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ABSTRAKT

Tématem bakalarské prace je komunikaéni mix e-shopu Sylviene. Cilem této bakaldiské
prace je vyhodnoceni soucasného komunika¢niho mixu a zjisténi, jak je hodnocen svymi
zakazniky. V teoretické ¢asti jsou definovany pojmy spojené s tématem prace. Prakticka ¢ast
se nasledn¢ sklada ze sekundarni analyzy a kvantitativniho vyzkumu. Na zakladé

provedenych Setfeni jsou nasledné vyvozeny zavéry a doporuceni.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, e-shop, socialni sit¢, budovani znacky e-shopu,

marketingova komunikace, podpora prodeje

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is the communication mix of the e-shop Sylviene. The aim
of this bachelor thesis is to evaluate the current communication mix and find out how it is
evaluated by its customers. The theoretical part defines terms related to the thesis topic. The
practical part consist of secondary analysis and quantitative research. Conclusions and

recommendations are then drawn based on the investigations carried out.

Keywords: communication mix, e-shop, social media, e-shop branding, marketing

communication, sales promotion
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UVOD

Bakalafska prace se bude soustfedit na hodnoceni komunika¢niho mixu e-shopu Sylviene.

Spole¢nost Sylviene je internetovy obchod, ktery prodava Sperky primarné pro Zeny.

Cilem prace je analyzovat soucasny komunika¢ni mix e-shopu, zhodnotit jej a zjistit, jak je
vniman svymi zékazniky, a jak by se dal nadéle rozvijet. Popiipadé jaké dal$i nastroje by
bylo mozné implementovat, aby byl komunika¢ni mix co nejvice efektivni. Snahou je ziskat
co nejvice zpétné vazby a zjistit do jaké miry jsou zakaznici s momentalnim komunikaénim

mixem e-shopu spokojeni.

Prace bude rozdé€lena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast bude definovat
zakladni terminologii a pojmy vztahujici se ke komunika¢nimu mixu a jeho jednotlivym
nastrojim, trendiim marketingovych komunikaci a budovani znacky v e-commerce.
V neposledni fad¢ bude doplnéna také o méteni efektivity komunikace a o metodiku préce.
Prakticka cast se bude skladat z piedstaveni samotné spolecnosti Sylviene, sekundarni
analyzy z Google Analytics a nasledné vytvoteni profilu zakaznika na zaklad¢ téchto dat.
Poté bude nasledovat vyhodnoceni vysledkt uskute¢néno vyzkumu, kde dojde k interpretaci
dat. Ty budou rozdéleny podle jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu, které e-shop
vyuziva — obsahovy marketing na socialnich sitich, webova stranka e-shopu a podpora

prodeje zahrnujici slevy, recenze a vérnostni program.

Utelem této bakalaiské prace je vyhodnoceni sou¢asného komunikaéniho mixu e-shopu
a poskytnuti vysledkli vyzkumu, ze kterych budou vyvozeny zavéry a doporuceni.

Na zékladé téchto doporuceni miize spolecnost Sylviene poté uskutecnit potfebné zmeény.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 KOMUNIKACNI MIX E-SHOPU

Komunikaéni mix e-shopii je jednou z ¢asti marketingového mixu. Marketingovy mix podle
Kotlera (2007, s. 70) je soubor marketingovych nastroji, ktery zahrnuje vse, co firma mize
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Déli se do ¢tyt skupin znamych jako 4P,
které zahrnuji produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion).
marketingovych cilii. Pfi sestavovani marketingového mixu je potfeba brat ohled
na vzajemné vazby mezi jednotlivymi ¢astmi — produkt, cena, distribuce a komunikace
(Foret, 2012, s. 97). Pro vyjadfeni hodnoty produktu slouzi cena. Nastaveni ceny je
komplikované a pfi jejim stanoveni je nutno pohlizet na mnoho faktort. I pfesto je zaroven
nejpruzngjsi ¢asti z celého marketingového mixu (Svétlik, 2018, s. 102). Dale produkt, ktery
je dle Kotlera (2007, s. 70) cokoliv, co je mozné nabidnout ke koupi nebo pouZiti a zaroven
dokaze uspokojit potfeby ¢i prani. Mize se jednat o fyzické predméty, sluzby, mista,
organizace ¢i dokonce mysSlenky. Dalsi ¢asti marketingového mixu je distribuce, jejichz
ukolem je premisténi vyrobku od vyrobce az k zdkaznikovi. Vytvari takzvané distribucni
(prodejni) cesty. Posledni cast, ktera spadd do marketingového mixu je marketingova
komunikace, u které je cilem sdileni informaci o produktu cilovym zékazniktim za ucelem

budovani pozitivniho vztahu k produktu (Svétlik, 2018, s. 15).

Marketingova komunikace, komunika¢ni mix neboli promotion mix je tedy spojeni
marketingovych aktivit za ucelem dosahnuti co nejvétsiho komunikac¢niho efektu daného
sd€leni. Mimo tradi¢ni formy marketingovych komunikaci jako je reklama, osobni prode;j,
podpora prodeje, public relations ¢i direct marketing, vznikaji také nové formy. Muze
se jednat napiiklad o guerilla marketing, viral marketing, event marketing, internet
marketing ¢i product placement, které uz jsou momentalné¢ Casto nedilnou soucasti
komplexni marketingové komunikace (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 119). Svétlik
(2018, s. 138) definoval, ze ,marketingové komunikace vychédzi z obecného modelu
komunika¢niho procesu. Ve své zdkladni podstaté¢ predstavuje vymeénu informace
o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni. Pojem marketingové

komunikace pfedstavuje §irsi pojeti nez pojem propagace.

Na zaklad¢ rozmachu digitalniho prostfedi, jako soucdst marketingové komunikace,
se objevuje spousta novych technik a mize to pusobit jako vznik fady novych odvétvi
marketingu. Kazdopadn¢ se jednd pouze o moderni marketingové néstroje, které existovaly

uz predtim a jsou pouze rozsitenim diivéjSich klasickych néstroji marketingové komunikace
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(Prikrylova, 2019, s. 170). Ty pravé byvaji ¢asto vyuzivany a spjaty s marketingovou
komunikaci e-shopii. Co se ty¢e marketingové komunikace e-shopti v Ceské republice, byva
vyuziti nastroji komunika¢niho mixu velmi podobné. Komunikaéni aktivity jednotlivych
e-shoptl jsou pfedevs§im zaméfené na online prostiedi. KdyZz se jedna o vétsi e-shopy na trhu,

diilezitou funkci zastavaji samoziejme i v offline prostfedi (Dobias, 2014, s. 19).

Firmy se ve vétSin€ ptipadech nerozhodnou pouze pro jednu formu komunikace, spise voli
jejich kombinaci. TakZe to, jaké ndstroje komunikacniho mixu firma vyuziva, zavisi
pfedevSim na typu vyrobku, stanoveném komunikacnim cili a zaroven na fazi zivotniho
cyklu produktu, ve kterém se zrovna nachdzi (Svétlik, 2018, s. 147). Komunikaéni mix tedy
zahrnuje tyto zakladni pojmy: reklama, podpora prodeje, public relations, ¢i osobni prode;j

(Svétlik, 2018, s. 15).

1.1 Reklama

Nejvyraznéjsi slozku komunika¢niho mixu tvoii reklama, se kterou se ¢lovek setkava velmi
Casto a kterou nejvice vnimad, jelikoZ mu je nejvice na ocich. Reklama je také praveé
nejstar$im nastrojem marketingového mixu a jednd se o placeny, jednosmérny a neosobni
zpusob komunikace, ktery predava dal zpracované sdéleni cilové skupiné prostfednictvim
zvolenych médii (Foret, 2012 s. 130). Reklama je uskutectiovana pomoci rozhlasu, televize,
internetu, tiskovych médii, venkovnich médii ¢i vyloh obchodii. Obecnym cilem reklamy je
tedy informovat Siroky okruh lidi se zamérmym ovlivnénim jejich ndkupniho chovéni
(Svetlik, 2018, s. 146). Je ale dilezité si definovat pfesny a konkrétni cil reklamy s ohledem
na cilovy trh, positioning a marketingovy mix, aby zadavatel v&dél, zda se ma jednat
o reklamu informativni, pfesvédCovaci ¢i upominaci. Informativni reklama se vyuziva
pfi vytvofeni primarni poptavky a za ucelem informovani cilové skupiny o produktu, funkci
¢i sluzbé. Zatimco uziti reklamy presvédCovaci stoupa s rostouci konkurenci a se zdmérem
presvédcit zakaznika o nasem produktu. Co se tyce ucelu reklamy upominaci, jde o to, aby
cilova skupina na dany produkt nezapomnéla. V neposledni fadé se mizeme setkat také
s reklamou komparativni neboli srovnavaci, ktera porovnava produkty s konkurenénimi

(Kotler, 2007, 5.856-858).

1.2 Podpora prodeje

Dalsi ¢asti marketingové komunikace je podpora prodeje neboli sales promotion. ,,Jedna se

o kratkodoby stimul, jehoz cilem je zvysit prodeje ur¢itého vyrobku nebo sluzby. Podporu
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prodeje mizeme rozdélit na kratkodobou (slevy) a dlouhodobou (napf. vérnostni programy)
nebo cenovou (sleva) a necenovou (néco k ndkupu navic). Podpora prodeje vyraznym
zptisobem ovliviiuje trzby a je velice efektivnim marketingovym nastrojem, vyuZzivanym
vétSinou prodejcti (Podpora prodeje, ©2023). Je velmi oblibenym nastrojem marketingové
komunikace, jelikoz se vysledek dostavuje velmi rychle. Mezi nastroje podpory prodeje
mizeme tedy zaradit slevové akce, darky k ndkupu, zvyhodnéna baleni (1+1), vzorky,

soutéze (obdrzeni odmény), predvadéci akce (roadshow) a dalsi (Foret, 2012, s. 131).

1.3 Public relations

,,Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cilii organizace
vyvolanim kladnych postoji vetfejnosti. Kladny postoj vefejnosti k organizaci se pfenasi i
na jeji vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvolava Zadouci pozornost ¢i zajem o né ze strany
potenciondlnich zakaznik(*“ popsal Svétlik (2018, s. 147). Juraskova, Horndk a kolektiv
(2012, s. 187) definovali public relations jakozto vztahy s vefejnosti se zamérnou

a dlouhodobou snahou vytvaret vzajemné porozuméni a divéru mezi firmou a vetejnosti.

Mezi hlavni slozky PR se da zatadit naptiklad media relations, industry relations, employee
relations a dal$i. Tiskové zpravy, konference, vyrocni zprdvy a eventy se fadi mezi
nejcastéjsi nastroje public relations. PR aktivity jsou zajistované bud’to vlastnim tiskovym
mluvéim firmy, firemnim PR oddélenim nebo externi specializovanou PR agenturou

(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 187).

1.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je ptfima komunikace, kterd je adresovana napiimo
koncovému zdkaznikovi, jedna se tedy o pfimou vazbu mezi prodavajicim a kupujicim. Jde
o vybudovani pevného a trvalého vztahu jak vG¢i stavajicim, tak potencionalnim

zakaznikiim. Direct marketing zahrnuje nasledujici ¢asti:
- Direct mail (katalog, dopis)
- E-mailing (newsletter, nabidkové e-maily)
- Teleshopping
- Telemarketing
- Neadresna distribuce (letaky v poStovni schrance)

- Inzerce (kupony)
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Piimy marketing je tedy uskutec¢iovan hlavné za pomoci e-mailu, posty, telefonu, televize

a novin za ucelem prodeje zbozi ¢i sluzeb (Svétlik, 2018, s. 147, 237-243).

1.5 Trendy marketingové komunikace v e-shopech

Nov¢ trendy marketingovych komunikaci jsou vyvijejici a ménici se oblasti, které je potieba
vzit v potaz, pokud méa byt i nadale marketingovd komunikace zdkaznicky dilezita
a predev§im ucinnd. Vliv na rozmach nésledujicich novych trendd zapfiCiiuje vyvoj
digitalnich technologii a automatizace, ktera je vSude okolo nas (Pfikrylova, 2019, s. 269).

Prostfedi marketingu je obecné velmi proménlivé a dynamické.

KaZzdopadné pravé nedavna pandemicka situace ve svété zajistila narust vyuziti digitalniho
marketingu. Spole¢né tak s technologickym vyvojem, moznosti a trendy online marketingu
pfibyvaji vic nez kdy pied tim (Mail komplet, ©2023). A jestlize jsou tyto metody
digitalniho marketingu dobie zacileny, mohou byt mnohem efektivnéjsi nez tradi¢ni formy
marketingu, jelikoz nashromazdéna internetova data o zdkaznicich umoznuji komunikaci
presné cilit, personalizovat, a také méfit (Visser, Sikkenga a Berry, 2018, s. 11-13). Zaroven
je také dulezité do budoucna pocitat s vyuzitim e-commerce, protoze jeho vyvoj pandemie
uspisila a zdkaznici si jednoduse zvykli uskutec¢niovat ndkupy online (Marketingové trendy,

2021).

1.5.1 Nakup prostiednictvim mobilnich zafizeni

Nékup prostfednictvim mobilnich zafizeni neboli mobile e-commerce. Jednd se o formu
elektronického nakupovani zbozi a sluzeb skrze jiz zminéné mobilni zafizeni, tedy chytry
telefon nebo tablet. Zakaznikiim tak zpfistupfiuje moznost ndkupu online bez vyuziti

stolniho pocitace (Yasar, ©2023).

Z vyzkumu, ktery provedla Asociace pro elektronickou komerci vychézi, ze v roce 2019
55 % zékaznikd vyuzilo k uskute¢néni nakupu v e-shopu mobilni zatizeni. E-shopy by
se tedy mély pokusit o to, aby méli responzivni web a aby vytvoreni objednavky skrze

mobilni zafizeni bylo co nejpiehlednéjsi a nejjednodussi (Mobilni zatizeni, 2020).

