentuje homogenni skupiny. Tyto skupiny
jsou cilovy zakaznici dané spolecnosti. Toto tvrzeni zastava i Karlicek (2018, 121 s.) pro
kterého je vnitini homogenita segmentti prvnim klicovym pfedpokladem efektivni
segmentace. To znamena, ze by si méli byt vSichni zdkaznici v kazdém jednotlivém
segmentu podobni, pokud jde o potieby, chovani, reakce na marketingové stimuly a dalsi

charakteristiky. Vné&j$i heterogenita segmentt je pak druhym klicovym predpokladem.

Kotler (2016, 268 s.) definuje segmentaci trhu jako rozdé€leni na ¢asti, které jsou piesné
definované. Sembiring Berahmana a kol. (2020, s. 32) spojuji segmentaci trhu s daty, které
se k segmentaci vyuziji. ,,Segmentace zdkaznikii je proces rozdéleni zakaznikit do skupin na

zaklade udajii z minulosti s pozadavky, charakteristikami a stejnym fungovanim.*

Dany trzni segment se skladd z lidi, ktefi sdileji stejné potifeby a piani. Segmentace
zakaznikil personalizuje sdé€leni jednotlivcl, za Ucelem 1épe komunikovat s ur¢enymi
skupinami (Joy Christy a kol., 2021, s. 1251). S marketingem segmentaci spojuje Kotler
(2016) 1 Koudelka (2018, s. 249), ktery cileny marketing definuje jako poznavani

vyznamnych trznich segmentil ze strany firem. Mezi segmenty se firma rozhoduje a vybira

vvvvvv

_______________________________________

! Etapa Il. E
g Trini cileni - targeting ':
RN USSR

! Etapa lll. E
. TrZni umisténi - positioning |

Obrézek 2: Pribéeh cileného marketingu (Koudelka, 2018)
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Segmentaci trhu s cilenym marketingem spojuje i Dolnicar a kol. (2018, s. 199) a dodava,
ze kritériem segmentace miiZe byt jedna charakteristika spottebitele, napiiklad vek, pohlavi,
zem¢ puvodu nebo faze zivotniho cyklu rodiny. Pfipadné¢ mtize obsahovat vétsi soubor
charakteristik spotiebitele, jako je pocCet vyhod, které hleda pii koupi vyrobku, pocet
¢innosti, které vykonavd na dovolené, hodnoty, které zastdva ve vztahu k zivotnimu
prostfedi, nebo struktura vydaji. Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 268) lze segmenty
rozdélit podle riznych kritérii jako napiiklad pohlavi, velikosti mésta, vékové skupiny,

psychografie a spousty dalsich.

2.1 Proces segmentace zakazniki

Segmentaci zakaznik si mohou firmy zpracovavat sami, kdy €asto vyuZzivaji intuitivni
ptfistup a metody jako pozorovani zdkazniku pifi prodeji nebo hloubkovy rozhovor se
zékazniky. Segmentaci mize pro firmu zpracovat i externi spole¢nost. Casto jsou pro
segmentaci zdkaznikl vyuzivany i specializované vyzkumné agentury. Proces segmentace
zaCiné zpravidla kvalitativnim vyzkumem, ktery pomiize ziskat zakladni informace o trhu
a napomahd tak v prvotnim zorientovani a predbézném urceni zdkladnich segmentt, které
jsou pro firmu dilezité. Poté pfichazi kvantitativni vyzkum, diky kterému se o danych

segmentech zjisti bliz8i informace (Karlicek, 2018, 123 s.).

Koudelka (2018, s. 257-258) rozdé¢luje proces segmentace do Ctyt fazi: Vymezeni daného
trhu, PostiZzeni vyznamnych kritérii, Odkryti segmentli a Rozvoj profilu segmentti. Toto

rozdéleni uznava 1 Bouckova (2003) a Karlicek (2018).

Vymezeni daného trhu

Dle Koudelky (2018, s. 258) se da vymezeni trzniho prostoru vyjadfit otdzkami:
e Co se bude segmentovat?

e Vjakém trznim prostfedi a na jaké rovni je Zaddouci postihnout stav segmentace

trhu?

Pfi analyze trzni situace s ohledem na poskytovany produkt se Janouch (2020, 39 s.)

zamétuje na odlisné typy otazek:
e Je podobny produkt na trhu?
e Kdo jsou konkurenti?

e Jaké jsou silné stranky produktu?
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e Jaké jsou slabé stranky produktu?
e Jaka je cena stejn¢ho produktu?

V pocatecni fazi si je potieba urcit trzni prostor, ktery se bude segmentovat. Obvykle jde
o urcitou produktovou kategorii, typ zdkaznika (napf. se segmentace miize tykat jen muzi)
¢i geograficky prostor. Segmentovat se mohou ale také napt. posluchaci, divaci, ¢i Ctenaii
vybrané¢ho média atd. Vysledkem pak jsou segmenty televiznich divakii nebo novinovych

ctenaru (Karlicek, 2018, s. 123).
PostiZeni vyznamnych Kritérii

Jedna se o velmi dilezitou fazi, kdy dochézi k postupnému zvazovani a proveéfovani vsech
moznych podobnosti a diferenci mezi spotiebiteli. Tyto diference a podobnosti jsou ve forme
kritérii a slouzi odkryvani segmentl neboli dal$iho kroku procesu segmentace (Koudelka,

2018, s. 260).

Také podle Karlicka (2018, s. 123) tyto kritéria udavaji, v ¢em jsou zékaznici riizni a jaky
maji vztah k produktu. Tyto odlisnosti mohou byt podminény a vysvétleny demografickymi,

geografickymi, behavioralnimi ¢i psychografickymi charakteristikami zékazniku.

Kritéria segmentace jsou opravdu dilezité a rozsahlé téma. Pro spravné pochopeni celého
procesu segmentace zakaznikll, se bude tedy tato prace kritérii vice zabyvat jeste¢ v dalsi

podkapitole.
Odkryti segmentii

Po poznani kritérii je tieba vybrat pravé ta vhodna kritéria, které se vyuZziji k odkryti
segmentd. Jde o problém zplsobu propojeni a kombinace vyznamnych kritérii. Ta kritéria,
kterd k tomu napomahaji nazyvad Koudelka (2018, s. 261) odkryvajicimi kritérii nebo
v duchu shlukové analyzy jako shlukujici proménné. Také se mohou souhrnné nazyvat jako

segmentacni baze.

Pro odkryti segmentl se pak vyuzivaji riizné koncepty sméri kombinace segmentac¢nich
proménnych a nasledné rizné metody. Od téch pomérné jednoduchych az po sofistikovanou
vicerozmérnou statistiku (Karlicek, 2018, s. 124). Tyto metody se mohou ve vysledku lisit,
a to i za podminky stejné tlohy, trhu a odkryvacich kritérii. A to z dlivodu odlisného

vypofadani s danym problémem (Koudelka, 2018, s. 262).
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Rozvoj profilu segmentii

Ve ctvrté fazi je zékladem jiz ur€ené segmenty, co nejpodrobnéji poznat. Z piedchozich
krokt jiz je jasna predstava na jaké segmenty se bude cilit, ale je Zadouci se o segmentu
dozvédét co nejvice informaci. Tyto informace usnadni marketingové cileni a pomohou
vybrat takové marketingové ,,osloveni, které je nejvhodnéjsi pro vybrané trzni segmenty
(Koudelka, 2018, s. 262-263). V této fazi je potieba také zjistit, jak vybrané segmenty reaguji

na jednotlivé marketingové nastroje (Karlicek, 2018, s. 124).

Podle Koudelky (2018, s. 262) je také klicovy rozvoj informaci o segmentu z pohledu
distribuce. Kam chodi zékaznici dan¢ho segmentu nakupovat, jak casto, jaky je jejich
preferovany ¢as nakupu nebo jak prodejni misto vybiraji. Dalsimi dtlezitymi informacemi
jsou reakce na ceny produkti a také jeji zmény. Jestli zabiraji slevové akce, psychologické
oceflovani nebo napf. diskriminacni oceniovani. VSechny tyto informace se zobrazuji

v proménnych, které se dale analyzuji.

2.2 Rozdéleni kritérii segmentace trhu

Jak uz bylo zminéno v piedchozi podkapitole, segmentace trhu a jeji vybrana kritéria se
mohou rozdélit do ¢ty skupin, a to na behavioralni, geografickou, demografickou

a psychografickou segmentaci (Dolnicar a kol. 2018, Kotler a Keller 2018, Karli¢ek 2018).

Behavioralni segmentace

Slovo behaviorélni je odvozeno od slova ,,behavior* tedy chovani. Behavioralni segmentace
se zamé&fuje zejména na to, jak se zakaznici chovaji k danému produktu ¢i znacce (Karlicek,
2018, s. 116). Dle Kotlera (2018, 281 s.) je zdkladem behaviordlni segmentace rozd¢€lovani
zakaznikli do skupin na zakladé€ jejich znalosti, postoji k vyrobku 1 jeho pouZzivani nebo
reakci na n¢j.

V behavioralni segmentaci se hodnoti kritéria jako uzitek, ktery spotiebitelé z produktu maji,
frekvence uzivani dané¢ho produktu, loajality ke znacce, Cetnost nakupu zbozi nebo
piipravenosti k nakupu (Kotler, 2016, Karli¢ek, 2018).

behavioralni kritéria. Je zde feSena problematika zejména ditvodu uzivani daného produktu.
Naptiklad pti koupi kola - pro nékoho tento produkt dopravnim prostiedkem, avSak pro

jiného to muze byt prostiedek pro relaxaci ¢i sportovani. Od toho se pak odrazi rtizné
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charakteristiky daného kola. Jako design, provedeni, kvalita provedeni, cena (Karlicek,
2018, s. 116).

Kotler (2016) 1 Karlicek (2018) odliSuji kritérium frekvence uzivani produktu, ktera
rozfazuje uzivatele na prilezitostné (light product users), primérné uzivatele (medium
product users) a silné uzivatele (heavy users).

Kritérium loajality ke znacce Koudelka (2018, s. 274) rozd€luje na dva sméry sledovani
diferenci, a to na zkoumani chovani zakaznikd vici vSeobecnému znackovému zbozi a na
zkoumani chovani zékaznika ke konkrétni znacce. Kotler (2016, s. 282) rozdéluje zakazniky
dle loajality do ¢ty skupin:

1. Hardcore loyals: Spottebitelé, ktefi kupuji jen jednu znacku.

2. Split loyals: Spottebitelé, ktefi kupuji jen jednu ¢i dvé znacky.

3. Shifting loyals: Spotiebitelé, kteti Casto méni loajalitu viici znackam.
4. Switchers: Spotiebitele, ktefi nejsou loajalni viici zadné znacce.

Behaviordlni segmentace byva Casto povazovana za vibec nejvhodnéjsi zptsob, jak
k segmentaci pfistoupit (Karli¢ek, 2018, s. 116). AvSak Dolnicar a kol. (2018, s. 45) dodava,
ze informace o chovani zdkazniki nejsou vZdy snadno dostupné. Zejména pokud jsou cilem

segmentacni analyzy potencialni zékaznici, kteti si doposud produkt nezakoupili.

Geograficka segmentace

Zakladem geografické segmentace je rozdéleni spotiebitelt dle mista plisobiste. Z pravidla
se tvofi tzv. geografické jednotky jako jsou kontinenty, staty, regiony, mésta ¢i Ctvrti.
Vyuzivani téchto kritérii pfi segmentace vychazi z predpokladu, Zze lidé Zijici na stejném
uzemi spojuji stejné potieby a dalsi riizné charakteristiky (Karlicek, 2018, s. 115).

Dle Dolnicar a kol. (2018, 42 s.) je pravé tento ptredpoklad velkou nevyhodou. Tvrdi, ze
nemuzeme s jistotou urcit zda opravdu lidé Zijici na stejném tizemi sdili tyto charakteristiky.
Avsak poukazuje také na vyhodu, Ze pfi geografické segmentaci je mozné kazdého
spotifebitele snadno piifadit k urCité geografické jednotce. Diky tomu je mozné snadnéji
zacilit komunikacni sdéleni a vybrat komunikaéni kandly (napf. mistni noviny, mistni
zpravodajstvi nebo rozhlasové a televizni stanice), aby oslovily vybrané geografické
segmenty.

Dle Karlicka (2018, s. 115) geograficka segmentace v dobé ¢im dal vice se rozvijejicich
digitalnich vymoZzenosti nabizi novy perspektivni piistup k marketingu, a to segmentaci na

zakladé aktualni polohy vyuzivanim soucasnych chytrych a v budoucnu jisté jesté
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chytejSich mobilnich telefont. V této souvislosti se hovofi o mikro-lokdlnim targetingu
(micro-location targeting). Udava ptiklad, kdy v pfipadé¢ volnych listkli na vecerni
predstaveni zacinajici za hodinu, rozesle zpravy lidem okolo mista konani pfedstaveni. Tyto

zpravy budou vybizet k navstiveni onoho predstaveni.

Demograficka segmentace

U demografické segmentace se rozdéluji spotiebitele dle veku, pohlavi nabozenského
vyznani, sexualni orientace, pfijmu, rasy, narodnosti, povolani, vzdélani, faze zivotniho
cyklu rodiny a dalSich demografickych charakteristik (Karlicek, 2018, s. 113).

Kotler (2016, s. 271) prosazuje dalezitost téchto kritérii a doklada, ze i kdyby se segmentoval
cilovy trh nedemograficky, tak stile bude potfeba zpctnd vazba spotiebitelil
s demografickymi charakteristikami. A to k lep§imu odhadnuti velikosti trhu, a také aby se
Iépe odhadly komunikacni kandly, které by se meélo pouzit k efektivnimu osloveni
spottebiteld.

Také je potieba si vice piiblizit demografické kritérium pohlavi neboli gender. Jelikoz
ptistup k tomuto kritériu bude pro tuto praci dulezity. Kotler (2016) 1 Karlicek (2018)
potvrzuji dilezitost tohoto kritéria. Velké odlisnosti vznikaji uz u produktového typu, a na
to navazujiciho obalu produktu.

Dle Kotlera (2016, s. 272) maji muzi a Zeny odli$né postoje a chovani, coz je caste¢né dano
genetickou vybavou a ¢astecné socializaci. Také Zeny maji vétsi tendenci se zamétovat na
komunitu, zatimco muZi spiSe na sebe a na cil. Zeny maji tendenci pfijimat vice udaji ze
sveho bezprostfedniho okoli, a muZzi se zaméfuji na tu cast prostfedi, kterd jim pomaha
dosahnout cile. Kotler také tvrdi, Ze muzi ¢asto potiebuji byt vyzvani, aby se vyrobku dotkli,
zatimco Zeny pravdépodobnéji vezmou do ruky produkt bez vyzvani. MuZi Casto radi ¢tou

informace o vyrobku, Zeny ¢asto potebuji mit vice osobnéjsi pristup.

Psychograficka segmentace

Pokud jsou zakaznici seskupeni podle psychologickych kritérii, jako je jejich presvédceni,
preference, z4jmy, aspirace nebo vyhody, které hledaji pfi ndkupu vyrobku, pouziva se
termin psychograficka segmentace (Dolnicar a kol., 2018,s. 44 ).

Kotler tvrdi (2016, s. 280) Ze lid¢ ze stejné demografické skupiny mohou prokazovat odlisny
psychograficky profil. To potvrzuje i Dolnicar a kol. (2018, s. 44) a dodava, ze

vvvvvv
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kritéria. Avsak také tvrdi, Ze tento piistup ma velkou vyhodu v podobé lepsiho odrazeni
zakladni pfic¢iny rozdilt v chovani spottebiteli.
Podle Karlicka (2018, s. 115) marketéii pii tomto stale popularnéjSim typu segmentace

predpokladaji, ze psychografické charakteristiky predstavuji v nékterych kategoriich viibec

wevr

2.3 Segmentace v online prostiedi

Jak uz bylo zminéno k segmentaci zakaznikti, je potiebné védét o zakaznicich co nejvice
informaci. Cim vice informaci o zékaznicich je nashroméazdéno, tim Iépe je mozno na né
cilit. Tyto informace je mozné ziskat v online prostfedi o to rychleji, avSak je potieba védét,
co jaka informace tika a zejména, jak se k témto informacim dostat.

Data k segmentovani zdkaznik( v e-commerce se ziskavaji v mnoha podobach. Mohou se
rozdélovat na interni a externich data. Pod internimi daty jsou to napftiklad registrace
a profily zakaznika nebo historie nakupu. Externi informace jsou v podob¢ udaji
z prohlizeni médii, prizkuml a vyhledavani na trhu, soubor cookies, analyz webu
a socialnich médii (Nurma Sari and kol., 2016).

Podle Janoucha (2020, s. 39) je dulezité se zaméfit pti segmentaci zdkaznikli na internetu
krom& zvolenych proménnych (geografickych, demografickych, socioekonomickych,
behavioralnich atd.) a definovani situace na trhu také na socialni vazby a kli¢ova slova.
Socialni vazby odiivodiiuje hlavn€ pokrocilou dobou a tim, Ze se na internetu vyskytuje uz
témer kazdy a dochdzi tak masovému propojeni uzivateld. Na socidlnich sitich je nespocet
skupin, kde lidé sdili své nazory. Recenze se vyhledavaji na mnoha riznych portalech, jako
Google, Seznam atd. Dostat se k nazoru jiného ¢loveéka ohledné néjakého produktu nikdy
nebylo snazsi. Pro ziskani vSech dostupnych informaci na internetu stac¢i zadat ono klicové
slovo. Kazdé klicové slovo (nebo soubor slov) skryvéd pod sebou specifickou skupinu
zakazniki, které chce na internetu néco ovéfit, vyhledat nebo nakoupit. K vyhledavani
klicovych slov a jejich analyzam se jesSt¢ tato prace bude vénovat v kapitole o PPC

reklamach.

2.4 Targeting

Po poznani jednotlivych segmentl prichdzi faze targetingu neboli druha faze cileného
marketingu (dle obrazku ¢.2). V této etapé se firmy rozhoduji, na které segmenty je
nejvyhodnéjsi se zaméfit nebo na jaké klast vétsi diiraz. Maze se jednat o jeden nebo i vice

vybranych segmentd. Firmy mohou vyuZzit vice variant jak zacilit na segmenty:
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e Zam¢éfeni na jeden segment s vice produkty.

e  Vybér vétsiho mnozstvi nejlepSich segmentt s nabidkou vice produkti.
e Produktova specializace (napfi¢ segmenty je prodadvany jeden produkt).
e PIné pokryti trhu (Janouch, 2020, s. 41).

Podle Camilleriho (2017) si firmy s omezenym rozpoc¢tem vybiraji pouze jeden nebo par
dil¢ich trha. Pokud je tento dil¢i trh vhodné zvolen je velmi pravdépodobna navratnost vSech
investici. AvSak nese to 1 podil risku, kdy v pifipad¢ cileni na jeden nebo mensiho mnozstvi
segmentl, firma mtize v ptipadé Spatného zacileni ztratit velkou ¢ast investici.

Firmy si vybiraji cilové segmenty z mnoha vlastnich kritérii. Maze se jednat o kritérium
velikosti segmentu. Nekteré segmenty mohou byt vetsi, ale s niz§imi procentudlnimi zisky.
Na druhou stranu nékteré mensi segmenty mohou byt ziskovéjsi. Zisk, ale neni jedinym
kritériem, na které se spole¢nosti zaméfuji (Janouch, 2020, s. 41).

Dle Kotlera (2016, s. 285) by jednotlivé vybrané segmenty mély splnovat tyto
charakteristiky:

e Mcfitelné — velikost, kupni silu a charakteristiky segmentl 1ze méfit.
e Podstatné — segmenty jsou ziskové a podstatné velké pro potieby firmy.
e Piistupné — segmenty jde efektivné oslovit.

e Rozlisitelné — segmenty se od sebe 1i$i a reaguji rizn¢ na prvky marketingového

mixu.

e Akceschopné — komunikace smérem k zdkaznikiim bude mit za nésledek zaujmuti

a daného segmentu a tento segment je v moznostech firmy.

Koudelka (2005, 135 s.) dané charakteristiky trochu pozménil. Podle néj je dilezita
homogenita a heterogenita segmentu, pozitivni pfistup segmentu, dostupnost segmentu,

méfitelnost, dostatecna velikost segmentu, stabilita, akceschopnost a objektivita.

2.5 Positioning

Finalni fazi segmentace je positioning. VSechny segmenty jsou definovéany a je rozhodnuto,
na které se bude firma zamétovat. Ted pfichazi firma k rozhodnuti, jak bude na dané
segmenty pusobit a jakymi prostiedky. Cilem této etapy je odliSeni se od konkurence

a zaujeti svych zékaznikd.
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Positioning mtize byt zaméteny na konkrétni produkt firmy nebo na celou znacku.

Kotler (2018, 228 s.) definuje produkt positioning jako: ,,Zpiisob, jakym spotiebitele definuji
vyrobek na zdklade diilezitych atributii - tzv. misto, které zaujima v myslich spotrebitelit

ve srovnani s konkurencnimi vyrobky. “
Camilleri (2017) tvrdi, Ze efektivni produktova pozice musi spliiovat ¢tyii charakteristiky:
e Jsou zalozeny na vyhodach pro potenciondlni zdkazniky.

e (OdliSuji konkrétni vyrobky nebo sluzby spolecnosti od vyrobkii nebo sluzeb

klicovych konkurentt.

e Firma musi disponovat dovednostmi, zdroji, znalostmi a davéryhodnosti, aby dostala

svym slibim a prohlaSenim.

e Pozice je obhajitelna, coz znamend, ze agresivni konkurent nemiize jednat

k ptekazeni pozi¢ni strategie.

Karlicek (2018, 137 s.)  definuje  Brand  positioning  jako:  ,,Ten
oznacuje ,,pozici“, kterou md znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti znackam
konkurencnim. Tato pozice by pritom meéla byt pro cilovy zdkaznicky segment natolik

atraktivni, aby danou znacku preferoval pred pozicemi znacek konkurencnich.*

Lze tedy tvrdit, Ze positioning je jakasi jedine¢na tvar, kterou zpravidla marketéfi chtcji
znacce nebo produktu vtisknout. Proces positioningu je kreativni proces. Marketér by se mél
tedy vyhnout kopirovani od konkuren¢nich znacek a pfijit s né¢im novym neokoukanym, co

zaujme cilové zakazniky.

Ackoliv positioning neni mechanicky proces, uvadi Karlicek (2018, s. 138) n¢kolik

obecnych moznosti pfistupti:
e Positioning vyuzivajici dimenzi ,,kvalita—cena®.
e Positioning umoziujici sebevyjadieni.
e Positioning vyuzivajici misto ptivodu.
e Positioning zaloZeny na pfileZitosti uziti.
e Positioning zaloZeny na funkénim uzitku.

e Positioning zaloZeny na emocionalnim uzitku.
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3 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

V nasledujici kapitole se tato prace bude vénovat komunikaci se zdkazniky a zejména online
marketingové komunikaci, jelikoz je pro tuto praci stézejni. Umét vybrat tu spravnou cestu
komunikace smérem k zakazniklim je hlavnim tkolem marketingu. Marketingové nastroje
se neustale méni a je tfeba se neustdle informovat o novych trendech. Toto byva zpravidla
praci marketéra.

Muze se zdat, ze hlavnim ucelem reklamy je zvysit prodej vyrobku. Avsak Svétlik (2018,
146 s.) namitd, Ze hlavnim Gcelem nemusi byt cilového zdkaznika presvédcit, aby si Sel
produkt si koupil. MiiZe mit za cil posileni znacky v jejim vnimani a rozpozndni ze strany
zékaznikd, miize ji byt zvyseni a posileni image atd..

