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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této prace je analyzou reklamnich kampani na podporu prodeje akéniho zboZi e-shopu, na sitich Facebook
a Instagram, zvysit zisk a navratnost investic v cileném segmentu vybérem vhodnéjsiho média.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické Casti se prace zabyva popisem chovani zakaznika, emocemi a vlivy, které na n¢j béhem nakupu na
e-shopu ptsobi. Konkrétné Zivot v online komunitach a prace s nimi a komunikace uvniti komunit s ohledem na
dalsi vyvoj prodejnosti produktu. Dale se prace zabyva obecnymi pravidly pro tvorbu a formu stranek, podobu
e-shopu a udrzeni zakaznika a na rozhodovaci faze, kterymi zékaznik pii nakupu produktu nebo sluzby prochazi.
Prace se také zabyva analyzami komunikace v online komunité, vyb&rem mist konani off-line marketingovych
akci.

Prakticka Gast se zabyva se témito ofekavanimi: O¢ekavani €.1: socialni sit’ Facebook ma vétsi vliv na
navstévnost kampani na podporu prodeje akéniho zbozi e-shopu a prodejnost produkti nez Instagram,
Ocekavanic.2: je zacilend na samotny obrat e-Shopu a jeho zavislosti na kampanich na Facebooku a Instagramu.
V praktické ¢asti se prace zabyva analyzou vysledky z kampani na socidlnich sitich Facebook a Instagram na
podporu prodeje akéniho zbozi e-shopu a jejich dopadi na jeho prodejnost. Na zakladé analyzy dat z kampani
vyplynou doporuceni pro zjednoduseni kampani na prodej akénich vyrobkt e-shopu na socialnich sitich.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem tohoto vyzkumu je potvrzenim ocekavani, které je odvozeno z rozdilti podilovych hodnot, Ze
kampané na Facebooku jsou na prodej akénich produktt i K navratnosti investic e-shopu silnéjsi nez kampané
na Instagramu. Ovsem u nékterych skupin produktii je pro jinou skupinu zakaznikd srovnatelnym vysledek. U
nékterych druhii produkti je vhodné tyto kampané dale rozvijet.

4. Zavéry a doporuceni:

Z dat ziskanych z analyzy prub&hu kampani vyplyva, ze online kampané na socialnich sitich maji vliv na obrat
e-shopu. Navrzené doporuceni, na zakladé vysledk, zahrnuje provést spusténi vice kampani na obou socialnich
sitich, které budou zacilené na 8§irsi spektrum zakazniku, aby byl vyuzit zji§tény potencial jak Facebooku, tak na
Instagramu a aby veskeré kampané byly vyuzivany efektivné a cilenég.
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SUMMARY

1. Main objective:

The purpose of this is to analyze advertising campaigns on Facebook and Instagram to increase turnover and
return on investment through campaigns to support the sale of promotional goods e-shop in the targeted segment
by choosing a more appropriate medium.

2. Research methods:

The theoretical part works with the description of customer behavior, emotions and influences that affect him
during the purchase on the e-shop. Specifically, living in and working with online communities and
communication within communities with regard to the further development of product marketability.
Furthermore, the work deals with the general rules for the creation and form of pages, the form of e-shop and
customer retention and the decision-making phases that the customer goes through when purchasing a product
or service. The work also deals with the analysis of communication in the online community, the selection of
venues for off-line marketing events. The practical part deals with the following hypotheses: Expectation No.1
- social network Facebook has a greater impact on e-shop turnover and product sales than Instagram, Expectation
No.2 - is focused on the e-commerce turnover and its dependence on campaigns on Facebook and Instagram,
Expectation No. 3 - confirms that the turnover with the help of online campaigns is greater than the turnover
with traditional offline campaigns and they do not have such an effect on the sale of goods as their promotion
on social networks. In the practical part, the work deals with the analysis of the results of campaigns on social
networks Facebook and Instagram to support the sale of promotional goods e-shop and its impact on its
marketability. It also deals with off-line activities of the monitored company and its standards. Based on the
analysis of data from the campaigns, a recommendation to increase activities on weaker social networks will
emerge, and improvements will be proposed in the communication of promotional goods and the form of
advertising and targeting the desired group and network.

3. Result of research:

The result of this research is a confirmation of the expectation, which is derived from the differences in share
values, that campaigns on Facebook are stronger than campaigns on Instagram for the sale of promotional
products and the return on investment of the e-shop. However, for some product groups, it is a comparable result
for another group of customers. For some types of products, it is appropriate to further develop these campaigns.

4. Conclusions and recommendation:

The data obtained from the analysis of the course of campaigns show that online campaigns on social networks
have an effect on the turnover of the e-shop. The proposed recommendation, based on the results, involves
launching multiple campaigns on both social networks, targeting a wider range of customers, to realize the
potential identified on both Facebook and Instagram, and to make effective and targeted use of all campaigns.
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1 Uvod

Prodej nebo sména zbozi nebo sluzeb je ¢innosti, ktera je zakladnim principem obchodu jiz od
davnych dob a je zakladem zisku. V kazdé dobé¢ se tyto produkty nabizely stejnym zptisobem
a jen se v priubéhu staleti zdokonalovala tak, aby a uc¢innéjsi. V dnesni dobé, kdy je kladen
nejvetsi duraz na internetovou reklamu, tak jsou obchodni spolecnosti nuceny, byt v propagaci
a prezentaci svych vyrobkt nebo sluzeb efektivné;si.

V3se se odehrava rychleji. A to jak zdokonalovanim stavajici konkurence, tak i ristem nové
potencionalni konkurence. Timto je kladem obrovsky diraz na kvalitni marketing — reklamu,
prezentaci, poprodejni servis pro zakazniky, doporuceni a v neposledni fad¢ i komunikaci se
samotnym zakaznikem, a to je$té pfed samotnym uskute¢nénim samotného prodeje.

V prvni fad¢ na zakaznika piisobi uz jen samotné znacka spole€nosti a jeji komunikace smérem
k zakaznikim. A pravé v dnesni dob¢, kdy se vétSina této komunikace V nejvetsi mife odehrava
na internetu, tak jsou vyuzivani socialni sité jako jsou Facebook, Instagram, YouTube, Pinterest
a fada dalSich. Zde se vyuziva nejnovéjsich trenda k ziskani zdkaznika a v jeho presvédceni, ze
dany produkt nebo sluzba je ptesné to, co potiebuje. Ovsem na kazdé této platforme ptisobi sice
stejné, ale 1 rozdilna cilové skupiny, se kterymi je tieba komunikovat specifickym zplisobem.
V digitalnim prostiedi je nejvétsi vyhoda toho, ze je mozné velice rychle a v ¢ase analyzovat,
uspésnost marketingovych kampani v tom, na jaké platformé, a tedy i k jaké cilové skupiné je,
je ktera komunikac¢ni strategie nejefektivnéjsi. Na zaklad¢ ziskanych dat je tedy mozné reagovat
,,v Case* a zdokonalovat svou propagaci.

Je ovSem dilezité si také uvédomit nékolik skute¢nosti a to, jaké zbozi prodavame, jaké cilové
skupiné jej prodavame a jakou mame s danou cilovou skupinou nastavenou komunikaci. Jak
silna je zde naSe konkurence, protoze pokud jsme si toho v§eho védomi a mame na zaklade
téchto prvkil marketingovou strategii nastavenou, mame zcasti vyhrano. | kdyZz prave zde boj o
zakaznika teprve zacina.

Cilem této prace je pravé rozbor samotné komunikace se zdkaznikem v ramci reklamni
kampané na specificky produkt a co ho pfimé&je k poZzadovaného nakupu a jaké informace si
pieje védét.

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na prostiedi online marketingu a prodeje zboZi na socialnich
sitich a e-shopech, a to v€etné komunikace smérem k zédkaznikovi, a to 1 prostfednictvim online
komunit.

Prakticka Cast je uz zaméfena na samotny rozbor reklamnich kampani na podporu prodeje
akénich produkti e-shopu spole¢nosti Dr.Max, jeji komunikace a chovani zakaznika na
socialnich sitich. Je 1 popsdna zde i popsdna analyza dvou kampani ve vice verzich se stejném
Case a na dvou rozdilnych sociélnich sitich.

V zé&véru se prace zabyva vysledky analyzy testovanych kampani na podporu prodeje ak¢énich
produktd e-shopu a navrzenim vétsi efektivity podpory prodeje a zlepSeni pro budouci
kampang.



2 Teoreticka ¢ast

Teoretické Cast prace je zaméfena na prostiedi prodejni prostfedi marketingu. Jaké jsou
moznosti pfistupti marketingu k reklamé a prodeji produktl, jakym zplisobem je smérem k
zékaznikovi komunikovano, jakou cestou zédkaznik prochazi pti ndkupu produktu a jaké vlivy
a emoce na n¢j v tomto procesu pusobi, a to od povédomi o samotné znacce, azZ po samotny
nakup nabizeného produktu.

V dalsich bodech této prace probiha detailni sezndmeni s fazemi, kterymi zékaznik prochazi pii
samotné cest¢ béhem ndkupu zbozi a také jaky ma vliv na jeho rozhodnuti marketingova
komunikace s nim pii jeho rozhodovani.

V posledni ¢asti je prace zamétena na metodiku a o¢ekavani, kterymi se zabyva praktické ¢ast.

2.1 Prodejni nalevka (chténi, afekt, humbuk)

Chovani zédkaznika pifi nakupovani ovliviiuji piedev§im emoce, které Paschen, Wilson a
Ferreira (2020, s.403-413) uspésné detekuji a vyuzivaji analyzou sentimentu v umélé
inteligenci, aby podél cesty k nakupu, pro kterou se pouziva pojem ,,prodejni nalevka®, nebo
také ,,prodejni trychtyi“* spustili a vyuzili i kolaborativni inteligenci. V celém tomto procesu,
kterym zékaznik prochézi, tak na né&j ptsobi dva zékladni faktory — prvni se tyka samotného
produktu. Citovani autofi vyuzili, Ze Al také ovliviiyje fazi vyjedndvani s dynamickymi cenami.
Algoritmy analyzuji historickd data o cenovych proménnych spolu s dal$imi informacemi o
potencidlnich zdkaznicich a urcuji nejlepsi ceny pro riizné potencidlni kupce. Primyslové
vyrobni spole¢nosti, jako je Siemens nebo Honeywell, vyuzivaji cenové feseni s podporou Al
od spole¢nosti Vendavo k fizeni cenové diferenciace béhem procesu prodeje.

Podle Vysekalové (2014, s.54) se nyni nachazime v dobé tzv. ,zazitkové ekonomiky*
(experience economy-EE), kdy se emoce ukazuji jako kriticky prvek, ktery zasadné ovliviiuje
vnimani kvalitu a hodnotu zbozi a sluzeb, které zdkaznik ocekava a poté i dostava. Emoce jsou
také dulezité v komunikaci mezi zédkazniky samotnymi a jejich doporuceni produktu nebo
sluzby mezi sebou. Dale uvadi, ze marketing také vyuziva sofistikované psychologické a
sociologické poznatky ze zkoumani emoci, aby bylo mozné identifikovat dalSi chovani
zakaznika V jednotlivych ¢astech marketingového mixu. Tyto poznatky se také daji vyuZit
v ramci prodejni nalevky a jejich fazi, kterymi zakaznik prochazi. Daji se vyuzZit ve vSech
odvétvich, a to jak pti vyvoji znacky, produktu nebo pii vyvoji webovych stranek a e-shopu
tak, abychom jimi zakaznika provedli co nejjednodussi a nejptijemnéjsi cestou k samotnému
nakupu produktu.

Emoce jsou zakladem kazdé reklamni akce a propagace. Jak piSe Piikrylova (2019, 5.270-271)
emoce jsou hnév, strach, uzkost, stud, nenavist, zloba, $tésti, laska, nadéje, radost, prekvapeni
nebo rozpaky. Emoce také rozliSujeme podle jejich délky a déli se na kratkodobé, které se
nazyvaji afekty a sttedn¢ a dlouhodobé nazyvame naladami a dlouhodobymi vztahy. Emoce
samoziejmée zvysuji efektivitu prodeje nebo propagace zbozi nebo znacky.

Z toho tedy vyplyva, Ze reklama a marketing pracuji hlavné s emocemi, na jejichz zaklade
vytvaii kampané.

Existuje Sest zdkladnich emoci podle Paula Ekmana a Wallace V. Friesena, a to hnév,
znechuceni, strach, $tésti, smutek a ptekvapeni Vysekalova (2014, s.23) a marketing vyuziva
prave ty, které zakaznikiim piindSeji pocit piekvapenti, Stésti, ale i strachu. Jako ptiklad emoce
Stésti v reklam¢ uvadi Vysekalova (2014, s.99) kampan spole¢nosti Skype. Ta pfisla s emotivni
reklamni kampani ,,Stay Together*. V té Skype slibuje, ze diky jejich video telefonatim muze



byt ¢lovek stale v kontaktu se svymi nejbliz§imi, navzdory velké vzdalenosti. Série ¢ita tii
videa, kde pokazdé vystupuje jiny hrdina, ktery je diky Skype Vv neustalém vizualnim a
telefonickém kontaktu s rodinou. V jedné ztii reklam vystupuje Denis z Ugandy, Zijici
v Pensylvanii, ptes video konverzaci vidi, jak roste jeho syn a neztraci spolu kontakt. V dalSich
dilech je také utok na emoce, kdyz v nich zviratka 1 déti.