S mobile e-commerce souvisi také trend platby piimo pies mobilni zafizeni neboli mobilni
platby. Jsou alternativou tradi¢ni platby a umoznuji zdkazniklim zaplatit rovnou pomoci
chytrého zatfizeni prostfednictvim digitdlnich penéZenek jako tieba Apple Pay (Yasar,

©2023).
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1.5.2 Nakup prostirednictvim socidlnich siti

Krom¢ klasického uskute¢néni ndkupu skrze internetovy obchod neboli e-shop, ptibyva také
jako prodejni misto ndkup piimo pies socialni sité. A to diky zptistupnéni nakupnich nastrojt
jako Facebook Shops, Instagram shops ¢i dokonce Pinterest Shopping Ads. Ty uzivatelim
umozni nakoupit pfimo na dané socidlni siti bez pfesmérovani na e-shop (Marketingové

trendy, 2021).

Podle uskutecnéného vyzkumu nakupovani prostfednictvim socidlnich siti nejvice oslovi
uzivatelé ve v€ku 21 az 34 let a to az 75 % z nich. Bude se jednat primarné o produkty

z oblasti mody, kosmetiky a produkty s nizsi cenou (Tilley, 2021).

1.5.3 Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je zakladni slozkou digitadlniho marketingu
ajednd se o jakykoliv obsah jakoZto fotografie, texty, videa, infografiku a podobné. Je
podstatné, aby spolecnosti pochopily pravé dilezitost obsahového marketingu a jeho
strategicky vyznamnou roli. Obsah totiz mlze zajistit zvySeni navstévnosti webovych
stranek, zvyseni viditelnosti znacky a pfivedeni potenciondlnich zdkaznikli. Obsah mezi
nami obecné existoval vzdy, at’ uz ve spojitosti piimo s produktem ¢i v ramci marketingové
komunikace (Hanlon, 2019, s. 96, 101). A proto je jasné, ze by mél byt soucasti kazdé
marketingové komunikace. Obsahovy marketing se jinak feceno soustiedi na tvorbu
informac¢niho obsahu a nasledného doruceni k ptijemctim neboli zdkazniklim a mél by byt

v souladu s jednotnym vyznénim a postavenim dané znacky na trhu.

Sdileny obsah, ktery ke komunikaci znacka vyuzije se rozdéluje do 4 kvadrantd a odviji se

od jimi zvoleného marketingového cile.
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Obrazek 1 - Matice content marketingu
Kvadranty jsou slozeny z nésledujicich Ctyft ¢asti:

Zabava (vytvoreni emociondlni reakce, zvySeni povédomi o znacce)

o videa, hry, soutéze, kvizy, viralni komunikace

Inspirace (vytvotfeni emociondlni reakce, pfiméni zdkaznika ke koupi)

o vyuziti celebrit, komunitni fora, recenze

Vzdélavani (ptisobeni na racionalni slozku, zvyseni povédomi o znacce)

o tiskové zpravy, ¢lanky, infografika, pritvodce

Piesvédcovani (pisobeni na racionalni slozku, pfiméni zdkaznika ke koupi)
o ptipadové studie, webinafte, data

4 kvadranty jsou rozdéleny na zakladé zvySeni povédomi o znacce nebo prodejniho cile
a na emociondlni nebo racionalni argumenty (Pfikrylova, 2019, s. 282). Viz. popisuje
obrazek Cislo 1. Na zaklad¢ toho dochazi k uptfesnéni a definovani typu obsahu, aby byl

spravné mifen na cilovou skupinu v souladu s cili marketingové komunikace.
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1.5.4 Obsah generovany uZzivateli

V néavaznosti na obsahovy marketing mezi trend mizeme zatadit také pojem UGC neboli
User Generated Content, coz v ptekladu znamend ,,obsah generovany uzivateli“. Jak uz
z nazvu vyplyva, jedna se o obsah (sdilen na socialnich sitich), ktery je vytvotfen uzivateli
tedy zdkazniky. At uz to jsou fotografie, videa ¢i pouze textové prispévky ve kterych je
zminén dany produkt a znacka, je to obsah, ktery miZze zaujmout nové potenciondlni
zakazniky. Obsah, ktery je generovan zékazniky znacky vzbuzuje zarovenn mnohem vétsi
divéryhodnost a moznost vétsiho zapojeni (Malik, 2020). A to z toho divodu, Ze se jedna
pfimo o recenze a ptipadnd doporuceni ze strany zdkaznik, ktefi to sdili ze své vlastni vile.
Tim, krom¢ divéryhodnosti, firma obdrzi jeSté novy autenticky obsah na své socialni sité,
ktery je pro zadkazniky relevantni. Dle studie z roku 2021 obsah generovany uzivateli ma

silny vliv na ndkupni rozhodnuti 80 % lidi. Vyhody tedy tohoto trendu jsou nasledujici:

reklama zadarmo formou divéryhodné recenze

zvySeni povédomi o znacce

ziskani materialu a obsahu na socialni sité

zvySeni divéryhodnosti znacky

Naopak je s tim spjatd i nevyhoda, a to nemoznost kontroly dané¢ho obsahu, ktery uzivatelé
sdili ve spojitosti s nasi znackou. Tento obsah totiz nemusi byt vzdy pozitivni a mize dojit

také ke sdileni negativnich recenzi vychazejici ze zakaznikovi nespokojenosti (Vanéckova,

2022).

1.5.5 Uméla inteligence

,Uméla inteligence (Al, z angl. artificial intelligence) je schopnost stroji napodobovat
lidské schopnosti, pfedev§im uvazovani a uceni, ale také planovani ¢i kreativitu. Jiz dnes je
v digitdlnim marketingu hojné vyuzivana. Pfikladem jsou samotné vyhledavace, které se uci
na zéklad¢ dat ziskavanych neustdlym vyhodnocovanim chovani lidi na internetu. Diky tomu
jsou vyhleddvace schopny nabidnout uZzivatelim co nejrelevantnéjsi vysledky“ popsala
MikolaSova (2021). DalS$im velmi znamym piikladem umélé inteligence jsou chatboti,
jejichz vyuziti lze najit v mobilnich aplikacich, zakaznickych centrech ¢i Casto pravé
v e-shopech. Ulohou tohoto softwarového nastroje je simulovat lidskou konverzaci

na internetu (Ptikrylova, 2019, s.276).
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1.5.6 Personalizace

Dalsim trendem, ktery lehce souvisi s umélou inteligenci, je personalizace, kterd dokaze
znacku odlisit od konkurence. Jde o nabidnuti produktii, obsahu ¢i sluzby zékaznikiim
takzvan¢ na miru. Piikladem personalizace miize byt naptiklad spole¢nost Netflix, ktera
svym jednotlivym uzivatelim nabizi nabidku filmd a seridli, kterd je generovana
ktery svym zakaznikiim dava névrhy dalSich obdobnych ¢i dopliikovych produktt, které by
se jim mohli hodit v souvislosti toho, co si dany zakaznik doposud pofidil (MikolaSova,

2021).

Zaroven podle Prikrylové (2019, s. 269) se personalizace da rozdélit dvéma sméry — prvni,
ktery je definovan vyse, kdy jde o presnéjsi zacileni komunikace na konkrétniho zakaznika.
A dal$im smérem personalizace je vyuziti konkrétnich osobnosti za ucelem multiplikace

daného sdéleni. Naptiklad se mlize jednat o influencer marketing.

1.5.7 Influencer marketing

Influencer marketing je zptisob propagace produktli, znacek ¢i sluzeb na sociélnich sitich
prostiednictvim lidi, ktefi maji n&jaky vliv. Tyhle vlivné osoby nazyvadme influencery.
Za influencera je mozné oznacit n€koho, kdo je tvlircem obsahu na socidlnich sitich a ma
vybudovanou pocetnou komunitu lidi, tedy sledujicich. Pfednosti influenceri z pohledu
marketingu je, ze se lidé s nimi ztotoziluji, inspiruji se od nich, a pfedevsim v nich maji vétsi
divéru. A to z toho divodu, zZe 1idé obecné radéji divéiuji lidem nez znackam, u kterych je
zamér prodat své zbozi o€ividnéjsi. U influencera to naopak puisobi jako osobni doporuceni

od rodiny ¢i ptatel, které je mnohem vice diveéryhodné.

Zapojeni influencerii se nejvice vyuzivd ve spolupraci se-shopy, kdy firma zaplati
influencerovi pfedem domluvenou ¢astku za konkrétni specifické vystupy. Tohle je vétSinou
doprovazeno barterovou spolupraci, kdy influencer dostane jako nefinancni plnéni taktéz
produkty ¢i sluzby od dané spolecnosti. Vyhodou tohoto zplisobu propagace jsou relativné
nizké néklady, jelikoz vybudovani vztahu k cilové skupin¢ jako mé influencer by firmu stélo
mnohem vice pen¢z a Casu. A tim, Ze se tento trend neustale rozsifuje, je uz dnes mozné
skrze influencery zasadhnout témét jakoukoliv cilovou skupinu, at’ uz Zeny, dospivajici ¢i lidé

se zajmem o modu nebo zdravy zivotni styl (MikolaSova, 2021).

Dalo by se fict, ze influencer marketing je novodoby trend, ktery uz se ale stava béznym

marketingovym nastrojem, jelikoz pravé influencefi maji relevantni publikum s vysokym
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zajmem o jejich obsah. Na zdklad¢ toho 34 % marketérti v roce 2022 planovalo oslovit
v ramci marketingové komunikace pravé influencery a uskuteCnit s nimi spolupréci.
Zaroven 46 % marketéri, kteti jiz vyuzili influencer marketing v minulosti, se rozhodli

navysit svlij rozpocet pro tuto oblast na rok 2022 (Mail komplet, ©2023).

1.5.8 Ekologie a udrzitelnost

Rozmach e-commerce se ¢im dal vice rozviji také na ¢eském trhu a s tim zaroven rostou
naroky Cechil na jejich ekologicky dopad. Udrzitelnost je mezi Eeskymi e-shopy ¢im dal
veétsi téma. At uz jde o vylepSeni vlastniho dorucovani, vyuziti elektromobilii pro dopravu
nebo U¢inné vyuziti balicich materidlli ¢i vyplni. Na zakladé¢ vyzkumu Asociace pro
elektronickou komerci vyplyva, Ze zohlednéni ekologie ze strany e-shopu je zdsadni faktor
pro 5,3 % zékaznikl. Pro dalSich 20,2 % zakaznikli jsou udrzitelné kroky e-shopu jeden
z faktorQ pfi jejich rozhodovani. Z vyzkumu dale vyslo, ze 52,7 % ceskych zdkaznikl je
spiSe ochotno si za udrzitelné kroky pfiplatit, zatimco 16,8 % respondentii daného vyzkumu
tomuto otevieno neni (Cesi cht&ji, 2021). No a podle konzultaéniho oddé&leni agentury
Ogilvy 80 % zékaznikli dd v soucasnosti prfednost znackam, které jsou zodpovédné vuci
zivotnimu prostiedi a taky, Ze 53 % spotiebiteli radé€ji voli znacky, které jsou sice mensi
a mén¢ znamé, ale za to udrzitelné (Marketingové trendy, 2021). Ocekéava se, ze komunikace
ekologie jednotlivych e-shopil bude ¢im dal vice intenzivni za ti¢elem oslovit primarné
milenidly a generaci Z. To zéaroven pfinese také velké mnoZzstvi greenwashingu, coz je

nevyhnutelné (Slad, 2021).

Podle Prikrylové (2019, s. 285-286) se jedné o green marketing neboli zeleny marketing a da
se zafadit do value-based marketingu, kdy se jednad o vyzdvihovéni spolecenskych hodnot

a etik zédkaznikl ve spojitosti s produktem ¢i sluzbou.

1.5.9 Hlasové vyhledavani

Mezi dalsi trendy marketingové komunikace se fadi také hlasové vyhledavani, které je
u 4l % dospélych a 55 % dospivajicich vyuzivano na denni bazi. Jednim z diivodi je jiz
zminovany piechod k €astéjSimu uzivani mobilnich zafizeni. Dalsi a hlavni divod je, Ze
pravé vyhledavani za pomoci hlasu je oproti standartnimu 3,7x rychlejsi, jelikoz
pfi hlasovém vyhledavani je clovék za minutu schopny fict az 150 slov, zatimco
pfi klasickém psani pouze 38 az 40 slov. Dobrym piikladem v praxi, kdy dochazi

k implementaci hlasového vyhledavani, je spolecnost Paypal, kterd vyuziva hlasové
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vyhledavani k umoznéni svym zékazniklim provadét platby skrze virtudlni asistenty, jako

napiiklad Siri (MikolaSova, 2021).

1.5.10 Direct to consumer

Pojem ,,direct to consumer* sice nespada ptimo do marketingové komunikace, ale propisuje

se pozdéji do ni a velmi s ni souvisi.

V internetovém prostiedi je mezi online prodejci termin ,,direct to consumer® ¢im dal vétsi
téma. Jednd se o zpisob prodeje zbozi neboli business model, kdy jde produkt napiimo
koncovym zakaznikim bez jakéhokoliv obchodniho prostfednika. DiileZitost tohoto modelu
stoji na intenzivni komunikaci se zékazniky, inovujicim se produktu, komunité okolo
znacky, budovani vztahu s vérnymi zdkazniky a pfedevS§im autentickém brandbuildingu

neboli budovani znacky (Slad, 2019).
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2 BUDOVANI ZNACKY E-SHOPU

Budovéni znacky v internetovém prostiedi je velmi dalezitou soucasti, kterou ne kazdy
e-shop bere na védomi. Pro Gispéch na dnesnim presyceném e-commerce trhu je potfeba mit
nastavenou jistou strategii, kterd bude definovat cestu a v ocich zédkaznika bude pfinaset
pfidanou hodnotu znacky. Vétsin¢ e-shopli se zda idedlni investovat veskery rozpocet
do vykonnostni reklamy, jelikoz je mozné dané investice jednoduSe meéfit a ihned
vyhodnotit. Kazdopadné na zakladé marketingovych studii doslo k zavéru, Ze je pro znacku
nejvyhodnéjsi investice rozlozit. Idealni pomér by tedy mél byt 60 % vykonnostni marketing
a 40 % budovani znacky (Markovi¢, 2022). A pfesto stale malo znacek investuje do online
strategie budovani znacky svého e-shopu, i ptesto, ze prave uspésné budovani znacky je pro

danou firmu velmi mocny benefit a konkuren¢ni vyhoda (Wallace, ©2003-2023).