Hlavni cil reklamy ¢i marketingového sdéleni si ur¢i sama firma. Podle urc¢eného cile se
bude rozhodovat o formé a nastroji sdéleni. Toto marketingové sdéleni se musi fidit
1 provedenou segmentaci zdkaznikd.

Marketéii by védét, jak dle cilové skupiny vytvofit kampan pro pochopeni piedaného
sdéleni. Také jaké argumenty si ma zapamatovat a jaké asociace u ni ma kampan vyvolat.
Na zékladé toho voli misto a okamzik komunikace, stejn¢ jako slova, grafiku, obrazy, hudbu,
zvuky ¢i médium ( Karlicek, 2018, s. 193).

Nacasovani a prostiedek sdéleni je dulezitou soucasti komunikace se zakazniky. Toto
nacasovani a prostfedek ke komunikaci fesi Svétlik (2018, s. 144) v obrazku ¢.3, kde

popisuje proces osloveni zakaznikli béhem nakupniho chovéni v digitdlnich podminkach.

Plvodni: tradiéni média Novy: sit 2akaznikd

Vyhledavini, buzz,

TV, rédio, venkowni,
blogs

Povédomi

print

Kampané PPC nebo F8,
srovnani cen, recenze

Direct mail, brozury A
Zvazovani

_I::Ja_jailia_ ‘

Socidlni sif, YouTube,
mistni vyhleddvani

Srovnani, produktové

testy

Nakup v obchodé,
telefon, tablet

Nakup v obchodé

Dérek, vérnostni FB, adresné e-maily

Obrazek 3:Marketingovy trychtyt a cesty osloveni zakaznika
v prubehu kupniho procesu (Svétlik, 2018, s. 144)
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Popisuje cestu od ziskavani povédomi zdkaznikl o znacce az po stddium, kdy se zakaznik
stava advokatem spolecnosti. Advokat je nejsilngj$i a nejvlivnéjsi propagaci znacky ci

produktu. V jednotlivych fazich také uvadi doporucené nastroje online komunikace.

3.1 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu firmy spole¢né¢ s dalSimi slozkami:
produkt, cena a distribuce.
Na zaklad¢ komunika¢niho mixu marketéti planuji aktivity a formy sdéleni zakaznikt
k dosazeni svych stanovanych komunikaénich cili. Mize k tomu vyuzit mnoho forem
marketingové komunikace:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Piimy marketing

e Osobni prodej (Svétlik, 2018, s. 138)

Karlicek (2018, 210 s.) rozdéleni forem komunika¢niho mixu rozdéluje jeste o:
e Digital

e Eventy a sponzoring

Tvorba marketingového mixu zalezi na spousté¢ proménnych napi. na druhu vyrobku,
vjakém zivotnim cyklu se dany vyrobek nachédzi, nebo na kupni fazi zdkaznika. U
jednotlivych fazich Zivotniho cyklu produktu je potfeba vyuzivat riznych forem
komunikace. (Svétlik, 2018, s. 144). Pikrylova (2019) zminuje dalsi faktory jako je podstata

trhu, cena produktu a disponibilni finan¢ni zdroje firmy.

Ke komunika¢nimu mixu neodmyslitelné patii i volba zdkladni komunikacni strategie.

Odlisuji se dve zakladni strategie: strategie pull a strategie push.

Cilem strategie pull je snaha prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného zakaznika. Ten
pak vyviji tlak na distribu¢ni cestu. Firma pouziva tuto strategii v pfipad¢, Ze ma na skladé¢
velky pocet substitucnich vyrobki, a o tyto vyrobky neni ptili§ vysoky zajem. Pull strategie
pak ma stimulovat poptavajiciho zdkaznika, ktery budou vyrobek vice poptavat. Pro

uspésnou strategii vyrobce preda informaci distribu¢nim mezi¢lankiim o planované kampani
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zaméfenou na konecného zdkaznika, aby byl obchodnik na vzristajici poptavku pfipraven
(Ptikrylova, 2019).

Strategie push se zaméfuje vice na osobni prodej a podporu prodeje. Vyrobce
podporuje vyrobek na jeho cesté ke spotiebiteli. M4 za cil vice motivovat distributory
k nabizeni a prodavani piislusného vyrobku zakaznikim. Vyuziva k tomu napt. spole¢nou

reklamu, obchodni slevy nebo programy na podporu prodeje (Svétlik, 2018, s. 148).

V souvislosti s marketingovym mixem je mozné se setkat i s pojmy podlinkové

a nadlinkové aktivity.

Nadlinkovou aktivita je neosobni ¢ast marketingové komunikace. Tvofi se hlavné
klasickymi medii jako televize, tisk, venkovni reklama, rozhlas a také internetova
komunikace. Podlinkové aktivity nevyuzivaji medidlni formy reklamniho sdéleni, které
pfimo nebo osobné plisobi na kone¢ného zdkaznika. (Svétlik, 2018, s. 149) Dle Kingsnortha
(2019, s. 11) je rozdil v nadlinkovych a podlinkovych aktivitich zejména dle velikosti
publika, kterému je marketingové sdéleni urceno. Nadlinkové aktivity jsou ureny zejména
pro velké az masové trhy pro velké segmenty zakazniki. Tyto sdéleni maji za cil dostat celou
znacku spolecnosti do povédomi zdkaznikii. Podlinkové aktivity charakterizuje jako
upraveny pristup k jednotlivym mensSim segmentiim nebo dokonce jedincim zékazniku.
Sdéleni je upraveno z diivodu zasaZeni zakaznika a presvédCeni o koupi produktu. Stejné
jako Svétlik zahrnuje do nadlinkovych komunikac¢nich nastroju televizi, radio, tisk nebo
venkovni reklamu, ale jiz neuvadi internetovou komunikaci. Tu pfesouva do podlinkovych
aktivit. Jako podlinkové aktivity uvadi: SEO, placené vyhledavani, e-mailing

1 neinternetovou komunikaci a to napt. pfimy prode;.

3.2 Internetovy marketing

K online marketingovému mixu se musi pfistupovat odlisSné neZli ke klasickému offline
mixu. Klasicky marketingovy mix vznikl v dobé, kdy internet jesté neexistoval, ale ptece
jenom se spoustu autorti snazi o navazani klasického mixu na online marketingovy mix.
Avsak osobni prodej z klasického marketingového mixu se nikdy nepodaii provéazat s online
marketingem. Osobni prodej vychazi z podstaty osobni komunikace (face to face), ktera na
internetu nejde realizovat (BureSova, 2022).

Janouch (2020, s. 46) rozdéluje online marketingovy mix do ¢tyf kategorii a u kazdé zminuje
ruzné formy:

1. Reklama: plosna reklama, zapisy do katalogti, pfednostni vypisy, PPC reklama.
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2. Podpora prodeje: pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni programy.

3. Public relations: novinky a zpravy, ¢lanky, diskuze, informace, dotazniky, formulare,

spolecenska zodpovédnost, viralni marketing.

4. Pfimy marketing: e-mailing, webové seminaie, konference, workshopy, VolP

telefonie, on-line chat.

Technologie se neustdle vyviji, a s tim i nové nastroje v online marketingu. Mezi ty
nejnovejsi se fadi napiiklad uméla inteligence, virtualni realita, chatbot. Um¢la
inteligence funguje na principu vykonavat ¢innosti, chovat se a jednat stejn¢ jako lidska
bytost. Ma schopnost rozeznavat teci, jednotlivé tvary, tvare i celkové situace pii
rozhodovéani. Mezi pouzivané systémy umélé inteligence patii cross-selling, up-selling
a eye-tracking (Ptikrylova, 2019).

BureSova (2022) tadi cross-selling 1 up-selling do online podpory prodeje. Cross-selling,
neboli kiizovy prodej, ma za cil zdrzet zdkaznika v procesu online nakupu. Zékaznikovi jsou
ukéazany souvisejici produkty obvykle s hlaskou: ,, zdkaznici, tento produkt X k nému casto
zakoupily také produkt Y...“.

Pii up-sellingu je zakaznikovi doporuceno zakoupeni vyss§i verze produktu. Prodejce
upozorni napf. na to, ze za vice pené€z dostane kvalitn€jsi, pro n€j vhodnéjsi produkt. U této
techniky direct marketing tizce spolupracuje s CRM systémem firmy (Karlicek, 2018,
s. 200).

Cross-sell vs. up-sell

iy
vVie v/

CROSS-SELL

Obrazek 4: Rozdil mezi cross-selling a up-selling BureSova (2022)

V dalsich podkapitolach se ptiblizi nékteré formy online marketingovych néstroja.
Webové stranky

Webové stranky jsou zdkladem internetové marketingové komunikace. Jedna se o prostiedi,

ke kterému smétuje velka cast dalSich marketingovych online aktivit za tcelem, aby
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zakaznik na dané webové strance provedl urcity ikon neboli konverzi. Konverzi nemusi byt
pouze nakup produktu, ale i zapojeni do online komunity, dosdhnuti vét§iho povédomi
o aktivitach firmy nebo piihlaSeni k newsletteru. Podle konverznich cila a ciliim firemni
komunikace obecné musi byt podfizen i obsah a forma webu (Ptikrylova, 2019).

Firmy si vytvareji funkéni webové stranky z nejriznéjSich divodi. BureSova (2022) uvadi
tyto: sdileni informaci a prezentace produktu, dohledatelnost a divéryhodnost firmy, PPC
kampané, content marketing, PR, e-mailing, komunikace se zakazniky a feedback, budovani
image spolecnosti nebo znacky, vydélavani na partnerskych produktech, prodejni reklamni
plochy.

Podle Janoucha (2020, s. 61) je podstatou uspéSnych webu jedineCnost, pouzitelnost
(pochopeni stranky ze strany zdkaznika) a ptistupnost (stranky lze pouzivat i na zatizenich
bez klasického monitoru).

Na druhou stranu za nefunkénimi strdnkami mutze byt napf. Spatnd funkce stranek,
nedostacujici cileni na zdkaznicky segment, nedivéryhodnost a nepiehlednost informaci,
nevhodny design a Spatnd vyhledatelnost pomoci vyhledavae (souvisi se SEO)
(Semeradova a Weinlich, 2019).

K webovym strankdm neodmysliteln¢ patii problematika cookies. Jedna se o kratky textovy
soubor, jez navStivend webova stranka odeSle do prohlizeCe. Tak se zaznamendvaji
informace o navstéveé zdkaznikil. Tyto informace mohou skryvat mnoho soukromych udajt
uzivatell. Z toho diivodu musi byt kazdy uZivatel informovan ohledné pouZzivani cookies

a jaké informace shromazd’uje (Janouch, 2020, s. 60).

Blog

Blogy ¢asto prochazi obdobim vétsi a mensi oblibenosti. S ptichodem videi a podcasti se
trochu upozadily, ale stale se jednéd o relevantni marketingovy nastroj k podpote prodeje.
Hlavnim pfedpokladem u usp&nych blogl jsou aktudlni informace. Clanky musi byt
o néfem, co uzivatele zajima a je pro né relevantni.

Blogové clanky se mohou také pouzit k vylepseni klicovych slov k lepSimu organickému
vyhledavani webové stranky pomoci prohlize¢ti. Clanky na bloku pak mohou tedy oznagit
za techniku v rdmci SEO. V pfipadé, ze se klicova slova, vyskytujici se v ¢lanku, zaplati
v reklamnim systému a odkaz na dany c¢lanek se bude zobrazovat na prvnich mistech

vyhledavani, tak uz se jedna o PPC kampang¢. (Buresova, 2022)
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E-mailing

Zasilani e-mailii se fadi mezi velice efektivni formy online marketingové komunikace.
Zaroven ale skyta mnoho uskali. Naptiklad nutnost kvalitniho obsahu e-mailu, technické
a pravni piekazky ¢i nasbirani relevantnich kontaktli pro rozesilani (Janouch, 2020, s. 276).
Rozeznavaji se ti1 zakladni druhy e-mailingu:

e Newsletter — jedna se o e-maily zejména informacniho charakteru. Cilem je rozvijeni

vztahu se zakazniky.

e Nabidkové e-maily — zpravidla se zasila e-mail s nabidkou jednotlivého produktu

podle zajmu potenciondlniho zdkaznika.
e Tzv. permission email — neboli o¢ekavany e-mail, kterému piedchazi registrace.

V soucasné dob¢ diky nové legislativé ohledn¢ GDPR musi kazdé osloveni zdkaznika pies
e-mail mit jeho svoleni s jejich zasilanim (Svétlik, 2018, s. 241).

Socialni sité

Socialni sit&, neboli sdilena média, pouZzivaji uzivatelé internetu zeyména pro komunikaci
mezi sebou. AvsSak 1 tak se daji pouzit jako ucinny néstroj k marketingové komunikaci.
Janouch (2020, 257 s.) potvrzuje, Ze marketingova komunikace na socidlnich sitich opravdu
funguje. AvSak dodava, zZe je nutné védét, co od toho firma ocekava, a také Ze dany ti¢inek
se nedostavi ze dne na den. Marketingovd komunikace na sdilenych mediich dle né& pro
firmu znamena nasledujici: pochopeni a uceni se, naslouchani trhu, experimentovani
a namlouvani publika.

Socialni sité se daji kromé komunikace se zdkazniky vyuZit pro placenou formu propagace.
Tato propagace muze mit ur¢itou formu na riznych typech socialnich siti. Naptiklad formu
obrazku, videa, rotujictho obsahu ¢i domovské stranky. Instagram nabizi jest€ formu
reklamy ,,Instagram stories“. Facebook a Instagram jsou €asto provazanymi sitémi, jelikoz
je vlastni stejnd spolecnost. Dal§imu znamymi socialnimi sitémi jsou: Twitter, YouTube,
TikTok nebo LinkedIn.

Podle Ptikrylové (2019) je hlavni vyhodou socialnich siti zejména personalizace. UZivatelé
o sobé na téchto sitich sdili velké mnozstvi informaci, coz usnadiuje cileni reklamy.

Na socidlnich sitich se také pouZzivaji ne tak casté formy marketingu, které mimo socidlni

sité nejsou tak efektivni jako WOM, viralni marketing a guerilla marketing (BureSova,

2022).
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PPC reklama

PPC znamena pay-per-click, neboli zaplat’ za klik. Pouzivana od roku 1998 a funguje piimo
v obsahové siti a ve vysledcich vyhledavani. Funguji na principu aukéni nabidky. Tedy Ze
si inzerent sdm vybere, kolik chce maximalné za proklik zaplatit. Zde se vyplati udélat
podrobnou analyzu kli¢ovych slov ve vyhledavani, jelikoz ¢im pfesnéji se PPC kampan
nastavi, tim levnéjsi proklik bude. PPC kampan¢ nastavujeme v systémech Google Ads nebo
Sklik (Buresova, 2022).

Janouch (2020, 173 s.) povazuje za nejveétsi vyhody: placeni az po uskutecnéni akce
(konverze, zobrazeni, klik), velmi pfesné cileni, ndklady lze omezovat a fidit, kontrolu
kampani a snadné vyhodnoceni piinost. Jako nevyhodu naopak uvadi nutnost neustéle

kontroly kampani.

Influencer marketing

Jedna se o personalizovanou marketingovou komunikaci, kterd se zaméfuje na vlivné
osobnosti vyskytujici se na socialnich sitich, které produkuji urcity vyrobek nebo sluzbu.
Tyto osobnosti maji vliv spiSe na urCitou Cast cilového segmentu nez na cely trh.
K influencerim patii i celebrity Casto z bulvarniho, sportovniho nebo kulturniho prostredi.
Vztah mezi influencerem a zadavatel je zaloZen na trvalém materialisticky motivovaném
vztahu (Ptikrylova, 2019). MiiZe se jednat o barterovou spolupraci, kdy influencer dostane
za propagaci zminény produkt zdarma nebo za tuto propagaci miize dostat domluvenou

finanéni ¢astku.
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4 ANALYTICKE METODY

V nasledujici kapitole jsou specifikovany metody pouzité v praktické ¢asti prace. Jedna se
o analyzu konkurence, analyzu klicovych slov, analyzu navstévnosti e-shopu a dotaznikové

Setieni.
4.1 Analyza konkurence

Ceska republika je e-shopovou supervelmoci a mize se py$nit nejvétsim poétem e-shopt
v Evropské unii na pocet obyvatel. K I.dubnu 2023 je tento podet 50 981 (Ceska
ecommerce, 2023). Konkurence je tedy vysokd a kazdy zacinajici e-shop potfebuje mit

jasnou predstavu o svych konkurentech.
Konkurenti podniku mohou byt:

Piimy — podniky nabizejici stejny produkt nebo sluzbu. V ptipad¢, ze se na trhu vyskytuje
ptili§ mnoho piimych konkurentii méla by se firma snazit odlisit od konkurence a vytvofit

si konkuren¢ni vyhodu.

Neprimy — podniky nabizeji podobné nebo piibuzné vyrobky a sluzby. Jedna se o takzvané
substituty. Tato konkurence nemusi byt na prvni pohled zfetelna. Avsak i tyto konkurenty je

potiebné sledovat a firma musi umét na né ur¢itym zpiisobem reagovat.

Potencionalni — Jedna se o podniky, které se jesté na trhu nevyskytuji, ale mohly by se na
trhu v budoucnu objevit. Jedna se spiSe o odhady pravdépodobnosti vyvoje trhu (KG.cz,

2023).

Dle Karlicka ( 2018, s. 56) se n¢které trhy vyznacuji velmi silnou pfimou konkurenci, a tedy
neustalym a bezprostiednim konkurenénim bojem. Firmy tak musi velmi peclivé vazit, jakou
reakci svymi marketingovymi aktivitami u konkurentl vyvolaji (zda napt. nezplsobi
cenovou valku). Na druhou stranu existuji trhy, které se vyznacuji relativné nizkou ¢i

dokonce chybéjici konkurenci, coZ firmam na daném trhu umoznuje generovat velky zisk.

Abychom ziskali konkuren¢ni vyhodu je nutné védét o konkurenci, co nejvic. Kotler (2018,
s. 230) definuje konkurenc¢ni vyhodu takto: “Ziskand vyhoda oproti konkurenci nabidkou
vSSi hodnoty pro zdkaznika nizsimi cenami nebo poskytovanim vice vyhod, které

ospravedlnuji vyssi ceny. “
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Kromé konkurenéni vyhody miizeme analyzou konkurence dosédhnout nasledujicich:
objeveni podminek a trendii na trhu, identifikovani konkurence, nachazeni ptednosti

a slabosti vlastniho podniku a lepsi piipravenosti pro budouci podnikani.

Informaci o konkurenci miizeme ziskat, z webovych stranek, socidlnich sitich, vefejné

dostupnych listin (i€etni uzavérka) nebo pomoci vlastni zkusenosti s danou spolecnosti.

4.2 Analyza klicovych slov

Kli¢ova slova hraji dulezitou roli pfi segmentaci zékaznikli v online prostiedi.
Prostiednictvim kli¢ovych slov uzivatelé internetu vyhledavaji a navstévuji webové stranky,
kde se pak mohou stat zakazniky daného e-shopu. V ptipadé¢, ze uzivatel napise urcité slovo
nebo skupinu slov do vyhledavace, je pro firmu tim, kdo by si mohl zakoupit jejich produkt
(Janouch, 2020, s. 40). S tim souhlasi i Krasiianska a Vojtkova (2020, s. 252) a dodavaji, zZe
znalost klicovych slov je dilezita zejména pro majitele webu, protoze prave prostrednictvim

klicovych slov ptichdzeji na web navstévnici, ktefi pak mohou na webu provést konverzi.

Analyza kli¢ovych slov je popularni analytickou metodou, jak ziskat ptehled o chovani trhu.
Jedna se o podrobnou analyzu slov a frazi, které jsou relevantni pro vybranou oblast na
zaklad¢ zaméteni webu (Binka, 2019). Dle Janoucha (2020, 41 s.) je dobré provadét analyzu

klicovych slov vice zplisoby, aby vysledek byl co nejpiesnéjsi.

Pro nashromézdéni, co nejvice mozného poctu relevantnich kli¢ovych slov pro analyzovani
pomaha nespocet placenych i neplacenych nastrojii vyskytujicich se na internetu. Na
Ceském trhu je mezi nejpouzivangj$imi bezesporu nastroj Sklik od spoleénosti Seznam
a Google Ads Keyword Tool od spole¢nosti Google. Dal§imi nastroji k nalezeni, co nejvice
klicovych slov jsou Google trends, Cesky nastroj SEMOR, ktery nabizi v neplacené verzi
sluzbu ,,Naseptavac klicovych slov*, Marketing Miner a naSeptava¢ vyhledavact (Shoptet
Blog, 2020). Kromé¢ klicovych slov miizeme zjistit i hledanost a cenu za proklik danych

klicovych slov, kterd je dileZzita pti tvofeni PPC kampani.
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Obrazek 5: Naseptavac vyrazii v Google vyhledavani (snimek obrazovky)

Druhym krokem je vycisténi klicovych slov. V procesu ¢isténi klicovych slov se odstraiuji
duplicitni slova. Poté je tfeba odstranit klicova slova s nulovym vyhledavanim a irelevantni
kli¢ova slova ,stejn¢ jako nevyhleddvana klicova slova (Krasianska a Vojtkova, 2020,
s. 252). Tento krok je mozny vyhotovit ruéné, ale z diivodu ¢asové narocnosti je lepsi pouZit
néktery z néstroji pro clusterizaci klicovych slov. Timto nastrojem miiZe byt nastroj Google
Refine, jehoz cilem je vytvofit takzvané clustery, které se sklddaji z velmi podobnych vyrazi

Casto odlisné jen v diakritice a slovosledu (Shoptet Blog, 2020).

Tretim krokem analyzy klicovych slov je kategorizace jiz ociSténych kli¢ovych slov.
Zakladem této faze je zaradit klicova slova do nami vytvorenych kategorii. V kazdé analyze
klic¢ovych slov se kategorie 1i$i v zavislosti na analyzované oblasti. U produktl to mize byt
rozdéleni klicovych slov do kategorii jako je cena, barva, kvalita ¢i typ produktu. Jednotlivé
kategorie, do kterych klicova slova zatazujeme, by mély byt co nejkonkrétnéjsi a jasné
¢asti celého procesu analyzy (Krasianska a Vojtkova, 2020, s. 252).

Kromé segmentace zakazniku je analyza kli¢ovych slov vhodna k upravé struktury webu,

tvorb& obsahu ¢i jako zadklad pro PPC kampané a akéni nabidky. U akénich nabidek je
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sledovana trendovost klicovych slov, kdy pomoci analyzy je mozné zjistit vykyvy

v hledanosti vyraza v priabéhu roku (Shoptet Blog, 2020).

4.3 Analyza navStévnosti e-shopu - Google Analytics

Google Analytics je nastrojem pro webovou analytiku spustény roku 2005. Od tohoto roku
je na trhu dostupnd jiz Ctvrtd verze tohoto nastroje. Tou nejnovéjsi je Google analytics
4 (GA4). Google analytics je v zakladni verzi dostupny zdarma. Pro vétSinu firem je tato
verze dostateCna, ale v pfipad¢ velkych e-shopii, kde se denni navstévnost pohybuje
ve stovkach tisic, si spolecnosti musi zaplatit verzi nastroje ,,360 Google analytics, ktery

stoji 300 000 Euro ro¢né. (BureSova, 2022 )

Pokud je v néstroji dostatek informaci, vytvoti takzvané reporty ze vSech navstévniku webu.
Tyto reporty lze 1 upravovat vlastnim potfebam, Google analytics tedy nabizi i moznost
upravy téchto reportll na zakladé vlastnich preferenci. Také z dostupnych informaci mize
automaticky vytvorit segmenty uzivatell na zaklad¢:

e Navstévy z mobill nebo tablet

e Navstévy bez okamzitého opusténi

e Navstévy podle zdroja

e Navstévy s konverzemi

e Vracejici se navstévnici

e Uzivatelé, kteti vyhledavaji na strankach

e Navstévy s konverzemi a dalsi (Janouch, 2020, 304 s.)