Emoce na nés tedy pasobi ve vSech fazich pti rozhodovani nebo nakupovani a z nich vychazi
tyto zakladné faze, které popisuji celou cestu od ziskani pozornosti zakaznika az po uskute¢néni

nakupu — humbuk, afekt a chténi.

Humbuk — nebo také ,,plany rozruch® mizeme takto v podstaté pojmenovat i samotnou
reklamni kampan, ktera se mize odehravat jak na socidlnich sitich nebo tzv. mezi lidmi nazivo.
Jednad se o vyvoldni rozruchu na urcité téma a také zadmérné zkresleni dat pro dosazeni
efektivnéj$iho pozadovaného vysledku v marketingu/reklame.

Jako dva ptiklady humbuku nebo také rozruchu, které uvadi Piikrylova (2019, s.95) mohou
byt, kdyz v roce 2009 vyvolala irskd hudebni skupina U2 v ptedvecer vydani jejich nového
alba, kdy se jeji celenové rozhodli usporadat koncert na stieSe budovy BBC. O Jeho konani
probéhla pouze kratkd zminka v rozhlase, ale navstévnost byla ptes 8000 lidi. Lidé vyuzili
silu internetu K rozsifeni této zpravy. a tim padem je v prvotnim afektu pfemohlo
potieba(chténi). Jako druhy a negativni ptiklad muze byt také uvedena zkusenost se zmrzlinou
Hitler v Indii, kdy se jeji nazev setkal s velmi negativni reakci a byla rozpoutana kampan proti
vyrobci.

Humbukem také mizeme nazvat politické soupeteni pii volbach do snémovny nebo krajskych
zastupitelstev, kde je zamérné ,,ohybani“ skute¢nosti takika zakladem jakékoliv kampané — jde
V podstaté o psychologicky natlak, kterym ovlivitujeme jak davy, tak i jednotlivce. A v podstaté
jde o vytvoreni spolecenského tématu a jeho rozsifeni mezi potenciondlni klienty — miize se
jednat i jen o zviditelnéni se pfi propagaci firemni znacky nebo samotného vyrobku.

Afekt — jak ho popisuje Vysekalova (2014, s.20) je prudkou, kratkodobou a intenzivni emo¢ni
reakci. Béhem rychlého vzniku a bouflivého pribéhu ma ¢lovék tendence prudkého vybiti a
byva provazen také riznymi projevy prostiednictvim mimiky a chovani. Do tohoto stavu se
zakaznik miiZze dostat vlivem okoli nebo i reklamy, kde je mu pravé do podvédomi podsunuta
myslenka, Ze musi néjak konat. Tato emoce se mize dostavit prave po shlédnuti reklamy, nebo
absolvovani pfedvadéni akce, marketingového eventu apod.

Chténi — toto uz je zdkaznikovo samotné uvédomeéni si onoho nedostatku a nasledné potieba
vlastnit cokoliv, co mu bylo prezentovano.

I na zéklad¢ téchto definic emoci se da také popsat cely proces prodejni nalevky, kterym
zakaznik prochézi od povédomi aZ po ndkup zboZi nebo sluzby.

Prodejni nalevka, obsahuje Ctyfi zékladni faze cesty zakaznika a témi jsou Povédomi
(Awareness) o znacce, ziskani jeho Pozornosti (Consideration) na zacatku procesu, jeho
Rozhodnutim o ndkupu (Decision) a Akci/Nakupem (Action) zbozi na jeho konci. V tomto
procesu na zakaznika ptasobi mnoh¢ vlivy, ve kterych zvazuje rizné alternativy ndkupu i na
jinych e-shopech, kam se stale vraci, a to jak na v§echny navstivené stranky nebo e-shopy. Jde
zpravidla o slozitosti samotného nakupu, jako je pfili§ mnoho kroki od vstupu na e-shop, az po
samotny nakup zbozi. Jak piSe Muioz (2014, s.105), tak se jedna o rozdéleni procesu ndkupu
na jednotlivé kroky, které pomahaji presné urcit, v jakém konkrétnim bod¢ ptichazi prodejce o


https://cs.wikipedia.org/wiki/Emoce

zékaznika — kdy opousti web nebo opusti ndkupni kosik. Identifikaci téchto bodi, mtize
prodejce cely proces vylepsit, aby se stal pro zakaznika ptijemnéj$im pro dokonceni nakupu.
V tomto momentu pfichazi price pro marketingové oddéleni, aby nalezlo zplsob, jak
zakaznikovi vylepSit cestu e-shopem nebo webovy strankami. Prodejni nalevka je tedy soubor
fazi, které jsou graficky znazornéné na pfilozeném obrazku (Obr.1 Prodejni nalevka) a dalsi
Cast této prace se rozbory jeho jednotlivych fazi zabyva.

Obrazek 1 Prodejni nalevka
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Zdroj: www.tyinternety.cz

Prvni fazi prodejni nalevky je ,,Povédomi*, tedy, kolik lidi skute¢né zna nasi znacku, produkt
nebo sluzbu. Je tedy je ukolem marketingu zviditelnéni se nebo produktu, a to pomoci reklamy
ptimé nebo za pomoci online komunit, jak uvadi tyinternety.cz. Tyto kanaly jsou pro kazdou
piipadé nepodcenovat. V tomto pfipadé nezalezi na tom, jestli zdkaznik produkt nebo sluzbu
chce nebo potfebuje, ale je dilezité ho presvédCit o tom, ze tomu tak je, a tedy vytvorit
poptavku.

Dalsi ¢ast této kapitoly popisuje druhy a zplsoby marketingovych aktivit obchodnich
spolecnosti, které zakaznika celym procesem nakupu provazeji.

Soucast marketingovych nastroju jsou off-line aktivity, tento zptisob komunikace a prodeje je
zaloZen na predavani informaci a prodeji zboZi bez pouziti sitovych prostfedki jako je prave
internet, televize apod. Off-line komunikace probiha v ptimém kontaktu se zakaznikem. Mezi
off-line prodejni a komunikaéni prvky patii — face to face prodej, marketingové eventy, veletrhy
a vystavy, reklama v novinach a TV, billboardy, sponzoring, jak uvadi Pfikrylova (2019, s.45).
V piipadé€ prodeje face to face mame okamzity vysledek a jsme schopni reagovat v ¢ase na
zakaznikovi emoce a zakaznik si mize nabizeny produkt ,,osahat“. Co se ty¢e samotné off-line
komunikace, tak klasicka reklama je pouze jednostranna a vede pouze od firmy k zakaznikovi.
Neni zde mozné okamzité dostavat zpétnou vazbu nebo ptipadné komunikovat se svou online
komunitou a ptipadné ji dale ovliviiovat a tim padem i koncové potenciondlni zdkazniky;
Nevyhodou off-line je vyssi naklady nez u online komunika¢nich a prodejnich aktivit

Jako druhy balicek, jsou online aktivity, které jsou v soucasnosti a nejefektivnéjsi formou
propagace, reklamy a komunikace. Tento druh komunikace se vede po socialnich sitich, na
webovych strankach danych spole¢nosti nebo e-shopech. Toto prostiedi je idealni pro
nejrychlejsi a nejefektivnéjsi uvedeni znacky nebo vyrobku na trh. Spole¢né s tim, firma
ziskava okamzitou zpétnou vazbu od zakazniki, nebo od své komunity. Online reklama nema



tak vysoké naklady jako pravé off-line prostfedi. Nevyhodou online proti off-line prodeji je
nemoznost zakaznika si produkt osahat.

V této fazi ,,boje* o zakaznika je tfeba zapojit online komunity, které jsou vyznamnym prvkem
pfi uvedeni vyrobku, sluzby nebo znacky do povédomi zakaznika. Zde se v ramci komunity
sd€luji zkusenosti, zazitky se zminénym produktem nebo znackou.

DalS§im zminénym ndastrojem V obrazku prodejni nalevky je tzv. marketingova automatizace
mailingu, kdy sta¢i, aby zakaznik zbozi vlozil do nakupniho koSiku a samotnou akci
nedokoncil, nebo jen ptipomnél zbozi, které si prohlizel.

Druhou fazi prodejni nalevky je ,,Pozornost“ - tato faze je pro obchodnika velice diilezita a
popisuje, kdy zakaznik uz zpracoval informace a projevil zdjem o dany produkt nebo znacku;
zaCind faze vyhledavani a prvni navstévy webovych stranek nebo eshopu — Vv této fazi jesté
neznamend, ze dany produkt, nebo sluzbu zakoupi, ale je mozné, Ze tato faze potrva i n€kolik
dni, nebo tydnt — Vtomto piipadé je dobré vyuzit remarketing, direct mailing a
personalizaci, kdy zakaznikovi pfipominame, Ze nedokoncil svou objednavku a to bud’
s ¢asovym odstupem nebo okamzit¢; dale je dobré nabizet i mozné levnégjsi varianty zboZzi nebo
slevy na dany produkt tak, aby se zakaznik vratil k dokonceni ndkupu.

Remarketing — je cilena internetova reklama, kdy vyuzivame data z navstivenych stranek nebo
e-shopti a ta jsou nadale vyuzivana pomoci tzv. cookies, kde jsou pravé tato data z navstivenych
stranek a produktii uloZena a na jejich zaklad¢ je zdkaznikovi pfimo ve vyhledavacich, nebo
jinych webovych strankéch tato reklama prezentovana.

Direct mailing — tento nastroj nemusi primarn¢ slouzit jen k nabizeni zbozi, ale také k zasilani
riznych obchodnich sdéleni, kdy zlstavame stale v povédomi zdkaznika.

Personalizace — personalizovany obsah mailu ma jisté mnohem vétsi efektivitu nez neadresny
,»spam*, ktery nabizi obecnou Skalu produktii nebo sluzeb, protoze v tomto piipadé zédkaznik
nemusi znovu prochézet celou nabidkou, ale je mu nabidnuto pfimo to zboZi, o které se zajimal,
a to i s dalsimi moznymi alternativami nebo dopliiujicimi produkty.

Vsechny tyto kroky mohou pravé vézt a ke kone¢né konverzi, tedy ndkupu, vyplnéni dotazniku,
stazeni PDF, nebo pfecteni textu...)

Treti faze procesu nakupu v prodejni nalevce je ,,Rozhodnuti* — v této fazi je uz zakaznik
rozhodnuty rozhodnuti pro nakup a vraci se na stranky s jasnym cilem, a to dokonc¢it nakup.
Tento moment je také dobré vyuZzit nabidnout doplitkové produkty nebo sluzby, jako je tfeba
poprodejni a zaru¢ni 1 pozarucni servis, zaskoleni a dal§imi sluzbami, kterymi snizime riziko,
ze zékaznik v budoucnu vyhled4 konkurenéni nabidky.

A posledni, ¢tvrtou fazi prodejnd nalevky je ,,Akce/makup®, kterou je tedy samotna
konverze/nakup, kdy se zakaznik rozhodnul provést nakup naseho produktu nebo sluzby. Ale
ani zde samotny proces nekonéi, protoze jak je zminéno vySe, tak nastava dalSi proces
marketingového komunika¢niho mixu a direct mailingu, tedy zasilani nabidek na podobné nebo
dopliikkové zbozi, servis a dalSimi aktivitami. Tim vS§im zstdvame nadéale v povédomi
zakaznika a miizeme jej zaclenit i do nasi online komunity k ziskavani dalSich zakaznikd.

Kazda faze, kterou pojem prodejni ndlevka popisuje, je metitelné a jakym zplisobem se da cesta
u zakaznika zjednodusit a v kazdé fazi da pracovat na vylepSeni. Ve fazi Povédomi a s ndm
k tomu pomuze A/B testovani (https://tyinternety.cz), aby bylo mozné zjistit, jaka graficka
verze a s jakym sdélenim je pro ziskani zékaznika efektivné;si.