Je potfeba si také uvédomit, jaké aktivity a kroky podporuji znacku a které zaroven
prodavaji. To se vaze na ndkupni chovani zédkaznikt, které demonstruje naptiklad model
STDC (See Think Do Care), kdy je pravé podstatné se zékaznikem komunikovat po dobu
vSech fazi, a ne pouze vté prodejni. V ten moment dochédzi k rezonanci brandové

komunikace u oslovenych zakaznika (Markovic, 2022).

2.1 Branding

Branding neboli strategie budovani a péce o brand za tc¢elem vybudovani kvalitni znacky.
Brand je duch firmy, produktu ¢i sluzby a je definovan souborem hodnot. Ma schopnost
odlisit znacku od konkurence a vyvolat v zdkaznicich ocekavani, jinak feceno povést, ktera
znacku ptredchéazi (Michl, 2016,). Juraskova, Horndk a kolektiv (2012, s. 38) definovali
branding jako vytvafeni jména, znaku, vnimdni produktu, které soub&zné plisobi
na zakaznika a odliSuje jej od konkuren¢nich produktti. Branding je tvofen ze znalosti potieb
a ocekavani zakaznika a je dllezitou ¢asti marketingové strategie. Jde o hledani racionalnich
a emocionalnich pfednosti produktu a jejich naslednou prezentaci v ramci marketingové

komunikace znacky.

Johnson (2016, s. 34-88) tika, ze prvnim zasadnim krokem, ktery je v ramci brandingu
potieba ud¢lat, je zjistit pomoci vyzkumu, kde na trhu znacka stoji. Déle je nutnou soucasti
nalezité definovani znacky, které se u jednotlivych znacek 1isi. Johnson nastavil zptsob,
ktery by mél pomoci ke spravnému definovani znacky, a to za pomoci Sesti nasledujicich

otazek a jednoho prohlaseni.
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Y
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3)

4)

5)

6)

Pro¢ jsme tady?

o prohlasSeni firmy, které definuje hlavni diivod a zdmér firmy
Co délame a jak to délame?

o prohlaSeni popisujici procesy, zpisoby a jak firma funguje
Cim se ligime?

o to, co nas odliSuje od konkurence v o¢ich v zdkaznika
Pro koho to délame?

o cilové skupina, zdkaznici dané¢ho produktu ¢i sluzby
Jaké jsou nase hodnoty?

o zakladni pfesvédceni a hodnoty firmy, které maji vliv na chovani znacky
Jaka je naSe osobnost?

o zpusob, jakym se firma prezentuje navenek a jak komunikuje (charakter a

tonalita znacky)

A to vSe by mélo byt podtrzeno ambici, kterd by méla obsahovat dlouhodoby cil, ktery

vychdzi z poslani a vize znacky. K tomu se také poji nasledujici terminy spjaté s pojmem

branding, které jednoduse popisuje Kimbarovsky (2021):

hlas znacky (brand voice) — mluva a tonalita znacky
esence znacky (brand essence) — obvykle par slov, které vystihuji identitu znacky

umisténi znacky (brand positioning) — vnimani znacky vici konkurenci

povédomi o znacce (brand awareness) — zakaznikova znalost znacky na trhu

asociace znacky (brand associations) — vSe, co si zakaznik se znackou spojuje
pfislib znacky (brand promise) — unikatni prodejni argument znacky

hodnoty znacky (brand values) — zasady a hodnoty, podle kterych se firma chova

osobnost znacky (brand personality) — osobnostni rysy znacky, napt. diivéryhodnost

A to vSe je shrnuto a definovano v brand manudalu znacky. Jednd se o dokument, ktery

sumarizuje hlavni atributy znacky, strategie, identitu a pravidla pro préaci se znackou.

Dalo by se fict, ze ucelem brand manualu je zajiSténi konzistentni, rozpoznatelné

a unikétni komunikace, jak verbalni, textové tak vizualni (Co je to brand, ©2023).
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2.2 Nastroje budovani znacky e-shopu

Co se tyce jednotlivych nastrojii budovani znacky e-shopu, ma to hodné spole¢ného s jiz
zminénymi trendy marketingovych komunikaci. Protoze pravé silnd prezentace e-shopu
buduje diveéryhodnost znacky a svou komunikaci mize vytvaret upfimny a loajalni vztah

se svymi zakazniky.

Pravé proto je vychozim bodem veskeré komunikace e-shopu jednoznacné samotnd webova
stranka. Jedna se o sidlo e-shopu a zaroven misto prodeje (Stavat, 2017). Pravé proto by web
e-shopu mél byt funkéni a predev§im piehledny, aby zakaznik véd¢l, jak se na ném
pohybovat. Dal§im obrovskym nastrojem pro budovani znacky jsou PPC systémy, které jsou
schopny zasdhnout obrovské publikum. Jedna se jak o textové, tak bannerové reklamy, které
lze cilit za G¢elem zvySeni povédomi o znafce anebo v ramci remarketingu. V ¢eském
prostiedi se jedna o systémy AdWords a Sklik. Déle je jednim z nejvice populdrnich nastrojt
vyuzivani socidlnich sitich, a tedy i obsahového (content) marketingu. Socialni sité totiz
umoznuji komunikovat a oslovovat publikum neboli cilovou skupinu naptimo a zaroven je
tam moznost rychlé interakce. Tohle pomahd tvofit a budovat vztah se stavajicimi
a potencionalnimi zdkazniky (Stavat, 2017). No a poslednim u¢innym nastrojem je péce
o zakazniky. JelikoZ ,,s dynamickym rozvojem e-commerce v siln€ konkurencnim prostiedi
mu co nejlepsi nakupni zkuSenost. Tato transformace se nutné presouva i do marketingu
e-shoptl. Uz nestaci zdkaznikovi pouze prodat, ale je potfeba mu poradit a prvotiidné se o ng;

starat. Jenom tehdy se k vam bude vracet.” Popsal Havlasek (2019).

Proto je podstatné se zaméfit na vSechny kanaly, kterymi e-shop buduje sviij brand a zjistit,
zda je komunikace e-shopu rezonujici a vyhovujici vici cilové skuping. At uz se jedna
o komunikaci na socialnich sitich, reklamnich bannerech nebo prave jiz zmifiované webové

strance e-shopu.
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3 MERENI EFEKTIVITY A VNIMANi KOMUNIKACE E-SHOPU

E-shop a jeho web je skvély zpiisob, jak pfimo oslovit zdkazniky, pfijimat jejich objednavky,
dorucovat jim informace, a predev§im jeden z nastroji pro budovéani vztahu se svymi
zakazniky. Proto je pro marketéry podstatné védét, jak moc je komunikace daného e-shopu
efektivni a jak je komplexné vnimana. Na zéklad¢ toho lze totiz zlepSit dosavadni stav
nastavené digitalni strategie (Pelsmacker, 2004, s. 535). Méfeni efektivity a vykonu
komunikace v online prostfedi zahrnuje mnoho kritérii a klicovych méftitek, jako prodej,
podil na trhu, ziskovost nebo také vnimani znacky a jeji solidnost ze strany
zakaznika (Frey, 2011, s. 183). Podle Pelsmackera (2004, s. 535) jsou vysledky online
marketingové komunikace meéfitelnéjsi nez vysledky vétSiny vSech ostatnich tradi¢nich

marketingovych nastroju.

3.1 Nastroje méreni pro vyhodnoceni online marketingové komunikace

Jelikoz je internet interaktivni médium, pravé sledovani a analyza informaci uloZenych
na sitovém serveru, je pro vyhodnoceni efektivity klicovd a jednd se o jeden

z nejvyuzivangjSich nastroji méteni (Pelsmacker, 2004, s. 535).

3.1.1 Google Analytics

Google Analytics je nastroj orientovany na webovou analytiku, je dostupny zdarma
od spolecnosti Google a umoznuje méfeni navstévnosti webovych stranek. Dokéze zjistit
z jakych kanalt zékaznici pfisli, jako naptiklad skrze e-mail, reklamu nebo vyhledavac.
Zaroven je schopen urcit, jakou dobu zdkaznici stravili na daném webu a na jakych
jednotlivych strankach se pohybovali. Za pomoci téchto funkci, které Google Analytics
nabizi, lze ziskavat informace o specifickych uzivatelich, které se nasledné¢ mohou pouzit

pfi nastavovani online marketingové strategie ¢i komunikace (Zeman, 2018).

3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zadavateli poskytne specifické a ovéfené informace, které se tykaji
pfedem zvolené oblasti, jako naptiklad prostiedi, konkurence anebo pravé marketingové
komunikace (Svétlik, 2018, s. 33). ,,Firmdm a podnikatelim pfindsi informace, které
potiebuji jednak jako podklad pro kazdodenni fidici ¢innosti, jednak i pro dlouhodobé

strategické planovani. Zakladnim poslanim vyzkumu je pfinaSet odpovédi na otazky, a tim
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rozSifovat okruh znalosti v daném oboru.* Takhle marketingovy vyzkum definoval Tahal

(2015, s. 1).

Marketingovy vyzkum se déli na primarni a sekundarni. U primdrniho vyzkumu se jedna
o sbér informaci v terénu, kdy dochazime k vlastnimu zjiSténi hodnot u samostatnych
jednotek. Naopak sekundarni vyzkum zahrnuje statické zpracovavani dat, které jiz n€kdo
pfedtim zpracoval v ramci vyzkumu priméarniho. A pravé primarni marketingovy vyzkum

se Cleni na kvalitativni a kvantitativni (Foret a Stavkova, 2003, s.14).

3.2.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva poznanim motivli chovani lidi a vysvétleni jejich pficin. Mezi
zakladni techniky patii individualni hloubkové rozhovory nebo skupinové
rozhovory (focus group) (Foret a Stavkova, 2003, s. 16). Kvalitativni vyzkum je realizovan
s maximalné par desitkami respondenti a pomahd porozumét motivujicim faktortm.

Zaroven pfinasi odpovédi na otazku ,,pro¢?* (Tahal, 2015, s. 65).

Kvalitativni vyzkum je v porovnéni s kvantitativnim rychlejsi a méné nakladny, i pfesto ma
své nevyhody, mezi které patii napiiklad jiz zminovany maly soubor respondentt. Tudiz
vysledky kvalitativniho vyzkumu neni mozné zobecnit na celou populaci (Foret a Stavkova,

2003.s. 16).

3.2.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlejsi soubor respondentii a ucelem je postihnout
dostatecné velky vzorek a zachytit nazory a chovani lidi (Foret a Stavkova, 2003, s. 16).
Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat odpovéd’ na otazku ,kolik? a jeho
vystupem jsou piedev§im tabulky a grafy zaloZzené na statistické analyze
dat (Tahal a kolektiv, 2017, s. 31.-46). Zarovenn zkoumané jevy v ramci kvantitativniho
vyzkumu by mély byt jasné definované a otdzky mifené na respondenty by mély byt

jednoznacéné, aby z nich vzesly jednoznacné odpovedi (Bouckova, 2003, s. 59).

Bradley (2013, s. 268) definoval kvantitativni vyzkum jako vSe co se tyka Cisel a statistik,

jehoz cilem je vytvorfeni smysluplné segmentace a ziskani informaci.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je analyzovat souCasny komunikacni mix e-shopu Sylviene,
zhodnotit jej a zjistit, jak je vniman svymi zédkazniky, popfipadé ¢im by se dal dale rozvijet

a jaké nastroje by bylo vhodné implementovat.

4.2 Vyzkumné otazky
VO: Jaké jsou postoje zakaznikl viici marketingové komunikaci e-shopu Sylviene?
4.3 Utel 3etieni

Ucelem této bakalarské prace je vyhodnoceni souc¢asné marketingové komunikace e-shopu
Sylviene, které poté budou predany a interpretovany spolecnosti Sylviene. To miize slouzit
k naslednému zlepSeni stavajici marketingové komunikace a dosaZeni tak lepsi pozice

na trhu.

4.4 Objekt Setreni (respondenti)

Respondenti tohoto vyzkumu budou zdkaznici e-shopu Sylviene, ktefi jiz uskutenili
alespoii jeden nakup a jsou tak seznameni s komunikaci e-shopu. Jedna se pfevazné o Zeny
Zijici na tizemi Ceské republiky. Dotaznikové Setieni nebude mifeno na potencionalni
zakazniky. To z toho divodu, Ze je potieba, aby respondent prosel veskerou komunikaci,

ktera probihé v rdmci celého nakupniho procesu.

Dotaznik bude sdilen na socialnich sitich Sylviene a také bude rozeslan newsletterem. Cilem

je nasbirat alesponl 300 respondent.

4.5 Metoda vyzkumu

Jako metodu sbéru dat pro tento vyzkum bylo zvoleno dotazovani, které bude probihat
za pomoci elektronickych dotaznikli. Dotazovani patfi k nejrozsifen&j$im postupim
marketingového vyzkumu a uskuteciiuje se za pomoci dotaznikli a vhodné zvoleného
kontaktu s dotazovanym neboli respondentem (Foret a Stavkova, 2003, s. 32). V posledni
dob& metoda ,,dotazovani pies internet* prevlada nad ostatnimi, a to diky své rychlosti
a dostupnosti (Tahal, 2015, s. 59). Sbér dat, ktery tudiz probéhne online, tak umozni oslovit

co nejvice respondentt.
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4.6 Timing

Realizace vyzkumu probéhne pouze v online prostiedi v obdobi prosince 2022 az zacatek
ledna 2023. Dotaznik bude nejdfive rozeslan skrze newsletter. Poté se vyuzije taky
dosavadni dosah na socidlnich sitich a dotaznik bude nasdilen na Instagramu a Facebooku
e-shopu Sylviene. Nésledné zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Setieni je

naplanovano na unor a biezen kalendarniho roku 2023.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI E-SHOPU SYLVIENE

E-shop Sylviene, ktery je umistén na adrese www.sylviene.cz, je internetovy obchod, ktery
se zamé&fuje na sortiment predev§im damskych Sperkd. Nabizi Sperky ze stiibra, ale také
chirurgickou ocel ¢i pozlacené Sperky. Zaroven klade velky diraz na vysokou Uroven
zakaznického servisu a péci o zadkazniky. Spolecnost Sylviene s.r.o. byla zaloZena roku 2020,
tudiz se jedna o mladou rozristajici se firmu. Zaroven obchoduje pouze v online prostredi
prostfednictvim e-shopu, nedisponuje tudiz kamennou prodejnou. Sidlo firmy se nachézi
v mésté Opava, kde je hlavnim mistem déni samotnd kancelaf, kde se stfetava celkem

6 zamé&stnanctl spole¢nosti Sylviene.