Na tyto statistiky, je také potiebny urcity pocet dostupnych dat. Pokud jsou tato data
dostupnd v dostatecném mnozstvi, v disledku delsiho ¢asového iseku méteni navstévnosti
a veétsi miry navstévnosti, je tyto reporty a segmenty mozné vytvaiet a sledovat. Kromé
pfednastavenych segmentil je mozné se vytvofit i své vlastni segmenty . Naptiklad zda na
zaklad¢ pfirozeného vyhledavani navstévnici zadali pfimo ndzev firmy, nebo se na web

vratili jiz po nékolikaté (Janouch, 2020, s. 304).
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Publikum

Pro spravnou segmentaci, potfebujeme o zdkaznicich védét co nejvice informaci. Google

Analytics sbira diilezité informace o navstévnicich webu, které jsou pro segmentaci klicové.

Sbiranymi informacemi jsou napiiklad demografické udaje, geografické udaje, chovani,

technologie a zdroj navstévy.

V demografickych tidajich je mozné pozorovat zejména: vek, pohlavi a zajmy navstévnika.
U geografickych udajii je mozné pozorovat zemi i konkrétni mésto, ze kterého se navstévnik
na web piipojil. Tato informace souvisi s povolenim navstévnika k pfistupu lokace
prijimace, ze kterého se na web pfipojil. V ramci geografickych tdajti je mozné pozorovat

1 jazyk, ktery navstévnici pouzivaji (Brunec, 2017, 163 s.).

Piehledy o chovani ndvstévnikl se zamétuji na nové a vracejici se navstévniky, kdy celkovy
pocet navstévnikli se nerovna soucttiim téchto dvou skupin. Jeden uzivatel mohl stranku
navstivit v jeden den poprvé i podruhé, a tak bude obsazen v obou skupinach navstévnika.
Google analytics mize sledovat i frekvenci navstévnosti a pocet dni od posledni navstévy.
Dtlezitou informaci je i zapojeni navstévnikii na webu. Toto zapojeni sleduje dobu trvani

navstévy ve vtefindch a pocet prochazenych stranek za navstévu.

Na segmenty je tfeba nahlizet i s preferovanych zdroji stranek a piijimaci. Je mozné zjistit
druh pfijimace, tedy jestli se jednd o mobil, desktop nebo tablet. Také preferovany nebo
nejvice pouzivana vyhledavac, ktery navstévnici pouzivaji v pfipad¢ pfipojeni na stranky

(Janouch, 2020, s. 312).

4.4 Dotaznikové Setreni

Dotazovani je nejpouzivané€j$i metodou primarniho vyzkumu. Ma né€kolik zplisobl

provedeni, a to dotazovani osobni, telefonické, pisemné ¢i online.

Z téchto Ctyt typl dotazovani bude pro tuto praci nejvice dulezité online dotazovani. Online
dotazovani je nejpouzivanéjSim zptisobem dotazovani. Online dotazovani se velmi podoba
dotazovani pisemnému, ale v tomto piipad€ je pro respondenty jednodussi, Ze odeslani
odpovédi zvladnou jednim kliknutim. (Karli¢ek, 2018, s. 99)

Tvorba dotazniku

Castym nastrojem pro tvorbu online dotazniku v ¢eském jazyce je nastroj Google forms,

vyplnto ¢i Survio.

N 24
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e Ptat se respondentd jen na otdzky, které jsou pro vyzkum dulezité. Nevkladat otazky,

o kterych se vi, Ze v budoucnu nebudou pouzity.

e Postaveni dotazniku tvofeno takovym zpiisobem, aby mél respondent chut

odpovidat.

e Pokladat otazky, na které je respondent schopen a ochoten odpovédeét.

vvvvvv

vyvarovani se sugestivnich otadzek, tedy otazek, které predem ptedjimaji odpoved
respondenta. Také dodava, ze by jednotlivé otdzky mély byt podany strucné, jednoduse,

konkrétné€, naptimo a jednoznacné.

U vétSiny otazek se pouzivaji uzaviené otazky, tedy takové, u kterych jsou pfedem dané
jednotlivé varianty odpovédi. Takové otazky se mnohem lépe vyhodnocuji. (Karlic¢ek, 2018,

5. 200)

Mezi dal$i druhy otazek patfi:
e Polouzaviené¢ otazky — vyzkumnik nabidne, jak prednastavené odpovédi, tak

1 moznost vypsani vlastni odpovédi.
e Oteviené otazky — respondent vypisuje vlastni odpoved’.

o Skaly — jedna se o typ uzaviené otazky. Respondent vyjadiuje miru souhlasu nebo
postoj k né€jakému nazoru. Pii pouziti Likertovy Skdly so respondent voli miru
souhlasu nebo nesouhlasu s ur€itym sdelenim. I sémantického diferencidlu si
respondent voli mezi dvéma opozi¢nimi slovy a Skdlou mezi vybranymi slovy.

(Karlicek, 2018, s. 101)

e Vybér z variant — respondent si vybird jednu nebo vice odpovédi z predptipravenych

variant.
Analyza dotazniku

Zpravidla je vystupem sbéru dotazniku elektronickou formu datovd matice. Pti Gpravé dat
je potiebné identifikovani otevienych a polootevienych otazek. Také se mohou vyskytnout
chybgjici hodnoty, které respondent nevyplnil. I ty je tfeba identifikovat a v piipade, Ze
i nadale chceme pracovat s proménou, kde je vétsi pocet chybéjicich hodnot (nad 3-5%) je

tteba si urcit diivod proc¢ k témto chybéjicim odpovédim vibec doslo. (Tahal, 2017, s. 205)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

U statistického vyhodnoceni dotazniku je zpravidla ur€ena hypotéza, ktera se ma testem
potvrdit ¢i vyvratit. Tyto testy se mohou realizovat ru¢né, ale zpravidla je analytici
zpracovavaji pomoci statistickych softwarti jako IBM SPSS Statistic, R, STATISTICA, SAS
nebo Matlab. V navaznosti na znéni hypotézy a typem otazek se vybiraji riizné statistické

metody, které napomahaji k potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy.

Bézn€¢ vyuzivanou metodou statistického vyhodnocovani je testovani nezavislosti
proménnych neboli Pearsoniv chi-kvadrat test. Pracuje s kontingencnimi tabulkami
a zjiStuje nezavislost v dané tabulce. Nulovad hypotéza vychazi z tvrzeni, Zze nahodné
veli¢iny X a Y jsou nezavislé, tedy ze nastani jedné varianty ndhodné veli¢iny X neni
ovlivnéno nastanim ur¢ité varianty nahodné veli¢iny Y (Hol¢ik a kol., 2015a). V ptipadé, ze
je hladina vyznamnosti vétsi nez p-value, tak zamitame nulovou hypotézu a nahodné
veli€iny jsou zavislé.

Dalsi vyuzivanou metodou je binomicky test, kterym se zjist'uje zda cetnosti ve statistickém
vybéru odpovidaji parametru binomického rozdé¢leni. Tedy jestli je vyskyt zkoumaného jevu
v predem urcené frekvenci (HolCik a kol., 2015b).

Mezi dal§i pouZivané testy patii naptiklad Studentovo t rozdéleni, Faktorova analyza ¢i Chi-

square test dobré shody.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti prace bylo vysvétleno nakupni chovani, jednotlivé role kupujicich pii
nakupu 1 kroky nakupniho procesu. Tato kapitola se také zabyvala nakupnim chovanim
zakaznikl na internetu a rozdily muzii a Zen pfi nakupovani na internetu. Jelikoz je dilezité
pro kazdy e-shop, aby mél jistou predstavu o tom, jaké maji zakaznici ptredpoklady
k ur¢itému chovani. Na toto chovani se pak co nejlépe ptipravit a uzplisobit tomu i misto
prodeje (e-shop) a komunikaci se zdkazniky. Také zde byla zjisténa skuteCnost, ze zeny na
internetu maji tendence k CastéjSim ndkupiim na internetu nez muzi. Avsak jedna se spise
o mensi nakupy. Muzi sice na internetu nakupuji v mensi mite, ale zato nakupuji drazsi

produkty ¢i sluzby.

V dalsi kapitole byla definovana segmentace zédkaznikl a jeji jednotlivé kroky. Jedna se
o velmi dilezité téma nejen pro tuto praci, ale pro kazdou firmu, kterda nechce zbytecné
utracet penize za neefektivni propagaci. Segmentace je soucasti cileného marketingu, ktery
ma za nasledek podrobné poznani cilového zdkaznika a zjistit o ném tolik informaci, aby
nasledna komunikace byla GspéSna a méla za nésledek zvySeni prodeje. Soucasti cileného

marketingu je 1 targeting a positioning, ktery byl v této kapitole také predstaven.

Soucasti teoretické casti je 1 kapitola vénovand komunikaci se zdkazniky a zejména
komunikaci se zékazniky v online prostfedi, jelikoZ je to misto, kde se sledovana firma
nachazi. Byly zde pfedstaveny jednotlivé nastroje online marketingové komunikace,

konkrétné potom webové stranky, socialni sité, blog, e-mailing a influencer marketing.

V zévérecné kapitole teoretické casti byly pfiblizeny analyzy, které budou pouzity
v praktické ¢asti této prace. Prvni analyzou je analyza konkurence. Tuto analyzu by si méla
vytvofit kazd4 nova firma vstupujici na trh a v pribéhu své Cinnosti sledovat své piimé
1 neptimé konkurenty. V online prostiedi, zejména pti vyhledavani webovych stranek, hraji
dulezitou roli klicova slova. Diky nim zdkaznici vyhledéavaji produkty a sluzby na internetu,
proto jé této problematice také v€novana samostatnd kapitola. Pro zjisténi co nejvice
informaci o zakaznicich, je pfiblizena analyza navstévnosti pfes Google Analytics, ktera
nabizi informace o zékaznicich zejména demografického a geografického charakteru.
Posledni kapitola v metodické ¢asti je vénovana dotaznikovému Setfeni. Jednd se
o nejpouzivangj$i kvantitativni metodu vyzkumu. Zejména v online form¢ se jedna

o pomérné snadny a rychly zdroj informaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI E-SHOPU

V této kapitole je piedstaven e-shop, kterym se prakticka ¢ast bude zabyvat.

6.1 HappyAge

E-shop vznik v roce 2022 a hlavnim pfedmétem podnikani je prodej Sperkti pro zeny a unisex
Sperkii. Provozovatelem e-shopu je Amplitude Czech Republic s.r.o. se sidlem v Praze.
Hlavni myslenkou pro vytvoieni takového e-shopu na ¢eském trhu bylo priblizit Sperky
oblibené v zahrani¢i k ¢eskému zékaznikovi. Sperky vychazeji nejvice z novodobé americké

»teenage kultury.

Samotny nazev ,,HappyAge* je spojenim anglickych slov znamenajici ,,vesely vek*. Tim
zakladatelka e-shopu chtéla jasné urcit smér vnimani znacky, kdy chtéla spojit znacku

s pocity jako radost, $tésti a uvolnénost.

V soucasné dobé ma e-shop na svych strankach ke koupi celkem 37 produktii. Sperky e-
shopu jsou opravdu rizné od ndusnic, naramkii, prstent az po ndhrdelniky. V cenové relaci
od 290 K¢ do 1 290 K¢&. Prsteny patii zpravidla mezi levnéjsi zbozi na e-shopu a nahrdelniky

mezi ty nejdrazsi. Vybér Ctyt typi produktli je na obrazku €. 6.
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Basic | Jednoduchy zlaty Happy days | Zlaty prsten Wednesday | Y2K Trendy Morticia | Y2K trendy
prsten se smajliky stfibrny nahrdelnik se stfibrny nahrdelnik
390,00 K& 290,00 K& Zkeny 650,00 K&
550,00 K&

Obrazek 6: Ctyfi druhy produkt e-shopu HappyAge, (happyage.cz, 2023a )

Déle dle obrazku €. 6 je viditelné, ze produkty na e-shopu jsou vyrobeny z riiznych materiala.
U produktii se vyuzivaji materidly jako nerezova ocel, zlaceni 18K zlatem, stfibro, slitina
s platovanim ze sterlingového stiibra, zirkony nebo napft. fi¢ni perly (Happyage, 2023a).

Vybér téchto materialti byl tcelny, jelikoz se jednd o odolné materidly, které nepodléhaji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

korozi. Avsak jsou cenové dostupné a nejedna se tedy o luxusni Sperky za vysoké financni

castky.

6.2 Socialni sité e-shopu HappyAge

E-shop je aktivni na sociélnich sitich jako je Instagram, TikTok a dokonce ma v ramci své

webové stranky i vlastni blog. E-shop ma také zalozeny Facebook, ale neni tam pfili$ aktivni.
Instagram

Ucet na socialni siti Instagram byl zaloZen jako prvni ze viech pouzivanych socidlnich siti.
Zejména jako komunikacéni a propagacni medium se zdkazniky. K datu 28. 2. 2023 ma ucet
e-shopu HappyAge 152 sledujicich a vlozeno bylo celkem 60 ptispévkil od zalozeni v tinoru

roku 2022, jak je uvedeno na obrazku €. 7 (happyage, Instagram, 2023).

happyage_cz Sleduji ~ Zprava +8

Prispévky (60) Sledujici (152) Sleduji (211)

G‘B Jewelry & Trends - HappyAge.
Happy A_ge. Sperky / hodinky
£P It's about how you feel @
{9 Hledame mini-ambasadorky
© prsten « nahrdelnik » ndusnice = naramek
Odesilédme do ksl
linkin.bio/itshappyage

Sleduje to ankakakanka23

@ DIOZ

@ HappyGirls. backstage déni Vybéry &4 trends

OIS aaily

Obrazek 7: Nahled instagramového profilu firmy HappyAge. (happyage.
Instagram, 2023)

v 0¢e

Kromé klasickych piispévkll na zdi, firma hojné vyuziva takzvanych ,,vybéri® , kde jsou
sledujicim pfedstavovany nové blogové ¢lanky, zazemi firmy jakoZto napiiklad baleni
objednéavek, novinky ze svéta a i nové mikroinfluencery. Profilovy Ucet pouzZivaji i jako
nabor téchto mikroinfluenceri viz obrazek €. 7. Také na svém profilu avizuji, Ze je moZnost

dopravy po celé Ceské republice i na Slovensko.
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TikTok

Na TikTokovém profilu ma e-shop k 28. 2. 2023 celkem 148 sledujicich (happyage, TikTok,
2023). Vétsina videi je totozna s videi na Instagramu. Avsak je zajimavé, Ze se oblibenost
nekterych videi diametralné 1isi. Je to dano zejména jinou vékovou skupinou uzivatell, kteti
tuto platformu nejvice vyuZzivaji i to, co od dané socidlni sit€¢ ocekavaji. David Duc
(Focuson.cz, 2022) zakladatel spole¢nosti TikTokuj.cz potvrzuje: ,,Kazda platforma ma
svoji ctlovku, ma jiné moznosti a jiné funkce. TikTok pritahuje urcité publikum lidi, nastupuje
i ¢im dal vice starsich, ale nemyslim si, Ze by Facebook nebo Instagram mél nahradit, ani

mi to nedava smysl. “
Blog

Soucasti e-shopu je 1 blogova sekce, kde si uzivatelé mohou precist ¢lanky na rlizna témata.
Od tipt, jak se starat o Sperky a jaké druhy Sperkli budou nejnoSengjsi v roce 2023, aZ po
¢lanky sledujici aktudlni déni ve svété celebrit. Ke dni 28. 2. 2023 je na blogu zvefejnéno
celkem 11 ¢lanku (HappyAge, 2023b). Clanky jsou psané uvolnénou formou s ¢astym
anglickym slangem, kdy cili na mladsi ctenafe. V kazdém clanku je také mozné nalézt
fotografie, které jsou vlastné odkazem na piispévky k vetejnym profilim Twitteru nebo
Instagramu. Jedna se o takzvané¢ embedovani. Fotky jsou feSeny touto cestou, protoze
nepodléhaji autorskym pravim. Na zaklad¢ amerického soudniho sporu Sinclairova vs.
Mashable z roku 2016. Rozsudek znél: ,, Pokud nahrajete na Instagram fotografii, davate
tim kazdému pravo ji embedovat a pouzit na svych strankach, aniz by se jednalo o poruseni
autorskych prav“(Vozkova a Michl, 2020). Blogové c¢lanky nemaji sekci k zanechani

komentaita od uzivatelu.

6.3 Webové stranky e-shopu

E-shop je vytvofeny pomoci néstroje pro tvorbu e-commerce Shopify.

V menu si zékaznici mohou vybrat z péti stranek, a to Home (domovska stranka), Produkty,
NEW-IN, Blog a Kontakt. Dale maji uzZivatel¢ moznost k pfihldSeni k vlastnimu uctu

a moznost vyhledani produktu ¢i ¢lankti pomoci napsani kli¢ového slova.

V pozadi webu je pouzita tlumena barva ve svétle meruitkové barve, avSak na e-shopu

najdeme 1 duhové bannery odkazujici na rtizné akce jako darek k nakupu.
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Web samoziejmé obsahuje cookies liStu dle novely zdkona z roku 2022. Také na ném
najdeme informace o zpiisobu vraceni penéz, podminky sluzby a zdsadach o ochrané

osobnich udajt.

V ramci zvySovani sledovanosti jsou na strankach uvedeny i1 odkazy na profily e-shopu na

socialni sit¢ Instagram a TikTok.

E-shop zasila produkty po celé Ceské republice a Slovensku, kde si zakaznici mohou vybrat

z péti moznych druht dopravy viz obrazek ¢. 8.

® Zisilkovna nebo AlzaBox - Dorueni na vydejni misto 79,00 Ké
PPL - Doruceni na adresu 99,00 K&
Zasilkovna - Dorugeni na adresu 109,00 K&
Ceskd poita - Balik na podtu 109,00 Ké
Ceska posta - Balik do ruky 129,00 Ké

Obrazek 8: Druhy dopravy produktd e-shopu HappyAge.
(happyage.cz, 2023c)

Produktové fotky jsou ve vysoké kvalité, a je jasn€ vidéet, o jaky produkt se jedna. AvSak jen
nékolik produktil je ukazano z vice Ghll a spousté produktiim chybi snimky na ¢lovéku, coz
muze zakaznikovi znesnadiiovat si presné predstavit, jak dany produkt vypada v realité.
Popisky produkt obsahuji velikost, material i hmotnost produktu. E-shop také u kazdého
produktu avizuje, Ze odesila produkt do 24 hodin od objednévky a nabizi dopravu zdarma

u objednavek nad 1 500 K¢ (Happyage, 2023c).
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7 ANALYZA KONKURENCE

Tato kapitola se zabyva konkuren¢nimi podniky e-shopu na ¢eském trhu. Hlavni naplni bude
zhodnoceni konkurencnich e-shopti, jak po technické strance, tak po designové. Také bude

hodnocena komunikace se zdkazniky danych konkurentt.

Poznani svych ptimych i nepfimych konkurentt je klicovym krokem kazdého podniku.
Proto je potieba rozebrat ur¢ité faktory dilleZité pro novy e-shop happyage.cz. Cim vice
informaci firma posbira, tim vice bude védét o trhu jako celku, ve kterém se vyskytuje
amuze se zamyslet nad uréitou konkurenéni vyhodou, kterou mize svym zakaznikiim

nabidnout.

Analyza konkurence v této praci bude probihat na zdkladé postupu, jez je uveden

v metodické Casti této prace.
Kdo jsou konkurenti firmy?

Pro uréeni jednotlivych konkurentli k analyze konkurence, je potieba si urcit dualezita
kritéria, kterd dé¢laji danou firmu konkurentem sledované spole¢nosti, tedy e-shopu
HappyAge. Samoziejmosti je dualezitost pfedmétu podnikéni. AvSak na internetu se
vyskytuji miliony e-shopli se Sperky, proto si i1 toto kritérium vyZzaduje jisté zuZzeni.
Jednotlivé vybrané e-shopy prodéavaji Sperky, ale nejednd se o tzv. fast fashion (H&M, Zara,
Reserved atp.). Ani se nejednd o luxusni brandy, které se vénuji vyrobé€ a prodeji Sperkil
(Tiffany&Co., Cartier, Bulgari atp.) Sperky odpovidaji standardu sledované znacky, tedy
z kvalitniho materidlu nepodléhajici korozi a pouzitim zirkonti misto diamanti. Tedy

produkty v cenovém rozmezi 300 - 2000,-. Sperky by mély byt unisex nebo pro Zeny.

Dale by vybrani konkurenti méli pisobit na ¢eském trhu. Podnikani by tedy méli vykonavat

pomoci e-shopu v ¢eském jazyce.

S ohledem na tyto kritéria bylo vybrano nasledujicich pét konkurenti: Sparkle moments,

BY PAULINA, Kaya Jewellery, franco bene a Meloune Jewels.
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Jaké produkty ¢i sluzby konkurenti nabizeji?

Je dilezité si peclivé zmapovat sortiment konkurenénich e-shopt. Jelikoz prave
v rozmanitosti riznych druht sortimentu ze stejné kategorie, v tomto piipadé Sperka, muze
skryvat konkuren¢ni vyhodu danych e-shopii. Jako druh Sperku byly zvoleny nasledujici
kategorie: ndusnice, nédhrdelnik, naramek, prstynky, hodinky, fetizek na nohu, fetizek na

bryle a bryle.

Pro lepsi prehlednost jsou informace rozmanitosti sortimentu vlozeny do tabulky ¢.2. Co se
tyka rozmanitosti sortimentu, ma nejvice bodli e-shop Sparkle moments. Avsak co se tyka
poctu prodavanych jednotlivych polozek, které mohou zdkaznici najit na e-shopu, jasné

vitézi e-shop franco bene s 336 polozkami.

Tabulka 1: Rozmanitost sortimentu konkurencnich e-shopti (vlastni zpracovani)

Vyrobek SIS BY PAULINA Kaya franco bene e
moments Jewellery Jewels
Nausnice ANO ANO ANO ANO ANO
Nahrdelnik ANO ANO ANO ANO ANO
Naramek ANO ANO ANO ANO ANO
Prstynky ANO ANO ANO ANO ANO
Hodinky NE NE NE ANO NE
Retizky na nohu ANO ANO NE NE ANO
Retizky na bryle ANO ANO NE NE NE
Bryle NE NE NE ANO NE
>amostatny ANO NE NE NE NE
privések
Rozn.1an|tost 7 6 4 6 5
sortimentu
UL SN 176 137 112 336 106
e-shopu

Pocet produktu na e-shopu ovSem neni povazovéano za konkurencni vyhodu. Jak uz bylo
zminéno v teoretické ¢asti v kapitole o chovani zdkaznika, pokud si zdkaznik vybira z pfilis
velkého poctu variant, tak ¢asto mize byt zmateny az dezorientovany a mize dojit do faze,
kdy si zadny produkt ani nezakoupi. Tento problém dosvédéuje i Sikyt (2014), dle n&j velky

pocet variant produktu popisuji jako chybu ¢islo jedna, ktera zapticini snizeni prodeje na e-

shopu.
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Jaka je taktika prodeje konkurenti?