2.2 Medialni mix (e-shop a socialni sité)

Medialni, nebo také komunikacni mix je soucasti marketingového mixu a jak tika Ptikrylova
(2019, s.45) ,,Marketingovy mix tvori produktovd politika, tvorba cen, distribucni cesty a
komunikace.“ Marketingovy komunika¢ni mix je podsystém marketingového mixu, jez
marketingovy manazer za pomoci marketingovych nastroji vyuziva k dosazeni a firemnich
cild. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni i neosobni formy. Mezi osobni formy fadime
— osobni prodej a mezi neosobni patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a
sponzoring.
Jak uvadi Piikrylova (2019, s.230), tak osobni formou komunika¢niho mixu je Osobni prodej,
tedy prezentace vyrobku na osobni Grovni mezi zakaznikem a prodejcem. Jedna se o
komunikac¢ni kanal, ktery je v tomto pfipad¢ obousmérny, a nikoliv jednostranny jako je tomu
Vv piipadé televizni nebo rozhlasové reklamy, kde tato interakce chybi. V tomto piipadé
prodévajici dostava okamzitou zpétnou vazbu na nabizeny produkt a také mize snaz reagovat
na okolnosti komunikace-jako je lokalita, zdkaznik a momentalni nalada a emoce a rychle se
vSemu pfizpusobit.
Dalsi oblastni marketingového mixu, jak uvadi Ptikrylova (2019, s.46) jsou neosobni formy
komunikace, kde se nesetkdva prodejce s kupujicim piimo, ale pouze prostiednictvim
televiznich a rozhlasovych reklam, letakovych akci, PR nebo sponzoringu. Mezi tyto zdkladni
neosobni formy marketingové komunikace patii — reklama, ktera, mize probihat nékolika
kandly, kterymi mohou byt televize, rozhlas, internet, Casopisy, billboardy a dal$i. Reklama je
brana jako plosny stimul k podpoie prodeje produktu nebo sluzby nebo rozsiteni povédomi o
znacce a nelze se touto formou aktudlné ptizplisobit aktudlnim podminkdm, jelikoz jsou TV
nebo rozhlasové spoty vyrabény s dostateCnym predstihem a jsou nakladné. U tiskovin je tato
situace o néco mén¢ nakladna a relativné pruznéji se da na aktudlni podminky reagovat v fadu
dnti. V ramci podpory prodeje jsou obchodniky vyuzivany hlavné slevy, ochutnavky, slevové
kupony, vyhry v soutéZich. Jako podptirna forma prodeje miize byt i vystava nebo veletrh. Dalsi
formou neosobni komunikace je pfimy marketing, jehoz zakladnim zdrojem je bud’ vlastni
nebo ziskana databaze klientt. Zpisoby, jakymi se zakaznici oslovuji jsou telemarketing, direct
mailing, zaslané katalogy a dalsi. Tato forma ma svou vyhodu a tou je pfimé zacileni na
vybranou skupinu zékazniki. Tato forma je aktualné nejvice vyuzivana v souvislosti s e-shopy,
kde je vétsi pravdépodobnost, Ze zakaznik uskute¢ni nadkup produktu nebo sluzby, které¢ mu
touto cestou nabizime. Dalsi dilezitou komunikaéni formou je public relations, coz mohou byt
tiskové zpravy, odborné c¢lanky, brifinky, tiskové konference, kde se obchodnik snazi
vylepSovat svij medidlni obraz. Do prostfedkli PR patii sponzoring, ktery je vétSinou
nejviditelngjsi ve sportovni oblasti v charitativnich ¢innosti. Jako dalsi formy jsou veletrhy,
vystavy, nebo tzv. ,,guerillové komunikace* vyuzivana s minimem prostiedkti k dosazeni
maximalniho efektu. Piiklad guerillového marketingu uvadi Jakubikova (2013, s.315) banku
mBank a, ktera ve své kampani umistila své logo na ulici s napisem — Platit za chodnik? viz.
obrazek 2.

Obrazek 2\ Guerillova komunikace




Dalsi moznosti, masivné vyuzivané neosobni komunikace je product placement, ktera je jen
pouziti produktu v realném case Ptikrylova (2019, s.47). Tato strategie se vyuziva pievazné
Vv televizni tvorb&é nebo zivych pienosech. Jako priklad uvadi portdl mediar.cz product
placementu novin Annonce Vv serialu Vypravej, ktery. Jeho vyhoda proti klasické reklamé je,
7e nabizeny produkt ma divék stale na ocich a obchodnik se nemusi omezit pouze na Casové
omezeny reklamni spot, ktery trvd maximalné 30 vtefin.

Obrazek 3 — product placement

Zdroj: www.mediar.cz

Kazd4 z forem marketingové komunikace ma své vyhody a nevyhody, jakymi jsou néklady na
ziskani kontaktu se zakaznikem, nebo vychovéani odborniki, ktefi produkty nabizeji. Na
obrazku 4, jsou druhy komunikace shrnuty i1 s vyhodami a nevyhodami.

Obrazek 4 Druhy marketingové komunikace a jejich vyhody/nevyhody

Druh komunikace |

Naklady

Vyhody

Nevyhody

OSOBNI

Vysoké naklady na
jeden kontakt, nizsi pfi

UmoZriuje pruznou prezentaci
a ziskani okamZzité reakce

Naklady na kontakt jsou podstatné vy3si nez u jinych
forem, nesnadné ziskat ¢i vychovat kvalifikované

a kontrolu nad sdélenim

Osobni prodej vyuziti online odborniky
komunikace
NEOSOBNI
Relativné levna na Vhodnd pro masové Znacné neosobni, nelze predvést slozitéjsi nabidku,
Reklama kontakt pusobeni, dovoluje vyraznost | nelze pfimo ovlivnit ndkup, nesnadné méfeni uéinku;

Casto hodnocena jako obtézujici

Podpora prodeje

Mize byt ndkladna,
zejména v pfipadech
program
podporujicich loajalitu

Upouta pozornost a dosahne
okamzitého ucinku, dava
podnét k ndkupu

Snadno napodobitelnd konkurenci, plsobi
kratkodobé i dlouhodobé, programy na podporu
loajality jsou napodobitelné

PFimy marketing

Nizké naklady na jeden
kontakt

Efektivnéjsi zacileni na
spotrebitele, moZnost utajeni
pred konkurenci; u e-shopl
rychlé doruceni objednavky;
online nakupni poradce

Zavisly na kvalitnich databazich, nutna jejich
pravidelna aktualizace; povinna ochrana dat a jejich
udrzba (GDPR)

Public relations

Relativné levné, hlavné
publicita; jiné PR akce
nakladné, frekvence
nebyva tak vysoka

Vysoky stupen
dlvéryhodnosti,
individualizace pUsobeni

Publicitu nelze Fidit, jen spolupracovat s médii a
podporovat pozitivni komunikaci; je potreba
udrZovat databaze kontakt( pro PR akce

Sponzoring

Finan¢né narocny
podle druhu
sponzorované akce.
Lze Fidit naklady

Pomérné vysoky stupen
davéryhodnosti, masové
pusobeni pfi akcich, publicita
v médiich, zejména u
sportovnich akci

Nebezpedi, Ze sponzorovany sport nebo akce se
ukdzou jako zkorumpované a sponzora je s tim
spojovan

Zdroj: Prikrylova (2019, s.48-49)

Z vyse uvedeného obrazku 4 je patrné, Ze vSechny formy marketingové komunikace Ize pouzit
samostatné, ale daji se 1 navzajem kombinovat, coz je pravé soucdsti marketingového planu,




jakou komunikaci si obchodnik zvoli. VSechny tyto formy komunikace Ize ,,sloucit* do jedné
kampan¢ v online prostiedi e-shopu a na socialnich sitich, protoZze v dnesni dob¢ je v oblasti
dnes rychla a je potieba zde také umét vcas a efektivné reagovat na zmény spotiebitelského
chovani ,,v Case”. Nyni uz nestaCi spolé¢hat na spéSnost své reklamni kampain na Sifeni
informaci tzv. ,,Word of mouth“ neboli ,,z Gst do Ust“ nebo na jakékoliv jiné off-line
marketingové formé propagace.

Analyza vSech téchto moznosti komunikace ptedchazi samotnému prodeji produkti. A jak jiz
bylo zminéno, tak prodej muZe probihat osobnim prodejem nebo online prodeje
dal popularnéjsi a mnohdy prevazuje nad klasickou formou prodeje.

E-shop

Jak bylo zminéni, tak k prodeji je ¢im dal vice vyuzivano e-shop, které nabyvaji na popularité.
Co se tyka historie e-shopu, tak prvni internetové obchody, tzv. e-shopy zacaly vznikat
v 90.letech 20. stoleti, respektive v roce 1992 ve Spojenych statech, kdy jako prvnim zbozim
prodavanym na internetu byly hudebni nahravky na CD, jak wuvadi portal
marketingovenoviny.cz. Nejvétsi rozmach ovsem e-shopy zaznamenaly po roce 2000, kdy
internetové obchody zacaly byt alternativou ke kamennym obchodim. Nakupovani je zde
Z pohledu zakaznika pohodInéjsi, rychlejsi a mnohdy jsou i levnéjsi. Niz§i prodejni cena je
hlavné dasledkem toho, Ze cena zbozi zde neni zatizena mnohdy vysokou cenou prondjmi
v obchodnich centrech a personalnimi a jinymi naklady. Jedinym nakladem, ktery zde
obchodnik musi financovat a zajistovat, tak je sprava e-shopu, zajisténi skladovacich prostor,
kvalitni, rychlé logistiky. Vyzadovany jsou i pohodIngjsi a pokrocilejsi zptuisoby platby, jako je
napiiklad dobirka, bankovni pfevod, osobn¢ nebo kartou pti pfedani nebo samotna platba
kartou). Platby v kamennych obchodech jsou pievazné hotove nebo kartou. Zakaznik tedy neni
ani nucen hradit dalsi naklady spojené s navstévou kamenného obchodu (doprava, jizdné do
obchodu, atd). Tyto naklady jsou v cenach zbozi na e-shopu zahrnuty v cené. Dalsi vyhodou
internetovych obchodti je vétsi dostupnost informaci a rozsahld konkurence, kterd nuti
obchodniky ¢asto pracovat se slevami.

Podle portalu ceska-ecommerce.cz je Ceska republika velmoci v podtu e-shopli na pocet
obyvatel, tedy 41934 e-shopti na 10694364 obyvatel, jak udava Cesky statisticky ufad
(www.czso.cz 2020). Z dalsich dostupnych dat portalu ceska-ecommerce.cz, je patrné, ze obrat
e-shopt k srpnu 2020 je K& 120858000000, - na 41934 e-shopech. Celkovy podil e-shopt
v maloobchodnim obratu 11,5 % je k srpnu 2020. Piedpoklad je, ze ke konci roku 2020 bude
obrat ve vysi K¢ 185426000000, - v 45961 e-shopech, s ptedpokladem 12,8 % podilu obratu
v maloobchodu ke konci roku. Da se tedy v budoucich letech ptedpokladat kazdoroéni nartst
jak po&tu e-shopi, tak i jejich podilti na obratu v maloobchodu v Ceské republice.

Popularitu internetovych obchodli muizeme demonstrovat také na prizkumu modniho
vyhledavace GLAMI (2020), kde se tika ze v roce 2019 se v ramci ¢eského modniho trhu
uskutecnilo 22 % obchodnich transakci a pfedpoklada se jeho dalsi nartst o dalSich 6 % do roku
2023. Tento vyzkum probihal na zakladé ankety mezi 176 ¢eskymi e-shopy s modou a dat
ziskanych vyzkumnymi agenturami Response a NMS Market research. Soucasti vyzkumu byl
dotaznik, ktery se tykal trendii v nakupovani médy na internetu, kdy byli zakaznici dotazovani,
které faktory pii ndkupu mody nechaji nejvice ovliviwji jejich rozhodovani. V udaji, jestli se
zakaznici pii rozhodovani o nakupu fidi uzivatelskymi recenzemi, tak muzeme vidét, jak
zasadni a dulezita je prace s online komunitami. Tyto komunity, jehoz ¢lenové praveé zbozi
zkous$i a sdileji své recenze produkti nebo sluzeb, jez zasadné ovlivituji nakupni chovani
zakaznikl. A jak jiz bylo zminéno, tak tyto recenze mohou zasadné ovlivnit uvedeni vyrobku



na trh nebo povédomi o znacce. Opét se tedy vracime K pé¢i o komunity a testovani produktt
jejich prostiednictvim, které se ukazuje jako nejefektivnéjsi. Vysledky tohoto priizkume, které
GLAMI uskutecnilo, tak jsou vidét na pfilozeném obrazku 5, kde jsou uvedené procentualni
vysledky odpovédi.

Obrazek 5 Vyzkum Glami

Nejdulezitejsi trendy v on-line nakupech.

61% 59% 53% 30% 26%

Vyhledavani Uzivatelské Tabulky Seznam Vyhledavani
pomoci recenze velikosti prani a podle
obrazkl slevy oblibenych
znacek
(o) O, (o) O, (o)
25% 22% 21% 20% 17 %
Nakupovani Nabidka Produktové Vyhledavani Mobilni
podle outfitu  podobnych video podle aplikace
produktd materialu

14 % Clanky o modnich trendech
7 % Filtry pro udrzitelné produkty
6 % Chatovaci robot

Otazka: Které z nasleduiicich trend povazujete za dilezité, kdyZ nakupujete médu na internetu? Vyberte od 3 do 5 odpovédi.

Zdroj: www.fashion-research.cz

Uspé&snost e-shopu je také zavisla na jeho zpracovani, jeho designu, informacich, které jsou zde
uvadény. Ale zalezi i na samotné zvolené komunikaci se zakaznikem, a to bud’ pfimo nebo
prostfednictvim online komunit. Dalsi poloZka, ktera zajisti kvalitni fungovani e-shopu, tak je
piitazlivosti a jednoduchost vyhledavani pifi nakupu produktu nebo sluzby. Viz vSe vySe
zminéné je tieba brat v potaz, at’ nejsou zakaznikovi kladeny piili§ velké piekazky, které ho
odradi od uspésné konverze. V ramci jeho cesty ,,prodejni nalevkou®, to muze byt také i
komplikovana a nepiehledna cesta Samotnym e-shopem na pozadovany produkt. Dal$im
rozhodujicim faktorem muze byt také neatraktivni design. Velmi ¢asto se stava to, ze zakaznik
se na e-shop vraci a sleduje i weby dalSich obchodnikd, takze v tento okamZik je potieba zajistit,
zakaznikv navrat, aby konverzi dokoncil pravé na nasem e-shopu, nebo zamezit jeho odchod.
Tim je uz samotné zpracovani e-shopu, a pro zakaznika bylo lakavé, a to za pomoci kvalitniho
designu, grafického zpracovani stranek e-shopu, kde je dulezita i volba fondu pisma, at’ je dobie
¢itelné. Tyto dva body je mozné testovat nejen v pribéhu zakladani e-shopu, ale i v prib&éhu
jeho fungovani. Po celou dobu jeho Zivotnosti je potieba, jeho kvalitu a vzhled vylepSovat, pro
lepsi pozici obchodnika v konkurenénim boji. K tomu velmi dobie poslouzi vlastni testovani
Jasek (Online marketing, s.95). Obchodnik zde miize testovat nejen kvalitu designu stranek, ale
i naslednych reklamnich kampani na podporu prodeje zbozi e-shopu. K jejich naslednému
vyhodnocovani miize dobife poslouzit jeden z analytickych néastrojii, kterym je Google
analytics, ktery je primarné uréen k méfeni pravé navstévnosti e-shopu, uspésnosti
pfesmérovani z kampané do e-shopu, ale také miiZze sledovat pohlavi zdkaznik 1 vek.