Logo a celkovy vizudl e-shopu se nese v jednoduchém a minimalistickém duchu. Dominujici
barvy vizualu jsou riizova, bild a Seda ve velmi jemnych odstinech. Nazev e-shopu Sylviene

je odvozen od kiestniho jména majitelky Sylvy Stastné a existuje ve vice barevnych

vvvvv

SYLVIENE

J EWEULRY

Obrazek 2 - Logo e-shopu Sylviene (zdroj: vlastni)
5.1 Sortiment

Produkty e-shopu Sylviene se déli do tii kategorii — damské, panské a détské. Mezi
nejoblibenégjsi produkty, které e-shop Sylviene nabizi, patii prstynky. A to at’ uz se jedna
o ty jednoduché a minimalistické, tak ty vyraznéjsi s polodrahokamy a mineraly. Dale nabizi
produkty jako nahrdelniky, fetizky, naramky, ¢i dokonce piercingy. V posledni dobé¢ se
sortiment e-shopu rozsifil také o Sperkovnice, platéné tasky, ¢i psaci bloky.

Na zakladé poskytnutych internich idaji mezi nejvice prodavané produkty za poslednich
6 mésici patii jiz zminované prstynky, které tvofi az ptes 50 % prodeje. Hned poté jsou

nausnice, které dosahuji 30 %. Zbyla procenta zahrnuji dal§i nabizeny sortiment.
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6 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT Z GOOGLE ANALYTICS

Pro zakladni analyzu cilové skupiny e-shopu Sylviene budou vyuzita data shromazdéné
nastrojem Google Analytics za obdobi minulého roku, tedy kalendainiho roku 2022.
Na zékladé téchto dat, pak bude mozno vytvofit zdkladni segmentaci cilové skupiny.
Hlavnim cilem této analyzy sekunddrnich dat, je tedy ziskat konkrétn&j$i ptedstavu
o uzivatelich a zdkaznicich e-shopu a nésledné si tak definovat zakladni cilovou skupinu,

kterd je pro e-shop klicova.

6.1 Demografické udaje

V ramci demografickych udajli o uzivatelich a zdkaznicich, jsou diky sluzbé Google
Analytics, zpfistupnény informace jako je pohlavi a vék. Na obrazku nize lze vidét, Ze
ve srovnani uzivatelll a zdkaznikli neni znacny rozdil co se pohlavi ty€e. V obou ptipadech

prevlada zenské zastoupeni s cca 80 % a zbylych 20 % tvoii muzi.

Demografické udaje: prehled

O Vsichni uzivatelé " Provediingkup 1.1.2022-31.12. 2022

100,00 % Uzivatelé 507 % Uzivatelé

Klicova metrika:

Pohlavi Podil z celkového po&tu metriky uzivatelé v %: 40,37 % Pohlavi Podil z celkového po&tu metriky uzivatelé v %: 247 %

M female M male M female ™ male

Obrazek 3 - Pohlavi uzivatelll a zdkaznikd (Google Analytics)

Z obrazku také vyplyva, ze je velky nepomér mezi uzivateli a zdkazniky. Pouze 5 %
uzivatell ze vSech totiz uskutecnilo nakup a stali se tak zékazniky e-shopu. Kazdopadné, jak

uz bylo zminéno, i pfesto se pomér mezi Zenskym a muzskym pohlavim pfili§ nelisi.

Zeny tak tedy uskute¢nily celkem 77 % z celkovych objednavek a nakoupily v poméru
pfiblizné 4:1 v porovnani s muzi. To zaroven znamend, Ze i piesto, ze muZzi netvoii velkou
cast zakaznikd, stale byli v minulém roce zdrojem cca 23 % objednavek. Takze by se v radmci

marketingovych aktivit nem¢li opomenout.
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Druhym diilezitym demografickym tudajem je v€k. Rozhrani vékovych kategorii mezi
celkovym poctem uzivateli a zdkaznikd je viceméné podobné. Nejvétsi zastoupeni ma
vekova kategorie ve veku 35 az 44 let, ktera tvoii pfiblizn€ 28 %. Hned za ni jsou kategorie
45-54 let a 25-34 let s 23 %. Tyhle tii vékové kategorie maji o néco vetsi procentudlni

naskok oproti tém zbylym.

Viichni ugivatelé " Provedii nakup . 1.1.2022-31.12.2022 ~
100,00 % Uzivatelé 5,06 % Uzivatelé

Klicova metrika: Uzivatelé ~

Vék Podil z celkového poctu metriky uZivatelé v %: 41,76 % Vék Podil z celkového poctu metriky uzivatelé v %: 2,71 %

30% 30%

10% 10%

0%

0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obrazek 4 - Vekove kategorie uzivatell a zakazniki (Google Analytics)

Nejmensi skupinou zastava kategorie nejstarsich, tedy 65 a vice let, ktera tvoti pouhych 7 %.
To je nejspiSe zaptic¢inéno tim, ze se prodej uskutecituje v online prostiedi skrze e-shop, a to
neni tolik privétivy zplisob prodeje pro star§i osoby. Piece jenom star$i generace stéle

preferuje nakupovat v kamennych obchodech.

Akvizice Chovani Konverze ~Elektronicky obchod ~

- vek
Uzivatelé + Transakce Triby

1. 3544 (26,69 %) (25,27 %) (2512%)
2. 4554 (24,79 %) (23,62 %) (23,55 %)
3. 2534 (22,83 %) (24,14%) (23,59 %)
4. 5564 (9,91 %) (8,48 %) (8,63 %)
5. 1824 (7,99 %) (10,65 %) (10,77 %)
6. 65+ (7,79 %) (7,84 %) (834 %)

Obrazek 5 - Trzby podle vékovych kategorii (Google Analytics)
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Co se ty¢e vekové kategorie naopak nejmladsich zakazniki, tedy 18 az 24 let, tvoii i oni
pouze néco malo pies 10 %. Piece jen s vékem piichazi rozdil v ramci ndkupniho chovéni

a nakladani s financemi, a to se poté odrazi v predeslych datech.

Dale miizeme na obrazku vyse vidét procentudlni rozdéleni trzeb z kterého vyplyva, které

veékové kategorie nakupuji nejvice a v jakém poméru vici tém ostatnim.

Nejvice zastoupena vékova kategorie 35 az 44 let je zdrojem spolu s dal§imi dvéma
nejveétsimi vékovymi kategoriemi (25-34 let, 45-54 let) 72 % trzeb za rok 2022. Podil
z celkovych trzeb je tedy ovlivnén velikosti jednotlivych skupin vékovych kategorii.
Na zakladé toho je mozné vyvodit, Ze zdkaznici ve véku od 25 do 54 let jsou nejlukrativnéjsi,

a tedy 1 nejpodstatné;jsi.

6.2 Geografické udaje

Geografické udaje v Google Analytics ndm zpftistupnuji informace dvou zékladnich dimenzi
— lokalita a jazyk. Lze tak zjistit odkud uZzivatel pfiSel, at’ uz ptimo dané mésto, kraj ¢i stat

a jaky jazyk pro svoji navstévu na webové strance e-shopu vyuzil.

V ramci rozdéleni vSech uzivatelli i zdkazniki bylo ocekdvané, ze valna vétSina bude
pochazet z Ceské republiky. Presnéji 97 % provedenych trzeb bylo uskuteénéno z Ceské
republiky. Dalsi zbylé 3 % jsou pak po malych setinach procent rozdéleny mezi ostatni staty
celého svéta. To ale neznamenad, Ze se e-shop Sylviene nachazi na zahrani¢nim trhu. Jedna

se totiz o misto odkud byla objednévka vytvotena, nikoli o misto nasledujiciho zaslani.

Zemé

Uzivatelé ¥ Transakce Trzby

1. lew Czechia
2. em Slovakia
3. [ France 0,41
4. [ Germany

5. = Brazil

Obrazek 6 - Rozdéleni uzivatelli na jednotlivé staty (Google Analytics)

Ptic¢inou zkresleni dat miZe byt naptiklad zptisobeno uzivanim soukromych siti (VPN), které

zajisti jinou IP adresu a neodkazuje nés na skutecné misto uzivatele. E-shop Sylviene totiz
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posila pouze do Ceské a Slovenské republiky, tudiZ je nepravdépodobné, Ze by zasahoval

na jiny zahrani¢ni trh.

Jelikoz je Ceska republika cilovym trhem pro e-shop Sylviene, je potieba se zaméfit jests

na podrobnéjsi data. A to konkrétné rozdéleni uzivatelll na jednotlivé kraje.

Nejveétsi zastoupeni uzivateld i1 zékaznikti je v hlavnim mésté Praha, coz je logicky

odtvodnitelné na zaklade€ velikosti populace oproti ostatnim krajim.

Oblast

Uzivatelé ¥ Triby

1. Prague

2. South Moravian Region
3. Central Bohemian Region
4. Moravian-Silesian Region
5. Usti nad Labem Region
6. Olomouc Region

7. South Bohemian Region
8. Plzen Region

9. Zlin Region

10. Hradec Kralove Region

Obrazek 7 - Rozdéleni uzivatelll na kraje (Google Analytics)

Nijak zvlast uz poté zadny dal$i kraj nevynikd. To vSe je ovlivnéno tim, Ze e-shop
nedisponuje zadnou kamennou prodejnou, a tudiz rozdéleni jednotlivych uzivateli
a zékaznik je Cisté na zaklad¢ marketingovych aktivit anebo organického Siteni. Nevynika
totiz ani pravé Moravskoslezsky kraj, ktery je domovem e-shopu. Kazdopadné v ptipad¢, ze
by e-shop uvazoval o zavedeni kamenné prodejny, je v tomto piipad€ Praha pravdépodobné
tou nejlepsi moznosti.

Co se tyCe jazykl uzivatell, je to opét spjaté s cilovym trhem. Tudiz vétSina uzivatelt
vyuzivéa Cestinu. Jednd se o hlavni jazyk, a to i z toho divodu, Ze celd webova stranka
e-shopu je pouze v Ceském jazyce. Hned poté je vyuzivana britskd a americka anglictina,

kterd miize byt vyuzita témét kymkoliv, jelikoZ se jedna o svétovy jazyk.

6.3 Shrnuti vysledki sekundarni analyzy

Na zaklad¢ vSech ziskanych a nashromazdénych dat nastroje Google Analytics je mozné

vyhodnotit profily zakaznikl a urcit tak cilovou skupinu. Diky definovani konkrétni cilové
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skupiny Ize poté pfizpiisobit marketingovou komunikaci, aby doséhla co nejvétsiho ucinku
a byla pro své cilové zakazniky co nejvhodnéjsi.

cey

Primarni cilovou skupinou jsou tedy Zeny ve v&ku 25 az 54 let Zijici na tizemi Ceské
republiky. Jednotlivé vékové podkategorie, které tvoii tuto primarni cilovou skupinu, jsou
rovnomeérné rozdélené, co se tyce podilu na celkovych trzbach. Dohromady jsou zdrojem

vice nez 72 % trzeb, pii¢emz kazda vékova kategorie ma priblizné zasluhu 24 % trzeb.
9

DalSim zjisténim sekundarni analyzy bylo pomérné velké zastoupeni muzskych zékaznikt.
Néco malo pies 23 % muza totiz v minulém roce uskutec¢nilo ndkup. Kazdopadné e-shop
Sylviene neposkytuje pfili§ mnoho muzského sortimentu a dle informaci majitelky e-shopu,
pfevazna vétSina muzskych zdkaznikti nakupuje pouze damsky sortiment. MuZi v roli
zdkaznika jsou tak pouze zprostfedkovatelé nakupu, nikoliv koncovymi spotiebiteli
produktti. Jedna se tudiz o sekundérni cilovou skupinu a je nezbytné ji brat také v potaz

v ramci marketingové komunikace.
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7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Cilem vyzkumu bylo analyzovat aktudlni komunika¢ni mix e-shopu Sylviene a zjistit postoje
a spokojenost zdkaznikd vii€i jemu. Vyzkum probéhl formou dotaznikového Setfeni
a obsahoval otazky mifené na veskerou marketingovou komunikaci e-shopu. Poptipad¢ také
obsahoval otazky soustfedéné na nastroje, kterymi by se dala stdvajici marketingova

komunikace do budoucna rozvijet.

Pti shromazd’ovani dat bylo cilem ziskani co nejvétsiho vzorku. Celkem bylo osloveno
33 000 lidi prostfednictvim socidlnich sitich a newsletteru. Newsletter byl rozeslan ptiblizné
23 000 lidem z databaze, pticemz 5 500 lidi e-mail otevielo. Mira otevieni e-mailu byla tedy
necelych 25 %. Na socialnich sitich bylo osloveno celkem ptes 10 000 lidi. I ptes velky
dosah oslovenych, pouze 438 z nich dotaznik vyplnilo. Pro zvysSeni motivace zakaznikl

k vyplnéni dotazniku, byl pfidan slevovy kod na nakup.