Podnikani na internetu, stejné jako prostfednictvim kamennych prodejen, sebou nese natlak
na vybrani spravné strategie prodeje, tak aby firmy zajistily co nejvyssi odbyt svého zbozi.
Spravné zvolenymi taktikami firmy dosahnou kyzené strategie. Taktika prodeje je dulezita
po celém procesu stietu firmy a zdkaznika, tedy od té doby kdy znacka vstoupi do povédomi
zatim jesté potenciondlniho zdkaznika az po sledovani ponakupniho chovani zakaznika.
Mezi sledovanymi taktikami prodeje jsou: uzivatelsky privétivy design e-shopu,
prehledny e-shop, doprava zdarma, certifikaty o pravosti Sperkii, dostate¢né mnoZstvi
produktovych fotek, originalita Sperku. pomér cena produktu/kvalita, vérnostni
program, darek k nakupu, pozitivni recenze e-shopu. Pro hodnoceni taktik bude pouzita
Skala 1-3, kdy 1 znamena, Ze danou taktiku e-shop neprovozuje, 2 znamen4, ze danou taktiku
provozuje do jisté miry, 3 je pfid€lena v ptipadé, ze e-shopy hojné vyuzivaji pii prodeji

danou taktiku.

Tabulka 2: Pouzité prodejni taktiky jednotlivych e-shopt (vlastni zpravovani)

. . Sparkle BY Kaya Meloune
IELUL S moments PAULINA |Jewellery LEIEIL G Jewels
Uzwat.elsky privétivy ) 5 5 5 1
design e-shopu
Prehledny e-shop 3 2 2 3 1
Doprava zdarma 1 1 2 2
Dostatecné mnozstvi
2 2 1
produktovych fotek 3 3
Originalita Sperku 2 2 1 2 1
. , 3 (ka,Zd,y rrlesm 3 (sleva 100,- na
Vérnostni program losovani o Sperk 2 2 .y 3
prvni nakup)
zdarma)
Darek k nakupu 2 (k’prvnlmu 1 1 1 3
nakupu)
Vice moznosti dopravy 3 % (2 . 3 ! (pf)uze .2 1 (pf)uze.Z
moznosti) moznosti) moznosti)
Pozitivni recenze e- 3 1 1 3 1
shopu
Soucet 22 14 16 18 16

Dle tabulky ¢. 2 je o€ividné, ze nejvice sledovanych prodejnich taktik vyuziva e-shop
Sparkle moments. Naopak nejméné je vyuzivd e-shop BY PAULINA. Velmi se e-shopy
rozchézeji napt. pfi otazce dopravy, kdy Sparkle moments a Kaya Jewellery davaji svym
zakazniklim az z péti druhit doruceni zbozi, v€etné moznosti osobniho odbéru. Zatimco

zbyvajici e-shopy nabizeji pouze dvé moznosti doruceni.
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Jaké marketingové nastroje konkurenti pouZzivaji?

Kli¢em k Gspésnému e-shopu je kvalitni marketingova komunikace. Firmy musi umét svého
zakaznika oslovit, pfesvédCit a v nejlepSim piipadé¢ znéj ud€lat stalého zékaznika.
K dosazeni miize firma vyuzit mnoho druhl internetové marketingové komunikace.
V tabulce ¢. 3 je ukéazano, jaké marketingové ndstroje na internetu pouzivaji vybrani
konkurenti. Také je v tabulce uveden pocet sledujicich na socidlnich sitich ke zhodnoceni,

jak se jim tato marketingova komunikace dafi.

Tabulka 3: Pouzité marketingové néstroje jednotlivych e-shopi (vlastni zpracovani)

Marketingové nastroje Sparkle BY PAULINA Kaya franco Meloune
moments Jewellery bene Jewels
Newsletter ANO NE NE ANO ANO
Influencer marketing ANO NE ANO ANO ANO
Content marketing ANO ANO ANO ANO ANO
Tneslf[':;::r:j ANO NE NE ANO NE
Ppcggagma na ANO NE NE ANO NE
Blog ANO NE NE ANO ANO
Slevové akce ANO ANO NE ANO ANO
Soucet 7 2 2 7 5
TikTok 276 X 129 3804 143
Facebook 2700 X 17 268 340
Instagram 16 700 5170 1157 13300 11 000

Nejlépe si s marketingovymi ndstroji na internetu vedou e-shopy Sparkle moments a franco
bene. Neni tedy prilis pfekvapivé, Ze maji také nejvice sledujicich na socidlnich sitich. AvSak
zajimavy je nepomér poctu sledujicich mezi socidlnimi sitémi Facebook a TikTok. E-shop
Sparkle moments se zamétuje vice na Facebook nez na TikTok, a naopak znacka franco bene
ma na TikToku vytvofenou celkem velkou zékladnu fanouskd. Muze to byt dano designem
produktl. Sparkle moments ma ve svém sortimentu hlavné minimalistické Sperky. Naopak
znacka franco bene ma o trochu rozmanitgjsi paletu Sperkl pro rizné segmenty zakaznikt

1 takovych, kteti se na TikToku vice vyskytuji.

Z prehledu je jasné, ze nejvice se vSechny e-shopy zaméfily na socidlni sit’ Instagram, kdy

nejvice sledujicich mé e-shop Sparkle moments s celkem 16 700 sledujicimi.
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Jaka je viditelnost konkurentii ve vyhledavacich?

Viditelnost konkurentli ve vyhledavacich je dilezitou soucasti analyzy konkurence na
internetu. Je dobré sledovat jak placené, tak organické vysledky vyhledavani konkurenta
a celkovou navstévnost e-shopii. Informace, které méa kazdy web ¢i e-shop dostupné
v nastroji Google Analytics 4 je mozné v jisté form¢ najit i na strance Marketing Miner
v nastroji Website Profiler (Marketingminer.cz). Nejedna se o tak podrobné a stoprocentné
realné informace, ale pro potfebu pfiblizeni konkurence je to dostatecné. Pfes dany web je
také mozné se dozvédeét o klicovych slovech, pfes které se zdkaznici dostanou na

konkurenéni e-shop.

Tabulka 4: Viditelnost konkurentli ve vyhledavacich (vlastni zpracovani)

Metrik Sparkle BY Kaya franco Meloune
¥ moments PAULINA | Jewellery bene Jewels
Odhadovana mesicni 1846 116 x 332 1235
navstévnost
Organické vyhledavani (%) 97,56 100 X 87,05 100
Placené vyhledavani (%) 2,44 0 X 12,95 0
Pocet klicovych slov 367 12 X 231 112
o , franco vanocni prani
Top klicové slovo prstynek karma X bene text

V tabulce ¢. 4 nejsou zaznamenany zadné udaje k e-shopu Kaya Jewellery, je to z toho
divodu, ze nastroj Website Profiler o dané strance jest¢ nemél dostatek informaci, které by

mohl poskytnout. Mize to byt pravdépodobné z diivodu kratkého fungovani e-shopu.

Jak uz bylo zminéno, tyto informace se nemohou brat jako stéZejni, ale pti dlouhodobém
sledovéni a v porovnani s vlastnimi informacemi o vyhledavani, je mozné ziskat ptedstavu
o tom, jak si firma stoji s konkuren¢nim podnikem. Tyto informace o sledované firme
HappyAge zatim jsou nedohledatelné z divodu kratkého fungovani. AvSak do budoucna

budou tyto informace prospésné.

Odhadovand mésicni navstévnost u e-shopu franco bene se zdd byt ponékud

podhodnocend v porovnani s konkurenty, a tim jaké pouziva firma marketingové nastroje.

Nastroj naSel az 420 spole¢nych kli¢ovych slov jako naptiklad: karma, choker, sterlingové
stiibro, karma vyznam, polodrahokamy podle znameni, minimalisticky, nahrdelnik, znameni
charakteristika, ndramky pro pary s datem, karma néhrdelnik ¢i minimalistické Sperky.

Pokud zadaji uzivatel¢ internetu tato klicova hesla do vyhledavace, objevi se dana stranka
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na pozici jak je uvedena v tabulce €. 5, kdy napfiklad pfi zadani slova karma nahrdelnik, se

na 1. misté objevi strdnka Sparkle moments a na 44. bude e-shop BY PAULINA.

Tabulka 5: Spolecna klicova slova (zpracovani na zaklad¢ nastroje Website Profiler)

Klitové slovo Celkovy franco Sparkle Meloune BY
hledanost bene moments Jewels PAULINA

karma 6 700 100+ 30 100+ 20

choker 1300 100+ 18 100+ 19
sterlingové stfibro 220 100+ 21 10 100+

karma vyznam 110 100+ 21 100+ 54

p°'°drj::;ae:?' podle 100 100+ 100+ 55 23
minimalisticky nahrdelnik 100 100+ 50 54 100+
znameni charakteristika 80 100+ 22 68 100+

naramky pro pary s datem 80 100+ 46 100+ 32

karma nahrdelnik 50 100+ 1 100+ 44
minimalisticke sperky 10 100+ 11 45 100+

Tato klicova slova se Casto méni v zavislosti na SEO webové stranky, na které ptsobi

responzivita webu, textace, pouzité fonty, sortiment a mnoho dalsiho.
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8 ANALYZA KLICOVYCH SLOV

Analyza klicovych slov bude pro tuto praci stézejni. Pomlze jak se segmentaci v online
prostiedi, tak i s nasmérovanim komunikace k cilovym zakaznikim. Klicova slova se
analyzuji také pro lep$i optimalizaci webové stranky ve vyhledavéani (SEO) a jsou zékladem

pro kazdy e-shop.

Klicovym slovem neni mysleno jen jedno konkrétni slovo. Miize se jednat o spojeni vice
slov a uzivatelé tento vyraz zadavaji do vyhledavace. Je potieba co nejpiesnéji urcit takova
klicova slova, ktera jsou relevantni pro sledovany e-shop, aby se zdkaznici snadno dostali

pres dany vyhledavac az na e-shop HappyAge.

Celad analyza je provedena s neplacenymi nastroji a méa nasledovny postup: sbér dat,

clusterizace a kategorizace.

8.1 Sbér dat

V prvotni fazi analyzy klicovych slov si je potfeba urcit zakladni vyrazy, od kterych se
budou odvijet dalsi vyrazy, které by zdkaznici mohli pfi vyhleddvani na internetu pouzit.
Odvozenych slov mohou byt stovky, proto je vhodné pouzit nastroje, které napomohou
s ndvrhem co nejvice riznych kli¢ovych slov. Takovych néstrojii je mnoho, at’ uz placenych
¢i nikoliv. V této praci bude pouzit néstroj k navrhu klicovych slov od Google Ads. Pro
vyuziti tohoto nastroje je potfeba mit u Googlu Ads et a mit spusténou prvni kampan. Ta

jde ale thned po spusténi zastavit.

Kromé samotného navrhu klicovych slov ndstroj nabizi informace ohledné primeérné
mesiéni hledanosti, tfimési¢ni a meziro¢ni zmény, konkurence, nabidku pro horni cast
stranky a nabidku pro dolni ¢ast stranky. Nabidka pro horni ¢ast stranky udava nizsi rozsah
toho, co inzerenti historicky zaplatili za nabidku kli¢ového slova pro horni ¢ast stranky.
Vychazi pfitom z nastaveni polohy a vyhleddvaci sit€. Nabidka pro horni Cast stranky
zobrazuje vy$$i rozsah toho, co inzerenti historicky zaplatili za nabidku klicového slova pro
horni ¢ast stranky (Support Google, 2023a). Hlavni klicova slova by neméla mit moc tizkou
cilovou skupinu zédkaznikd, ani by neméla byt ptili§ obecnd. Planovac klicovych slov Google
nabizi moZnost zadat URL webové stranky ¢i e-shopu, na ktery chce uzivatel klicovym
slovem odkazovat. Nastroj potom zobrazi mnohem relevantnéjsi navrhy klicovych slov. Do

planovace bylo zaddno kli¢ové slovo Sperky. Toto klicové slovo je pomérné obecné, a tak
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planova¢ nasel 2 726 vyrazi. Za pouziti URL e-shopu HappyAge. tento pocet klesl na

130 dostupnych navrht, se kterymi budeme dale pracovat viz obrazek ¢. 9.

Nabidka pro

I , o Nabidka pro
Klitové slovo - P S R Podil horni &ast S
Pram. mésicni Trimésicni Meziro&ni . N horni éast
C] (podle hledavani . . Konkurence zobrazeni stranky ink -
relevance) vyhledavani zména zména reklamy (spodni stranky (horm
pasmo) pasmo)
Klicova slova, ktera jste zadali
[ 3perky 1 tis.—~10 tis. 90 % 0% Vysoka - 550 Két 18,62 Két
Navrhy klié. slov
C] nausnice 10 tis.—100 tis. 0% 0% Vysoka - 4,94 Ke 14,08 K&
C] stiibrné naus... 10 tis.—100 tis. 0% 0% Vysoka - 492 Ke 13,61 Ké&
C] nahrdelnik 1 tis.—10 tis. -90 % 0% Vysoka - 445 Ke 16,96 K&
C] zlaté nauénice 10 tis.—100 tis. 0% 0% Vysoka - 4,69 K& 14,84 K&
C] stiibrné sperky 1 tis.— 10 tis. 0% 0% Vysoka - 4,80 Ké 13,36 K&
Obrazek 9: Planovac klicovych slov, Google Ads (snimek obrazovky)
Stejnym zpiisobem se bude pokracovat u vSech zvolenych zékladnich vyrazl: Sperky,

prsteny, nahrdelniky, Fetizky a nauSnice. Pocet jednotlivych navrhi je uvedeny

v tabulce ¢&. 6.

Tabulka 6: Navrh klicovych slov, Google Ads (vlastni zpracovani)

Zakladni vyraz Pocet navrht klicovych slov
Sperky 130
prsteny 84
nahrdelniky 89
fetizky 68
nausnice 56
obecné 171

Kromé navrhu klicovych slov na zaklad¢ vlozeni URL adresy e-shopu a zadani zakladniho

vyrazu, nabizi Google Ads i moZnost nezadat vybrané slovo do zakladniho vyrazu, ale pouZit

jen URL adresu. To pomohlo k dalsim 171 klicovym sloviim, které¢ se na webu vyskytuji

nebo se jedna o podobné klicové slovo, které uzivatelé na e-shopu mohou najit. Dohromady
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tedy Google Ads pomohl nalézt celkem 598 ndvrhl na kli¢ova slova. Z téchto klicovych
slov jich bude spoustu podobného vyznamu. Proto je dalsi fazi analyzy klicovych slov

clusterizace.

8.2 Clusterizace kli¢ovych slov

Clusterizace ma za cil oc¢isténi navrha klicovych slov od podobnych vyrazi nebo naptiklad
jen s rozdilem v diakritice. Dal§im dulezitym tkolem je shlukovani a sjednoceni vyrazi
stejného nebo piilis podobného vyznamu. Piikladem muze byt naptiklad navrh klicovych

slov ,,Sperky zlaté* a ,,zlaté Sperky*, kdy je potieba tyto klicova slova spojit.

Tato redukce poctu klicovych slov se mize provadét ruéné, kdy se projde jedno klicové
slovo za druhym a davaji se do vybranych skupin a sjednocuji se. Automatizovanym
nastrojem pro clusterizace klicovych slov je néstroj Google Refine. Vytvofeny seznam
neobsahuje zdaleka tolik klicovych slov, pro které je tento automaticky nastroj potieba, ale
pro ucely této prace a vyzkousSeni prace s timto nastrojem jej piece jen bude zvolen tento
postup. Pro vyuziti tohoto néstroje neni potfeba koupé€ ani zalozeni Gctu. Néstroj neni ani
placeny, proto nejsou zadné prekazky pro¢ tento nastroj nevyuzit pro potieby prace i jako

navod pro budouci analyzy klicovych slov.

Pro potieby vyuziti nastroje jsou veSkeré navrhy kliCcovych slov uvedené v excelovém
dokumentu, kde jsou rozdéleny do jednotlivych zaloZek podle zakladniho vyrazu. Tuto
tabulku nahrajeme do Googe Refine a v néstroji se objevi jednotlivé sloupce klicovych slov
dle rozd¢€leni v excelové tabulce. Pro jednotlivé sloupce se dale provede clusterizace, jak je
viditelné na obrazku ¢. 10. U navrht klicovych slov e-shopu pro vyraz Sperky, bylo nalezeno
19 skupin podobnych vyrazl tzv. clastrli, které je diky nastroji Google Refine mozné

zredukovat.

Google Refine mize pomoct i s vybérem toho spravného klicového slova ze skupiny
stejnych vyraza. Vybér je podminén doplnénim informaci o vyhledédvani danych kli¢ovych
slov ve vyhledavacich. Logicky se pak vybere klicové slovo s nejvetsi hledanosti. Jelikoz je
tato analyza kli¢ovych slov prostfedkem pro segmentaci zédkazniki, tedy klicovych slov,
které se dale fadi do kategorii a nasledné vytvaret segmenty, neni mira hledanosti pro tuto

praci klicovou informaci.
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Cluster and edit column "Sperky”

Find groups of different cell values that might be other representations of the same thing. For example, "New York" and "new york" likely refer to the same concept and
just differ by capitalization, and "Gédel" and "Godel" probably refer to the same person. Find out more..

Method | Key collision v Keying function | Fingerprint v 19 clusters found
Cluster size Row count Values in cluster Merge? New cell value # Choices in cluster
4 4 + nahrdelnik stribrny ] néhrdelnik stribrmy ( 1)

» néhrdelnik stfibmy |
* stribrny néhrdelnik
« sifibrny nahrdelnik

#Rows in cluster

3 3 s nausnice zlate O nausnice zlate
« naudnice zlaté [ [}
« zlaté naudnice |

2—4
3 3 * Zlate sperky O zlate sperky Average length of choices
* zlaté Sperky ‘ ‘
* Sperky zlaté 0 ' i
3 3 = nausnice stiibrné O nausnice stiibmé 12—30
¢ stribrne naudnice
¢ stfibré nausnice
3 3 * stribrne sperky O stribrne sperky
= sifibrné Sperky
* Sperky stfibmé
2 2 = nahrdelnik fetizek O nahrdelnik fetizek e
Select all = Deselect all Export clusters Merge selected & re-cluster Merge selected & Close | Close

Obrazek 10: Clusterizace navrhu klicovych slov v Google Refine (snimek obrazovky)

Probéhla manudlni kontrola, jestli opravdu vSechny clastry obsahuji jen vyznamové stejna
nebo velmi podobna klicova slova, a Google Refine dané clastry opravdu vyhodnotil

spravng.

Vsechna podobna kli¢ova slova se prepsala na iplné stejné klicové slovo, které bylo zvoleno.
Nézev pro vSechna podobnd klicova slova je mozné vidét na obrazku ¢. 10 ve sloupci ,,New

cell value®. Tak ndm nastroj vytvofil nékolik duplikaci u kazdého zakladniho vyrazu.

Pro odebrani duplicit je tfeba po clusterizaci vSech vyrazi soubor extrahovat ve formatu .xIs
a v excelové tabulce uz se snadno odeberou vytvorené duplicity. Po clusterizaci a odebrani

duplicit zbylo 566 kli¢ovych slov, ktera se nasledné kategorizuji.

8.3 Kategorizace kli¢ovych slov

Vsech 566 navrht klicovych slov budou pro potieby segmentace zadkaznikli rozfazeny do
kategorii. Jednotlivé kategorie poté napomohou k tomu, co mohou dle Googlu uzivatelé
internetu na sledovaném e-shopu nalézt dle doporuc¢enych kli¢ovych slov.

Nejvice navrhi kliCovych slov se tyka materidlu produktu, proto tato kategorie musi byt
urcité zarazend. Dalsi kategorie jsou lokalita, design, moznost prodeje, typ produktu ¢i cena,

jak je uvedeno v tabulce ¢.7.
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Tabulka 7: Rozdéleni klicovych slov do kategorii (vlastni zpracovani)

Kategorie Kli¢ové slovo

nausnice stiibrné, nausnice zlate, stribrne sperky, zlate sperky,
nausnice z chirurgicke oceli, ndhrdelnik zlaty, Sperky z chirurgické

oceli, ndhrdelnik stribrny, fetizek z chirurgické oceli, nausnice
Material ocelové, nadhrdelnik z oceli, ndhrdelnik fetizek, prsten zirkony,
platinove prsteny, prsteny z, chirurgické oceli, platina prsten,
ocelovy prsten, prsten platina, prsten 925, nahrdelnik stribrny,

nahrdelnik z chirurgicke oceli, prstynky z oceli

Sperky cz, sperky sk, ¢esky Sperk, prsten cz, zlate sperky online,
Lokalita ceské nausnice, sperke cz, Ceské prsteny, zlaté nadusnice praha,

zlaté Sperky cz, zlaté Sperky praha

nahrdelnik srdce, ndusnice srdce, zlaté ndusnice se zirkony,
fetizkové nausnice, barevné ndusnice, jemné Sperky, trendy
nausnice, trendy sperky, trend sperky, jednoduch¢ zlaté ndusnice,
nahrdelnik se zirkony, barevné nadhrdelniky, jednoduche
) nahrdelniky, jednoduchy nahrdelnik, prsten se srdcem, tenky
Design prstynek, barevné prsteny, barevny ndhrdelnik, jednoduche
nahrdelniky, jednoduché zlaté nausnice, jednoduchy prsten,
jednoduchy zlaty prsten, jemny nahrdelnik, prsten objeti, tenky
zlaty fetizek, trendy ndhrdelniky, trendy sperky, trendy zlaté

nausnice

Moznost prodeje Sperky online, Sperky shop, zlate Sperky e shop

prsten ruce, prstynky pro, prsteny damske, damske prsteny,
prsteny na ruce, zlaty fetizek na krk, zlaté fetizky na krk, retizky
Typ produktu . ‘ .
s privesky, ddmské nausnice, zlaté nausnice damské, damské,

nausnice zlaté, prsten na ruce, prsten na ruku

cena chirurgické oceli, zlaty prsten cena, zirkon prsten cena,
Cena stribrny retizek cena, cena chirurgické oceli, zirkony cena, zlaty

prsten cena

V tabulce ¢. 7 jsou vypsand jen vybrana klicova slova pro potieby pochopeni hledanych

vyrazu, které se na e-shopu daji najit, a které Google Ads pii zadani URL adresy doporucuje.
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Také tabulka obsahuje Casto kolizni vyrazy, kdy dané kli¢ové slovo patii do vice nez jedné
kategorie, jako napiiklad ,,zlaty prsten cena“. Tento klicovy vyraz patii jak do kategorie
cena, tak 1 materidl. Vyraz je zafazeny do kategorie cena, protoZe ta je mnohem vice
vypovidajicim kritériem, v kategorii material uz je totiz dostatek vyrazi a tudiz udava jasnou

predstavu o tom, co uzivatelé v dan¢ kategorii mohou na e-shopu najit.

Kategorie ,, Typ produktu® je takovou vSehochuti, kdy obsahuje kli¢ova slova, kterd urcuji,
jednak komu by mél byt produkt urceny, ale také jeho umisténi na téle. Typem produktu se
tedy bude urcovat druh vyrobku, ktery e-shop prodava, jelikoz tyto informace jiz byly
uvedeny v kapitole o pfedstaveni e-shopu HappyAge.
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9 NAVSTEVNOST E-SHOPU

Ackoliv je e-shop na trhu pomémé nedavno, uz dle slov majitelky obchodu néjaké
objednavky maji. To znamena, ze e-shop ma urc¢itou nadvstévnost, a prave to bude predmétem
této kapitoly. Zakladem kazdého e-shopu je analyza vlastni navstévnosti webu a skvélym
nastrojem je pro to Google Analytics. Piesnéji Google Analytics 4 (dale je GA4), jelikoz
predchtidce Google universal (GU) kon¢i k ¢ervenci 2023 a nebude mozné uz jej pro méteni
navstévnosti vyuzit. Proto kazdy, kdo chce mit tyto data v poradku, vyuziva sluzeb GA4
nebo obou dostupnych néstroju.