K zjisténi G¢innosti grafické stranky e-shopu tedy slouzi A/B testovani, jak uvadi Jasek (Online
marketing, s.95). To je zalozené na principu, kdy je vytvoreno nékolik verzi stranek nebo
reklamnich kampani a po urcité dobé je provedena jejich zména — mize se jednat o zménu
barev, pisma, pfiloZenych informaci. Na zdkladé ziskanych a méfitelnych dat z testovani
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diky které lze dosdhnout efektivnéjSi propagace produktu nebo nabizené sluzby. Portal
tyinternety.cz uvadi, Zze A/B testovani je zpusob zvySovani obchodniho vykonu stranek. Poprvé
se pro internetové projekty zacalo pouzivat kolem roku 2000, teprve az o deset let pozdé&ji se
zZn¢j stala mainstreamova zalezitost. V roce 2008 pouzil A/B testovani pro svou prvni
prezidentskou kampan i Barack Obama a dokézal tak pfi fundraisingu ziskat o 60 milionti
dolart vic, nez kdyby tuto metodu nepouzil. Jako ukazka formy A/B testovani grafického
zpracovani webovych stranek, jak je vidét na obrazku 6. Zde je viditelna zména formatovani
webovych stranek a fazeni pfispévki na strance. I tato zména muize byt dilezitym faktorem,
ktery ovliviiuje zdkaznikovo chovani Vv ramci jeho cesty V online prostfedi a nakupovani na e-
shopu.

Obrazek 6 A/B testovani

&

Zdroj: https://www.tyinternety.cz/

Jak jiz bylo v pfedchozi ¢asti prace zmin€no, tak zakaznik prochazi riznymi stadii ndkupu
V jejich pribéhu na sebe nechava plsobit emoce. Ty mohou pramenit tedy z designu stranek e-
shopu nebo uctu na socialnich sitich.

V souvislosti s designem stranek musi byt pro zakaznika nakup na e-shopu piijemny a pohodlny
zazitek. Nesmi se stat jeho utrpenim a bludistém ve zméti nepotiebnych informaci, obrazkl a
cest, kterymi musi projit, nez si pozadovany produkt zakoupi. Tim v§im miZeme zakaznika
odradit a vehnat ho do naruci konkurence, ktera mu nabidne to, co potiebuje a jakou cestu ke
konverzi potiebuje.

E-shop musi tedy zakaznikovi nabidnout jednoduchost, piehlednost a srozumitelnost. To vSe
musi zakaznika rychle provést riznymi kategoriemi, podkategoriemi a informacemi o zbozi,
kde ziska pozadované rady a recenze. Musime se na zakaznika divat tak, jako bychom se divali
sami na sebe a nasi cestu jinymi, konkuren¢nimi e-shopy a neztézovat mu nakup. Urcité je
praktické divat se pii tvorb¢ stranek e-shopu na zékaznikovu cestu ne smérem od hlavni stranky
k produktu, ale opacnym smérem, tedy od produktu na hlavni stranku a timto pohledem prave
je mozné fadu piekazek a bludist’ definovat a odstranit.

Pochopenim zakaznika a jeho chovani, a to i za pomoci AB testovani, zjistime, jak e-shop
nastavit, at’ je uzivatelsky ptijemny. A t0 nejen vizualng, ale i moznostmi pii vyhledavani zbozi,
jako je moznost zadavani klicovych slov ve vyhleddvani nebo jejich napoveéda, nebo také
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moznosti rozsifené filtrace podle parametri produktu — kategorie, podkategorie, pohlavi,
vyrobce, material, velikost, cena, barva a dalsi body, kterymi zakaznika e-shopem provedeme.
To vSe ma zasadni vliv na jeho spokojenost a rozhodnuti, Ze pravé u nas produkt nebo sluzbu
chce zakoupit.

Ukazku takového Kkvalitniho zpracovani e-shopové stranky lze vidét na obrazku u seznamu
nabidky z e-shopu prodejce outdoorového obleceni spolecnosti Rock Point a.s. E-shop zde
pracuje s pifehlednou nabidkou produktd a moZnostmi filtrace, které pro =zakaznika
nepfedstavuje zadné zasadni prekazky. Design je zndzornén na piilozeném obrazku 7 v nabidce
obleceni na e-shopu Rockpoint.cz.

Obrazek 7 E-shop Rockpoint.cz

rrrrrrrrrrrr

TURISTIKA CYKLO

OBLECENI OBUV BATOHY ZIMNi SPORTY LEZENi At G OSTATNI OUTLET Q
Jarni bundy Zimni bundy Zimni kabaty péfové bundy * * *.i
LyZafske bundy Bundy s koziskem Softshellové bundy Vesty PANSKE DAMSKE DETSKE

ZNACKY A PARAMETRY ~ 199 Ké ° o;ww K Doporutujeme =

Znatka

BLACK DIAMOND <0n"°‘* CRAFT CRAFT i CRAZY IDEA DIRECT ALPINE A RGRE
Material
Memhicng DYNAFIT S’ cone GORE  nannan &7 HORSEFEATHERS Drosbtrers
Typ Produktu

ICEBREAKER icebreaker INOve J KARI TRAA x1 LEKI [!a::]
Vhodné Pro Aktivity mnav
Velikost

LIFESYSTEMS @ uresvsTews LOFFLER MAIER o MONTURA

Barva
OCUN ocung m"w" :“ SURVIVAL a PATAGONIA m POIVRE BLANC ®

Zdroj: www.rockpoint.cz

V kazdém ptipadé nemize chybét piehledné tfazeni produktt. Idedlné podle kategorii, ceny a
nemize chybét informace o dostupnosti zbozi. Absence téchto informaci, nebo jejich
viditelnost az na samém zavéru ndkupu mize negativné ovlivnit chovani zdkaznika. Tento
nedostatek samoziejmé muze zdkaznika spolehlivé odradit od dal§iho vyhledavani a také
ukonc¢eni navstévy a prechod K jinému prodejci za stejnym zbozim. Jak jiz bylo zminéno, tak
ani samotny nakupni kosik nesmi byt slozity, ale jednoduchy. Pokud je zakaznikovi pied
dokon¢enim nakupu je piedstavena jiz zminéna dostupnost zbozi nebo mozné slevy na produkt,
tak muze vse dopadnout stejnym zptisobem, a to jeho ztratou. Nesmi se tedy zapomenout ani
na samotné rozhrani e-shopu, a to prizptisobenim jeho prohliZzeni i na mobilnich zafizenich,
jako jsou tablety nebo mobilni telefony. Celé zpracovani e-shopu musi pro zakaznika ptsobit

I v

uzivatelsky privéetiveé a jednoduse.

Vyse zminéné diivody, pokud nejsou prozékaznicky provedené, mohou byt divodem proc
zékaznik z naSeho e-shopu odchazi, proto je jeho vyprecizovani dalezitym faktorem. DalSim
podpirnym nastrojem k udrzeni si zakaznika nebo jeho navraceni na e-shop je email
marketing, ktery nam pravé pomuize udrzet spojeni se zakaznikem. Kontakt je udrzovan
zasilanim newslettert, které nemusi mit reklamni nebo ani obchodni charakter. Tyto
newslettery mohou tfeba informovat o aktualnim déni a néjaké zajimavé postiehy na rtizna
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témata, nebo také rtzné zebiicky studie, rozhovory se znamymi osobnostmi nebo mohou
obsahovat recenze. Dale mohou zékaznici dostavat personalizované emaily, které jsou
zékaznikovi zasilané na zaklad¢ dat, které jsou za pomoci soubort cookies sbirdna. Takovymi
daty jsou informace navstivenych nebo jiz zakoupenych produktech, které zakaznik v minulosti
na daném e-shopu ucinil.

Dalsim nastrojem email marketingu, jak bylo v ptedchozi pasazi zminéno a ktery je tedy hojné
Vvyuzivan, tak je forma personifikovaného emailu. Ten je zdkaznikovi v podstaté Sity ,,na miru*
a tim muze byt je upozornéni na ,,nedokonceny nakup* nebo ,,opustény nakupni kosik*. Na
zéklad¢ tohoto upozornéni je zakaznikovi piipomenuta nedokoncena aktivita/konverze na
daném e-shopu. Jeho odchod mohl byt zplsobeny naslednou resersi na jinych e-shopech a
dohledavanim informaci nebo vyhodné;jsi ceny, nebo to tieba jen z divodu, ze mu stranka nesla
nacist a poté zde konverzi dokonci. Ukéazka takového mailu upozoriiujici na opustény kosik je
piiloZen v obrazku 8 z portalu Slevomat.

Obrazek 8 Nedokonceny kosik

sc Slevomat.cz hezkyden@slevomatcz~ @

fundamartin@seznam.cz

Nedokonéena objednévka

Hezky den!

Rika se, Ze v Zivoté nelitujeme véci, které jsme udélali, ale téch, které jsme
nezkusili. Snad vase nedokoncena objednavka nebude jednou z nich. Jesté
to maZete zachranit!

(Y- Jarni pobyt se snidani v penzionu u zdmku Lednice
; ; 2199 K&
e 120-150 minut bajeéného relaxu v Thajském raji
B
L LN 499 K&

Pokracovat v objednavce

-

Pokud v objednavce neplanujete pokracovat, nic se nedgje, uvolnime ji pro
ostatni zajemce.

Zdroj: Slevomat.cz

Vsechny tyto aspekty, které jsou v této praci uvedeny, tak jsou dulezitymi faktory pfti prodeji
produktd nebo sluzeb nebo péc¢i o samotnou znac¢ku. Vse tedy zacina poznanim a pochopenim
potieb zakaznika, pé¢i o n& v ramci komunity nebo marketingu. Je dulezité vénovat také
pozornost i samotné komunikaci uvniti komunity. Samoziejmé i segmentace trhu a vybér
zakaznikt, ne které jsou nabidky zacileny a které ma oslovit. Se vSemi témito proménnymi
musi obchodnik pocitat a umét na né véas reagovat a k tomu pravé v zakladu slouzi metody AB
testovani a méfici a analytické metody. Také nasledné marketingové aktivity, diky kterym si
zékaznika miize udrzet a poskytovat jemu nejlepsi servis a sobé maximalni efektivitu prodeje
zboZi.

V souvislosti s komunikaci se zakaznikem je pro obchodni spoleénosti je vyhodné bud’ zalozeni
si své komunity zakaznikl na socialnich sitich anebo podpora uz spontanné. Tyto komunity
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spolecnosti zajisti jak zpétnou vazbu na jméno a zvuk spolecnosti, nebo recenze produkta, ale
podpoii i samotny prode;j.

Socialni sité

Z4dny obchodnik nebo spole¢nost nemiize v dnesni dobé piehlizet obchodni vyznam socialnich
siti. Zde jsou zakaznici tou nejrychlejsi a nejrozsifené;si cestou seznameni se znackou, produkty
a sluzbami. Zde mize obchodnik povédomi rozsifovat sam nebo za pomoci prostiednikt —
online komunit, nebo youtuberd na kanalu YouTube. Diky témto prostfednikiim je obchodnik
V podstaté v ¢ase seznamen o minéni, pocitech a zkusSenostech zakaznikti. Lidé zpravidla na
socialnich sitich travi vétsinu svého Casu, a to nejvice na sitich Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, LinkedIn. Jak jiz bylo uvedeno, tak zde navazuji nové kontakty a vytvaii své
komunity. Tyto komunity mohou byt zazitkové, hudebni nebo se zajimaji o stejné produkty
nebo znacky. Zde se lidé nasledné potkavaji a sdili své zazitky a emoce, vzajemn¢ se inspiruji
a sdili fotky a videa. V tomto ohledu tedy prestaly byt socidlni sit€¢ pouze osobni zalezitosti, ale
také dulezitym a oblibenym mistem vSech marketérti a podnikateld. Zde se buduji vztahy mezi
obchodniky a jejich fanousky nebo zakazniky. Zde obchodnici vytvaii nebo se piipojuji praveé
Kk online komunitam, které na socialnich sitich mohou snadno ovlivnit chovani potencialnich
ale i stavajicich zakazniku.

V Ceské republice a ve svété patii mezi nejpopularngjsi socialni sité Facebook, Instagram,
YouTube. Pro tento vyzkum se prace dale zabyva pouze Facebookem a Instagramem.