V celkovém dotaznikovém Setieni bylo tedy osloveno celkem 438 respondentd, kdy 98 %
tvotily zeny a 2 % muzi. Velka ptevaha Zen byla o¢ekavand, protoze pravé zeny jsou cilovou
skupinou e-shopu Sylviene. Taky je to zapfi¢inéno nabizenym sortimentem, ktery je
pfedev§im damsky. Nejvétsi veékové zastoupeni tvoii kategorie od 15 do 30 let. Podle

predeslé sekundarni analyzy kategorie nejmladSich neni primérni skupinou zdkaznikd.

Vékové kategorie respondentti
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Graf 1 - Vekové kategorie respondentl (zdroj: vlastni zpracovani)
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V tomhle piipadé jsou vysledky nejspise ovlivnény zptisobem sbéru dat, ktery probéhl takeé
na socialnich sitich, kde nejvétsi publikum tvoii (podle internich zdrojti) pravé nejmladsi

vekova kategorie. S kazdou dalsi vékovou kategorii se tak snizuje pocet respondentt.

Dale byla polozena filtrujici otdzka ,,Jak se respondenti dozvédéli o existenci e-shopu
Sylviene?*. Z této otazky vychazi, Ze nejvice respondentd, piesnéji 34 %, objevilo e-shop
Sylviene na zakladé organického obsahu na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Dalsich
11 % respondentl se o e-shopu dozvédélo diky né¢imu doporuceni. To vypovida o zjevné
spokojenosti stavajicich zdkaznikd, jelikoz se rozhodli svou zkusenost s e-shopem sdilet dal.

Stali se tak zdrojem pfirozené a ditvéryhodné reklamy, ktera je velmi efektivni.

Zdroj informaci o e-shopu Sylviene
N=438
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Graf 2 - Zdroj informaci o e-shopu (zdroj: vlastni zpracovani)

Vyzkum prokazal také funkcnost a vykonnost reklamy na Instagramu, skrze kterou se
o e-shopu dozvédélo 17 % respondentli. Projevila se také efektivita placené reklamy
na Facebooku, Googlu, Seznamu a internetu, kterd dohromady tvoii dalSich 24 %. Placena
forma oslovovani cilové skupiny tedy celkem tvofi 41 % z celku a je tak pomérné velkym

zdrojem novych zdkazniku.

Dalsi ¢asti bylo zjisténi, kde vSude respondenti konzumuji obsah a na jakych platformach
e-shop sleduji. Nejvice respondentii zvolilo, Ze odebird vS§echny mozné platformy. A to jak
socialni sit¢ jako Instagram a Facebook, tak i newsletter. Tohle je pro e-shop nejlepsi
kombinaci, jelikoz maji zasah na nejvétsi ¢ast respondentl na vSech tfech platformach. Taky
to vypovida o zajmu ze strany zakaznik, jelikoz o¢ividné vyhledavaji obsah a komunikaci

e-shopu. Je dilezité si toto udrzovat a komunikovat napfic vice kanaly 1 nadale.
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Pomérn¢ velka c¢ast, presné¢ 120 respondentli, sleduje e-shop pouze na Instagramu.
V celkovém souctu vSech tak prave Instagram vychazi na nejsledovangjsi platformu

u respondentil, e-shop by tedy mél vénovat velkou pozornost v ramci komunikace i tam.

Platformy, které respondenti sleduji/odebiraji
N=438
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Graf 3 - Platformy, které respondenti sleduji/odebiraji (zdroj: vlastni zpracovani)

Mozné by bylo vhodné uvazovat také o rozsifeni na jiné platformy jako naptiklad TikTok,
ktery je v dnesni dobé¢ ¢im dal popularnéjsi. To ale pouze v piipadé, kdy by e-shop Sylviene
planoval oslovit mladsi v€kovou kategorii. Jelikoz Tiktok cili spiSe na mladsi publikum,
kazdopadné i tak by to mohlo byt pouzito pro zvysSeni povédomi a prospéch budovani

znacky.

Hodnota objednavky v porovnani s ¢etnosti nakupu
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Graf 4 - Porovnani hodnoty objednavky s ¢etnosti ndkupu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vramci vyzkumu byly polozeny také otazky za tcelem zjistit lukrativnost tdzanych
zakaznikl. Otazky nam tedy definovaly primérnou hodnotu objednavky a kolikrat u nas
dany zékaznik nakoupil. Diky témto datim poté bude mozno vyhodnotit ur¢ité skupiny

respondentt, které pro e-shop predstavuji lukrativni zakazniky.

7.1 Postoje ke znacce Sylviene

V ramci komunika¢niho mixu je také dilezité védét, jak e-shop vnimaji samotni zdkaznici.
Byla tedy polozena oteviend otdzka, ze které mély vyustit asociace, které si respondenti
s e-shopem spojuji. Kdyz se tfekne ,,Sylviene™ nejvice respondentli si vybavi Sperky.
Spolecné vétsinou s kladnym piidavnym jménem, popisuji Sperky tedy jako ,krasné* ¢i
,nhadherné*. Casto je zmin&na i jemnost, elegance a minimalismus. Dale se vyskytovaly i
asociace orientované na ceny produktt jako levnost, dostupnost, ptijatelnéd cena. Z toho lze

vyvodit, Ze respondenti vnimaji ceny produktl ptiznivé s ohledem na jejich kvalitu.

V ramci zjisténi preferenci zédkaznikli byla dale poloZena otdzka, zda by pravé e-shop
Sylviene byl jejich prvni moznosti pfi nakupu Sperkli. VéEtSina respondentli by si vybrala
e-shop Sylviene a tak nepfimo vyjadfila svou loajalitu vici znacce. Zbylych 15 %

respondentli by upfednostnilo konkuren¢ni obchod.

Prvni volba obchodu pfi nakupu Sperkti
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Graf 5 — Prvni volba obchodu pfti ndkupu Sperkti (zdroj: vlastni zpracovani)

V néavaznosti na to m¢li respondenti moznost jmenovat obchody, které by zvolili jako prvni
moznost pfi ndkupu Sperkl. Jednalo se napiiklad o Mabell, Olivie, Aleyole, Este anebo

dokonce klenotnictvi jako Pandora, Aurum ¢i Apart. Moznd by bylo vhodné se
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na konkuren¢ni obchody podivat a zjistit, co jiného dokdzou nabidnout zédkaznikiim nez
e-shop Sylviene samotny. Velkou roli ziejmé hraje, zda znacka disponuje kamennym
obchodem, jelikoz to byl jeden z dalSich jmenovanych diivodd, pro¢ by respondenti jako

prvni nenakoupili u Sylviene. Maji pottebu si Sperky vyzkouset a vidét nazivo na vlastni o€i.

V ramci postoji ke znacce byla poloZzena také otazka s cilem zjistit pii jaké pfileZitosti

respondenti nosi Sperky Sylviene.

Ptilezitosti, pfi jakych respondenti nosi Sperky
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Graf 6 - Prilezitosti, pfi jakych respondenti nosi Sperky (zdroj: vlastni zpracovani)

Z nésledujiciho grafu tak obecné vyplyvaji preference a postoje k tomu, jak respondenti
pfistupuji k produktiim a jejich vyuziti. Nasledn¢ se od toho déa odvijet kreativni obsah jak
na socialni sit¢, tak na e-shopu. Komunikovat naptiklad Sperky vhodné spise na formalné;si
udalosti jako plesy ¢i svatby, poté kategorizovat a predstavovat Sperky spise na volny cas.
At ve své podstaté dojde k vétsi personalizaci pro daného zékaznika a bude mu predvedeno

k ¢emu a jakému vyuziti by dany Sperk mohl vyuzit.

7.2 Socialni sité

V ramci aktivit marketingové komunikace se e-shop Sylviene pohybuje pouze v online
prostiedi. Tudiz jednim z hlavnich néstroji, ktery vyuziva, je pravé obsahovy (content)
marketing skrze socidlni sit¢. Jelikoz v ramci vyzkumu byli dotazovéni i respondenti, ktefi
odebiraji pouze newsletter, bylo nutné¢ nasledujici ¢ast, vztahujici se na socidlni sité,
selektovat pouze pro ty, ktefi je sleduji. To znamena, ze v nésledujici ¢asti celek vzorku tvofi

365 respondentl.
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Podstatnou soucdasti tvorby a planovani obsahu na socialni sit€¢ je Cetnost. Uzivatelé
socialnich sitich vnimaji jinak pfidavany obsah svych blizkych a obsah ptidavany znackami.
Je potieba najit zlaty stfed, kdy je sledujicim poskytnuto dostatek obsahu a informaci, ale
zaroven by nemélo dojit k prehlceni. Z skalového hodnoceni jasné vyplyva, Zze prevazné
vétsing respondenttl pripada mnozstvi pfidavanych piispévkl jako idedlni.

Hodnoceni mnozstvi pfidavanych pirispévki
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Graf 7 - Hodnoceni mnozstvi pfidavanych ptispévki (zdroj: vlastni zpracovani)

Dale 1ze tict, Ze je Cetnost piispévkil pro vice lidi spiSe nedostacujici nez obtézujici. Z toho
také vyplyva, Ze je tady jistd mensi skupina, kterd by si ptala konzumovat stale o néco vice
obsahu. Za to mélo komu aktualni mnozstvi ptipada obtézujici. Jedna se tedy o lepsi pozici,
kdy uzivatelé spiSe stradaji na obsahu, nez aby to pro né bylo obtézujici. Jestlize by doslo
k ptehlceni, mohlo by to vést k odrazeni od sledovéani profilu znacky a ztraty kontaktu
se stalym ¢i potenciondlnim zakaznikem. Je tudiz potieba brat tohle v potaz a napiiklad cas
od ¢asu uskutecnit vyzkum mezi uzivateli, ktefi e-shop Sylviene sleduji. Instagram i
Facebook nabizi ve svych ptibézich néstroj, diky kterému je mozné vytvortit pro sledujici
anketu a doptat se tak na zpétnou vazbu s okamzitou reakci. Na zaklad¢é toho poté mohou
sami zhodnotit, jak se pozadavky a preference ve spojitosti s obsahem u jejich sledujicich
meéni a vyviji.

Uplné stejné je potieba pristupovat také k formatu sdélovani informaci a jeho spravnou
volbou. V dnesni dob¢ je mozné sdilet skrze socialni sité obsah v podobé trvalych klasickych
ptispévkl nebo pomoci 24hodinovych piibéht. Nove vyuzivané jsou také kratka videa zvana
reels. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze velkou prevahu, co se oblibené¢ho formatu tyce,

maji jednozna¢né klasické trvalé ptispévky. Vice nez 50 % respondentli oznacilo tenhle
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format za nejoblibenéjsi. Dale dominuji 24hodinové ptibchy a az poté kratka novodoba videa

reels.

Oblibeny format na socialnich sitich
N=365

36% = klasické ptispévky
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53%
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Graf 8 - Oblibeny format na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)

Z toho vyplyva, Ze ¢im star$i format, tim vétsi oblibenost u uzivatelli. To mize byt spjato
s ur¢itym zvykem, konzervativnosti. Lidé preferuji v podstaté to, na co jsou uz delsi dobu
zvykli. E-shop Sylviene se tak miize soustiedit na jednotlivé vystupy i z tohoto thlu pohledu

a vénovat napiiklad vétsi pozornost klasickym piispévkim.

Co se tyce oblibenosti kratkych videi neboli reels, tvoii celych 10 %. VétSina z nich spada
pfevazné¢ do nejmladsi vékové kategorie 15 az 30 let. I pfesto, Ze je to menSi Cast
respondentll, stile jsou pro nckteré z nich reels tim nejoblibenéjSim formatem. E-shop
Sylviene by tak mél zvazit, zda by nemé¢l vice zahrnout i tvorbu tohoto obsahu, jelikoz
aktudlné ma pouze par videi a aktivné se na jeho tvorbé momentalné nepodili a neprodukuje
jej. Tenhle video obsah by mohl ptildkat mladsi cilovou kategorii u které je zdjem o tento
format vetsi nez u starSi vékové kategorie. Zarovent by to mohlo i ozvlastnit dosavadni
pfidavany content, ktery je tvofen primarn¢ ze statickych ptispévki. Z hlediska dalSich
ptinost tvorbou reels videi je rozhodné vétsi organicky dosah, ktery na socialnich sitich reels
videa maji. Videa totiz oslovuji také mnoho novych uzivatelli a neukazuji dana videa pouze
tém, kteti dany profil sleduji. Je to tedy super néstroj pro osloveni dalSich potencionalnich

zakaznikl a zvySeni organického dosahu.

V navaznosti na obsah bylo soucésti také Skalové hodnoceni fotografii ptidavanych

na socidlni sit€. Po vytvofeni sémantického diferencidlu lze jasné vidét, ze preference
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a samotné¢ hodnoceni vychazi velmi pozitivné. Primérné hodnoceni kazdé otdzky se
vyskytuje mezi 1 az 2, coz je vzdy ptiklonéno k té pozitivnéjsi strané, jelikoz respondenti

m¢éli hodnotit na Skéle od 1 do 5 jako ve Skole.

Z toho vyplyva, ze fotografie, které e-shop Sylviene pfidava na socidlni sité, se sledujicim
libi. Z toho lze vyvodit, Ze by se aktualni vizualni obsah mohl zalibit i potencionalnim
zakaznikim. Fotografie respondentim ptipadaji estetické a pozitivné ladéné. Co se tyce
profesionality, i ta je hodnocena velmi kladné, a to i pfesto, ze veSkeré fotografie na
socialnich sitich jsou foceny amatérem, a nikoliv profesiondlnim fotografem. Lze tedy
konstatovat, ze to pravdépodobné nikdo ze sledujicich pfili§ nezaznamenava.

Skalové hodnoceni fotografii pfidavanych na socialni sitd
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Graf 9 - Sémanticky diferencidl (zdroj: vlastni zpracovani)

Kladné hodnoceni fotografii ma jednozna¢né pozitivni dopad na znacku a jeji plisobeni
na socialnich sitich. Muze to zajistit zvySeni viditelnosti a oblibenosti profilu u zédkazniku.
A nasledné zesilit angazovanost uzivateli. To v§e miZe vést ke zvySeni navstévnosti webové

stranky e-shopu a naslednych prodejt produkti.