GA4 je zdarma a poskytuje moznost propojeni i s Google Ads pro lepsi méteni PPC
kampani. Co je pro tuto kapitolu nejdiilezitéjsi, jsou data o uzivatelich, které nam nastroj
poskytuje jako umisténi uzivatele, typ pfijimace i internetového prohlizece, ze kterého se na
stranky zdkaznici dostali, i operacni systém piijimace. Chovani zdkaznikli na strankéch je
také dulezitou soucasti této analyzy. GA4 dokaze urcit navstévnost jednotlivych stranek,
primérna doba zapojeni uzivatele na strankéach a chovani jako scrollovani na strance, prvni

navstéva stranky, kliknuti na strance, vyplnéni formulare a mnoho dal$iho.

Data z GA4 jsou dostupna od 21. 12. 2022, kdy byl nastroj nasazen na sledovany e-shop.

9.1 Navstévnost e-shopu

GA4 rozdéluje navstévnost webu do nékolika skupin dle zdroju pfistupu, diky kterym se

navstévnik na dany web dostal. Kromé navrhovanych rozdéleni od GA4 je mozné si vytvofit

e Direct — pfimy vstup na stranky

e Organic Search — pfistup z neplaceného vyhleddvani (Google, Seznam)
e Refferal — ptistup z odkazujicich stranek (webt tfetich stran)

e Organic Social — pfistup ze socidlnich siti (Janouch, 2020, s. 312)

e Organic Shopping — ptistup z ndkupnich stranek (ebay, Amazon)

Pocty dosavadnich uzivateld a navstévniki je vyobrazeno v obrazku ¢. 10. Google (Support
Google, 2023b) popisuje rozdil mezi navstévou a uzivatelem nasledovné: ,,Ndvstévy
predstavuji pocet jednotlivych navstev zahdjenych vsemi uzivateli stranek. Neni-li uZivatel

na strankdch aktivni po dobu presahujici 30 minut, bude pripadna dalsi aktivita prirazena
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Jiz nové navsteve. Aktivita uzivateli, kteri stranky opusti, ale vrati se do 30 minut, se pocita

Jjako soucast puvodni navstevy.

Relace - vychoz..skupina kandld ~ 4+ 4 UZivatelé Navstévy

556 937

100 % z celku 100 % z celku

1 Referral 187 284
2 Organic Search 177 312
3  Direct 130 248
4  Organic Social 64 73
5  Organic Shopping 13 20

Obrazek 11: Navstévnost e-shopu Happyage dle kanali (snimek obrazovky, GA4)

Dle GA4 pftislo nejvice uzivateld z odkazujicich stranek a nejvice navstévnikl je
z klasického vyhledavace. Pokud je zvoleno nové filtrovani navstévnosti na zéklad¢ zdroje
relace, tak je mozné zjistit, Ze téméf vSechny navstévy typu referral piiSly z webové stranky
linkin.bio, jak je uvedeno v obrazku ¢. 12. Linkin.bio je platforma pouzivana zpravidla na
Instagramu, ktery instagramové ucty vyuzivaji na rizné stranky na svém e-shopu/webové
strance. E-shop Happyage tuto platformu také pouziva a odkazuje zejména na stranky
produktl a blogové clanky (linkin.bio, itshappyage, 2023). To znamend, Ze nejvice
uzivateld, ktefi e-shop prochazi, se o ném dozvi z Instagramu. Druhym nejvyuzivanéj$im

zdrojem je vyhleddva¢ Google.
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Zdroj relace ~ - 4 Uzivatelé Navstévy

556 937

100 % z celku 100 % z celku

1 linkin.bio 184 259
2 google 175 259
3 (direct) 130 248
4  linstagram.com 49 56
5 IGShopping 13 20

Obrazek 12: Navstévnost e-shopu Happyage dle zdroje relace (snimek obrazovky, GA4)

9.2 Chovani navstévniku

Jak uz bylo zminéno, GA4 dokaze vysledovat nckteré chovani uzivateli webu. Mezi
automaticky sledované chovani patfi:

e Session_start - kdyz uzivatel provede interakci

e First visit - kdyZ navstévnik poprvé navstivi web

e Page view - pii kazdém nacteni stranky

e Scroll - pti posunuti strankou dolt (kdyz si prohlédne 90 % stranky)

e User enagagement — znamena zapojeni uzivatele do prohlizeni webu (vytvoteni

dalSich udélosti)
e C(Click - kdyZ uzivatel klikne na odkaz, ktery vede na jinou doménu (Domes, 2022)

Dalsi udalosti se mohou v GA4 nastavit nad ramec automatického sledovani. E-shop sleduje
kromé vySe uvedenych udalosti 1 udalosti tykajici se vyplnéni formulafe na strankach. Tento

formulat se tykéa kontaktovani e-shopu. Udalosti sleduji zacatek vypisovani formulare. Tato
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udaélost je pojmenovana jako form_start. Odeslani formulafte je druhou sledovanou udalosti

pojmenovanou jako form_submit. VSechny tyto udalosti jsou zaznamenany na obrazku ¢. 13.

Nazev udlosti + ¥ Potet udalosti Pocet uZivatell

? 064 556

100 % z celku 100 % z celku

1 page_view 3162 556
2 user_engagement 2526 402
3 session_start 941 556
4 scroll 767 182
5 first_visit 556 556
6 form_submit 545 153
7 form_start 537 173

Obrazek 13: Pocet udalosti uzivatel na e-shopu HappyAge (snimek obrazovky, GA4)

Nejvice provedenou udélosti je samoziejmé zobrazeni stranky. V rozdilu mezi uZivateli,
ktefi si zobrazili stranku a uZzivateli, ktefi navadzali néjakou dalsi udalosti je viditelny pocet
uzivateli, kteti e-shop viibec nezaujal a hned web opustil nebo se vratili az pozdéji, nicméné
ne pozd¢ji nez za 30 minut, jelikoZ se jedna o uzivatele a ne o navstévy. Dohromady je to
tedy 154 uzivatel.

Zajimavym vystupem je také u uZivateld pocet odeslanych vyplnénych formulafi, kde

20 uzivatell zacalo vyplilovat formulaf, ale uZ je nedokoncili odeslanim.

9.3 Udaje o uZivatelich

Pomoci GA4 je mozné sledovat i dal§i riznorodé informace. At uz demografické,
geografické nebo technické. Z demografickych tidajti je to pohlavi a vék. Bohuzel v tomto
pfipadé GA4 nedovoli k témto idajliim nahlédnou z diivodu malého vzorku uzivateld. Je to
proto, Ze GA4 (Support Google, 2023) uplatituje limit miniméalniho objemu dat: ,,Limity
minimalniho objemu dat maji zabranit osobam, které si prohlizeji prehledy nebo prizkumy,
aby si odvodily identitu jednotlivych uzivatelii na zakladeé demografickych udaju, zajmii nebo

ostatnich signalii obsazenych v datech. *
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Informace o lokalit¢ GA4 poskytuje i v pfipadé mensiho vzorku uzivateld. Nejvice uzivatel
se ptipojilo z Ceska a Slovenska, jak je uvedeno v tabulce &. 14. Zajimavou informaci je, Ze
celkem 13 uzivatelt si e-shop zobrazilo ze Spojenych stati. Je to dano pravdépodobné

zamétenim e-shopu na Sperky a témata, ktera jsou popularni v USA.

Zemé - + J Uzivatelé

B5é
100 % z celku

1  Czechia 463
2  Slovakia 49
3  United States 13
4 Germany 8
5 Indonesia 4

Obrazek 14: Navstévnost e-shopu dle zemé (snimek obrazovky, GA4)

Z hlediska tuzemskych mést se nejvice uzivatelé ptipojuji z Prahy (205 uzivateli) a Brna
(78 uzivatell). Praha se tak nabizi jako nejperspektivnéj$i misto pro ziizeni kamenné

prodejny.

Uzivatel¢ se pfipojuji zejména z mobilniho zatizeni, jak je viditelné na obrazku ¢.15.
Mobilni zafizeni pouZiva naproti pocitaci a tabletu drtiva vétSina navstévnikd. Je to hlavné

z toho diivodu, Ze Instagram pouZzivaji uzivatelé nejvice prostfednictvim aplikace v telefonu.

Velky rozdil je i v primérné dob¢ zapojeni uzivatell, pokud vyuzivaji k pfipojeni mobilni
zafizeni nebo desktop. U mobilniho zafizeni je priimérnéa doba zapojeni 49 sekundy. Naproti
tomu na pocitaci je priimérnd doba zapojeni 4 minuty a 2 sekundy. Toto zjiSténi si miizeme
vysvétlovat tim, Ze je pro uZzivatele piijemnéjsi prohlizet jednotlivé produkty ve vétSim

rozliSeni na pocitaci.
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Platforma / kategorie zafizeni ~ + {4 Uzivatelé

556

100 % z celku

1 web / mobile 461
2  web / desktop 91
3  web / tablet 4

Obrazek 15: Navstévnost uzivatelil na zéklad¢ zatizeni (snimek obrazovky, GA4)
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10 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo spusténo dne 27. 2. 2023 a promovani dotaznikii probehlo
vyhradné na socialnich sitich, zejména na Facebooku a Instagramu. Promovani dotazniku
bylo zvoleno nejen pro jeho rychlost a snadnost pii sbéru odpovédi, ale také proto, ze bylo
pro dotaznik potieba sesbirat co nejvice respondentt, ktefi provadi ndkupy na internetu.

Dotaznik byl vytvofen pomoci néstroje Google forms.

Dotaznik byl propagovan na osobnich sitich vyhotovitelky této prace, specialnich skupin na
Facebooku za ucelem vypliovani dotazniku i Instagramovém uctu spolec¢nosti HappyAge.
Celkové dotaznik odeslalo 152 respondenti a posledni odpovéd byla odeslana

k datu 12. 3. 2023.

Dotaznik se sklada z péti ¢asti. Zaciné vytazovaci otazkou pro respondenty, kteti nenakupuji
na internetu. Po pozitivni odpovédi se respondentovi zpfistupni otazky ohledné nakupii na
internetu. Na konci této Casti je dal§i vytazovaci otazka ohledné nakupovani $perkli na
internetu. V piipad¢, Ze respondenti odpovi kladné, pfichazi dal§i ¢ast otdzek ohledné
nakupovani $perkil na internetu. Ctvrtd ¢ast otazek se tyka marketingové komunikace na

internetu. Posledni sada otazek pak slouzi k ziskani demografickych udaji o respondentech.

Celkové je dotaznik tvofen z 15ti otdzek, z nichz nékteré jsou rozdéleny do vice casti.
VSechny otazky byly uzaviené, kdy u deviti z nich byla jen jedna mozna odpovéd’ a u Sesti

otazek respondenti mohli oznacit vice odpovédi (tzn. multiple choice otazky).

Na prvni otdzku, jestli respondent provadi ndkupy na internetu, odpovédélo
ze 152 respondenttit z Ceské i Slovenské republiky celkem 151 kladnd. V dalsich
podkapitolach se budou hodnotit odpovédi téchto 151 respondentt.

10.1 Nakupy na internetu

U prvni otazky ze sekce nakupovani na internetu respondenti odpovidali na ¢etnost svého
nakupovani na internetu. Ze 151 odpovédi jich témét polovina odpovédéla, Ze provadi
nakupy na internetu 1-2x rocné. Jednalo se celkem o 69 odpovédi (45,7 %). Druhou
nejcetnéjs$i odpoveédi bylo méné nez jednou mésicné, a to s celkovym poctem 50 respondentti
(16,6 %). Tteti nejpocetn€jsi skupinou jsou respondenti, ktefi nakupuji 1x tydné. Celkem

takto nakupuje 16,6 % (25) z dotazovanych. Nakupy ve frekvenci 3-5x tydné provadi celkem
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6 respondentd a pouze jeden nakupuje na internetu kazdy den. Procentualni zastoupeni

odpovédi této otazky je viditelné na obrazku €. 16.

Jak casto nakupujete na internetu?
151 odpovédi

@® Kazdyden
@ 3-5xtydné
1xtydné
@ 1-2xmésiéné
@ Méné nez 1 mésicné

Obrazek 16: Dotaznikové Setieni otazka €. 2 (vlastni zpracovani)

Tteti otazka byla zaméfena na charakteristiky, které jsou pro respondenty diilezité pfi
nakupovani na internetu. U této otazky byla moZnost si vybrat jednu aZ vSechny zminéné

odpovédi. Respondenti také méli moznost vypsat vlastni moznost odpovédi.

Nejvice jsou pro respondenty diilezité dobré recenze obchodu. Tuhle moznost oznacilo
celkem 115 lidi. Druhou nejvice volenou odpovédi je cena produktu, kterou oznalilo
112 respondenti. Mezi dal$i nejvice volené odpovédi patii kvalitni fotky na strankach
s 84 hlasy, poté bezpecnost plateb s 82 hlasy a rychlé doruceni zbozi s 65 hlasy. Mén¢ nez
50 % respondentti odpovédélo, ze je pro n¢ dulezitd moznost vraceni zbozi (56 hlast),

uvedené dostatecné mnozstvi informaci o produktu (54 hlast), grafické zpracovani

151 odpovédi

Dobré recenze obchodu
Grafické zpracovani interneto...
Uvedené dostateéné mnozstv...
MoZnost snadného wacéni zb...
Kvalitni fotky produktd na stra...
Rychlé doruéeni zbozi

Ceny produktu

115 (76,2 %)

43 (285 %)
54 (35,8 %)

56 (37,1 %)
84 (55,6 %)

112 (74,2 %)

Bezpeénost plateb 82 (54,3 %)
Darek k nakupu 8 (5,3 %)
Kvalitni zakaznicky servis 29 (19,2 %)
Whbér zboZi o které mam zije... }—1 (0,7 %)
1(0,7 %)
0 25 50 75 100 125

Obrazek 17: Dotaznikové Setfeni otazka €. 3 (vlastni zpracovani)
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internetového obchodu (43 hlasit), kvalitni zdkaznicky servis (29 hlast) a darek k nakupu
(8 hlast). Byla i uvedena jedna vlastni odpoveéd’, a to vybér zbozi, o které ma respondent

zajem (viz obrazek ¢. 17).

Ctvrta otazka dotazniku byla také ve formé multiple choice a dotazovala na produkty, které
si respondenti na internetu nejvice kupuji. Jednoznaéné nejvice volenou odpovédi bylo
obleceni. Tuto odpovéd oznacilo celkem 112 dotazovanych, coz je 74,2 % ze vSech
respondenti. Dal§i odpovédi uz jsou u dotazovanych pies internet kupované méng.
Elektroniku zvolilo 64 respondentt, knihy, hry, zdbavu volilo 54 respondentd, vybaveni do
domacnosti zvolilo 47 respondentd, drogérii 38 respondentii a jidlo a sportovni potieby
potom zvolilo 31 respondentd. Nejméné respondentii zvolilo pravé Sperky, a to
12 respondentii tedy 7,9 % vSech dotazovanych. Také tu byla moZnost dopsat vlastni
odpovéd, kdy respondenti nejvice zminovali ptisluSenstvi pro doméci mazli¢ky, nafadi nebo

listky na kulturni akce.

Jaké produkty na internetu nej¢astéji kupujete?
151 odpovédi

Elektroniku

Obleceni

Sperky

Jidlo

Drogérii

Sportowni potieby

Knihy, hry, zabava
Vybaveni do domacnosti

64 (42,4 %)

12 (74,2 %)

12 (7,9 %)
31 (20,5 %)
38 (25,2 %)
31 (20,5 %)
54 (35,8 %)
47 (31,1 %)

Listky na Mak, kino, ...

Naradi

Granule a Pisek pro kocku
Pro ko€ky granule,kapsicky,...
Lékamnu

Jizdenky

Doplriky k $iti - zipy, pfesly, ...
Makeup, kosmetika

Krmiva pro zvifata, wbaveni...

0 25 50 75 100 125

Obrazek 18: Dotaznikové Setteni otazka €. 4 (vlastni zpracovani)

Posledni otazka ze sekce nakupovani na internetu byla vylu¢ovaci otdzkou. Jedna se o dotaz,
jestli si respondenti na internetu kupuji Sperky, at’ uz pro sebe nebo jako darek pro nékoho
jiného (viz obrazek ¢. 18 s procentudlnim zastoupenim odpovédi). Jak uz napovidala

predchozi otdzka, nejvice respondentll odpovédelo, Ze si Sperky na internetu nekupuji. Takto
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odpovédélo 82 lidi ze vSech dotazovanych. Avsak celych 46 respondenti potvrdilo, Ze si
nékdy koupili pro sebe na internetu néjaky Sperk a 23 z dotazovanych uvedlo, ze koupili

Sperk na internetu pro nékoho jiného.

Kupoval/a jste nékdy na internetu Sperky?
151 odpovédi

® Ano

@ Ano, ale jen jako darek pro nékoho
jiného.
Ne

Obrazek 19:Dotaznikové Setfeni otdzka €. 5 (vlastni zpracovani)
10.2 Nakupovani Sperkii na internetu

Otazka cislo 6 se zamé&fovala na nejbéZnéjsi cenovou relaci ve které si respondenti dany
Sperk kupuji. Tuto otazku zodpovédélo 69 respondentti, tedy soucet respondentd, ktefi si
koupili nékdy na internetu néjaky Sperk. Co se tyce cenové relace Sperki, nejvice hlasii
ziskala odpovéd’ uvadgjici cenové rozmezi 500-999 K¢&. Tuto odpovéd oznacilo celkem
29 z celkem 69 relevantnich respondentti. Druhou nejvolené;jsi variantou byla cenova relace
1000-2999 K¢ s celkem 24 hlasy. V cenové relaci do 499 K¢ nakupuje jen 7 z dotazovanych.
Nejméné nakupuji respondenti v cenové relaci 3000-4999 K¢ (celkem 4 hlasy) a nad ¢astku

5000 K¢ koupi Sperky na internetu jen 5 respondentd.

V jakém nejcastéjsim cenovém rozmezi jste Sperk zakoupil/a?
69 odpovédi

@ 5000 CZK - a vice
® 3000 -4999 CZK

1000 - 2999 CZK
@ 500-999 CZK
@ Do 499 CZK

Obrazek 20: Dotaznikové Setieni otdzka ¢. 6 (vlastni zpracovani)
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Sedma otazka dotazniku je zaméfena na preferenci respondentt, konkrétné na to, co je pro
né pii kupovani Sperku dulezité. Nejvice dulezité jsou pro respondenty pozitivni recenze

obchodu s celkem 27 hlasy pro ,,naprosto dilezit¢“ a 32 hlasy pro ,,dalezité¢*“. Druhou

vvvvvv

vvvvv

podnétem pro rozhodovani pii vybéru Sperku na internetu je pro respondenty dostatecné
mnozstvi produktovych fotografii, kdy 21 respondenti povazuje toto kritérium jako
,haprosto dulezité¢* a 32 za ,,dtlezité”. Pro respondenty je také pii koupi Sperku na internet
dalezity certifikat pravosti Sperku, kdy 24 volilo jako ,,naprosto dulezité* a 24 volilo jako

ndulezité®.

»Spise dilezita“ je pro respondenty originalita produktu, kdy 13 lidi odpovédé€lo jako
»haprosto dilezitd*, 17 volilo jako ,.dilezitd* a 17 respondentli oznacilo jako ,,nevim*®.
Nejméné¢ diilezita je pro dotazované propagace produktu, kdy ,,naprosto dilezita“ zvolilo jen
6 respondenti a ,dilezita“ 20 respondentii. Celkem 14 respondenti potom oznacilo

,L,hevim®.

Co je pro vas pfi koupi $perku na internetu dileZité?

I Nenivibec dulezité Bl Nenidulezité Nevim [l Je duleZité Il Je naprosto duleité
30
20
10
0 pr Py v P — e " "
Pozitivni recenze Dostateéné mnoZstvi Qriginalita §perku (nelze Certifikat pravosti Sperku Pomeér cenylkvality Propagace produktu
produktu produktowych fotek koupit vkamennych produktu

prodejnach)

Obrazek 21: Dotaznikové Setieni otdzka ¢.7 (vlastni zpracovani)
10.3 Marketingova komunikace

Otazka cislo osm se zamétovala na nejpouzivanéjsi socialni sité respondentii. Respondenti
mohli oznacit vice odpovédi. Nejvice respondenti pouzivaji socialni sit’ Facebook, ktera
v dotaznikovém Setieni ziskala 134 hlas. Druhou nejpouzivanéjsi siti je Instagram se
113 hlasy. Tteti nejpouzivanéjsi siti je YouTube, kterou zvolilo 104 respondentti. TikTik se
38 hlasy, Pinterest se 22 hlasy a Twitter se 7 hlasy jsou mén¢ oblibenymi socidlnimi sitémi
respondentl. Diskuzni fora, blogy ¢i hlavni strdnka Seznamu nejsou piimo klasifikovany

jako socialni sité, ale i tak nejsou u respondentt pfili§ oblibené.
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Jaké socidlni sité (internetova média) nejvice navstévujete?
151 odpovédi

134 (88,7 %)
113 (74,8 %)

Facebook

Instagram
Twitter
YouTube 104 (68,9 %)
Pinterest 22 (14,6 %)
Blogy 6 (4 %)
33 (21,9 %)

38 (25,2 %)

Hlawni stranku Seznamu
TikTok
Diskuzni fora

0 50 100 150

Obrazek 22: Dotaznikové Setfeni otazka ¢. 8 (vlastni zpracovani)

Otazka cislo devét se respondentil ptala, jestli na socialnich sitich sleduji profily znacek, se
kterymi jsou spokojeni. Nejvice odpovédi meéla moznost ,,nékteré®, kterou zvolilo
59 respondentti. Dale 49 z dotazovanych odpovédélo, ze tyto profily sleduji a negativné
odpovédélo celkem 43 respondenti. Procentudlni zastoupeni odpovédi je uvedeno na

obrazku ¢. 23.

Sledujete socialni sité znacek s jejiz produkty jste spokojeni?
151 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nékteré

Obrazek 23: Dotaznikové Setfeni otazka €. 9 (vlastni zpracovani)
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Devéatd otdzka dotazniku se vénovala minéni respondenti o funk¢nosti marketingovych
nastrojii pii prodavani produktii na internetu. Nejvice dle respondentd zabiraji pozitivni
recenze obchodu se 75ti hlasy pro ,,urcité funguje* a 54 hlasy pro ,,spiSe funguje®. Druhym
nejucinnéjSim nastrojem jsou slevové akce, u kterych respondenti hlasovali celkem 73x pro
LHurCité funguje a 56x pro ,spiSe funguje. Tretim nejucinngjSim néstrojem je doprava
zdarma, kdy 72 respondentd hlasovalo pro ,,ur¢it¢ funguje* a 60 pro ,,spise funguje. Dale
dle respondentti dobfe funguje reklama na Facebooku a Instagramu s 39 hlasy pro ,,urcité
funguje“ a 67 pro ,,spiSe funguje®. Dle respondentti také celkem dobie funguje content
marketing s 30 hlasy ,,ur¢it¢ funguje* a 71 ,,spiSe funguje“. Respondenti jsou také toho
nazoru, ze influencer marketing pfi promovani produktu na internetu také spise funguje, kdy
hlasovalo 21 respondentti pro ,,ur¢ité funguje* a 67 pro ,,spiSe funguje. Také dle nich dobfe
funguje reklama na Googlu a Seznamu, kdy pro ,,ur¢ité funguje hlasovalo 15 respondentt
a 57 pro ,,spiSe funguje”. U blogovych ¢lanku je to u respondentli rozdéleno napil, kdy
6 respondentll odpovédélo ,,urcité funguje®, 53 odpovédelo ,,spise funguje®, 33 odpoveédélo
»hevim*“ a zbytek odpovédélo negativné, tedy celek 59 odpovidajicich. Nejméné je dle
respondentll u€inny nastroj newsletter, kdy jen jeden respondent urc€il ,,ur¢it¢ funguje®,

34 ,,spise funguje* a 39 respondentd odpovédélo ,,nevim®,

Které marketingové ndstroje podle vas nejvice funguji pfi nakupovéani na internetu?