Facebook je v soucasné dob¢ nejpouzivangjsi a nejpopularnéjsi socialni sit, a to jak ve svéte,
tak i v Ceské republice, kde ma Facebook 4 800 000 uZivatelti (Facebook(c2020)) a stejny zdroj
uvadi, Ze Facebook navstivi 3 700 000 ¢eskych uzivatelll. Na této platformé miize uzivatel po
zalozeni svého osobniho uctu zacit se svymi prateli sdilet své zazitky, pocity, emoce, a to jak
textovou formou, nebo vizudlni za pomoci fotografii nebo videi. Dale muze uZzivatel sdilet
odkazy na webové stranky, nebo e-shopy a pod¢lit se se svymi prateli o recenze na n€ a tim
napomaha zviditelnéni znaCkam a také prodejnosti produkti. UzZivatel zde mulze také
komentovat vlozené ptispévky jak u svych pratel, tak pravé u facebookovych profill firem a
tim se dostavat do online komunity a s ostatnimi sledujicimi této firmy, miize i hodnotit jejich
produkty, nebo samotnou spolec¢nost a jeji image a postoje. V ramci online komunit mohou
uzivatelé zakladat své zajmové skupiny — volnocasovych zajmi. Nebo je Facebook vyuzit za
konkrétnim ucelem testovani vyrobku, jak popisuje Baum (2019, s.289-297). Kazdy zde muize
nalézt uzitecné informace, nazory, recenze a doporuceni a miize také komunikovat s dalSimi
uzivateli nebo organizacemi.

Na zakladé téchto vySe zminénych funkcionalit a moznosti, je Facebook diky své popularité
pro obchodni spole€nosti vynikajicim nastrojem marketingové komunikace. Zde je diky této
platformé moZné oslovit miliony uZivateld a rozsifit povédomi o znac¢ce nebo produktu, pravé
diky systému sdileni, a tedy moZnostem rozsifeni reklamy mezi co nejvétsi pocet uZivatelll.

Facebook vytvofil i ptirucku Facebook for Business se v§emi marketingovymi moznostmi na
této platformé a na dalSich socidlnich sitich, které Facebook vlastni — témi jsou Instagram,
Messenger, WhatsApp a Audience Network. Kromé této prirucky také nabizi kurzy z oblasti
online marketingu v ramci programu Facebook Blueprint (Facebook, ¢2020). Prvni krok k
ziskani zakaznika zac¢ind uz zaloZenim profilu, kde diky propracovanému systému reklam a
cookies se tento profil nabidne uzivateliim, ktetfi ve vyhledavaci napiSou urcita slova, nebo se
zajimaji o nékterou zajmovou skupinu, pokud uz nejsou jejim ¢lenem. Zde tedy obchodnik
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muze nabizet své produkty nebo sluzby a diky nové funkci Marketplace, ktera je urena pravé
k prodeji. Dale je mozné na Facebooku inzerovat i nabidky prace v sekci jobs.

| na Facebooku jsou k dispozici e-learningové kurzy k provedeni zakaznika jeho cestou
k nakupu zbozi, tedy prodejni nalevkou, tedy jak se dostat do jeho povédomi, kdy zacne
zvazovat nadkup a kdy produkt nebo sluzbu zakoupi (Facebook, ¢2020). Pro Facebook je
reklama hlavnim zdrojem pfijmu a jeji je systém propracovany a je na uzivatele zaméfend na
zéklade¢ jejich preferenci a jejich chovani v ramci sité a podle toho také zobrazovana cilovym
uzivatelim.

Dalsi nejoblibenéjsi a nejpouzivanégjsi socialni siti je Instagram, ktery je ve vlastnictvi pravé
Facebooku, ktery provedl akvizici Instagramu v roce 2012 (www.E15.cz).

Instagram je v dnesni dob¢ nejprogresivnéjsi socialni sit’, kterou navstivi alespon jednou za
meésic 1.000.000.000 uzivateld, coz je zhruba vice nez 500.000.000 uzivateli denné (Facebook
c2020). V Ceské republice dennd vyuziva Instagram 1.500.000 uZivateld Semeradova,
Weinlich (2019, s.7).

Princip uzivani Instagramu se v zasadé nelisi od pouzivani Facebooku a jeho uzivani zaciné
zalozenim profilu, jehoz prostfednictvim uzivatel ziskdva moznost sdilet ptispévky, psat zpravy
nebo uskute¢nit hovor. Na rozdil od Facebooku je moZzné na Instagramu vkladat pouze vizudlni
ptispévky (fotografie a videa) a nikoli textové. Zde je mozné fotografie piimo upravit. Jedina
moznost, jak sdilet vizual na Instagramu je, opatfit jej textovym popisem jehoz nedilnou
soucasti je tzv. Hashtag.

Hashtag je kli¢ové vyhledavaci slovo, které je opatfené miizkou — tato kombinace je dilezita
pfi nasledném vyhledavani prispévkia s podobnym tématem. Jak pise Losekoot a Vyhnalkova
(2019, s.133), tak spravné pouzivani hashtagii vede k vétSimu rozsiteni dalSich sledujicich.
Prispévky je také dulezité oznacit vice hashtagy, které jsou spojené s produktem, kampani nebo
spole¢nosti. Ptispévky ovSem Instagram narozdil od Facebooku ned¢€li osobni od firemnich,
takze na této platformé je mnohem pravdépodobnéjsi, Ze je vice a Castéji viditelné reklamni
sdéleni nez osobni piispévky. Stejné jako na Facebooku, tak se na Instagramu uzivateli

zobrazuji ptispévky na témata, o ktera v minulosti projevil zajem.

Na Instagram diky spus$téni Instagram Business Profiles v roce 2017 vzrostl pocet firemnich
profild o bezmala 50 % (Semeradova, Weinlich, 2019) a diky tomu se stava zasadnim
prostiedim pro reklamni kampang a ziskavani novych zédkazniki. K reklamnim aktivitdm ¢asto
obchodni spole¢nosti vyuzivaji tzv. Influencery, coz je uzivatel Instagramu s nejvétSim poctem
sledujicich a takova spoluprace je pro obchodnika pii ziskdvani mnohem pifinosnéjsi a rychlejsi,
nez si budovat vlastni ,,trzni podil* na Instagramu.

Co se tedy tyka propagace, tak socialni média jsou unikatnim mistem pro jakoukoliv obchodni
aktivitu. NejrozsifenéjSim médiem v dneSni dob¢ je samoziejme Facebook, diky kterému je
dosazitelnych vice nez 60 % celosvétovych uzivatelii. Socidlni sité€ v roce 2017 vyuZivalo po
celém svéte vice nez 71 % uzivateld, kteti pravidelné je navs§tévovaly weby Baum et al. (2013).
Zde se da predpokladat, Ze se béhem nékolika let pomér zméni a veskerd komunikace bude uz
probihat pouze na socialnich sitich. Online komunitu popisuje Ptikrylova (2019, s.188-193),
kde podle ni, jeji vznik spada do oblasti social media marketingu, ktery neslouzi primarné
k prodeji nebo reklamé, ale slouzi hlavné jako nastroj public relations. Obchodni spole¢nost
zde se svymi zakazniky komunikuje predevsim zprostiedkované a nikoli napiimo. V off-line
komunikaci jsou t€émi prostfedniky novinafi nebo vetfejné znamé osobnosti, kdezto v online
sveét€ jsou to tzv. ,.influencefi®, kteti v dneSnim svété vyrazn€ a vyznamné ovlivituji ndkupni
ale i spolecenské nebo politické chovani zakaznikd a tim se také podileji i na ovliviiovani
vetejného minéni. Celkové praci s online komunitou, nebo pravé jejimu zaloZeni musi
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piredchazet analyza socialnich siti a identifikace toho, na kterych je pravé ten potencial
zdjmovych komunit, na které miize firma cilit. Nabizi se také tada specifickych siti, jako je
napt. Tripadvisor, Foursquare, Airbnb...), které cili na jediny segment, coz jsou ubytovaci nebo
stravovaci sluzby. Proto si také spole¢nosti nejéastéji vybiraji socialni sit’ Facebook, Instagram
nebo YouTube k prezentaci své vlastni zna¢ky nebo produktu, vytvateni a podpofe svych
vlastnich online komunit. Vyhodou online komunity, pfi uvadéni svych produktti nebo sluzeb
na trh, nebo jen pfi propagaci znacky spociva podle Illésové (www.mujprvnieshop.cz)v téchto
bodech:

e jako prvni a nejzasadnéjsi divod — budeme vidét,

e mize se zde kvalitné a vyznamné podporovat a zviditelnovat e-shop,

e zde je misto, kde nasi zédkaznici v ¢ase vyjadiuji své nazory k naSim produktim a my
ziskavame zpétnou vazbu takika okamzité,

e zde mizeme také nasim zédkazniklim poskytovat potfebnou podporu.

e zakaznici maji radi, kdyz jsou praveé soucasti komunity k danému produktu nebo znacce,

e maji pocit, Ze se o né peCuje a ze ziskavaji nejdilezitéjsi a nejdiveérnéjsi informace nez
na webovych strankach spolecnosti,

¢ ikomunikace se zdkazniky je zde vedend takika v rodinné nebo ptatelské atmostéte,

e mohou se Ucastnit souteézi, ziskavaji slevy a jiné vyhody.

Obchodni spolecnosti, jak jiz bylo zminéno, tak maji na vybér z mnoha socidlnich siti jako jsou
naptiklad Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, Pinterest a Instagram. Zde si pravé marketéti
a vedeni obchodni spole¢nost musi uvédomit a rozhodnout, na jakou cilovou skupinu se chtéji
zaméfit a jaky vyrobek zde chtéji prezentovat. Kazda z téchto socidlnich siti totiz sdruzuje jinak
smyslejici uzivatele, a jejich identifikace je tedy dulezitou soucasti marketingového planu.
Vzhledem k dostupnym datim a zkuSenostem, se jako nejvyhodnéjsi samoziejmé ukazuje
Facebook, se svymi 2.300.000.000 (www.investicniweb.cz) aktivnich uzivatelt a kde muze
obchodnik velice rychle ziskat své fanousky a vytvofit svou komunitu. OvSem také jako druha
platforma, ktera se ukazuje jako dobra pfileZitost pro reklamu, tedy Instagram a té diky
rostoucimu poméru obchodnich profild Semeradova, Weinlich (2019). Dalsi socialni sité jsou
spiSe ,,podptirné*“ pravé pro zminény Facebook, kde jsou ony komunity nejaktivngjsi a funguji
S nejvetsim vlivem a rozsahem. Pokud ma ovSem obchodnik v planu vytvareni propagace
pfevazné vizudlni formou s vyuzZitim videi, tak samoziejm& nemiliZze zapomenout na dalsi
socialni sit, kterou je YouTube. OvSem pokud ma zajem prezentovat Se prostiednictvim
lifestylovych fotografii, pak by ur¢ité mél zacilit i na Instagram nebo Pinterest. Dalsi skupinou
socialnich siti jsou tzv. “geolokaéni®, jako jsou naptiklad Gowalla nebo Foursquare, kde
uzivatelé mezi sebou sdileji zkuSenosti, zazitky a fotografie z mist, které navstivili —restaurace,
hotely a dalsi.

vvvvv

dojem. V tomto bodé¢ je proto dulezité nepodcenit vlastni prezentaci na socialni siti, a to nejen
zde, ale 1 pfi vyvoji nasich domacich webovych stranek nebo e-shopu. Na co tedy pii vyvoji
stranek na socidlnich sitich myslet a na co se zaméftit?

vvvvv

tedy jaké informace a jaky obsah zde obchodni spolecnost komunikuje. Také jakou nastavi
komunikaci se svymi zakazniky.

Opét jde v zasad¢ o opoutani pozornosti zakaznika, jak na socialni siti ta i na e-shopu, a to na
,,prvni dobrou®. Pokud se nam nepovede zaujmout napoprvé, tak zde hrozi riziko, ze zakaznika
ztratime. Grafika tedy musi byt poutava Illésova (https://www.mujprvnieshop.cz/proc-vas-e-
shop-nesmi-chybet-na-socialnich-sitich/) a svym zptisobem pro klienta ,,sexy*, ale musime také
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brat na zfetel jaké zbozi nebo produkt nabizime a na jakou cilovou skupinu je zacileno. S tim
nesmi ani kolidovat informace, které jsou o spolecnosti nebo k vkladany a které musi byt
zabavné, nebo jinym zplisobem poutavé. Jisté nebude vhodné pouzit tato media k predstaveni
svych politickych ndzori a neuvadét urazlivy obsah, pokud spolecnost nechce pfijit o
jakoukoliv skupinu zédkazniki.

Obchodnik by mél také u zakaznika navodit dojem, ze mezi nimi neexistuje zadna socialni
vzdalenost nebo bariéra Illésova (www.mujprvnieshop.cz). Jako piiklad odstranéni bariéry
online prostfedi mezi obchodnikem a zakaznikem uvadi Ptikrylova (2019, s.283), kdy koncem
roku 2015 spustila spole¢nost Qatar Airways dlouhodobou kampan Going Places Together
zamétenou na cestovatelské zazitky. Kampan se stala modelovym ptikladem vyuziti obsahu
vytvareného uzivateli Instagramu. Qatar Airways vyzyva zédkazniky, aby sdileli své fotografie
a publikovali je na strankach firmy s odpovidajicim hashtagem., viz nasledujici obrazek 9.