Nicméné je dulezité mit na paméti, ze kvalitni fotografie a jejich ptiznivé vnimani uZzivateli
je pouze jednim z faktorl, které ovliviiuji hodnoceni znacky a jejich socidlni sité. Tvirce
socialnich siti e-shopu by mél brat ohled také na obsah a sdéleni. Jak k lidem mluvi, co jim
chce odkomunikovat a jakym zptisobem. V podstaté by mél promyslet jaké fotografie

tématicky sdilet, rozvrhnout si typologicky piispévky a vhodné zvolit fotografii k danému
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sd¢€leni. Je potieba, aby vse davalo komunikac¢né smysl, a aby profil sledujicim pfinesl vice

informaci o jejich produktech v kontextu se znackou.

Co se ty€e informovanosti a prenosu informaci skrze socialni sité, téméf vétsine (98 %)
respondentl pfipadd, Zze se tam dozvi veskeré potiebné informace. Naopak par jedinct
postrada komunikaci ur€itych informaci. Jedna se napiiklad o material Sperkti a obecné
detailnéjsi informace o produktech, které jsou na webu. Déle by n¢ktefi ocenili také vice se
vénovat tématu ,,péce” o Sperky anebo napiiklad novinkam ¢i bestsellerim. Tahle zpétna
vazba muze také slouzit jako podklad pro vytvofeni dalSiho obsahu a zahrnuti do content
planu e-shopu. To nasledné uspokoji i zbylé jedince a e-shop Sylviene bude mit o obsah

ke sdileni navic.

7.2.1 Influencer marketing

Se socialnimi sitémi se poji také influencefi a influencer marketing. E-shop Sylviene vyuzil
influencerti prozatim velmi okrajové v porovnani s tim, jak moc je to v dnesni internetové
dob¢ vyuzivana forma reklamy. E-shop spolupracuje dlouhodobé s jednim influencerem

a poté vyuzil dalsi dva jiné, ale ty pouze jednorazové.

Vyzkum potvrdil ur€itou uUCinnost reklamy skrze influencery, jelikoz pravé 13 %
respondentll uvedlo, ze se o e-shopu dozvédélo pravé diky doporuceni influencera
(viz. graf 2). Coz je pomérné velkd cast, kdyz se zohledni fakt, Ze e-shop vyuZziva
ke své komunikaci pouze jednoho dlouhodobého influencera. Co se tyce jednordzovych
spolupraci s influencery, dle internich Udaji se to ze strany e-shopu nevyplatilo. Naopak
dlouhodobou spolupréci s jednim influencerem majitelka e-shopu hodnoti jako velmi

efektivni.

To nakonec utvrzuje i oteviend asociacni otdzka spojend s tim, co si respondenti vybavi,
kdyz se tekne ,,Sylviene“. Bylo zde né¢kolik odpovédi, které obsahovaly pravé jméno
influencera, ktery s e-shopem spolupracuje dlouhodobé. Z toho vyplyva, ze dlouhodobé
partnerstvi s influencerem je pro zdkazniky vice zapamatovatelné. Zaroven dlouhodobost

zvySuje davéryhodnost sdéleni.

Je dulezité, aby propojeni influencera s produktem bylo smysluplné a dobte zvolené. Znacka
a influencer by méli uznavat stejné hodnoty a mé¢la by mezi nimi byt ur¢itd symbioza, ktera
zajisti co nejvetsi prirozenost. Od té se potom odviji i diveéryhodnost a nésledné¢ efektivita
kampané. Zarovein by publikum influencera mélo korespondovat s cilovou skupinou znacky.

Znacka by tak méla vyhledavat spiSe dlouhodobd partnerstvi, kterd v del$im Casovém
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horizontu pifinesou kromé trzeb taky diveéryhodnost ke znacce, povédomi a nejlépe vracejici

se zadkazniky.

Skrze vyzkum bylo tcelem také zjistit, jak se v tomhle ohledu chovaji respondenti a jaky
postoj viici influencerim zastavaji. Byla jim poloZena otdzka, zda by nakoupili na zékladé

reklamy u influencera.

Uskute¢néni nakupu na doporuceni influencera
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Graf 10 - Uskutecnéni ndkupu na doporuceni influencera (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice lidi by nakoupilo v pfipadé, kdyby uz jisty produkt znali odjinud. Z toho vyplyva,
ze v ramci pouziti influencera by bylo ideélni, aby se publikum uz pfedtim s produktem
setkalo jinde. To, ze se s produktem zdkaznik totiz setkd na vice mistech, je obecné
z hlediska psychologie a pusobeni reklamy ucinnéj$i. DalSich 16 % respondenti by
nakoupilo v ptipad¢, ze by u influencera vidéli produkt opakovang. Jinak feceno, v piipadé,
ze by se jednalo o dlouhodobou spolupraci. Tohle opét prokazuje, ze dlouhodobé partnerstvi
mezi znatkou a influencerem miZe pomoct ziskat nové zakazniky a jejich divéru. Cast
respondentll, piesnéji 10 %, by nakoupila skrze influencera za situace, Ze by reklama
obsahovala slevovy kod. CoZ patii k velmi Castému zplisobu influencer kampani, kdy
se propoji vyuziti influencera a podpora prodeje pomoci slevy. Dalo by se predpokladat, ze
bez slevového kodu uz v dnesni dobé kampané skrze influencery nemaji smysl délat. Pokud
tedy cilem neni zvySovat pouze povédomi. Slevové kody znacce zajisti okamzitou

navratnost a zaroven také meétitelnost kampane.

Pouhych 6 % respondentt jim pln¢ divétuje a nakoupilo by. Naopak velka cast respondentil

bud’to influencery nesleduje viibec anebo jim natolik nedtivéiuje.
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Celkov¢ to tedy vypovidd o tom, ze zapojeni této formy reklamy ma smysl, a to spise
z dlouhodobého hlediska. Spole¢nost Sylviene by méla zvazit, zda vice neinvestovat do
tohoto zptsobu komunikace a ziskat si tak divéryhodnéjsi formu reklamniho sdé€leni. Pro
zacatek by stacilo najit si dal$i dva nebo tfi vhodné influencery a s témi navazat nejlépe
dlouhodobou spolupraci. To kromé budovani znacky a zvySeni povédomi, mize zajistit trzby

a osloveni novych zékaznik?.

7.3 Webova stranka e-shopu

Webova stranka e-shopu je klicovym mistem, kde se stietava zdkaznik s produkty a kde je
schopen dokoncit sviij ndkupni proces. Stranka by méla ptsobit diivéryhodné, spolehlivé,
a hlavné uzivatelsky piivétivé a funkéné. Na strance e-shopu je také potieba sdélovat
informace jako dobu doruceni, dobu vraceni, platebni moznosti a zdkaznickou podporu.
Tohle v§e a mnoho dalsiho na webu e-shopu Sylviene lze dohledat. Stranka by také méla
poskytovat piehledné informace o produktech véetné obrazkii a popist. Zakaznici by se totiz

m¢éli dozvédét co nejvice o nabizenych produktech a jejich vlastnostech.

V ramci popist produktli a jejich Ctivosti, pfevazna vétSina respondentt (97 %) popisy Cte
a povazuje je za dllezité. Vzhledem k tomu, Ze popisy produktd na e-shopu jsou Castokrat
struéné a velmi obecné, dalsi otazka byla tedy soustfedéna na absenci informaci v popiscich
produktt. Respondenti, kteti popisy ¢tou méli moznost vybrat, zda jim pii vybirdni zbozi
chybi nékteré informace a jaké. Pouze 60 respondentiim z 425 v ramci popisii na webu nic

nechybi a informace jim ptipadaji dostacujici.

Chybéjici informace u popist produkti na webu

N=425
rozméry [
material [N
popis kamene/mineralu  [NNNNENEGEGGEES
sjednocenost a systemati¢nost informaci [ INNRNRNGREGTNEENGEGGEN
fotky na téle |
nic mi nechybi |GG

(=)
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Graf 11 - Chybé¢jici informace u produktt (zdroj: vlastni zpracovani)
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Naopak mnoho respondentli strddd na informacich jako pfesné rozméry, materidlech
a detailnich popiscich. Za casty problém byla oznacovana také nesystemati¢nost
a nesjednocenost informaci. Posledni ,,informaci®, kterou respondenti stradaji, byly
fotografie na téle. Jinak feceno lifestylové fotografie. Tohle vyplynulo z oteviené odpovédi,
kdy ptes 20 respondentli zvolilo pravé fotky na modelce a osobé jako chybéjici cast.
Pro mnoho zékaznikli je pravé redlnd fotka produktu nedilnou soucasti a také jedinou

moznosti, jak si 1épe pfedstavit produkt.

Tohle tvrzeni zaroven vyplynulo z dalsi otazky, kde respondenti vybirali, kterd fotka na né
pusobi nejptivétiveji. Lifestylova fotografie na respondenty piisobila nejlépe. V nabidce
byly celkem 4 typy fotografii — lifestyle fotka s jednim produktem, lifestyle fotka s vice
produkty, produktova fotka s jednim produktem a produktova fotka s vice produkty.

Preferovany typ fotografie produkti
N=438

17,1%

44,5% = 1. lifestyle fotka s jednim produktem

8,7%
= 2. produktové fotka s vice produkty
3. produktova fotka s jednim produktem

= 4, lifestyle fotka s vice produkty

29,7%

Graf 12 - Preferovany typ fotografie produkti (zdroj: vlastni zpracovani)

Hned za ni byla nejcastéji zvolena fotka naopak produktova, ale pouze s jednim produktem.
Celkove¢ obliba ptevazovala u lifestylového typu fotek, které dohromady zvolilo ptes 61 %
respondentti. Urcité je pro e-shop idedlni variantou zakomponovat oba typy foceni,
kazdopadné v pfipadé malé kapacity zaméstnancii ¢i jinych zdroj, je ziejmé lepsi
uptednostnit tvorbu fotografii lifestylovych, tedy na modelce. Pfece jen v ramci e-shopu je
tohle jedind moznost pro zakaznika prohlédnout si dany produkt. Jedna se o kliCovy
komunikacni prvek a je to jeden z faktori na zdkladé kterého se zakaznik poté rozhoduje.
Foto na modelce doda zdkaznikovi lepsi ptedstavu o produktu a bude sdm moct zhodnotit,
zda je pro n&j vhodny. Diky tomu se tak e-shop miiZze vyhnout moznému neuspokojeni potieb

a nenaplnéni ocekdvani zakaznika.
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Co se tyCe vySe zminovanych popist u produktd, e-shop Sylviene by mél zvazit, zda
nevénovat vice pozornosti 1 tam. Je tam velky potencial pro zlepSeni, ktery by mohl byt
pfinosny hned v n¢kolika smérech. Popisy poskytuji informace o produktech a ¢im vice
informaci je e-shop schopny zékaznikovi nabidnout, tim vice dojde k upfesnéni produktu.
Zvysuje to duveéryhodnost, a hlavné to vytvaii zdkaznikovu lepsi predstavu o produktu. Dale
diky obsahlym a ptfesnym popisiim miize e-shop predejit zbytecnym dotazlim na zakaznicky
servis, a ten se poté muize vice vénovat jinym zédkaznikiim. Poslednim doporu¢enim v ramci
popisil na webové strance e-shopu je SEO. Spravné napsané popisy produktti mohou zlepsit
SEO (Search Engine Optimization) e-shopu a dostat se organicky do vyhledavacu stalych i
potenciondlnich zakaznikl. Kazdopadné v tomhle pfipadé se jednd o investici, jelikozZ je
potieba odbornika, ktery se v tomto uzkém oboru vyzna. I pfesto je to velmi vyuzivana

soucast nejen na e-commerce trhu a e-shop Sylviene by nemél v tomhle otélet.

7.4 Podpora prodeje

Jednim z dalSich néstroji komunika¢niho mixu je podpora prodeje, kterda je jednou
z neodmyslitelnych ¢asti. E-shop Sylviene v rdmci podpory prodeje vyuZziva primarné slev,
ale také recenzi. Kombinuje nabidku dopravy zdarma, darky v kosiku, vyhodna baleni, ¢i
klasické procentudlni slevy na nakup. Je logické, Ze se jedna o jeden z nejucinnéjSich

nastrojii, jak témét okamzité podpoftit prode;.

7.4.1 Slevy

Jednim z nejucinnéjsich néstrojl, jak podpoftit prodej jsou slevy a akéni nabidky. Jedna se
o osvédéenou metodu podpory prodeje a na zdkladé toho byla polozena otdzka, zda
respondenti ¢ekaji s ndkupem az bude zbozi ve slevé. E-shop Sylviene totiz vyuziva slevy

a slevové kody dlouhodobé a velmi Casto. Je tudiz dilezité zjistit, jak to vnimaji zakaznici.

Z vyzkumu vyplyva, ze 20 % respondentti si zbozi nakoupi i bez slevy. To vypovida o jejich
spokojenosti a ochoté uskutecnit nakup v plné vysi prodejni ceny. Pokud se jim poté
poskytne sleva, je to pro tuto skupinu respondentti uz jen velké plus a zajisténi lepsiho pocitu
z nakupu. Nejmensi ¢ast, presnéji 3 %, tvoii respondenti, kteti se fadi nékde mezi a dle svych
individudlnich potfeb nékdy na slevu ¢ekaji a nékdy ne. Vyrazné prevazujici skupinou tvori
77 % respondentd, ktefi na slevu vylozené cekaji. Pficemz se jeSté déli na dvé skupiny.

Jednu skupinu respondentl tvoii ti, pro které je primarni v rdmci ndkupu uSetfit. Zbylych
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40 % respondentl nejen ze na slevy ¢eka kviili usSetieni vlastnich financi, ale zaroven ceka,

jelikoz jsou si védomi toho, ze se urcité né¢jaka sleva naskytne.

Rozdé&leni respondentt podle toho, zda Cekaji na

slevu k ndkupu
N=438

3%

= Ano ¢ekam, protoze chci usetfit.

= Ano ¢ekam, protoze Sylviene 37%

ma slevy Casto a chcei uSetfit.