Bl ‘fibac nefunguje Il Spiie nafunguje MNovim [ Spide funguje [ Urdith funguje
B
40
8 l.

Ménws leter Influancer marketing Coman! markabng | Reklama na IngWmjiamu 6 Raeklama na Googlu &l
zafimavy a nepletrlity Facebooku Semamu
ehiah na socldlnkh)

Blogyse 2 4| i _w,a Slevows akce Doprava zarma Recenzs spokojenich

Ehka il

Obrazek 24:Dotaznikové Setieni otazka €. 10 (vlastni zpracovani)
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Posledni otazka ze sekce marketingovd komunikace se dotazovala respondentii na
nejvyuzivanéjsi vyhledava¢ pouzivany piti vyhleddvani produktu. Nejvice respondentii
odpovédélo Google se 127 odpovédmi. Druhou nejcastéjsi odpovédi je Heureka
s celkem 57 hlasy. Tésné za ni jsou socidlni sit¢ s 52 hlasy a nejhaf je na tom Seznam
s 21 hlasy. U této odpoveédi mohli respondenti zaskrtnout vice odpovédi 1 dopsat vlastni.

Nejcetnéjsi vlastni odpoveéd’ patiila pfimo strance e-shopu (viz obrazek cislo 25).

Kde nej¢astéji vyhledavate produkty na internetu?
151 odpoveédi

Google

127 (84,1 %)
Sezmnam 21 (13,9 %)
Heureka 57 (37,7 %)
Socialni sité ( Facebook, Inst... 52 (34,4 %)
Dle pozadavku |—1 (0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)

1(0,7 %)

Pfimo strankykde nakupuji -...

Konkrétni e-shopy, které znam.

0 50 100 150

Obrézek 25: Dotaznikové Setieni otdzka ¢. 11 (vlastni zpracovani)
10.4 Demografické udaje

Prvnim demografickym udajem, ktery dotaznik zjiSt'oval, bylo pohlavi respondenta. Vé&tsi
zastoupeni mely zeny, kterych bylo celkem 113. Muza tedy bylo 38 (viz obrazek ¢islo 25).
Tato skutec¢nost vznikla zejména vétsihom zastoupenim zen na profilech socialnich siti, kde
byl dotaznik propagovan.

Jste
151 odpovédi

® Zena
® Muz

Obrazek 26: Dotaznikové Setieni otdzka ¢. 12 (vlastni zpracovani)
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Druhou zjistovanou demografickou informaci byl vék respondenta. Nejvétsi zastoupeni ma
vékova skupina 16-25 let, kterd Citd na 76 respondentd. Druhou nejcetnéjsi vékovou
skupinou je skupina 26-35 a obsahuje 47 respondenti. Vékové skupiny 36-45 1 46-
59 obsahuji kazdé 13 respondentti. Skupina 60 a vice 1 15 a méné¢ se sklada v kazdé skupiné

po jednom respondentovi.

Kolik véam je let?
151 odpovédi

@ 60+
@ 46-59
36-45
@ 26-35
@ 16-25

® 15améné

Obrazek 27: Dotaznikové Setfeni otazka €. 13 (vlastni zpracovani)

Z hlediska zaméstnani respondenta je nejvice respondentll pracujicich, a to celkem
77 respondentti. Druhou nejvétsi skupinou je pracujici student, kterych bylo celkem 48.
Studentd bylo 24 odpovidajicich. Po jednom respondentovi ma skupina ,,dlichodce® a ,,bez

prace‘.

Jste?
151 odpovédi

@ Student

@ Pracujici student
Pracujici

@ Bezprace

@ Duichodce

Obrazek 28:Dotaznikové Setfeni otdzka €. 14 (vlastni zpracovani)
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Cisty piijem respondenti je veelku riznorody, kdy nejvétsi skupinou je pifjem do 10000 K¢&
se 34 respondenty. Druhou nejpocetnéjsi je skupina 30 001 - 40 000 K¢ s 31 hlasy.
Po 29 respondentech ma skupina 20 001 - 30 000 i skupina 10 001 - 20 000. Celkem
14 respondenti nechtélo na tuto otazku odpovidat a 13 respondentii vydélava mezi 40 001 —

50 000 K¢&. Vice nez 50 tisic K¢ vydélava pouze jeden respondent.

Jaky je vas osobni Eisty mésicni isty pfijem?

151 odpoveédi
@ Do 10000 CZK
@ 10001 -20 000 CZK
20001 - 30 000 CZK
A @ 30001 -40000CZK
@ 40001 -50 000 CZK

@ Vice nez50 000 CZK
@® Nechci odpovidat

Obrazek 29: Dotaznikové Setieni otdzka €. 15 (vlastni zpracovani)

10.5 Statistické vyhodnoceni

Jak uz bylo zminéno v kapitole, kterd se zabyvala ptedstavenim e-shopu HappyAge. E-shop
se zamétuje zejména na prodej unisex a ddmskych Sperki. Z toho diivodu se u statistického
vyhodnoceni tato prace zamétuje na dvé hypotézy. Vypocet bude proveden softwarem IBM
SPSS Statistic.

Prvni hypotéza se tyka Zen a nakupovani Sperkil na internetu. Hypotéza ma za cil urcit, zda
Zeny nakupuji Sperky na internetu vice neZ muzi. Tato hypotéza byla testovana pomoci Chi-

square testu, tedy testu nezavislosti. Piesné znéni hypotézy je:

HO: Kupovani $perkti na internetu neni zavislé na pohlavi

HA: Kupovani Sperkii na internetu je zavislé na pohlavi

Jak je viditelné v kontingen¢ni tabulce na obrazku ¢. 29, tak kladné odpovédélo 40 Zen
a 6 muzl. Negativné na otazku odpovédelo 23 muzti a 59 Zen, a pravé tato skutecnost zabrani
v piijmuti nasi hypotézy, kdy vétSina respondentii odpovédéla, ze si Sperky na internetu

nekupuje. Respondenti se museli u tohoto statistického testovani ocistit o Cast, ktera
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zodpovédéla, ze si Sperky na internetu kupuje, ale jen pro nékoho jiného. Tato skutecnost by
nam to ztizila proces testovani.
V¢Etsi zastoupeni zen v odpovédich jiz bylo piisuzovano mistu propagace dotazniku, kterému

byl vénovan prostor v piedchozi kapitole.

Jste
Kupoval a jste nékdy na internetu Sperky Mus ena Total
Ano 6 40
(10.42:-1.37)  (35.58:0.74)
Ne 23 59
(18.58:1.03)  (63.42:-0.56)
Total 29 99 128

¥°=2.98 - df=1 - Cramer's V=0.17 - Fisher's p=0.0771

Obrazek 30: Kontingenéni tabulka odpovédi pohlavi a nakupovani Sperkl na internetu

a vysledky chi-square testu (IBM SPSS Statistic)

Vysledek chi-square testu je ¥2(1, N = 128) = 2.98. Hodnota p-value je vétsi néz 0,05. Neni

tedy dostatek dikazil pro zamitnuti nulové hypotézy.

Nepodaftila se tedy potvrdit statistickd zavislost mezi znaky "Kupovala jste n€kdy na

internetu Sperky " a "Pohlavi".

V kontingencni tabulce je uvedeno, ze 6 z 29 muzi si kupuje Sperky na internetu, coz je
20,68 %. Dale z 99 zen jich 50 odpovédelo, Ze si Sperky na internetu kupuji, coz je 40,4 %.
V porovnani téchto dvou veli€in je patrné, Ze respondenti Zenského pohlavi maji veétsi

tendenci proto kupovat Sperky na internetu.

U druhé hypotézy bylo vychazeno zteoretické casti této prace. Piesnéji z kapitoly
,Diference v kupnim rozhodovani muzl a zen pti nakupovani na internetu®, kde je uvedena
skutecnost, Ze zeny nakupuji na internetu vice nez muzi. Avsak tato skute¢nost je podminéna
tim, ze kupuji spiSe levn&jSi produkty. Drazs$i produkty nakupuji spiSe v kamennych
obchodech, zatimco muzi nakupuji na internetu méné, ale draz§i produkty

(Pradhana & Sastiono, 2019).
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Je obtizné urcit, jaka Castka nejlépe odrazi pojem ,,levnéjsi produkty* u Sperkii. Po zvazeni

3 000 CZK.

Hypotéza zni:

HO: Vice nez 50 % zen nenakupuje Sperky do 3 000 CZK
HA: Vice nez 50 % zen nakupuje Sperky do 3 000 CZK

Testovani hypotézy se provadélo binomickym testem. Binomicky test byl proveden za
ucelem zjisténi, zda proporce Zen nakupujicich Sperky do 3 000 CZK byla statisticky

vyznamné vyssi od proporce 0.5.

Cena Sperku Pocet
Do 3000 CZK 51
Nad 3000 CZK 3
Celkem 54

Obrazek 31: Cetnost odpovédi v piipadé ceny $perkil nad
a do 3000 CZK (vlastni zpracovani)

Vzorek se sklada z 54 ptripada a 51 respondentli odpovédélo "Do 3 000 CZK". Binomicky
test odhalil statisticky vyznamny rozdil mezi sledovanou proporci (0.94) a proporci danou
hypotézou (0.5), B(k=51,N=54)=51. Hodnota p-value je vétsi nez 0,05. Je tedy mozné tvrdit,

ze vétSina Zen z dotazovanych nakupuje Sperky na internetu do ¢astky 3000 CZK.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V uvodni kapitole praktické ¢asti prace byl predstaven sledovany e-shop HappyAge. Jedna
se 0 par mésict novy (prosinec 2022) e-shop se Sperky. Mimo samotny e-shop a nabizené
produkty se tato ¢ast zabyvala i designem a informacemi, které jsou uvedeny na webovych

strankach a socialnich sitich, které e-shop vyuziva.

V dalsi kapitole byla provedena analyza péti konkurentii: Sparkle moments, BY PAULINA,
Kaya Jewellery, franco bene a Meloune Jewels. Mezi témito e-shopy bylo zjistovano nékolik
charakteristik zejména z oblasti rozmanitosti nabizen¢ho sortimentu, prodejnich praktik,
pouzivanych prodejnich nastroju, viditelnosti ve vyhledavacich a nékterych klicovych slov,

které e-shopy spojuji. V této analyze nejlépe obstal e-shop Sparkle moments.

Pro potteby segmentace zdkaznikli byla také provedena analyza navstévnosti e-shopu
pomoci nastroje Google Analytics, presnéji Google Analytics 4. Zde bylo zkoumano chovani
zakaznikli na webovych strankach e-shopu a lokalita, ze které se zakaznici na e-shop
pfipojili. V nejvétsi mite se jednalo o Ceskou republiku, Slovensko a nékolik uzivatelt ze
Spojenych statl. Zajimavou zjiSténou informaci je také zplsob pfipojeni zdkaznik na

stranky, kdy se vétSina zakaznikl pfipojuje z mobilniho telefonu.

Posledni kapitola praktické Casti se zaméfovala na dotaznikové Setfeni. Dotaznikového
Setfeni se zU€astnilo 151 respondentti z nichz 45,7 % uvedlo, Ze nakupuji na internetu jednou
az dvakrat do mésice. Také bylo zjiSténo, Ze respondenti nejvice pii nakupovani na internetu
ocekavaji bezpec¢nost plateb a dobré recenze e-shopu. Dotaznik také fesil otazku jestli lidé
kupuji na internetu Sperky. Na tuto otazku 30 % respondent odpovédélo, ze si Sperky na
internetu jiz nékdy zakoupili a 15,2 % odpovédé€lo, Ze uz nékdy Sperk na internetu zakoupili,

ale pouze pro n¢koho jiného.

Dle dotazniki jsou také pro respondenty pii nakupu Sperkt dilezité pozitivni recenze e-

hopu, dostate¢né mnozstvi produktovych fotografii a dobry pomér ceny a kvality Sperku.

Z online marketingovych néstrojii jsou dle respondentli nejicinngj$i content marketing,
reklama na socidlnich sitich, PPC reklamy, influencer marketing, doprava zdarma, pozitivni

recenze a slevové akce.

Dotazovani také nejvice vyhledavaji produkty pies Google, Heureku a socialni sit¢.
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Dotaznikové Setieni bylo podrobeno i statistickému vyhodnoceni, kde se zkoumaly otazky,
zda si zeny vice kupuji Sperky na internetu a zda si Zeny kupuji Sperky spiSe v nizsi cenové

relaci.
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12 PROJEKTOVA CAST SEGMENTACE ZAKAZNIKU E-SHOPU
HAPPYAGE. A KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

Jak uz bylo zminéno v teoretické Casti, segmentace zdkaznikli je prvni fazi cilen¢ho
marketingu. DalSimi fazemi je trzni cileni (targeting) a zptisob zaméfeni (positioning). Pti
segmentovani zakaznika bude vyuzito poznatk z teoretické a zejména analytické ¢asti této

prace.

12.1 Cil projektu

Cilem projektu je najit cilovy segment e-shopu HappyAge, na ktery by se mél e-shop
zam¢efit. Segment je urceny na zakladé jednotlivych krokl a to: vymezeni trhu, postizeni

vyznamnych kritérii, odkryti segmentii, rozvoj profilu segment.

E-shop musi cilovy segment umét zaujmout a dostat se do povédomi klicovych zakaznik,
proto nasleduji podkapitoly targeting a positioning, ve kterych jsou uvedeny navrhy, jak by
m¢él e-shop postupovat v komunikaci smeérem k zakaznikiim, aby komunikace byla efektivni
a pfivedla na e-shop zakazniky s cilem zakoupit nabizeny produkt. Navrhy zlepSeni
komunikace nejsou pfili§ finanén€ narocné, aby byly majitelkou e-shopu realizovatelné.
Avsak stéle se jedna o jistou finan¢ni z4téz, ktera je nutnd pii snaze zvysit povédomi o znacce
a produktech v konkurencnim prostiedi. Navrh je tvofen pro péti mésicni ¢asové rozmezi

Cerven-fijen roku 2023.

Projekt je také podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

12.2 Vymezeni trhu

Z pocatku je potieba jasné vymezeni trhu, na kterém e-shop pusobi. JelikoZ e-shop ma sidlo
v Ceské republice, a se svymi zakazniky komunikuje v &eitiné s mirnym pouZitim
1 anglickych vyrazi, je tedy na misté urcit ¢esky trh jako cilovy trh. Z analytické ¢asti je jiz
patrné, ze e-shop zasila také na Slovensko, takze neni diivod vylucovat také slovensky trh.
E-shop se zamétuje na B2C trh, zamétuje se tedy na prodej Sperkit koncovym zakaznikam.
V kapitole, kde byla provedena analyza Google Analytics bylo jasn€ vyobrazeno, Ze nejvice
navitévnikl je od zaGatku nasazeni GA4 na webu z Ceské republiky (463 uZivateld)
a Slovenska (49 uZivateld). Je tedy potvrzeno spravné vymezeni trhu zejména pro Ceskou
republiku a Slovensko. GA4 také informoval o skutecnosti, Ze nejvice navstévniki se v dobé

navstévy nachazelo bud’ v Praze (205 uzivatell) nebo v Brné (78 uzivatel).
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E-shop nevlastni Zadnou pobocku, takze vSichni zdkaznici se musi nachazet v online

prostiedi.

Zékladni druhy produktt e-shopu HappyAge jsou: nausnice, prstynky, naramky
a nahrdelniky. VSechny tyto produkty jsou bud’ v unisex nebo spiSe damském provedeni.

Proto je mozné tvrdit, Ze se e-shop zaméfuje zejména na zakazniky Zenského pohlavi.

12.3 PostiZeni vyznamnych kritérii

Zakladem pro tuto fazi segmentace je analyza klicovych slov, ktera byla soucésti analytické
¢asti prace. Podle doporucenych klicovych slov od Google Ads po zadani URL adresy e-
shopu, jez prosly procesem ocisténi jsou nalezeny tfidy, do kterych patii cilovi zékaznici e-
shopu. Na zéklad¢ tabulky €. 7 budou nejprve ptipomenuty kategorie, podle kterych byla

dana kli¢ova slova fazena.

Material: klicova slova v této kategorii byla nejcastéji doplnéna o charakteristiky jako zlaté,

stiibrné, z chirurgické oceli, ocelové, zirkony, platinové, 925.
Lokalita: tato klicova slova se zaméfovala nejcastéji na ptipony cz, sk, ¢esky, online, Praha.

Design: mezi charakteristiky klic¢ovych slov v této kategorii jsou srdce, barevny, jemny,

trendy, trend, jednoduchy, tenky, prsten objeti.
Moznost prodeje: zde jsou klicova slova doplnéna o online, shop, e shop.

Typ produktu: kategorie typ produktu je charakterizovan slovy jako na ruce, damské, na
krk, s ptivésky.
Cena: je specifickou kategorii, kdy druh produktu jen doplnén o slovo cena, jako zlaty prsten

cena, stiibrny fetizek cena.

Dalsim kritériem je také zarizeni, ze kterého se zdkaznik na web dostane. Z kapitoly Google
Analytics je zndmo, Ze nejvice lidi si e-shop prohliZi z mobilniho telefonu. Navstévnost na
telefonu je ale podminéna kratSi dobou stravenou na e-shopu, a rozdil u pouziti desktopu.
Druh produktu je samoziejmé klicovym kritériem, jak jiz bylo nékolikrat zminéno,
nabizené produkty na e-shopu jsou nausnice, prsteny, naramky a nahrdelniky.

Dulezitymi charakteristikami, které si v dalsi kapitole budou vice rozebrany jsou i dosavadni

interni informace o zakaznicich e-shopu.

e Vsichni zdkaznici vybrali moZnost dopravy na Zasilkovnu.
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e Celkem 80 % procent zakaznikli vybralo moZnost platby na dobirku a zbytek online

platbou.

e NejprodavanéjSim produktem je nejnovéjsi produkt Wednesday, coz je ndhrdelnik

s opaly a zlaté Sperky.
¢ Primérna hodnota objednavky je 600 K¢.

e VSichni dosavadni zdkaznici byly Zeny.

12.4 Odkryti segmentii

Podle kritérii v pfedchozi podkapitole se ur¢i zékladni segmenty, na které¢ e-shop cili.
U kritéria lokalita, se tedy e-shop nemusi omezovat na konkrétni mésto a miZe cilit na celou
Ceskou a Slovenskou republiku. Tato informace bude dilezita i u cileni v piipadé online

marketingové komunikace a jejiho cileni.

Forma prodeje Sperkl je vyhradné ptes internet, takze cilovy zékaznik se pohybuje na
internetu velmi Casto a je to jeho hlavni zdroj informaci. D4va pfednost nakupovani na
internetu, nez zdlouhavé nakupovat v kamennych prodejnach. Nevadi mu, Ze si na dany
produkt neséhne, staéi mu dostatek informaci k produktu a produktovych fotografii. Casto

da na recenze zakaznikd e-shopu.

Material Sperkt je odolny material nepodléhajici korozi a pokoZzce zcela nezavadny. Nejvice
jsou pouzity materialy jako stifbro, chirurgicka ocel, 18K pozlaceni a zirkony. Sperky
z takovych materidli jsou odolné, ale nejsou zatizeny takovymi cenami, které by byly pro
vétSinu lidi nepfijatelné, jako jsou naptiklad Sperky s diamanty nebo ze zlata. V takovém
ptipadé¢ uz ceny zachazeji i do desitek tisic korun a zdkaznici, ktefi jsou schopni za tuto cenu
koupit Sperk, nejsou cilovi zdkaznici e-shopu HappyAge. Témto zdkazniklim zalezi na
kvalité produktu, ale radi Sperky obménuji a maji radi velky vybér toho, co si rano vezmou

na sebe. Proto voli rad¢€ji levnéjsi varianty Sperkii.

Design Sperkti hraje velkou roli pii ur€ovani cilového segmentu. V ptipad¢ prodeje Sperkil
na internetu je velka konkurence, proto je potieba, aby se dostate¢né odlisil od konkurentl
a naSel si své klicové zakazniky. Na e-shopu jsou dvé kategorie produktti, a to klasicke,
tradicni Sperky jako jemny tenky pozlaceny prsten a druhou variantou jsou Sperky
s modernim zajimavym vzhledem, a jsou casto srovnavany s néjakou celebritou nebo
popkulturni zalezitosti. Naptiklad nejprodavanéjsi produkt je ndhrdelnik Wednesday, ktery

ma jisty goticky styl. Tento nahrdelnik byl pojmenovany po stejnojmenném serialu, ktery od
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podzimu roku 2023 rezonuje vSude na socidlnich sitich (Instagram, TikTok). Popularita
tohoto serialu napomaha k prodeji zminéného produktu. Krome asociaci se seridlem ma ale
tento produkt vyhodu v tom, Ze je originalni, takZe je zde mnohem mensi konkurence. E-

shop se tedy zamétuje na klasické 1 originalni Sperky, jak je vidét i na obrazku ¢. 6.

Design je také spojen se zdjmy cilového zdkaznika. U origindlnich Sperkid jsou cilovi
zakaznici lidé, ktefi radi sleduji kulturni déni ve svéte. Sleduji, co ma jaka celebrita zejména
v zahrani¢i na sobé a nechavaji se inspirovat. Radi travi ¢as venku jak s priteli, tak 1 na

kulturnich akcich.

U klasickych Sperkt je jejich vyuziti spiSe na kazdodenni noSeni. Do prace, kdy ¢lovek

nevénuje prili§ Casu tomu, jestli se dany Sperk hodi na danou pfilezitost ¢i nikoliv.

Cilovym zakaznikem je Zena ve vékovém rozmezi 16-30 let, ktera travi na socidlnich sitich
1 dv€ hodiny denné. Socialni sit¢ pouzivd zejména prostiednictvim aplikaci
v mobilnim telefonu a mezi nejpouzivanéjsi sité patii Instagram, TikTok a Facebook. Jelikoz
se jedna o Sperky, tak témto Zendm zalezi na tom, jak vypadaji a u zptisobuji tomu i Satnik

a dopliky.

Jak uz potvrdilo statistické vyhodnoceni dotazniku, tak Zeny nakupuji spiSe levnéjsi
produkty. To je piipad i1 u kliCového zédkaznika e-shopu HappyAge. Chce, aby cena
odpovidala kvalité, ale také nechce za Sperk davat vice nez 3 000 K¢&. Spise jesté méné, kdy

Sperk neptekroci hranici cca 1 500 K¢.

12.5 Rozvoj profili segmenti

V této Casti budou popsany dvé persony, které jsou klicovym zakaznikem e-shopu
HappyAge. Tyto persony napomuizou k lepSimu rozhodovani, jak s danymi klicovymi

segmenty komunikovat.

Persona ¢. 1

Pohlavi: Zena

Vék: 26

Rodinny stav: Vdana

Vzdélani: Vysoka skola — bakalarské vzdélani

Zaméstnani: Back-office/Administrativa
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Piijem: 25 000-30 000 K¢

LoKalita: Praha, Ceska republika

Zajmy: Cestovani, zajima se o kulturni déni, filmy a socidlni sité¢. Ma rada svou praci
a chozeni po kavarnach.