Obrazek 9 Quatar Airways-Going places together

QATAR € -] Discover Book Journey Privilege Club o Q

Zdroj: www stranka Quatar Airways

Vysekalova (2014, s.54) uvadi, ze marketingovymi oddélenimi jsou vyuzivana data z vyzkumu
emoci na zaklad¢ odbornych medicinskych, psychologickych a sociologickych vyzkumu, aby
zjistili, na jaky podnét a jak lidé reaguji a jakymi emocemi zakaznik prochazi a jak reaguje na
urcité stimuly. Jako piiklad podobnych stimulti Ptikrylova (2019, s.277), uvadi u studie eye-
trackingu, kdy jsou tyto stimuly detekovany v ramci pohybu o¢i zakaznika béhem nakupovani.
Za pomoci modernich technologii bylo pomoci této metody zjiSténo, Ze nejvyssi pozornost
respondentll zaznamenaly obaly produktd s texty psanymi fimskymi fonty, prokladanyma
tuénym tmavym pismem ¢i velkymi pismeny. Naproti tomu texty psané fonty typu serif a san-
serif i svétlymi barvami, kurzivou a malymi pismeny byly pro respondenty téméf neviditelné.
A podle portalu Mediaguru v potravinaiském primyslu Cervend probouzi chut' k jidlu
(www.mediaguru.cz), a prave jiz zminéna zelena vzbuzuje dojem cerstvosti Dal§im bodem,
ktery nemuize byt podcenén, tak je samotna forma komunikace, ktera musi byt vhodné zvolena
S ohledem na produkt, sluzbu nebo samotny ,,zvuk* firmy nebo znacky. Toto jsou dva zakladni
body, jak upoutat pozornost zakaznika pfi prvni navstévé nasSich stranek a je dobré vénovat
form¢ a obsahu pozornost.

V ndvaznosti na grafické, obsahové a komunikacni zpracovani stranek na socidlnich sitich,
nastupuji dal$i, a to asi nejzasadné&jsi body celé prezentace na socialnich sitich. Témi jsou, Ze
socialni sité¢ jsou mistem, kam si lidé chodi bavit, a nikoliv sledovat pouze reklamni sdéleni
Illésova (www.mujprvnieshop.cz), a proto je dulezité podrobit socialni sité dalsi analyze a
zeptat se na nékolik dalSich a dilezitych bodi jakymi jsou:

e 7zjisténim toho, kdo je zdkaznik, co mam rad a jakym zplisobem travi svlij ¢as a na
zaklade té€chto zjisténi tedy piizplsobit vkladany obsah a komunikaci,
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e uveédomit si to, Ze zdkaznik ma rad pratelsky ptistup a pocit, ze patii do komunity a s tim
je tieba také pracovat a do komunity ho zapojit jednoduchym zptsobem, jako je
vkladani prispévkia ze ,,zivota® firmy, nebo ze zivota zaméstnancli, a nejen v ramci
firmy. Mohou se zde také vyhlaSovat soutéze, nebo zakaznika vybizet, aby také pod¢lil
a ukazal néco, ze svého zivota v souvislosti s nabizenymi produkty a tim se u zakaznikt
muze navodit pocit, ze patfi do rodiny patfi,

e obsah tim padem nemiize urcité byt pouze o reklaméch a je dobré také reklamni sdéleni
proklddat néjakymi zajimavymi lifestylovymi piispévky, nebo komentaii ke
spolecenskym nebo aktualnim tématiim. Spise ku prospéchu véci vyvarovat politickym
komentarim, kdy zakazniky miizeme odradit od setrvani v komunité, ale také si
mizeme zajistit negativni reklamu, kterd mize mit za nésledek dalSich investic do
napravy Skod, které byly timto krokem zptisobeny,

e nemén¢ dilezité je, zapojit fanousky do tvorby samotného obsahu a do zpétné vazby —
tim maze byt i ,tryvertising kampan®, kde jsou prave v rdmci online komunity fanousci
zapojeni do testovani produktu s tim, ze firma ma zpétnou vazbu v Case.

e jak uz bylo zminéno, tak je urcité¢ vhodné a vyhodné propojit propagaci s dalSimi
socialnimi sitémi jako jsou YouTube, Instagram, Pinterest apod., ale také s ostatnimi
aktivitami jak v ramci online marketingu, tak i off-line marketing (eventy, prednasky,
sportovni a kulturni akce, ochutnavky, predvadéci akce...),

Dilezitym prvkem marketingové komunikace na socidlnich sitich jsou tedy komunity, které si
bud’ uzivatelé socidlnich siti zakladaji spontanné, nebo si je zakladaji obchodni spolecnosti.

Online komunity lze oznadit jako sit’ mezilidskych vztaht, ktera svym ¢lenim dava pocit, ze
n¢kam mohou patfit, a to bez omezeni ¢asu a vzdalenosti mezi jejimi ¢leny zacaly Vesela,
Smahel (2/2009). Online komunity zagaly vznikat spoleéné s riistem oblibenosti a vyuzivanim
internetu u online seznamek, nebo za ucelem spole¢nych zajmi a témat, nebo na podporu lidi
s uréitymi problémy nebo nemocemi Vesela, Smahel (2/2009). Ti dale fikaji, Ze neni mozné
piesné urcit do jaké miry jsou online komunity na socidlnich sitich pozitivni nebo negativni.
ProtoZze na jednu stranu rozviji mezilidské vztahy tim, Ze se stdvaji v ramci moZnosti
komunikace rozsiten€j$i a dostupnéjsi, ale na druhou stranu maji za disledek to, Ze pti online
nakupovani a moznostech vyfizovani svych kazdodennich zalezitosti z domova online, maji
lidé ¢im dal mén¢ diivoda opoustét domovy a setkavat se osobné. Online komunity maji ovSem
mnoho podob a vazeb.

Jak jiz bylo uvedeno, tak funguje vyuziti online komunit v ramci socialnich sitich pii testovani
znacky nebo produktu, nebo pii zavadéni nového produktu na trh a jeho doporuceni. Jednim z
nastroju je také tryvertising kampan eMarketer (2017 a), ktera ovSem muize byt vyuzivana pro
posileni loajality ke znacce. Tryertising kampan funguje na jednoduchém principu, kdy
prodejce zdkaznikovi poskytne vyrobek k vyzkouSeni a testovani a jeji strucny popis je tedy
,»dostanete od nés vzorek a my od vas dostaneme vas nazor*. Ve vysledku se tedy jeji vyznam
stava dllezitou soucasti pfi pravé uvedenych ¢innostech firmy a je proto velice dulezitym
marketingovym nastrojem.

Tryvertising kampani se vénuje vyzkum Baum (2019, s.289-297), jejimz cilem je analyza
dopadu kampani na socialnich sitich, a to konkrétné na Facebooku, na tspéSnost uvedeni a

prodeje nového produktu a prokazuje, ze vliv komunity je velice zasadni pravé pro uvadéni
novych produktii na trh.
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Ve zminéné studii je popsano, jakym zpusobem na jednotlivce pusobi ¢lenstvi v online
komunité ve vztahu k produktu, loajality ke znacce, nebo uvedeni nového vyrobku na trh. Déle
pusobeni jejich doporuceni za pomoci pravé online komunitnich skupin a jak je dilezité pro
postoj ke znacce byt soucdsti online komunity. Byt soucasti takové komunity také navic
motivuje jeji Cleny k doporuceni produktu, tedy vyzkum se zaméfil na vliv kampani na
socialnich sitich na uvedené nového vyrobku na trh na zakladé dat z chovani ¢lenti Baum (2019,
5.289-297).

V prubéhu tohoto vyzkumu, na zakladé spusténé tryvertising kampané, online komunita
hodnoti poskytnuty produkt. V tomto piipadé se jednd o dalekohled. Clenové této komunity
mezi sebou vedou debatu a sdé€luji si poznatky tykajici se funkce vyrobku, obalu, designu apod
a davaji obchodnikim pozadovanou zpétnou vazbu, kterd je dualezita pii dalSim vyvoji a
prodejnosti vyrobku. Analyza déale ukazuje, ze vysledky kampané pozitivné ovliviiuji piistup
spottebitelit k novému produktu a ti dale produkt doporucuji. Pro firmy je prospésné inzerovat
nové produkty nebo sluzby prave na socialnich sitich, hlavné na Facebooku, a to diky osloveni
vétsStho mnozstvi potenciondlnich klientd v co nejkrat§im casovém useku a diky jejich
propojeni s dal§imi uzivateli a poskytovanim pozitivnich recenzi tzv. ,,z st do Ust*, se kampan
dale rozviji a ovliviiuje postupné nakupni chovani dalSich zdkaznika Cruz, Fill (2008) in Baum
(2019, s. 289).

Tato studie, ktera byla postavena na zaklad¢ vysledk testovani vylepSené verze dalekohledu
uvniti online komunity. Otazkami, kterymi se studie zabyvala, byl vliv zkusenosti a naslednych
doporuceni ¢lenti komunity na prodejnost a doporuéeni produktu dal§im zakaznikim. Cela
kampan probihala podle scénare, kde jako prvni bod bylo zacileni na novu skupinu zékaznik,
kromé té, kterou uz spole¢nost méla. Kampan probihala pomoci aplikace na siti Facebook, kde
na jejim pocatku bylo zaloZeni online komunity, rozsifeni povédomi o novém produktu. Ukol
¢lenit komunity byl testovani produktu a jejich zvetejiiovani fotografii a zkuSenosti s novym
produktem. Clenové byli také motivovani sbiranim bodii S moznosti ziskat testovany produkt.
Diky tomu, Ze ptatelé ¢leni komunity na Facebooku vid¢li jejich aktivitu, tak se povédomi o
produktu také rozsifilo i mezi dalsi uzivatele Facebooku, tedy necleny komunity. Kazdy ¢len
komunity poté obdrZel dotaznik, ktery byl zakladem na testovani vySe uvedenych ocekavani.
Kampané se zacastnilo ptes 6221 Clent komunity, ale zavére¢ného dotazniku se zicastnilo
pouze 185.

Tato studie zabyva t€émito o¢ekavanimi:

H1) Smysl pro komunitu ma pozitivni vliv na postoj k novému produktu,

H2a) Smysl pro komunity ma pozitivni vliv na zdmér doporucit novy produkt,

H2b) Smysl pro komunitu ma pozitivni vliv na zdmér koupit novy produkt,

H3) Moznost testovat produkt ma pozitivni vliv na postoj k novému produktu,

H4a) Moznost testovat produkt ma pozitivni vliv na doporuceni nového produktu,
H4b) Schopnost testovat produkt ma pozitivni vliv na zameér koupit novy produkt,
H5a) Postoj k novému produktu ma pozitivni vliv na zamér doporucit novy produkt,
H5b) Postoj k novému produktu ma pozitivni vliv na zamér koupit novy produkt.

Vysledkem tohoto vyzkumu mélo byt potvrzeni téchto hypotéz, a to z nésledujicich vysledki.
Zapojeni ¢lent komunity ma pozitivni vliv na prodejnost produktu a jeho doporuceni, ale také
ma pozitivni a zésadni vliv na jeho postoj ke znaéce. Cely tento vyzkum je zaloZen na dvou
zasadnich bodech v ramci komunity. Prvni je ¢lenstvi v komunité a druhé je zapojeni do jejiho
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fungovani (tj. komunikace mezi ¢leny). Ulohou komunity na socialnich sitich tedy neni nahradit
off-line marketingové eventy spolecnosti, ale pouze je doplnit a podporit.

Spole¢né o vlivu takovych komunit na socialnich sitich dale Baum (2019, s.2) ve svém ¢lanku
také hovoii o dilezitosti homogenity celé komunity. Tedy uzivatelti se spolecnym zdjmem a
tim muze byt naptiklad jak zajem stejny produkt, nebo o oblibenou znacku. Toto jsou praveé
zéklady pro vétsi daveru a porozuméni mezi samotnymi ¢leny komunity, coz ma dale zasadni
vliv na vyménu informaci a poznatkt v ramci komunity. Také vliv této komunikace mezi jejimi
¢leny na dalsi doporuceni produktu, ale i na postoj ke znacce.

Baum (2019, s.3) ve svych hypotézach piedpoklada, ze ¢im vice se ¢len komunity zapojuje do
komunikace, tak tim vic s nim ostatni ¢lenové komunikuji a sdili i jejich poznatky. Aktivné
komunikujici ¢len ma tedy vetsi smysl pro komunitu a tim padem i vétsi vliv na prodej a
doporuceni nového produktu a na loajalitu ke znacce. To vSe se dd méfit poftem navstév
domovskych stranek nebo konverzi na e-shopu. Také moznost a schopnost testovani produktu
V ramci tryvertising kampané ma mit vliv pravé na doporuceni a prodej novych produktt, kdy
pravé jeho hodnocenim byli i ¢lenové komunity motivovani moznosti pravé produkt vyhrat.
Sance na jeho ziskani byly bud’ bylo vloZenymi fotografiemi, nebo vlozenim videa nebo
pouhym hodnoticim komentairem K produktu, protoZze pouze pozitivni hodnoceni ma nejvétsi
vliv na doporuceni nebo prodejnost nového produktu. Rychlosti Sifeni napomahaji i praveé
funkcionalita Facebooku, kdy ptatelé ¢lenti komunity maji moznosti byt upozornéni na aktivitu
svych pratel. Tim padem je rychlost a plosnost uvedeni produktu na trh zasadni a diky této
funkcionalité se vyrobek do stava do podvédomi praveé i mezi necleny komunity.