Ne, necekam s ndkupem na
slevu.

= Nékdy ano, n€kdy ne

Graf 13 - Rozd¢leni respondentt podle ¢ekéni na slevu (zdroj: vlastni zpracovani)

To mé nasledné negativni vliv na budovani znacky e-shopu. Jelikoz s Castym uzivanim
slevovych akei si zdkaznici na n€ zvyknou a firma se tak dostane do takzvané slevové spiraly.
Zakaznici uz nebudou ochotni zaplatit si produkt ve vysi standartni plné ceny, jelikoz vi, Ze
lze zakoupit i levnéji se slevou. Nauci se tomuto vzorci a budou vyckéavat na slevu. Diky
tomu bude e-shop Sylviene stradat na zisku z plné vySe prodejni ceny za které své produkty

normalné nabizi.

Proto je dulezité uzivani slev strategicky promyslet. Ur¢ité je vhodné obcas vyuzivani slev
do své komunikace zahrnout, ale pouze okrajoveé. Naptiklad si vydefinovat dve fixni slevové
akce, naptiklad zimni a letni vyprodej. Cilem by mélo byt minimalizovat procento lidi, které
na slevu momentalné vyckava a navysit tu ¢ast zdkazniki, kterd nakupuje bez ohledu
na slevy. Jestlize by e-shop vyuzival slev i naddle a vtakovém mnoZzstvi, procento
zakaznika, které na slevu vyckava se bude zvétSovat. A e-shop tak bude zbytecné stradat na

potencionalnim zisku.

7.4.2 Recenze

Nedilnou souc¢ésti kazdého komunika¢niho mixu jsou recenze a hodnoceni zakaznikd.
V ramci dotaznikového Setteni bylo v zajmu zjistit, jaké typy recenzi jsou pro respondenty

nejdivéryhodnéjsi. Vice nez 1/3 respondentll povazuje za divéryhodné recenze vSechny
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a nijak nerozli$uji jednotlivé kanaly, kde recenze ¢tou a jejich vétsi ¢i mensi ditvéryhodnost.
To je ptedpokladané, jelikoz si lidé jednoduse vytvari svij vlastni isudek na zakladé€ recenzi
z vice zdrojii. I pfesto pro dalsi tfetinu respondentl jsou praveé recenze na e-shopu ty
nejdivéryhodnéjsi. Je urcité diilezité tedy dbat na to, aby recenze na e-shopu byly co nejvice
pozitivni. To lze zajistit reakcemi na negativni recenze, které jsou v piijatelné mife bézné.
Ze strany e-shopu musi jit vidét snaha vyjit nespokojenému zakaznikovi vsttic. Je to Sance

neztratit nespokojeného zakaznika, ktery se o sviij problém podé¢li.

Nejdiavéryhodnéjsi typ recenze
N=438
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vSechny shopu Googlu socialnich influencera
sitich

Graf 14 - Divéryhodnost jednotlivych typl recenzi (zdroj: vlastni zpracovani)

S dobrym piistupem a projevenym zdjmem ze strany e-shopu se da stale na zdkaznika udélat
dobry dojem a vytvofit z néj stalého zakaznika. Coz je pro jakoukoliv firmu udrZitelngjsi
a vyhodnéjsi nez oslovovat stale nové potencionalni zdkazniky. A zéroven to miize snizit
negativni vnimani pro toho, kdo danou recenzi Cte. Jelikoz potencionalni zédkaznik uvidi
ochotnou reakci a zodpovédny ptistup ze strany e-shopu problém vyftesit. To stejné je

potieba aplikovat na obecné vSechny recenze navzdory tomu, kde se vyskytuji.

I pfesto, ze pouze par respondentiim ptfipadaji socialni sit€¢ jako nejrelevantnéjsi zdroj
recenzi, lze snimi pracovat. Recenze totiz mohou poslouzit i jako vyplnéni obsahu
na socialni sit¢ a pro jeho ozvlastnéni. Jednoduse se jedna o obsah generovany uzivateli,
ktery je o néco vice autenticky a diveéryhodny. Piece jen recenze zvySuji diveéryhodnost

e-shopu a poméhaji potencionalnim zdkazniklim v jejich rozhodovacim procesu.
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7.4.3 Vérnostni program

Dal$im z nastroji podpory prodeje je vérnostni program, ktery e-shop Sylviene zatim
nenabizi. Majitelka e-shopu si ptala, aby tato ¢ast byla ve vyzkumu zahrnuta. Cilem bylo
zjistit preference respondentdl v rdmci vérnostniho programu a zda by o n¢j méli v prvé fade
vilbec zajem. Prevazna vétSina respondentl svij predbéZny zajem o vérnostni program

vyjadrila kladné.

Predb&zny zajem zdkaznikli o v€rnostni program
N=438

19%

81%

= ma zijem = nema zijem

Graf 15 - Zajem o vérnostni program e-shopu Sylviene (zdroj: vlastni zpracovani)

Zbylych 19 9% respondenti naopak ptedbézny zajem neprojevilo. To by mohlo byt
zapticinéné malou motivaci, jelikoz slevam a akénim nabidkam se jim dostdva momentalné
mnoho. TudiZ nemaji diivod byt soucasti vérnostniho programu, ktery by jim nabizel dalsi
akeéni nabidky. Da se ale predpokladat, Ze se tenhle pifistup mtize v prib&hu Casu zménit.
Jelikoz v pfipad¢ realizace vérnostniho programu by se pravdépodobné minimalizovaly

slevy pro bézné zékazniky a byly by vice poskytovany v rdmci programu.

Nasledovala otazka, ktera mifila pouze na respondenty, ktefi projevili o vérnostni program
zajem. Aby mohl byt vérnostni program sestaven co nejvice vhodné, je potfeba znat potieby
a preference zékaznikl. Respondenti méli sefadit jednotlivé benefity programu od téch
nejzadanéjsich po ty nejméné chténé. Hodnotili jako ve Skole, tudiz Cislo 1 oznacuje ty,
o které méli nejveétsi zajem a Cislo 5 nejmensi.

Z vyzkumu vyplyva, Ze jako nejzddan¢jSi benefit hodnoti respondenti dopravu zdarma
od niz8i ¢astky. Nyni je nastavena pomérné vysoko, a to od nakupu v hodnoté 1500 K¢.

Mnoho zékaznikl na tento benefit tudiz nedosahne, a proto je o n¢j pravdépodobné nejvetsi
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zajem. Druhym nejzadangjSim benefitem je ziskani darku zdarma k ndkupu. Na tfetim miste
se umistily specialni akéni nabidky. Bylo pfedvidatelné, Ze slevové akce budou u zakaznikt
v rdmci programu zadané. Prece jen pro vice jak 77 % respondent jsou slevy podstatnym

bodem pii jejich nakupovéni na e-shopu Sylviene (viz. kapitola 7.4.1).

Setazeni benefitl podle z4jmu (1 nejvetsi zajem,
5 nejmensi zajem) N=355
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zdarna vraceni nizsi Castky nabidky zdarma
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o

Graf 16 - Setfazeni benefitli podle nejvétsiho zajmu (zdroj: vlastni zpracovani)

Jako méné zadany benefit je poté moznost vraceni zdarma a jako jednoznaéné nejméné
doba na vraceni zbozi z internetového obchodu je 14 dni. I piesto e-shop aktualné nabizi
30 dni na vréaceni zbozi. Je tudiz pravdépodobné, ze lidé, ktefi maji z&jem zbozi opravdu
z jakéhokoliv ditvodu vritit, to do té doby udélaji. Pfi dalSim prodlouzeni doby vraceni pak

zakaznici akorat déle otdleji az zapominaji a moznd proto, to sami tolik nevyzaduyji.

Aby se dosahlo co nejrelevantnéjsich vysledki, kromé vyhodnoceni vSech respondenti, byla
nasledné vyselektovana skupina nejlukrativnéjSich respondentt. Tedy skupina zakaznikl
(z vyzkumného vzorku), ktefi tvofi nejvétsi podil na obratu. A to spojenim mezi tim, kolikrat
nakupuji a v jaké pfiblizné hodnoté€. Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze nejlukrativné;si

skupinou jsou tedy respondenti, kteti nakoupili 2-3x v primérné hodnoté 400-600 K¢.

Hodnoceni jednotlivych benefit u tohoto vyzkumného vzorku bylo i ptesto veelku podobné
jako s hodnocenim vyse v grafu ¢islo 16. Jako nejzadanéjsi benefit vyrazngji prevazovala
skupiny se svou primérnou objednavkou v hodnoté 400600 K¢ na tento benefit nejsou

schopni nikdy dosahnout. Darek k nakupu zdarma, ktery je i zde na druhém misté, je mozna
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poptavan z toho ditvodd, Ze lidé nakupuji v mensich cenovych relacich, a tak by radi dostali

1 néco zdarma.

Setazeni benefitli nejlukrativnéjSich zdkaznikid
(1 nejvetsi zajem, 5 nejmensi zajem)
N=67
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k nakupu darek prodlouZena doba doprava zdarna specialni akéni moznost vraceni
zdarna vraceni od nizsi ¢astky nabidky zdarma
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Graf 17 - Hodnoceni benefiti nejlukrativnéjsich zdkazniki (zdroj: vlastni zpracovani)

Jako stfedni benefit byly opét zvoleny specialni akéni nabidky. Co se tyka prodlouzené doby
vraceni a moznosti vraceni zdarma, to Ze se jednd o méné poptavany benefit, mize byt
zpusobeno tim, ze zdkaznici uz nékolikrat nakoupili, a tudiz vi co od produkti cekat

a naptiklad jakou velikost produktu zvolit.

Realizace vérnostniho programu, o kterém e-shop Sylviene uvazuje, je tedy urcité¢ vhodnym
nastrojem, kterym by déale motivoval stalé zakazniky. Obecné vérnostni program miize
e-shopu pomoci udrzet stalé¢ zédkazniky a budovat s nimi vztah, zvySovat divéryhodnost

e-shopu a zvySovat motivaci k nakupu.

Jako podklad pro implementaci vérnostniho programu miize e-shop vyuzit tento vyzkum
a na zaklad¢ jej zahrnout vhodné benefity pro jeho zékazniky. Soustiedit by se mél tedy
na zahrnuti benefitl, které jsou na zakladé vyzkumu zédkazniky nejvice Zzadany. Primarné by
tedy e-shop m¢l zatadit mezi benefity dopravu zdarma od niz8i Castky, aby bylo pro
zakazniky redlné ji sndze dosdhnout. Dale promyslet strategii uzivani slev ve spojeni
s vérnostnim programem a naposled poskytnuti darku k celému nédkupu v urcité hodnoté. Co
by naopak e-shop nemusel zahrnovat hned, je naptiklad prodlouzena doba vraceni, ktera
neni zdkazniky tak poptdvana. NejspiSe z divodu toho, Ze stali zdkaznici nemaji navratnost
objednavek tak velkou jako napfiklad ti prvotni. Zaroven by mél e-shop ve spojitosti

s vérnostnim programem omezit poskytovani slev béznym zakazniklim, aby se zvysila
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motivace bézného zdkaznika stat se soucasti programu. To zaroven uleh¢i implementaci
vérnostniho programu, protoze zac¢ne strategicky nabizet aktivity podpory prodeje spise

v ramci néj.
7.5 Ekologie a udrzitelnost

Posledni c¢asti dotaznikového Setfeni byly otazky sméfované na téma udrzitelnosti
v e-commerce. Momentalné nelze e-shop Sylviene oznacit za udrzitelny. Ale i tak bylo
v zajmu majitelky e-shopu zahrnout toto téma do vyzkumu, aby se zjistilo, jak moc je
stoupajici zajem o udrzitelnost klicovy pro e-shop. Cilem tedy bylo zjistit, jaké preference
k udrzitelnosti zdkaznici maji a jak moc je pro n¢ otazka ekologie v ramci online nakupu
dilezitd. Jasnym vychozim bodem je, ze pievazna vétsina respondentl by ocenila alespon
nékteré z nasledujicich udrzitelnych krokt. Pouhych par jedinci se o udrzitelnost v rdmci

nakupovani nezajima nebo jim piedlozené udrzitelné kroky ptipadaji neptinosné.

Preference udrzitelnych krokt, které by respondenti ocenili
ze strany e-shopu
N=438
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Graf 18 - Preference udrzitelnych krokt e-shopu (zdroj: vlastni zpracovani)

Je pochopitelné, ze zavedeni vSech udrzitelnych krokti ze dne na den neni pro e-shop realné.
Je potieba zacit postupne implementovat alesponi néjaké z nich. Diky dotaznikovému Setfeni
je nyni mozné vyvodit a zhodnotit, které udrzitelné kroky uptednostnit. To vSe zaroven

zalezi na moznostech e-shopu a jeho zdrojich néjaké z kroku realizovat.

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejvice respondentli by ocenilo ekologické baleni. V prvé fadé se
tedy e-shop mlize zaméfit na tento ,,problém®. Pfece jen zrovna baleni a obalové materialy
jsou to, co se zakaznikovi dostane do ruky spoleéné s produktem. Tudiz to spole¢né

ovlivityje i jeho pocity z uskutecnéného nakupu. Dal§im ocenénym udrzitelnym krokem je
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moznost zaslani bali¢kd na pick-up pointy namisto doruceni do vlastnich rukou. E-shop
moznost vydejnich mist a pick-up pointl nabizi a rozhodné by mél tento typ dopravy
zachovat, ¢i dokonce pfemyslet o rozsifeni moznosti na vice vydejnich mist. Dalsi kroky,
jako opakované pouzit¢ krabice, ¢i kompenzace uhlikové stopy, jdou uz ruku v ruce

s predchozimi.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

Na zéklad¢ vysledkt z dotaznikového Setfeni za i€elem zhodnotit komunikacni mix e-shopu

Sylviene, byla autorka schopna nasledovné zodpovédét predem ur¢enou vyzkumnou otazku.
VO: Jaké jsou postoje zakazniki vi¢i marketingové komunikaci e-shopu Sylviene?