Postoje k oblékani: Ma rada business casual styl oblékani a neutralni barvy obleceni
(bézova, hnéda, bild, cernd). Jednd se spiSe o jednoduchy styl oblékani, poskladaného
z jednobarevnych kalhot a jednobarevného tricka a sako. Stejn¢ jednoduché jsou i doplinky
nejcastéji ve zlaté barve. Mezi nejnosené;si dopliky patii nausnice, jednoduchy zlaty fetizek
a jednoduchy zlaty prsten. Okazalé Sperky nejsou jeji styl. Vzhledem k ostatnim vydajim
neutraci za ptili§ drahé Sperky, proto radé€ji vyhledava levné&jsi cenové kategorie kvalitnich
Sperki.

Nakupni chovani: Radgji nakupuje na internetu, jelikoz je tam mnohem vice moznosti
a muze nakupovat s pohodli domova. Pfed ndkupem si o produktu zjisti dostate¢né mnozstvi
informaci a dd na recenze ostatnich zdkaznikd. Nakupy Sperkd jsou vice planované, nez
impulsivni. Je Gi€astnikem pondkupniho chovéani a dava recenze produktiim, se kterymi byla
spokojend. Ve vétsiné piipadi také sleduje profily oblibenych znacek.

VyuZziti technologii: Mobilni telefon je vzdy pro ruce nejen kvili pracovnim zalezitostem,
ale pro relaxaci pfi ¢teni novinek a prohliZeni socidlnich siti. Mezi nejpouZzivané;si socidlni
sit¢ patfi Instagram a Facebook. Nejvice se dostane na socialni sit€¢ v dopravnich

prostiedcich, kde vyplituje Cas pfi cesté do prace a z prace.

Persona ¢. 2

Pohlavi: Zena

Vék: 18

Rodinny stav: Svobodna

Vzdélani: Stfedni Skola - probihajici

Zaméstnani: Brigada + kapesné

Piijem: 10 000 — 15 000 K¢&

Lokalita: Brno, Cesk4 republika

Zajmy: Socialni sit¢ a kulturni déni zejména ze zahranici. Ptitahuje ji americkd kultura
a tamni celebrity, hudba a festivaly. Mezi nejpouzivangjsi socidlni sité patii Instagram,

TikTok a YouTube. Casto se diva na serialy a travi as s kamarady.
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Postoje k oblékani: Sleduje nové trendy v oblékani a neboji se experimentovat. Mezi Casty
outfit patii Siroké kalhoty a mikina nebo crop top (kratké triko). Ma rada barevné obleceni
a jednoduchy make-up. Dopliikky jsou rtizné a méni se s kazdym outfitem, at’ jsou to
origindlni barevné fetizky, kombinace vice zlatych fetizkli, masivni prsteny nebo vice
jemnéjSich prstent. Kombinuje zlato/stiibrné fetizky. Chce byt originalni, ale inspiraci bere
dané Sperky vydrzely dlouhou dobu.

Nakupni chovani: Ma tendence k impulsivnim nakuptim. Nakupuje v kamennych
prodejnéach, ale o néco vice na internetu, jelikoz je na internetu vétsi vybér a cCasto
moznych fotografii produktu, zejména pak na modelce.

Vyuziti technologii: Vyuzivd mobilni telefon 24/7. Je to jeji hlavni zdroj informaci
a udrzuje jeho prostfednictvim kontakt se svétem. Na socialni sitich travi minimalné 2-
3 hodiny denné. Na socidlnich sitich je také hodn¢ aktivni a rada sleduje celebrity a jejich
profily. Sleduje profily znacek, se kterymi je spokojena, hlavné z divodu ziskani pfipadného

slevového kodu.

12.6 Targeting

Cilem targetingu je vybér cilového segmentu, na které bude e-shop cilit. Podnik mtize ud¢lat
masivni reklamu a zacilit tak na vice segmentl. AvSak v ptipad¢ malych podnikd, jako je e-
shop HappyAge, je potieba si jasné urcit na koho cilit, jak toho dosahnout, a co od toho
ocekavat. Malé podniky s omezenym rozpoctem maji mensi pocet pokusll pfi zméné cileni,

jelikoz kazda marketingova komunikace sebou nese jistou finanéni i casovou zatéz.

Je také potieba vzit v ivahu i1 konkurenci na daném trhu. Pokud bude konkurence pftili§
velika, tak e-shop bude muset vynalozit o to vice prostredki, aby jej cilovi zdkaznici viibec
na internetu zaznamenali. To je prave piiklad e-shopu HappyAge. Jedna se potfad o relativné
zacinajici e-shop, ktery ma na svém konté€ teprve desitky objedndvek a své cilové zakazniky
teprve hled4d. Marketingovd komunikace také nemulze byt ze zacatku pfili§ ambicidzni
a finan¢né naroc¢na, jelikoz se o e-shop stard vyhradné jedna osoba, a to jeho majitelka.
Narazové pak jeden az dva freelancefi pomahajici se psanim ¢lankli na blog ¢i tvorbou

grafiky.

Z tohoto divodu je lepsi se zaméfit na segment s mensi konkurenci a umét se odlisit.

Konkurence na poli prodavanych Sperkii v této cenové relaci je na ceském trhu vysoka
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a vétSina takovych e-shopl se zaméfuje pravé na klasické Sperky, které se objevuji i na
sledovaném e-shopu. Proto je lepsi zamétit se na méné konkurencni prostredi a prodavat

zejména originalni Sperky. Tedy Sperky, kde by cilovym zakaznikem byla persona ¢islo dve.

Tim, Ze se vyskytuji hojn¢ na socialnich siti, bude marketingovd komunikace snadnéji
realizovatelnd pro takto maly e-shop. Jak uz bylo avizovéno v teoretické Casti cilové
segmenty musi mit jisté predpoklady k uspe€snému finanénimu zabezpeceni firmy. Musi byt
méfitelné, podstatné, piistupné, rozliSitelné a akceschopné. Nize je tedy popsan segment

podle uvedenych charakteristik, které znaci fungujici segment pro cileni firmy.

MéfFitelné - Segmenty se daji z ¢asti méfit. Zejména z demografického hlediska, kdy Cesky
statisticky ufad nabizi statistiky ohledné véku a pohlavi obyvatel CR. Z internetového
hlediska je mozné zjistit hledanost urcitého kli¢ového slova a tak zjistit kolik lidi za posledni

dobu tento produkt vyhledavalo.

Podstatné — Jedna se o maly e-shop, ktery v navaznosti na zdsoby sortimentu na sklade
ocekava odbyt pouze v desitkach objednavek méesi¢n€. Neni diivod se domnivat, Ze segment

neni pro e-shop dostate¢né veliky.

Pristupné — Segment lze velmi dobfe oslovit pfes socidlni sit¢ a online marketingové

nastroje na kterych se segment hojné vyskytuje.
Rozlisitelné — Jedna se o pouze jeden popisovany segment.

Akceschopné — Marketingovd komunikace na internetu je schopnd zaujmout svou
komunikaci smérem k cilovému segmentu. Vybrany segment je zvykly nakupovat na

internetu a reaguje na spravné mifenou marketingovou komunikaci nakupem produktu.

12.7 Positioning

Po vybrani cilového segmentu si je potieba urcit, jak bude e-shop se svymi cilovymi
zakazniky komunikovat a dostavat se do jejich povédomi. Positioning ma za cil nejen
upoutat pozornost, ale také ma v myslich zakazniki zaujmout diferencovany postoj na rozdil
od konkurenc¢nich e-shopti se Sperky. Proto musi peclivé zvolit jak segment, tak i zptisob

cileni.

Urcité je dobré vyzkouset vice riiznych nastroji komunikace a poté si zhodnotit, které

opravdu funguji, a které je tfeba vylepsit nebo zcela vypustit ze své marketingové strategie.
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Webové stranky

Vsechny e-shopy z kapitoly o analyze konkurence mély své webové stranky ladéné do bilé
barvy, Casto ve spojeni s béZzovou. Jednéd se o dost monotonni elegantni grafiku e-shopu.
Takovyto typ e-shopu na prvni pohled nezaujme a rozhodné se nehodi pro definovanou
cilovou skupinu. Thned po vstupu by uzivatele méla stranka zaujmout, ale pfece jen nemit
ktiklavy dojem. Pouziti odstini pastelovych barev, které e-shop pouziva i na svém
Instagramu by e-shop na prvni pohled odlisilo od konkurence a mélo by jednolity koncept.
Dle dotaznikii bylo zjiSténo, ze je pro zékazniky pfti koupi dulezité dostatecné mnozstvi
produktovych fotografii. Kazdy produkt, ktery je na e-shopu HappyAge ma minimalné dvé
produktové fotografie, ale u nékterych produktt chybi fotografie, kde je produkt vyfoceny
na modelce. Spousta zakaznikl tuto fotografii vyhledava, tak by bylo dobré, kdyby se tyto
fotografie vyskytovaly u kazdého nabizeného produktu.

Zakaznik by se mél mit také moznost dozvédét o e-shopu, za kterého nakupuje, co nejvice.
Proto by méla byt na strance vytvofena v hlavnim menu nova stranka ,,0 nas®, kde si
uzivatelé mohou o e-shopu, jeho majitelce a jejim ptibchu vice pfecist. Pomohlo by to nejen
vice utvrdit pocit soundlezitosti mezi cilovym zdkaznikem a znackou, ale také by se
z hlediska SEO mohla stranka naplnit textem, ktery by jest¢ vice pomohl k lepSimu

dohledani e-shopu ve vyhledavani.

Blog

Clanky na blogu se ted’ zaméfuji na réiznd témata. Od $perki, aktualit o celebritich
a kulturnim déni, astrologie az po zajimavosti o riznych znamych znackach. S blogovymi
¢lanky by se zatim méla majitelka zaméfit na Sperky, jejich spravny vybér, jak o né€ peCovat
atd. Zatim neni navstévnost webu piili§ vysoka, a tedy ani ¢lanky, které jsou na strankéch,
nejsou pfili§ navstévované. Je tedy lepsi prozatim vynechat ¢lanky zejména z kategorie
aktualniho déni, kdy nez se zvedne navstévnost webu, budou tyto aktuality zastaralé a nikoho
nebudou zajimat. Zatimco ¢lanky, které jsou napiiklad ohledné€ vybéru Ci starani se o Sperky,

jsou témata, kterd by mohla zékazniky zajimat bez ohledu na ¢as, kdy se ke ¢lanku dostanou.

Socialni sité
Majitelka je aktivni zejména na Instagramu a TikToku, ale chybou se muze zdat

nekonstantnost ptidavaného obsahu, kdy nejsou i ¢trnact dni zvetfejnény na socialnich sitich

zadné ptispévky. Jelikoz je to zatim jediné misto, kde majitelka inzeruje, da se toto
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povazovat za velkou chybu. Idedlné by se mély na socialni sité, zejména Instagram, piidavat
2-3 ptispévky tydné. Pro vybranou cilovou skupinu je nejlepsi doba publikace mezi 17-
20 hodinou, kromé& patku a soboty. Tyto dny radéji vynechat, jelikoz o vikendu se na
socialnich sitich vyskytuji mén¢ nez pres vikend. Také pro lepsi zapojeni sledujicich by se
mély Casto u prispévki vyskytovat otazky, at’ maji sledujici o to vétsi diivod se zapojit do

konverzace pod prispévkem.

Velmi dobfe na Instagramu pro ziskani vétsiho publika zabira reels. Proto by se takové video
melo na Instagramu publikovat cca jednou tydné. Na Instagramu jsou popularni zejména
libivé prispévky, proto se do takového videa hodi néjaky pékny Sperk, barevné pozadi

v barvéch e-shopu a popularni hudbou.

Na Facebooku se vyskytuje starSi skupina uzivateli, neZ na Instagramu. Ale i tak se na
Facebooku cilova skupina také objevuje a pfedev§im nastroj Meta Business Suite pii
propojeni facebookového a instagramového profilu nabizi moznost publikovat piispévek
nebo stories na obou socialnich sitich zaroven, tedy dochazi k Setieni Casu pfi cileni pies
novou socialni sit. Meta Business Suite je ta také nastrojem pro spusténi reklam na

Instagramu a Facebooku.

Reklama na socidlnich sitich je skvélym néstrojem pro zvyseni poctu sledujicich na profilu
e-shopu a naslednych objednavek na e-shopu. Je tfeba urcit jasné cileni reklamy, aby cilova
skupina nebyla pfili§ Siroka, ale ani pfili§ uzka. Vyhodou této reklamy je moZnost vlastniho
budgetu a pfesného poctu dni, jak dlouho se bude reklama zobrazovat. Mezi zakladni kritéria

by méla patfit:
Lokalita : Ceska republika
Vek : 16-30

Zajmy: Sperky, fashion, popularni kultura, fashion and makeup, nahrdelnik, nausnice,

celebrity, kulturni déni, serialy, filmy.

Cil reklamy: Ptildkani na svlij web vice kupujicich

Reklama mize byt i ve formé propagovaného ptispévku, ale pro prvni reklamu je lepsi
obecna reklama s vice produkty na fotografii proklikem na e-shop. Tuto reklamu by se méla

spustit na Instagramu i Facebooku.
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PPC reklama

PPC reklama funguje zejména v B2C segmentu. Jelikoz i e-shop HappyAge cili na kone¢né
zakazniky, je mozné tuto reklamu také pouzit. JelikoZ respondenti z provedeného dotazniku
urcili Google jako nejvice pouzivanou vyhledavajici sit’ pti hledani produktti, bude potieba
spustit kampan zejména tam. PPC reklamy jsou také mozné nastavit i pfes nastroj Sklik, ale
ten vytvaii PPC reklamy jen na Seznam, a tam dle dotazniku lidé produkty tolik
nevyhledavaji. Reklamy na Skliku by byly vhodné zvazit pouze v ptipad¢ velké navstévnost

webu, za ucelem retargetingové obsahové kampang.

Pro nastaveni PPC reklam v Google se musi vyuzit nastroj Google Ads, a jelikoz by bylo
vhodné, aby se produkty zobrazovaly ve vyhledavaci, tak je potfeba vytvotit vyhledavaci
kampan. Zakladem vyhleddvaci kampané je analyza klicovych slov a jeji neustile
aktualizovani. Pro usnadnéni procesu aktualizace je mozné si pomoc nastrojem Google

Trends. Navrh kampané v mobilnim zobrazeni je zobrazen na obrazku ¢. 32.

Reklama - happyage.cz

Originalni $perky | Retizky - Prsteny -
Nausnice | Bud happy s HappyAge.

Nahrdelniky, kterymi zaujmes. Udélejte si
radost jedinecnym Sperkem!

Obrazek 32: Navrh PPC kampané v Google vyhledavaci (vlastni

zpracovani)

Vhodnd by také byla kampan v Google nakupech, které funguji pouze pro e-shopy.
Podminkou pro tuto kampan je ucet v Google Merchant Center. V této kampani neni potieba
analyzovat klicova slova, jen dodavat vylucujici slova, které je vhodné pravidelné ptidavat.
Vyhodou mize byt mensi konkurence pfi pouziti této kampané, jelikoZ jeji nastaveni je

vvvvvv

reklama v Google nakupech, pti zadani ,,jedinecné Sperky* do vyhledavace.
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Sponzorovano - Nakupovat jedinecné Sperky :

Stfibrny Prsten
Tous Vibrant Colors
S Karneolem A...

1 852,00 K¢ 217...
TOUS
+ Doprava 80,00 K&

SLEVA

Hold - Privésky
Tous Ze RiZového
Stibra Vermeil -...

761,00 K¢ 1289;...
TOUS
+ Doprava 80,00 K&

Circum Gold Cerna

399,00 K&
Este Collections
+ Doprava 59,00 K&

Moda Prsteny s
prostym designem
Kalesino Zluté a. .

6 793,00 K¢
Glamira cz
Doprava zdarma

Glory - Nausnica
Tous Ze Zlutého
Stibra Vermeil S...

1655,00 K¢ 275...
TOUS
+ Doprava 80,00 K&

SLEVA

Modry Elasticky
Naramek Sweet
Dolls - Tous

1112,00 Ke 1-30...
TOUS
+ Doprava 80,00 K&

Obrazek 33: Zobrazeni umisténi PPC reklamy Nakupy (Google)

Slevové akce

Dotaznik také odhalil oblibenost slevovych akci a jejich velkou vahu pfi nakupovani na
internetu. Urcit¢ by bylo dobré také vytvofit tyto slevové akce k pfilezitosti vétsiho prodeje.
Také propagace takového ptispévku s informaci o probihajici slevé by mohla pomoct k vétsi
sledovanosti profilu. Ideélni slevova akce 10 % by mohla probihat naptiklad u ptileZitosti
Mezindrodniho dne Zen, Svatého Valentyna nebo Halloweenu. U prvnich dvou se jedna
o svatek, ktery je orientovany spiSe na Zeny. Halloween je dobrym svatkem pro tuto akci,
protoze néckteré Sperky ze-shopu jsou inspirovany serialovymi postavami. Propojeni
s Halloweenem se tedy pfimo nabizi. Navic v USA je tento svatek velmi oblibeny. Navrh na
grafiku piispévku s informaci o slevové akci s kodem pro uplatnéni slevy a vysi slevy.
V popisku ptispévku by mélo byt uvedeno, jak dlouho tato akce potrva a jestli je vyuzitelna
1 na Slovensku. V grafice pfispévku jsou vyobrazeny i1 nékteré produkty, které se daji koupit
na sledovaném e-shopu. Provedeni piispévku je dostatecné barevné, aby oslovilo cilovy

segment zdkaznik.

A4

Mezi nejblizsi slevové akce by mohl patfit naptiklad den pratelstvi ptipadajici na 30. 7. 2023
a mezinarodni den srdce, jelikoz se tento prvek vyskytuje na nabizenych Spercich.
Mezinarodni den srdce ptipada na 29. 9. 2023. Navrh grafiky ptispévku pro slevovou akci

je vyobrazen na obrazku ¢. 34.
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Obrazek 34: Grafika ptispévku pro socidlni sité
Instagram a Facebook informujici o slevé 10%
ke dni pratelstvi (vlastni zpracovani)

Doprava zdarma

Doprava zdarma je dalSim oblibenym marketingovym nastrojem. E-shop HappyAge nabizi
na svych strankach dopravu zdarma nad 1 500 K¢&. Avsak cena primérné objednavky je
600 K¢&. Této vyhody tedy dosdhne jen malokdo a ve vétSing ptipadd, by si zdkaznik musel

nakoupit za vice nez dvojnésobek ceny svoji objednévky, aby dopravy zdarma doséhl.

Cena dopravy objednavky je v hodnoté cca 79-129 K¢, podle vybrané metody doruceni.
Zakaznici nejsou ¢asto ochotni zaplatit o vice nez dvojnasobek svoji objednavky, jen kvuli
dopravé zdarma. Avsak jsou ochotni si zakoupit alespoii o jeden produkt navic, aby této
dopravy zdarma dosahli. Proto by bylo dobré vysi ¢astky, od které je doprava zdarma snizit

na 900 K¢, kdy se da oc¢ekavat, ze cenovy prumér objednavek by se mél zvysit.

Newsletter

Zaslani newsletteru je vhodné po realizovani alespon 100 objednavek, kdy e-shop bude mit
dost kontaktti na remarketing, tedy na znovu osloveni zakaznikt, ktefi jiz realizovali na e-
shopu objednavku. Naplni newsletteru by mohla byt sleva pro ,stale zakazniky* nebo
pozvanka k ptecteni nového ¢lanku na webu. Odezva newsletteru je skvélou formou, jak

zjistit loajalitu zdkaznikli a zjistit jestli je tento marketingovy ndstroj pro segment tou
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spravnou volbou. Odezvou muze byt samotné otevieni newsletteru, prokliknuti na odkaz

nebo realizace nakupu.

Pozitivni recenze

Na zéklad¢ dotazniku bylo zjisténo, ze v ptipadé ndkupi na internetu se zdkaznici Casto
rozhoduji dle pozitivnich recenzi obchodu nebo samotného produktu. Proto by bylo vhodné,
aby 1 sledovany e-shop m¢l dostatek pozitivnich recenzi pro podporu prodeje nabizenych
vyrobkl. Recenze by se mély objevovat jak na webovych strankach e-shopu, tak i na
socialnich sitich. Sbirat recenze muze e-shop novou strankou vytvofenou pouze na recenze
nebo pokud e-shop nastavi psani komentaiti pfimo na jednotlivych strankach produktt. Bylo
by dobré mit vytvoreny firemni profil na Googlu, ale ten je omezeny osobnim kontaktem se
zdkazniky. Jelikoz e-shop zatim nemd zddnou kamennou pobocku, tak nemiize tohoto

nastroje vyuzit.

Uzivatelé internetu maji vétsi tendence psat recenze k produktiim nebo znackam v ptipadé
negativni zkuSenosti. Je tedy dobré pozadat zdkazniky, kteii si zakoupili na e-shopu produkt,

aby poskytli recenzi bud’ na socialnich sitich nebo pfimo na webu.

Zé4dost o recenzi by mohla byt soucasti e-mailu po dostani informace od ptepravce, Ze

objednavka byla vyzvednuta a v ptipad¢ platby na dobirku i fddné zaplacena.
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13 CASOVA, RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Tato Cast se zabyva analyzovanim doporuceni z projektové cCasti. Jednd se o Casovou,
nakladovou a rizikovou analyzu projektu. V projektu bylo e-shopu doporuceno, jak
postupovat v positioningu u vybraného segmentu zékazniki, na ktery by bylo vhodné se
zam¢ftit. S ohledem na omezeny rozpocet je diilezité co nejpresnéjsi kalkulace nakladd,
stejné jako promitnuti veskerych rizik a ¢asové narocnosti, na kterou by se m¢l e-shop

pfipravit.

13.1 Casova analyza projektu

Casova analyza se zabyva jednotlivymi kroky pii positioningu firmy a analyzuje ¢asovou
naro¢nost jednotlivych krokti. Kroky, kter¢ by méla firma udélat, aby se dostala do
povédomi svych cilovych zdkazniki, jsou zkoumany v horizontu péti mésicii. Zacatek
projektu je koncipovan od za¢atku ervna 2023. Casova kalkulace jednotlivych kroki

propagace e-shopu je ovlivnéna omezenym rozpoctem firmy i nedostatkem lidskych zdroja.

V ptipadé propagace na sebe nenavazuji vSechny kroky, tedy ze dalsi krok zapoc¢ne az
v ptipad¢ ukonceni pfedchoziho kroku. Jsou Cinnosti, které je tieba realizovat kontinualné
1 s jinymi ¢innosti projektu. Proto i tato charakteristika bude ovliviiovat grafické zpracovani

Casové analyzy.

Jednotlivé aktivity projektu jsou vypsany na obrazku ¢. 35. Projekt je rozdélen do
jednotlivych fazi. Prvni faze se zabyva pfipravou podkladl pro cileni a komunikaci se
zakazniky. Druhd faze uz obsahuje jednotlivé kroky komunikace a posledni faze ma za cil
zhodnotit dosavadni komunikaci smérem k vybranému segmentu a oznacit jednotlivé kroky
za uspeSné ¢i nedspésné.

Diilezita a Casoveé narocna bude prvni faze projektu, tedy vylepseni e-shopu v podobé¢ piidani
produktovych fotografii na modelce, zlepSeni grafiky o hravéjsi styl a pfidani stranky
o firm¢. Déle sjednoceni grafického vizudlu v ptipadé¢ socidlnich siti a vytvoreni piispévkl
pro pfisti mésice, stejn¢ jako vytvoreni aktudlni analyzy kliCovych slov pro piipadné PPC

kampang.