V zavéru tohoto vyzkumu, se naslednou analyzou ziskanych, dat nepotvrdila hypotéza H2b, Ze
smysl pro komunitu, tedy byt jejim ¢lenem a dale moznost testovani vyrobku ma piimy vliv na
zamér si dany produkt koupit. Pouze se potvrdily ty hypotézy, které fikaly, ze smysl pro
komunitu ma vliv na postoj k samotnému vyrobku a tim padem na jeho uspésné uvedeni na trh
a nasledny prodej. Stru¢nym shrnutim zévéru tedy vyplyva, ze komunity na socidlnich sitich
jsou pfinosem pro uvadéni novych vyrobki na trh, ale aktivity jako testovani vyrobku nema
piimy vliv na jeho prodej. V tomto piipadé jde pouze o moznost, jak novy produkt dostat do
podvédomi potencionalnich zakaznikl na trhu. Na zaklad¢ vysledkt z tohoto vyzkumu musi
tedy kazdy obchodnik dbat na konkrétni podobu celé kampané tak, aby vyuzil znaceného
potencialu komunity v souvislosti s uvadénim novych produktd na trh. Jednim z prvku, jak
naplno tento potencial vyuzit je i tzv. “gamifikace®, tedy vyuziti principu hry mezi zakazniky,
kterym muiZe byt naptiklad soutéz mezi ¢leny komunity. Na konci takové kampané tedy mize
vyherce ofekavat moznost ziskat pravé novy produkt. A to jednoduse tim, ze sdilenim
pozitivnich komentafii a reakci a doporuc¢eni smérem k dal§im ¢lenim komunity na socialni
siti. Postaci tedy, aby ostatni ¢lenové, k vlozenym hodnocenim a ptispévkim, davali tzv. ,,Like*
a tim rozsifili povédomi o novém produktu i mezi neleny, jak uvadi Baum (2019, s.4).

Dalsim dulezitym bodem, jak dostat novy produkt mezi zakazniky, nechce-li se obchodnik
omezit pouze na testovani uvnitt online komunity, tak je off-line event. Zde je dtlezitym bodem
vybér mista konani takové akce.

Timto tématem se zabyva dalsi zajimava studie, jak pfispét uvedeni vyrobkd na trh, nebo
zvyseni povédomi o znacce nebo ozivit novém produktu. Tim jsou tedy jiz zminéné off-line
marketingové aktivity — tzv. off-line event marketing. Do této skupiny patii aktivity jako
napiiklad letdkové akce, telemarketing, direct mailing, rozhlasova nebo televizni reklama,
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tisténé publikace, ale i tiskové konference, piedvadéci akce, ochutnavky apod Také zde je jako
u kazdé z marketingovych aktivit dlezité celou akci naplanovat a analyzovat cilovou skupinu
z této akce. Takovou analyzou, respektive statistickym piistupem k vybéru ucastnikt off-line
marketingovych akci se zabyva i vyzkum od LIU (2019, s.90-108).

Cely vyzkum, ktery LIU (2019, 5.90) provedl, tak byl zaloZen na datech ziskanych ze socialnich
siti (Foursquare, Gowalla, Facebook), kde zakladem téchto dat je lokalizace uZivateld.
Vzhledem k tomu, Ze Facebook je obecna socialni sit’, tak data byla ziskavana hlavné ze
specializovanych siti jako je pravé Gowala a Foursquare. Tyto sité jsou tzv. “geoloka¢ni* a
uzivatelé zde mohou vkladat obrazky, fotografie z mist, tipy na vylety, nebo recenze podnikd.
Za tyto aktivity ziskavaji virtualni odmény. Pro tuto statistickou analyzu jsou data z téchto siti
idealnim zdrojem dat o0 mozné kumulaci idealnich navstévniki planované akce. Data z téchto
geolokacnich siti poskytuji relevantni a klicové informace spole¢nostem, jenZ analyzu pro své
marketingové aktivity zpracovavaji K planovani svych off-line eventim. Geolokaci se také
zabyva marketingové oddé€leni zkoumané spolecnosti Dr.Max, kdy se provadi prizkum lokality
pro potadani svych eventli — jakym je pro predstavu akce ,,Stan proti Melanomu®, ktery se
potada na nejvice frekventovanych mistech v blizkostech 1ékaren Dr.Max.

Jak uvadi LIU (2019, s.91), tak kli¢ovymi ukazateli ze ziskanych dat jsou lokace, vzdalenost,
navstévnost, vérnostni vliv a doporuceni. Tento vyzkum se zabyva strategiemi vybéru ucastniki
marketingovych akci. Zakladem takové strategie je naptiklad model ,,nejblizsi lidé prvni®, coz
znamena, ze ti lidé, kteti bydli nejblize mistu konani akce, tak jsou pozvani jako prvni. Jinou
strategii je ,.kdo dfiv pfijde”. A dalsi strategii je prosté jen ,,ndhodny vybér* v souvislosti
s minimalizaci marketingovych nékladi, které nejsou uspé€Snymi, ale pouze piinesou
nenaplnéni kapacity planovanych akci. Tento vyzkum se zabyva strategii, ktera ma v sob¢ vétsi
potencidl a tou je ,,jako prvni, 1idé s nejvétsim potencidlem®, u které je nejvetsi zaruka toho, ze
se samotné akce zucastni. Tento potencial je podle nich méfitelny na zaklade tii dalezitych
faktort, kterymi jsou:

bydli pobliZ mista jejiho kondni,
2) kompletni nabidka produkti je vzdy lepsi nez mit na akci omezeny vybér produktd,
3) loajalitu zakaznika k mistu a zde je pravdépodobné, Ze pfi pozvani na akci ur€ité piijde,

4) vliv doporuceni nebo také index doporuceni od pratel, tedy ¢im vice pratel zakaznik ma,
tak tim je vétsi pravdépodobnost jeho doporu¢eni mista prave jim.

Na obrazku 10 na nasledujici strance, jsou zobrazeny matice pro doporu¢eni mist
marketingovych eventii. Na téch je mozné vidét vlivy na navstévnost u vSech vyse zminénych
faktort, a tedy na n€ navazujici pravdépodobnost navstévnosti. Rozdéleni je tedy:

a) je faktor vzdalenosti,
b) je faktor loajality,
C) je index doporucent,

d) je komplexnost nabidky.
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Z toho je patrné Ze posledni dva faktory maji nejvétsi potencial, jak maximalizovat zisk proti
vynalozenym marketingovym nakladiim marketingovych investovanych do poradané akce.

Obrazek 10 Metodika doporuceni mista akce
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Zdroj: LIU. 2019, s.97

Z obréazku 10 je na prvni pohled viditelné, Ze nejveEtsi potencidl na pocet zakazniki, kteti akci
navstivi, a tudiz i na maximalni efektivitu vynaloZenych prostfedki na marketingovou akci
pfipada v tvahu pouze Vv poslednich dvou ptipadech. Témi jsou (c) index doporuceni a (d)
komplexnost nabizenych produktti na akci. Naopak v prvnich dvou pfipadech je tento potencial
polovi¢ni a také ve stejném poméru. Jak dale uvadi LIU (2019, s.97) v datech z vyzkumu, tak
je spiSe vétsim pfinosem ten zakaznik, ktery je samotnému mistu konani akce blize. V druhém
ptipadé, jimz je potencial na zakladé loajality je potieba zakaznika vybirat vzhledem
k frekvenci navstév onoho mista. Zde i vzdalenost miize hrat velkou roli a v té souvislosti, kdy
zakaznik, ktery je vice vzdalen a ma vétsi frekvenci navstév onoho mista, tak je pro tento ucele
veétsim ptinosem a je tedy pravdépodobnéjsi, Ze samotnou akci navstivi. Naopak ten zakaznik,
ktery sice v misté kondni akce bydli, ale frekvenci navstév nema tak vysokou, tak jeho navstéva
na akci, neni pravdépodobnéjsi nez u toho zakaznika, u kterého je vysoky potencial indexu
doporuceni z moznosti (c). Tedy tam, kde je potencial nejvyssi, nebot’ jde o doporuceni
zakaznika, ktery misto navstévuje pravidelné a ma mnoho pfatel, tak pozvani tohoto ti€astnika
ma samoziejmé nejvetsi efekt. A to pravé vzhledem k tomu, ze takovy zakaznik je K mistu
loajalni a muze tedy 1 misto doporucit Sirokému spektru svych ptatel a znamych. Potencial (d)
odrazi skute¢nost, Ze Sirokd nabidka produktl je, co se tyce GspéSnosti nejlepsim ldkadlem.
Z tohoto pohledu je idealni skloubeni strategie (c) a (d) a to diky tomu, Ze najdeme loajalniho
zékaznika, ktery ma vysoka pocet pratel a mize podnik doporucit a diky Siroké nabidce
produktli se také rozsifuje pocet ptatel, jimz bylo toto misto doporuceno.

Samotna off-line marketingova akce musi podle LIU (2019, s.90-91), obsahovat tyto
nalezitosti: @) misto, kde se akce kona (s ohledem pravé na lokaci podniku nebo obchodu, kde
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se tato akce ma konat), b) pocet zakazniku, ktefi se mohou akce zucastnit, a to vzhledem ke
kapacité¢ podniku c) produkty, které budou na samotné akci prezentovany a za d) popis
samotné akce (jeji trvani a zasady vybéru ucastniki).

Po off-line eventovych akcich je dal§im nastrojem nebo strategii off-line marketingu také direct
mailing. Ten spole¢nosti vyuzivaji prakticky nejvice, a to vzhledem k nizkym nakladtm oproti
tisténym nabidkdm nebo pozvankam. Navic jsou tyto maily generovany z jiz ziskanych dat
jinych obchodnich spolecnosti. Jako piiklad miize slouzit databaze od prodejcti automobild,
jejichz data maji velky vyznam napfiiklad pro pojistovny, a je témto zdkaznikiim nabidnuto
piislusné pojisténi. DalSim nastrojem off-line marketingu jsou slevy, kterymi obchodnici
prilakaji ziejmé nejvétsi pocet zékazniki a zde mizou byt piikladem v Ceské republice
oblibené ,,Dny Marianne*. Toto je v podstaté celorepublikova slevova akce, kdy po cely vikend
u vybranych obchodnikt jsou nabizeny vyrazné slevy. Tomu ptredchazi distribuce tematického
casopisu, kde jsou pravé kupony, na jejichz zdkladé jsou obchodniky zdkaznikim slevy
poskytovany (www.dny.marianne.cz). Obchodnici si také udrzuji zakazniky na své strané diky
vérnostnim programim, kde jiz zaregistrovany zdkaznik uziva vyhod vérnostniho klubu.
Slevy mohou vypadat riizné, a to bud’ sbiranim bodii na vérnostni karticku a poté vybirani
odmeény, nebo ziskani okamzité slevy pti nakupu. Data z vérnostnich programti mohou poté i
slouzit k personalizaci mailt, kde je zdkaznikovi zasilana nabidka pfimo ,,na miru® a to prave
na zaklad¢ jiz uskuteénénych nakupi. Jako ptiklad vérnostniho programu je mozné uvést
spole¢nost CESKA LEKARNA HOLDING, a.s., ktera provozuje fetézec 1ékaren Dr.Max, ktery
¢ita 3.400.000 aktivnich uzivateld (Dr.Max, https://clanky.drmax.cz/o-dr-max/o-spolecnosti),
kteti nakoupi minimaln¢€ 1 za mésic. Zde se jesté pred rokem 2015 na vérnostni kartu sbirali
body a za n¢ mohla byt vybrana sleva. To se ovsem ukazovalo jako neefektivni, az nefunkéni.
Po nasledném pienastaveni celého systému fungovani, byla sleva poskytovana okamzité jiz pfi
nakupu. Tato zména spolecné s vysokou investici do televizni reklamy méla pozitivni vliv na
rast Clenské zékladny vérnostniho klubu. DalSim dulezitym faktorem, ktery muze zasadné
ovlivnit propagaci produktu nebo jeho uvedeni na trh, tak je vybér samotného zplisobu
komunikace se zakaznikem. Jeji spravny vybér a funkénost ovsem mizeme okamzité méfit
pouze na socialnich sitich a v rdmci online komunity. Da se hodnotit jeji ispéch jak smérem
dovnitf, tak i smérem ven ze samotné online komunity na socialnich sitich. Druhem takové
uspéSné komunikace, kterd ovliviiuje a napliiuje vSechny vysSe uvedené vyhody plynouci
Z tryvertising kampané, jako je praveé propagace smérem ke spotiebitellim, jak se ve své analyze
zabyva Baum (2019, 5.289-297).

Stejné jako samotné zacileni na ur¢itou komunitu musi pfedchazet podrobna analyza, tak i
vybér komunikace smérem k ni musi byt dobie zvaZen a musi byt vybrana spravna a efektivni
forma. Pokud se tomuto tématu nevénuje pozornost, tak naplnéni plant k prodeji produktt
nemusi byt naplnéno a jakkoliv dobfe zpracovana webova stranka spole¢nosti nemusi pfinaset
pozadovany vysledek pro budovani pozice na trhu.

Jednomu ze zplisobu takové tspésné komunikace v rdmci online komunity na socidlnich sitich
se vénuje pravé Fégersten (2017,1-10). Ta ve svém c¢lanku popisuje zvoleny zpusob
komunikace na siti YouTube mezi zndmym S$védskym hracem videoher a také uspéSnym
youtuberem PewDiePie a jeho fanousky (followery).

Fagersten (2017, s.2) PewDiePieho v c¢lanku popisuje tohoto popularniho tficetiletého
youtubera jménem Felix Arvid Ulf Kjellber, znamy jako 'PewDiePie', ktery je komentatorem
videoher pravé na zminéném kanalu YouTube. Jeho popularita je zaloZena na recenzich
pocitacovych her v momenté jejich hrani. V Case hry komentuje a hodnoceni. Sam sebe nahrava
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Vv pribéhu hrani a videa s komentafi poté umisti na internet, nebo vysila pifimo nazivo. Jeho
pristup je velice specificky a ojedinély, protoze Vv priibéhu hrani, komentovani a recenzi her
pouziva sprosta slova a nadavky a ruzné se sklebi. Felix Arvid UIf Kjellber alias PewDiePie je
vidét nize na obrazku 11.