Zakaznici e-shopu Sylviene maji k dosavadni marketingové komunikaci predevsim kladné
postoje. Lisi se na zéklad¢ jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu. Mezi silné stranky
e-shopu, které zakaznici hodnoti, Ize zatadit socidlni sité. Content je hodnocen obsahové i
vizualng velmi pozitivn€ a mnozstvi prispévkil se zda zdkaznikiim ideédlni. Z vyzkumu také
vyplynula efektivita zapojeni dlouhodobého partnerstvi s influencerem a pro par jedincti je
to prave to, co sis e-shopem spojuji. Dale byly v rdmci obsahového marketingu velmi kladné
hodnoceny fotografie. Zakaznici uptednostiiuji fotografie na modelce a jediné co, tak by jich
ocenili vice namisto fotografii produktovych. Co se tyce slabych stranek, které z vyzkumu
vyplynuly, jedna se uréité o uzivéani slev v ramci podpory prodeje. Casté uzivani slevovych
akci zptsobilo, Ze témet 80 % zakaznikll v rdmci ndkupu na e-shopu vyckava na slevu. Sice
zdkaznici mohou slevy vnimat pozitivné a vyzkum rozhodné potvrdil efektivitu tohoto
nastroje podpory prodeje, ale pro budouci vyvoj e-shopu a budovani znacky je tohle velka
hrozba. Jako dalsi slaba stranka komunika¢niho mixu se ukazaly popisy produkti na webové
strance e-shopu. Poskytnuté informace a jejich systemati¢nost v rdmci popisti jednotlivych
produktti se zdd mnohym zékaznikiim nedostacujici. A pro vétSinu zakaznikl jsou popisy

produktti velmi dillezité pti ndkupnim rozhodovani.

V kone¢ném diisledku je i ptesto hodnoceni marketingové komunikace e-shopu Sylviene
spiSe pozitivni. Mnoho lidi bylo osloveno pravé skrze placenou reklamu, nebo obsahem
na socialnich sitich. Zaroven spokojenost s produkty a celkovou komunikaci potvrzuje i to,
ze vétSina lidi odebira a sleduje e-shop na vSech platformach, které nabizi. A to, Ze 85 %
zakaznikl by zvolilo e-shop Sylviene jako prvni volbu pfi ndkupu Sperkd, vypovida o tom,

ze byl e-shop schopny si diky dosavadni komunikaci vytvofit stalé a loajalni zdkazniky.
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9 DOPORUCENI

Z celkové analyzy veSkerych dat je formulovana nékolik doporuceni pro nasledujici

fungovani e-shopu a jeho komunika¢niho mixu.

e E-shop by mél provést analyzu konkurence a jejich marketingové komunikace, aby
zjistil, jaké nastroje komunikacniho mixu vyuzivaji a jak komunikuji se svymi
zakazniky. Na zdklad¢ toho pak e-shop miize vychdzet v nastavovani ndsledné

marketingové komunikace.

e V ramci tvorby obsahu na socidlni sité by se e-shop Sylviene mél zaméfit na tvorbu
reels videi pro uspokojeni zakazniki, osloveni novych a zvySeni organického

dosahu. Videa lze také poté ,,recyklovat® a vyuzit je na socidlni sit’ TikTok.

e Pokud by e-shop chtél investovat do budovani znacky a povédomi, mél by zvazit
vyuziti influencer marketingu. Zapojeni influencera zvySuje divéryhodnost
a zaroven spolu se slevovymi kody i prodeje. Je vsak potieba v ramci influencer
kampang, aby se jednalo o dlouhodobé partnerstvi a aby byly tyto vystupy propojeny

s dal$imi marketingovymi aktivitami.

e Na webové strance e-shopu by se mél e-shop zaméfit na spravné psani popist
produktti, aby se zdkaznikim dostalo maximum informaci. Zaroven by e-shop mél

zvazit, zda neinvestovat do SEO specialisty.

e Pii foceni fotografii by mél e-shop zajistit pro kazdy produkt nejlépe také
lifestylovou fotografii na modelce, aby se zdkaznikovi vytvofila lepsi predstava

o produktu. A tim se pfedeslo ptipadné nespokojenosti s produktem.

e Vramci podpory prodeje by mél e-shop strategicky promyslet uzivani slevovych
akci, jelikoz se diky dosavadnim mnozstvim dostava do slevové spirdly. Je nutné
mnozstvi slev postupné omezit, aby zékaznici byli ochotni nakoupit na e-shopu i za

standartni ceny produkta.

e Vpiipadé¢ zajmu realizovat vérnostni program by mél e-shop brat ohled
na preference zakaznikl, popiipad¢ po vytvofeni finalni verze programu si zajem

u svych zékazniki ovétit pomoci dalsiho vyzkumu.
e E-shop by se m¢l zamyslet nad tim, jaké udrzitelné kroky by bylo vhodné zahrnout,
aby zlepSil image firmy a zaroven uspokojil zdkazniky pro které je ekologie

pfi nakupu dilezita.
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ZAVER

Bakalafska prace byla zpracovdna na téma komunikacni mix e-shopu Sylviene. Autorka
prace si zvolila internetovy obchod Sylviene na zakladé osobnich vztahii a blizké vazby
k majitelim. Pravé proto bude tento vyzkum pieddn a interpretovan vedeni spolecnosti
za ucelem vyuziti zjiSténych dat.

Prace je rozdélena do dvou casti, na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Prvni ¢ast prace se
zabyva teorii a pojmy pojici se s obsahem prace za Gcelem lepSiho porozuméni tématu.
Druhé cast, tedy prakticka, uvadi zakladni informace o zkoumané spole¢nosti, sekundarni
analyzu z Google Analytics, vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a zodpovézeni vyzkumné
otazky, kterou si autorka pfedem definovala. Na zakladé vSech interpretovanych dat byla

na konci prace formulovana doporuceni autorky pro budouci marketingovou komunikaci

e-shopu.

V kone¢ném disledku je dosavadni komunika¢ni mix e-shopu hodnocen svymi zékazniky
pozitivn€. Mezi nejsilnéjsi stranky e-shopu je mozné zahrnout jeho obsah a komunikaci
na socialnich sitich, diky které buduje vztah se svymi zdkazniky anebo naptiklad fotografie
produktti. Naopak mezi slabsi stranky by se daly zatadit popisy jednotlivych produktt
na webové strance e-shopu nebo nadmérné pouzivani slev.

vvvvvv

na jednotlivé nastroje, které komunikacni mix nabizi a zohlednil veskera doporuceni, ktera
z vyzkumu vyplyvaji. To a nasledné spravné nastaveni komunikace poté zajisti efektivni

fungovani marketingovych aktivit a naslednou prosperitu e-shopu.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha PI: Dotaznik

Ptiloha P II: ~ Online odkazy



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Komunikace e-shopu Sylviene

Mili zékaznici e-shopu Sylviene,
diky vyplnéni tohoto dotazniku pomtizete e-shopu Sylviene zlep$ovat jejich sluzby a zarove vas na konci bude &ekat jedine¢ny SLEVOVY KOD na nakup v e-shopu!

Nejedna se o nic ¢asové narocného, vyplnéni zabere pouhych par minut a dotaznik je zcela anonymni.
Predem moc dékuji za vyplnéni!

Julie Stastnd
studentka 3. roc¢niku Marketingovych komunikaci
Fakulta multimedialnich komunikaci, Univerzita TomaS$e Bati ve Zliné

*Povinné pole

1. Co se vam vybavi, kdyz se fekne Sylviene? *
(napiste slova, ktera se vam vybavi)

2.  Prijaké prilezitosti nosite Sperky Sylviene? *
(mUzete oznacit vice odpovédi)
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

] spolecenska udélost (divadlo, ples,..)
prace / skola
volny ¢as

|| Jiné:

3. Je e-shop Sylviene vase prvni volba pfi nakupu $perkd? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Spise ano Preskocte na otazku 5

Spise ne Preskocte na otdzku 4

Pokud e-shop Sylviene neni vasi prvni volbou pfi nakupu $perkd...

4.  Jaky e-shop / obchod je tedy vasi prvni moznosti? *

5. Kde sledujete e-shop Sylviene? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Instagram, Facebook a newsletter
pouze socidlni sité (IG + FB)
pouze Instagram
pouze Facebook
Instagram a newsletter

) Facebook a newsletter

odebirdm pouze newsletter Preskocte na otdzku 14

Socidlni sité e-shopu Sylviene



Ukézka:

Kdy2 utratis vsechny
penize za §perky Sylviene

6. Jak byste ohodnotil/a fotografie produktl pfidévané na socidlni sité? *

(Ohodnotte na $kale)
Oznacte jen jednu elipsu.

pozitivné

negativné

Oznacte jen jednu elipsu.

profesionalné

neprofesionalné



10.

11.

Oznacte jen jednu elipsu.

esteticky

neesteticky

Oznacte jen jednu elipsu.

vesele

pochmurné

Jaky format na socidlnich sitich nejvice radi sledujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) stories / piibéhy (viditelné na 24h)
() Klasické pfispévky na profilu

(__) kratkd videa (reels)

Ohodnotte mnozstvi (¢etnost) pridavanych prispévkd. (3 = idealni mnozstvi) *
Oznacte jen jednu elipsu.

nedostacujici (mélo prispévku)

obtézujici (az moc prispévk)



12.

15.

17.

Dozvite se na sociélnich sitich Sylviene vechny potfebné informace? *
Oznacte jen jednu elipsu.

 Dano Preskocte na otdzku 14

(@) spiSe ano Preskocte na otdzku 14

(@) spiSe ne Preskocte na otazku 13

 Dne Preskocte na otdzku 13

Pokud se na socidlnich sitich Sylviene nedozvite v§echny potiebné informace...

Co za informace vam chybi?

Ktera z fotografii na vas plsobi nejprivétivéji? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Cekéte s nakupem v e-shopu Sylviene az budou produkty v akci nebo bude néjaké sleva? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano Eekam, protoze chci usetfit.
() Ano &ekam, protoze Sylviene mé slevy ¢asto a chci usetiit.

() Ne, netekdm s néakupem na slevu.

) Jiné:

Nakoupili byste na zakladé reklamy u influencerd, které sledujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(Dano, davéruji jim

O ano, pokud u nich produkt vidim opakované
 Dano, pokud uz propagovany produkt zném odjinud
Dano, pokud je soucasti slevovy kéd

e, natolik jim nedavéfuji

(") nesleduji influencery

Jsou pro vas pfi vybirani zbozi na e-shopu popisy jednotlivych produktt dulezité? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, &tuje. Preskocte na otdzku 18

() Ne, neétu je. Preskocte na otazku 19



18.  Co za informace vam pfi &teni a zjistovani podrobnosti o produktd chybi? *
(mGzete oznagit vice odpovédi)
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

rozméry
|| material
|| popis kamene/mineralu

sjednocenost a systematic¢nost informaci

Jine:
Preskocte na otazku 20

19.  Pro¢ nettete popisy produkti? *
(mUzete oznagit vice odpovédi)
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

J Nezajima mé to.
Neni tam dostatek informaci.

|| Mam problém informace dohledat.

| Jiné:

20. Jaké recenze jsou pro vas nejdlivéryhodnéjsi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() recenze na socidlnich sitich (IGaFB)
/\ recenze na e—shopu

—

(___ recenze na Googlu

() recenze od influencera

(__) obecné vechny

() nettu recenze

21.  Kdyby e-shop Sylviene nabizel vérnostni program, kde byste mohli ziskdvat benefity navic, méli byste zéjem byt soucésti? (Napfiklad: doprava zdarma, slevy....) *

Oznacte jen jednu elipsu.

() spise ano Preskocte na otdzku 22

- spise ne Preskocte na otazku 23

22.  Pokud ano, sefadte o které benefity byste méli nejvétsi zajem. Ohodnotte jako ve $kole. *
(1 - nejlepsi/nejvétsi zajem, 5 - nejhorsi/nejmensi zajem)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém rédku.

k nakupu
14 O ™ N S —
zdarma

prodlouzena
doba o O O (

vraceni

doprava

zdarma od O (@ O @) &)
nizsi castky

specialni

akéni (@) (@) @) (

nabidky




23.  Které z nasledujicich krokl pro udrzitelnost a ekologii byste ocenili ze strany e-shopu? *
(mizete oznacit vice odpovédi)
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
kompenzace CO2 (uhlikové) stopy
|| ekologické baleni (papirova vyplf, lepenka apod.)

O opakované pouzité krabice
O pouziti pick-up pointli namisto doruceni do vlastnich rukou. (napf. zasilkovny, parcel shopy)

| udrzitelnost a ekologie pro mé pfi nakupu neni dl

|| vzminénym udrZitelnych krocich nevidim pfinos

|| Jiné:

24.  Kolikrét jste u nas nakoupili? *

Oznacte jen jednu elipsu.

_ )

CD2-3x
(Da-5x
CDe-7x

() 8xavice

25. Jaka je pribliznd hodnota vaseho nékupu v Sylviene? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() méné nez 400 K¢&
() 400- 600 K&
() 600-800 K&
(" )800-1000KE
(") 1000 KE a vice

26. Jak jste se o e-shopu Sylviene dozvédéli? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) narazil/a jsem na e-shop na sociélnich sitich (IG, FB) néhodou
() skrze reklamu na Instagramu
() skrze reklamu na Facebooku
) skrze reklamu na internetu/webu
@) doporucil mi to Google/Seznam pfi vyhledavani
() pFes zndmé a jejich doporugeni
() skrze influencera

() Jiné:

27. Pohlavi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

() zena

C D muz

() Jing:
28. Vék: *

Oznacte jen jednu elipsu.

)15-30 let
)31-45let
) 46 - 60 let

) 61 avice

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulafe



PRILOHA P II: ONLINE ODKAZY

Odkaz na online dotaznik:

https://forms.gle/pPXbGxQw5kvT20Qq98

Odkaz na tabulku s vyslednymi daty:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1JrfedmZCnkCtcCODzS0A -
zUTgh7mlwjl/edit?usp=share link&ouid=107860301888272543206&rtpof=true&sd=true