Druhéd faze obsahuje jiz jednotlivé kroky propagace a cileni. Je nutné podotknout, Ze

jednotlivé ¢innosti nejsou tak ¢asoveé narocné a zaberou jen par hodin (cca 2 ) denné.
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Cerven Cervenec |Srpen pL Rijen
1. Faze - Pfiprava podkladi pro:
Zlepseni e-shopu: produktové fotografie + grafika
"p . P pN & & Majitelka | X | X
+"0 nas" + komentafe pro recenze
Rozvrhnuti prispévk( na socialnich sitich + tvorba Ma“tel,ka *
X ) ) R externi X | X
jednotné grafiky na socialni sité |erafik
Vytvoreni U¢tu Google Ads + Google Merchant -~
Majitelka X
Centrer
Analyza} klicovych sllov u PPC If?mlpanll lC|Ien| u Majitelka 2|5
placenych kampani na na sociélnich siti
Rozvrhnuti témat na blogové ¢lanky + zadani -~
. . Majitelka X
copywriterovi
2. Faze - Realizace jednotlivych krokt
Content marketing na socialnich sitich Majitelka X[X[X|X]|X|X|X[X[X[X|X]|X|X|X[X[X[X]|X
Shirdni poztivnich recenzi Majitelka X[X[X[X[X|X|X|X[X[X[X[X]|X]|X]|X]|X]|X
Kampan na socidlnich sitich Majitelka X|[X|X X[ X|[X X[ X X[ X
Zavedeni PPC kampané v Google Ads Majitelka X| X X | X X | X X
Blogové ¢lanky Copywriter X X X X
Slevové akce Majitelka X X
Majitelk:
Newsletter e .a+ X
copywriter
3. Faze - Zhodnoceni uspésnosti komunikace
Vyhodnoceni newsletteru (pomér otevieni, .
X ) ) Majitelka X
prokliknuti na stranky e-shopu)
Zhodnoceni po¢tu objedndvek v ndvaznosti na N
i .. X Majitelka X| X
jednotlivé Cinnosti
Z’hf)dnocenl zvy$eni poctu sledujicich na socialnich Majitelka 2
siti
Zhodn ij livych ki i- i
od. oncenl jednotlivych kampani - zobrazeni, Majitelka . . . 2 . o 5 o
proklikdl, CTR

Obréazek 35: Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)

V ptipadé tieti fdze zhodnocenti je tfeba dé€lat zhodnoceni kampani po kazdém ukonceni PPC
kampané 1 reklamy na socidlnich sitich. Zhodnocenim jednotlivych kampani hned po
skon¢eni nasmétuje majitelku e-shopu, jak by méla upravit nésledujici reklamu nebo PPC

kampaii.

13.2 Nakladova analyza

V této casti projektu jsou rozepsany jednotlivé Castky za navrhovanou komunikaci se
zakazniky. JelikoZ je rozpocet e-shopu omezeny, je dle toho uzplsobend navrhovana

komunikace.

Jedna se o budouci ndklady na komunikaci se zdkazniky pro pét mésict a fadu ¢innosti je
vykonavéa sama majitelka e-shopu. Tyto ¢innosti vykondva ve svém volnu, kdy obétuje
projektu velkou ¢ast svého Casu. Tento usly ¢as bude v kalkulaci nékladii také zohlednén,
jelikoz pokud by ¢innosti nevykonavala sama, musela by zaplatit externistu, ktery by mohl

byt jesté drazsi.
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wevr

zpracovavat sama. Je potifeba se socialnim sitim vénovat alesponi pét dni v tydnu po dvou
hodinach. Je potfeba nastaveni a kontrola ptispévka, a také odezva od e-shopu v ptipade

okomentovani ptispévki nebo stories ze strany sledujicich.

Finan¢né naro¢né polozky jsou i kampané na socialnich sitich a PPC kampané na Googlu.
Avsak jedna se o zcela nezbytnou soucast marketingové komunikace pfi cileni na vybrany
segment zakaznikt. Jelikoz prave pies socialni sité a vyhleddvani na Googlu se k e-shopu
zakaznici dostanou, a mohou tak realizovat objednavky. U casu majitelky se vyuziva

hodinova mzda 200 K¢.

Tabulka 8: Nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Nékladova polozka Specifikace Néklad na 5 mésict
Cas majitelky (20 h) 4000
Upraveni e-shopu Licence Shopity 3600
Doména 145
Rozvrhnuti ptispévkl na socialni Cas majitelky (30 h) 6000
sité Meta bussines suite 0
Externi grafik 3 000
Cas majitelky (10 h) 2 000
Tvorba jednotné grafiky pro web Canva premium (332
1 ptispévky K¢/mésic) 1000
Adobe Photoshop (562
K¢/mésic) 2810
Vytvoteni ctu Google ads
Google Merchant Center Cas majitelky (2 h) 100
Vytvoteni Google Merchant
Center Gctu Cas majitelky (5 h) 1000
Analyza klicovych slov Cas majitelky (7 h) 1 400
Content marketing na socialnich 5
itich Cas majitelky (180 h) 36 000
Kampané na socidlnich sitich Jednotlivé kampané - 5 450
(Facebook a Instagram) 35 K¢ na den

PPC kampané Kampan ve vyhledavani 4900
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100 K¢ za den
Kampan v nédku
P by 4900
Google 100 K¢ za den
Blogové ¢lank Copywriter (500
g y Py ( 5 000
k¢/¢lanek)
Osnova ¢lanku (SEO) +
1 600
nahrani na web ( 8 h)
Slevové akce (10%) Den srdce (Primérna
objednavka 750 K¢,
1125
ocekavanych 15
objednévek)
Den pratelstvi (Praimérna
objednavka 750 K¢,
1125
ocekavanych 15
objednavek)
Newsletter Copywriter 500
Cas majitelky (1 h) 200
Ecomail (do 200 0
kontaktli zdarma)
Celkem 80 815

Celkova suma pro komunikaci se zakazniky je 80 815 K¢ na 5 mésict. Coz ¢ini v priméru
16 163 K¢ vynalozenych prosttedkti na komunikaci za mésic. Od majitelky e-shopu nebyl
zvolen ptfesny rozpocet, se kterym by se mélo pracovat, avsak tato prace ma za cil definovat
cilovy segment a urcit prostiedky k jejimu efektivnimu osloveni. Je tedy potieba vynalozit

finan¢ni prostfedky, aby se e-shop dostal do povédomi cilovych zdkaznikd.

Pro navraceni vynalozené investice jen do komunikace, se za pét mésici musi zrealizovat
alespont 108 objedndvek pii prumérné cené 750 K¢. Aktudlni cena primérné objednavky je
600 K¢, ale pfi sniZeni moznosti dopravy zdarma na 900 K¢ se ocekava zvyseni primérné
ceny objednavek na 750 K¢.

Po vyhodnoceni kampani bude jasné, které néstroje funguji k osloveni nejlépe a e-shop tak

muze vice korigovat vynalozené naklady a omezit je u nastroju, které se tolik neosveédcily

nebo prostfedky alokovat na vice u¢inné nastroje.
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13.3 Analyza rizik

Tato Cast projektu se zabyva riziky, kterd mohou nastat pti realizaci projektu. Jedna se
o vycet jednotlivych rizik s pfifazenou pravdépodobnosti vyskytu pii realizaci projektu.

Jednotliva rizika jsou také doplnéna o zadvaznost s jakou dopadaji na e-shop.

Zavaznost 1 pravdépodobnost maji Skalu od 1 do 5, kdy 1 znamena nizkou z&vaznost
1 pravdépodobnost vyskytu rizika, a 5 znamena vysokou zéavaznost pro e-shop
1 pravdépodobnost vyskytu.

Pro lepsi ptipravenost v ptipadé vyskytu jsou rizika doplnéna i o doporucenti, jak tato rizika

eliminovat.

Tabulka 9: Analyza rizik projektu (vlastni zpracovani)

. Pravdépodobnost Dilezitost .
Riziko Zavaznost o Kategorie
vyskytu rizika
Spatné zvoleny segment cileni 1 5 5 nizka
Spatna ekonomicka situace
3 5 15 stiedni
cilovych zakazniki
Nedostatek finan¢nich
) 3 4 12 stfedni
prostiedkil k propagaci
Spatné zvolena komunikace
1 5 5 nizka
smérem k zdkaznikiim
Nespokojenost zdkazniki se
1 5 5 nizka
Sperky
Negativni recenze na webu 1 3 3 nizka
Negativni komentaie na
) 3 3 9 stfedni
socialnich sitich
Nevhodné nastaveni PPC
4 5 20 vysoka
kampani
Nevhodné nastaveni cileni
' 1 5 5 nizka
reklamy na socidlnich sitich
Nedostatek produktti na skladé 2 4 8 nizka
Neaktivita na socidlnich sitich 5 3 15 sttedni
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Kategorie nizka
Spatné zvoleny segment cileni

Spatné zvoleny segment cileni ma, po provedené analyze v praktické &asti, malou
pravdépodobnost vyskytu. AvSak Spatné urceny segment by mél pro e-shop zcela
devastujici nasledky, jelikoz by nevykazoval zadny vynos. Proto v pfipad¢, Ze se
pocet provedenych objednavek po realizovani komunikace nezvysi, je tfeba se

zamyslet i nad novym segmentem cileni.

Opatteni: Cileni na jiny segment nebo ptidani produktd, které by zvoleny segment

vice oslovil.
Spatn¢ zvolend komunikace smérem k zdkaznikiim

Toto riziko ma také nizkou pravdépodobnost vyskytu, jelikoz dle praktické ¢asti této
prace je dokazané, ze cilova skupina se na doporucenych nastrojich vyskytuje.
U marketingové komunikace je ovSem dulezité sledovat nové trendy komunikace se

zakazniky, a tak neni vylouceno, ze se cilova skupina ptesidli i na jiné platformy.

Opatteni: Sledovat nové trendy v online marketingu a v ptipad¢ vyskytnuti nové

platformy, kde by se mohl cilovy segment vyskytovat, neotalet s jeho vyuZzitim.

Nespokojenost zakaznikim se Sperky

Vsechny nabizené Sperky jsou testované na majitelce e-shopu z hlediska vydrze
a kvality vyroby. Sperky také mohou zékaznici do tficeti dnil vratit. Nespokojenost

se Sperky ze strany zakaznikt je tedy nepravdépodobna.

Opatieni: Kazdy zaslany kus u kazdého produktu prohlédnout pro ptipad kaza ¢i
nedokonalosti. V pfipad¢, Ze by byl zakaznik s produktem opravnéné nespokojeny,
je tteba jednat co nejrychleji, aby vznikla situace nerezonovala na socidlnich sitich.

Kromé vraceni penéz by méla nabidnout slevu na dal$i nakup.
Negativni recenze na webu

Jelikoz se jedna o kvalitni produkty, tak negativni komentaie na webovych strankach
nemaji vysokou pravdépodobnost vyskytu.
Opatieni: V ptipad¢ objeveni negativni recenze je tieba zjistit diivod negativni

recenze. Konstruktivni kritikou se e-shop muize déle vyvijet a tak poskytovat svym
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zakaznikiim ¢im dal lepsi sluzby. V ptipadé, ze je kritika neopravnéna je také tieba
na komentar reagovat a bud’ poukézat, Ze nenastala chyba na strané e-shopu nebo

v ptipad¢ neslusného komentare jej cely smazat.

Nevhodné cileni reklamy na socidlnich sitich

Cileni reklamy na socidlnich sitich se realizuje pomérn¢ jednoduSe a jelikoz

majitelka sama pracuje v oblasti marketingu, je pravdépodobnost vyskytu mala.

Opatteni: V piipad¢ nizkého CTR pfi spusténi reklam je tfeba pienastavit cileni

reklamy.
Nedostatek produkti na skladé

Toto riziko mé nizkou pravdépodobnost vyskytu, ale jedna se o pomérné¢ zavazné

riziko pro e-shop.

Opatteni: Propracovany systém v piipadé odbytu produkti. Je tieba kontinudlné
kontrolovat jednotlivé polozky na skladé i kampang, které se v budoucnu realizuji,

aby byl zajiStén dostatek poptavanych produkti.

Kategorie stiredni
Spatné ekonomicka situace cilovych zédkaznikt

S ohledem na stavajici ekonomickou situaci je tteba myslet i na toto riziko. Jedna se
o riziko, které ma na e-shop velky dopad, ale t€zko muize tuto skute¢nost e-shop

ovlivnit.

Opatieni: Pokud by e-shop dospél k tomu, ze cilovy zakaznici nejsou schopni
vynalozit takové prostiedky za nabizené zbozi, miize zkusit bud’ zménit segment,
nabizené produkty nebo zlevnit nabizené produkty. Kazdé z téchto opatieni by mélo

Spatny finan¢ni dopad na samotny e-shop.

Nedostatek finan¢nich prostfedkl na propagaci

MiiZe se stat, ze e-shop nebude mit dostatek finan¢nich prostiedkti pro navrhovanou
propagaci. Propagace je ale zaklad k vytvoteni objednavky zdkaznikem, proto je toto

riziko pro e-shop zévazné.
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Opatteni: Zredukovat propagaci jen na urcité nastroje. Avsak redukce vynalozenych
prosttedkll k propagaci mize mit za nasledek sniZzeni poctu objednavek a oddaleni
zjisténi, které marketingové nastroje v ptipadé komunikace se zédkazniky opravdu

funguji.

Negativni komentaie na socialnich sitich

Na socialnich sitich je opravdu snadné napsat negativni komentat. S ptfichodem
socialnich sitich nebylo nikdy snaz§i vyjadfit sviij ndzor vici druhé osobé,

spoleCenské situaci nebo firme.

Opatteni: V pripad¢ opravnéného komentare ukazat 1 ostatnim sledujicim, ze e-shop
je schopen tyto véci rychle vyfesSit ke spokojenosti zdkaznika. V ptipadé
neopravnéné¢ho komentéie je nejlepsi reakce, kdy je dobré uzivatelovi vysvétlit ¢i
vyvratit nazor, ktery v komentaii napsal. Pokud se jedna o vulgarni komentar, je lepsi

ho smazat i skryt, aby si dalsi sledujici neasociovali tyto komentate se znackou.

Neaktivita na socidlnich sitich
Jelikoz mé majitelka e-shopu jeste svoji praci je vyskyt tohoto rizika pravdépodobny.

Opatfeni: Najmuti brigadnika pro content marketing. Jednalo by se o skvé€lou
prileZitost pro studenty, ktefi hledaji praxi ke studiu v oblasti marketingu. Hodinova
mzda by mohla byt nizs§i nez 200 K¢ za hodinu, ale stale v piijatelné vysi pro

ptipadného brigadnika.

Kategorie vysoka
Nevhodné nastaveni PPC kampani

Nastaveni a spravovani PPC kampani je pomérné slozitym marketingovym
nastrojem a jelikoZ se jednd o nakladnou polozku rozpoctu, mélo by nevhodné

nastaveni téchto kampani pomérné vysoky dopad na e-shop.

Opatieni: Konzultace s PPC specialistou, ktery majitelku navede k vhodnému
nastaveni kampani. Pfipadné¢ zkontrolovani nastavenych kampani a pomoc pfi jejich

aktualizaci.
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13.4 Shrnuti projektové casti

Cilem projektové ¢asti bylo urceni cilového segmentu e-shopu, kterym jsou divky/zeny
ve véku 17-30 let. Casto jesté studujici nebo jsou na zacatku své profesni kariéry. Cilovy
segment se vyskytuje na internetu a socialnich sitich, zejména na Instagramu. Také rady na
internetu nakupuji. Co je typické pro tuto skupinu, tak je styl oblékani. Inspiruji se americkou

kulturou a preferuji origindlni Sperky, které jsou casto spojeny s popkulturou.

Na zaklad¢ popsané¢ho segmentu byla e-shopu navrhnuta komunikace smérem k zdkaznikiim
a zpusob prezentovani znacky. Komunikace je koncipovana tak, aby na zakazniky pisobila
pozitivnim a hravym dojmem. Barvy jsou pfi prezentaci diilezité a bylo doporuc¢eno s nimi
pracovat 1 v ptipad€¢ Upravy webu a piispévkl na socidlnich sitich, kdy navrh takového

ptispévku byl e-shopu také navrhnut v predchozi kapitole.

Jelikoz je pro preziti e-shopu klicové zvysit povédomi o znacce, je mezi navrZzenymi
komunika¢nimi ndstroji i placené PPC kampané a reklama na socidlnich sitich jako
Instagram a Facebook, které budou mit za nasledek zvysSeni poctu sledujicich na profilech

e-shopu 1 zvySeni poctu objednévek.

Cely projekt byl podroben casové analyze, aby majitelka e-shopu méla casovy rdmec vSech
navrhnutych ¢innosti pro komunikaci se zakazniky. V ptipad€ nakladové analyzy byly
vycisleny jednotlivé polozky navrhu i celkovd astka pro pfipadnou realizaci celého
projektu. V rizikové analyze jsou vypsana piipadna rizika, na kterd by e-shop mohl narazit.

Jsou také navrhnuta opatieni proti t€émto rizikiim.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo definovani cilového segmentu e-shopu HappyAge a nasledné
urceni vhodného nastroje a postupu, jak vybrany segment oslovit. Vystupem provedené
komunikace by mélo byt zvyseni po¢tu objednavek e-shopu, vétsiho povédomi o znacce,
vice sledujicich na socidlnich sitich i vétsi aktivita na socidlnich sitich v ramci likd

a komentaiu.

K naplnéni cile napomohla teoreticka 1 prakticka ¢ast této prace. V teoretické casti bylo
vyuzito poznatkl z kapitol ndkupni chovani, segmentace, komunikace se zdkazniky v online

prostifedi a metodiky analyz, které byly naplni praktické ¢asti prace.

Prakticka cast tvofila velmi dilezitou ¢ast pro realizaci projektu. Analyza konkurence
poukézala na vSechny néstroje, které vyuzivaji konkurenti na ¢eském trhu a pomahaji jim
k uspésnému osloveni zakaznikli. Analyza navstévnosti v Google Analytics poskytla
informace o navstévnicich webu, zejména geografické a technické informace. Hodnotnou
informaci je také zdroj navstévy webu, kterou tento néstroj dokazal poskytnout. Analyza
klicovych slov napomohla k nasmérovani k cilovému segmentu. Nastroj Google Ads
pomohl odhalit kli¢ova slova spjata s webovymi strankami e-shopu a na zéklad¢ jejich
kategorizace bylo mozné 1épe pochopit, na ktery segment je pro e-shop nejvhodnéjsi se
zaméfit. V posledni kapitole praktické casti bylo provedeno dotaznikové Seteni. Dotaznik
odhalil zejména preference respondentil pti nakupu na internetu a jaké marketingové néstroje

povazuji za uspesné v piipad€ online marketingové komunikace.

Na zékladé informaci z teoretické cCasti byl vyhotoven projekt s ptfiblizenim cilového
segmentu. Ve zkratce se jedna o skupinu zen ve véku 17-30 let, které tihnou k americké
kultufe, vyznaji se v popkultuie a rady se oblékaji do origindlniho obleceni i doplikl
v podobé Sperkti. Tato cilova skupina se ve velké mife vyskytuje na internetu i1 socidlnich

sitich, kde hleda nové trendy 1 inspiraci pro vytiibeni vlastniho stylu oblékani.

Cileni na tuto skupinu v online prostiedi je €inné, jelikoz jak uz bylo zminéno, na internetu
tato skupina nakupuje casto a rada si nadkupy na internetu Setfi Cas. V navrhované
komunikaci hraji tedy velkou roli socialni sité a PPC reklamy i tuprava webovych stranek e-
shopu pro zptijemnéni uzivatelského zazitku z nakupovani. I kdyZ je rozpocet nekonkrétné
omezeny, je tfeba vynalozit ur¢ité financni prostiedky pro zvySeni povédomi o znacce,

zejména v tak konkuren¢nim prostfedim, jako je e-shop se Sperky na ¢eském trhu.
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Po realizovani projektu muize e-shop tyto vydaje omezit ¢i alokovat na ty nastroje

komunikace, které budou fungovat nejlépe.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

— N
Nakupovani na e-shopu a marketingova
komunikace na internetu

Dobry den,

»q

chtéla bych vas pozadat o vypinéni tohoto dotazniku. Jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zliné a tento dotaznik je klicovou éasti mé diplomoveé prace. Dotaznik se zabyva
tématem internetovych ndkupl a online marketingové kemunikace. Vedkeré odpovédi v ném jsou samoziejmé
anonymni a budou pouZity jen a pouze k Gcelu mé diplomové prace.

Predemn dékuji a preji hezky den!

1. otazka

Provadite nakupy na internetu? *

Ano

MNe

2. otazka

Jak tasto nakupujete na internetu? *
Kazdy den
3-5x tydné
Tx tydné
1-2x mésitné

Méné nez 1 mésicné



3. otazka

Co je pro vas nejddleZitdjsi pfi nakupovani na internetu? *
Dobré recenze obchodu
Grafickeé zpracovani internetového obchodu
Uvedené dostateiné mnoZstvi informaci o e-shopu (o nds, kontakty atd.)
MozZnost snadnéhe vracéni zboZi
Kvalitni fotky produktd na strankéch + dostatecny popis produktu (materigl, velikost atd.)
Rychlé doruceni zboZi
Ceny produkti
Bezpetnost plateb
Darek k nakupu
Kvalitni zakaznicky servis

Jina._

4. otazka

Jaké produkty na internetu nejéastéji kupujete? *
Elektroniku
Dbleceni
Sperky
Jidlo
Drogérii
Sportovni potfeby
Knihy, hry, zdbava
Wybaveni do domacnosti

Jind...



5. otazka

Kupoval/a jste nékdy na internetu éperky? "

Ano
Ano, ale jen jako darek pro nékoho jiného.

Me

6. otazka

V jakém nejéastéjdim cenovém rozmezi jste perk zakoupil/a? ”
5000 CZK - a vice
3000 - 4999 CZK
1000 - 2999 CZK
S00-999 CZK

Do 499 CZK

7. otazka

Co je pro vas pfi koupi &perkd na internetu dalezité? *

MNeni vibec ddl..  Meni dileZité Mevim Jedilefité  Je naprosto di...

Pozitivni recen...

Dostatetné mn...

Originalita Sper...

Certifikat pravo...

Pomér ceny/ky...

Propagace pro...



8. otazka

Jaké socidlnf sité (internetovd média) nejvice navétévujete? *
Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
Pinterest
Blogy
Hlavni stranku Seznamu
TikTok

Diskuzni fara

9. otazka

Sledujete socidlni sité znatek s jejiz produkty jste spokojeni? ™
Ano
MNe

Mékteré



10. otazka

Které marketingové nastroje podle vas nejvice funguji pfi nakupovani na internetu? *

Vibec nefunguje Spise nefunguje Nevim Spise funguje  Urcité funguje
Mewsletter
Influencer mar...
Content marke...
Reklama na Ins..
Reklama na Go._.
Blogy se zajim...
Slevove akce
Doprava zdarma

Recenze spoko_

11. otazka

Kde nejtastéji vyhleddvate produkty na internetu? *
Google
Seznam
Heureka
Socidlni sité [ Facebook, Instagram atd.)

Jina..



12. otazka

Jste *
Zena

Mz

13. otazka

Kolik vam je let? *

a0+

45-39

36-45

26-35

16-25

15 a méné

14. otazka

Jste? *

Student

Pracujici student

Pracujici

Bez prace

Dichodce



15. otazka

Jaky je vas osobni €isty mésiéni Eisty pfijem? *
Do 10 000 CZK
10001 - 20 000 CZK
20001 - 30 000 CZK
300071 - 40 000 CZK
40 001 - 50 000 CZK
Vice nez 50 000 CZK

Wechci odpovidat

Dékuji za vyplnéni dotazniku!

Bc. Barbora Kfistkova

LR