Obrazek 11 Youtuber PewDiePie
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| FOUND an OCEAN TEMPLE in
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My minecraft Dog is TRAPPED underwater (HELP ME!) - Part 9
16,914,194 views + Ju 7, 2019

Zdroj: YouTube
Tato komunikace je ovSem déana hlavné specifickou cilovou a pravdépodobné i vékovou
skupinou jeho fanouskd. NejdilezitéjsSim faktorem této formy komunikace je psychologie,
protoZe timto svym stylem komunikace mezi nim a jeho followery vznika urcité propojeni a
zmenS$uje se mezi nimi bariéry. PewDiePie tedy za pomoci nadavek jakoby na dalku vytvari
ptilezitostny rozhovor mezi ptateli. PouZivanim nadavek aktivné sniZuje socialni vzdalenost a
vytvaii iluzi intimity, ktera tak vznika pti pouzivani nadavek mezi blizkymi lidmi Adams, 2016
etc. at Fagersten (2017, 5.9).

Tento druh komunikace je zacileny velice efektivné vzhledem k tomu, Ze ptibyva jeho fanouski
a dafi se mu timto Stylem perfektné komunikovat se ¢leny své hra¢ské komunity. Timto svym
chovanim se svym fanousktim pfiblizuje. Jeho popularita ptisobeni na siti YouTube za¢ina
v roce 2010, kdy zacinad se svym prvnim videem. V roce 2015 oznacila spole¢nost Guiness
World Records jeho stranku s témét 39 miliony odbératelli za nejlispésnéjsi kanal. Ovsem, uz
za dva roky, vroce 2017, se pocet odbérateli navysil na témé&f 54 miliont. Uspéch jeho
piispévki se na kanalu YouTube neméfi jen poctem odbérateld, ale i poctem jejich, coz praveé
Vv roce 2017 bylo vice nez 14 miliardkrat a jen napiiklad za rok 2014 jeho vydélky Cinily 7,4
milionu USD.

Jeho Gspéch Fégersten (2017, s.2) shrnul do nékolika citaci ¢lanku:

~PewDiePie se ve svych videich sméje, kleje a hdzi sebou, jako by se potuloval se svym
nejlepsim pritelem. Ale jeho kanal YouTube se prihlasilo 23 milioni lidi. ““ (The Atlantic, 14.
bfezna 2014)

Jeho videa nejsou tradicnimi recenzemi her.*‘ Pewds, ‘‘jak se mu casto 7ikd, jednoduse hraje
hry a umozZnuje jeho publiku — vétsinou teenageriim — nahlédnout do jeho zkuSenosti a slyset
nahodné nazory rozptylené podivnym chovanim. Krouti se, krici, kleje, zpiva a dokonce i
. twerkuje “, aby vylicil jeho pocity. ““ (Wall Street Journal, 16. Cervna 2014).
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V ¢lanku se poté dale Fagersten (2017, s.4) zabyva poctem a druhem sprostych slov, které
youtuber nejCastéji pouziva v priabéhu let vzhledem k narGstu jeho popularity a frekvenci
pouzivani nadavek. OvSem dilezita je celkova psychologie této formy komunikace smérem
k jeho fanouskum. Pfi jeho recenzich také neustale se svymi fanousky komunikuje jako by se
nachazeli na jedné stran¢. Svym fanouskim fika ,,bracho®, protoze podle jeho slov zni pravé
vyraz jako fanousek ,,nadfazené a domysliveé*. Takto pravé podle néj ona socialni vzdalenost a
tu se pravé oslovenim ,,bracho* snazi odstranit. Jak fika ,,chci byt mezi nimi, a ne nad nimi*,
Tim v§im vytvaii dojem blizkého ptatelstvi a intimity. Dal§im dulezitym momentem je ,,o¢ni
kontakt®, ktery PewDiePie udrzuje divanim se do kamery pfi komunikaci s fanousky a na zaveér
kazdého videa je prosi o ,,like* nebo komentaf k piispévku.

Dokonce v tnoru 2017 Disney’s Maker Studios, S timto youtuberem rozvazalo spolupraci,
protoze z jeho ptispévkll bylo zjisténo, ze youtuber inklinuje k antisemitismu, jak dale uvadi
Fagersten (2017, s.10).

Pti propagaci produktti nebo firemni znacky musi byt pozornost namifena na vSechny tyto
aspekty jako jsou zvolena forma komunikace v online prostiedi, nebo marketingovymi
aktivitami, at’ uz off-line eventy, nebo praci s online komunitami, je dilezity uchopit v jednom
bali¢ku. Ale nesmi se také zapominat na dalsi dilezité stranky prodeje, jako je design webovych
stranek, nebo e-shopu. Dale také vybér zakazniki, které oslovime k ucastni na off-line
marketingovych akcich vedou pouze ke jedinému, a to je prodej zboZzi, uvddéni vyrobkl a
posilovani trzniho podilu nasi spole¢nosti. Jelikoz je tato prace zaméfend na online, tak se
bavime primarné o prodejnosti produktti nebo sluzeb na e-shopu.

2.3 Metodika

V teoretické ¢asti byla prace zaméfena na formy propagace produktt, a to online a off-line.
Dale byla prace zamétena na formy komunikace, na zptisob vybéru mist propagace a také prace
s online komunitami, tedy vSechny aspekty, které vedou k zvySeni povédomi o produktu, jeho
prodejnosti na e-shopu, jeho propagace na socialnich sitich.

Byly pouzity poznatky z vyzkumt a analyz komunikacnich modeli na socialnich sitich, vyuziti
komunit na socialnich sitich.

V nésledné praktické Casti se prace zabyva, reklamnimi kampanémi na socidlnich sitich.
S laskavym svolenim byla analyzovéna data z téchto kampani spoleénosti CESKA LEKARNA
HOLDING, a.s., ktera provozuje l1ékarensky fetézec Dr.Max. Prace se dale zabyva analyzou,
jak efektivni jsou kampané na podporu prodeje akénich produktti e-shopu na socialnich sitich
Facebook a Instagram, které zde 1ékarensky fetézec Dr.Max nabizi.

Z vyslednych dat spusténych akei, vyplyva, ktera z téchto socialnich siti je silngjsi a pro jakou
skupinu produktd. Ktera skupina ma vétsi vliv na obrat akcéniho zbozi e-shopu. Dale
z vyslednych dat vyplyva, na jakeé siti je kampan efektivnéjsi a pro jakou skupinu produkth vést
kampan davat na podporu prodeje ak¢niho zbozi e-shopu.

Prace také popisuje heterogenitu a homogenitu trhu, ktera vyplyva z vyslednych dat testovacich
akci. Dale je také proveden rozbor prodeje ak¢énich vyrobki, jaky zpisobem jsou jaké skupiné
prezentovany a s jakym vyslednym efektem.

Kampan¢ byly spustény na socialnich sitich Facebook a Instagram ve dvou verzich a na rozdilné
skupiny produkti Se zacileném na muZe a na zeny, a to s ohledem na samotnou kategorii
nabizenych produkt — opalovaci krémy, vitaminy a dopliiky stravy.

V ramci tohoto vyzkumu se prace zabyva dvéma ocekavanimi:
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- Ocekavani ¢.1 — socialni sit’ Facebook ma vétsi vliv na navstévnost reklamnich kampani, e-
shopu a prodejnost akénich produktt nez Instagram,

- Ocekavani ¢.2 - prodejnost a obrat akénich produktt e-shopu je v zavislosti na kampanich
vy$si na Facebooku nez na Instagramu,

Tato prace dale dovede ziskanymi daty z uskute¢nénych kampani na podporu prodeje k
vysledkim méfeni téchto ocfekavani. Srovnanim kampani Facebook vs Instagram, je
vyhodnocen uspéch vizualizaci a komunikaci v ramci téchto kampani. Usp&snost se méii podle
poctu uskutecnénych navstév a ndkupi na e-shopu na zaklad€ presmérovani zakaznika
k danému produktu. Je zde také vyhodnocena finan¢ni stranka téchto kampani — naklady proti
zisku.

Probéhly celkem c¢tyfi kampané, na dvou socialnich sitich. Soucasné na Facebooku a
Instagramu a pokazdé ve dvou verzich vizualizace, kde byla pozménéna pouze drobna
informace tykajici se nakupu nebo ceny.

Zde byl zamér zjistit, jaka informace presvédci zakaznika a je vétsi motivaci k nakupu. Jestli je
to informace o cené nebo o vyhodném nakupu a ktera z téchto informaci je dulezita pro zeny a
pro muze.
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3 Prakticka ¢ast prace

Nasledujici praktickd ¢ast této prace, vénuje vyzkumu uspésnosti reklamnich kampani na
socialnich siti na podporu prodeje zboZi na e-shopu. V praci jsou analyzovana data spole¢nosti
CESKA LEKARNA HOLDING, a.s., provozujici lékarensky fetézec Dr.Max.

V prvni fadé je tato spole¢nost predstavena. Poté se prace dale vénuje vyzkumu. Data, ktera
spole¢nost poskytla, tak se tykaji vysledku reklamnich kampani na podporu prodeje akénich
produktti e-shopu na socialnich sitich Facebook a Instagram. Ty probihaly vzdy ve dvou verzich
u dvou skupin produkti a které spole¢nost k analyze poskytla. Kampané se tykaly produkti ze
skupiny dopliiki stravy a kosmetiky, v tomto piipad€ opalovacich krémd.

Na zaklad¢ vysledki ze zkoumani téchto dat jsou identifikovany mozZnosti ke zvySeni
efektivnosti kampani. Z toho vyplynou i doporuceni k efektivnéjsi komunikaci danych skupin
produktt smérem k zakaznikiim na kazdé dané platform¢ zvlast’. Tato doporuceni tedy povedou
k vétsi prodejnosti akénich produktd. Po skonceni kampani probéhne i analyza AB vzorkt
vizudlnich verzi kampani, jejichz vysledky feknou, na jaké sdé€leni u vyrobku zdkaznik reaguje
Iépe.

3.1 Povrchni kontrola dat z A/B testu akci

Tato kapitola se zabyva kratkym predstavenim spole¢nosti CESKA LEKARNA HOLDING,
a.s. kterd provozuje sit’ Iékaren znacky Dr.Max a analyzou dat z jejich reklamnich kampani
na podporu prodeje akéniho zbozi e-shopu, které byly mésici dubnu spustény na socialnich
sitich Facebook a Instagram. V ramci té¢chto kampani prob&hlo testovani Sesti akénich produktt
Z téchto dvou skupin — kosmetika, vitaminy a dopliiky stravy.

Prace se také okrajové zabyva rozborem off-line komunika¢nich prostiedkt na podporu prodeje
ak¢niho zbozi e-shopu. Rozborem ziskanych dat jsou ziskany informace o dosahu viditelnosti
kampani na socialnich sitich, o pfesmérovani zékaznikii na e-shop a o obratu, které tyto
kampané na produktech pfinesly. Tato data jsou porovnana s celkovym obratem e-shopu u
testovanych produkti za dané obdobi. Vysledky dat povedou k potvrzeni téchto o¢ekavani:

Ocekavani €.1 — socidlni sit’ Facebook ma vétsi vliv na navstévnost reklamnich kampani, e-
shopu a prodejnost akénich produktd nez Instagram,

Ocekavani ¢.2 - prodejnost a obrat akénich produktt e-shopu je v zavislosti na kampanich vyssi
na Facebooku neZ na Instagramu,

3.1.1 Predstaveni spole¢nosti CESKA LEKARNA HOLDING, a.s.

V této ¢asti je v nékolika odstavcich stru¢né predstavena spoleénost CESKA LEKARNA
HOLDING, a.s., kterd provozuje sit’ 1ékaren znacky Dr.Max., a kterd data z akci laskavé
poskytla a na jejichz ictech na socialnich sitich byly kampané spusteény.

Akciondfem Dr.Max a jejim vlastnikem je investicni skupina Penta Investments. Dr.Max
Vv soucasnosti provozuje 460 I1ékaren, zaméstnava skoro 3.000 zaméstnancii a s vice jak 30%
podilem na trhu, zaujimé misto jednicky v Ceské republice.

Dr.Max piisobi i v dalSich evropskych zemich jako je Slovensko, Polsko, Rumunsko, Srbsko a
Italie a tyto aktivity véetné Ceska koordinuje Dr.Max Group.

Dr.Max se také vénuje filantropii, kde naptiklad spolupracuje s Kontem Bariéry a Nadaci
Charty 77 na projektu Taxik Maxik — vozidla upravena na ptepravu handicapovanych a starSich
osob.
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Firma také prodavéa produkty pod vlastni privatni znackou Dr.Max. Od roku 2014 Dr.Max
provozuje nejmodernéjsi laboratot svého druhu na ptipravu 1é€it a individualné ptipravovanych
vyrobki.

Propracovany klientsky program spolecnosti Dr.Max, tzv. ,,Karta vyhod* naptiklad v roce 2019
operoval s téméf 4 miliony aktivnich drziteli téchto karet. Na kterou zakaznici dostavaji
okamzitou slevu hned pfti ndkupu.

Kromeé toho také firma provozuje svij vlastni e-shop, ktery v roce 2018 s obratem 600mil. tvoiil
3,5 % celkového obratu sit¢ Dr.Max. Ten samoziejm¢ neobsahuje veSkery lékarensky
sortiment, ale funguje omezené, nebot’ soucasna legislativa neumoziuje prodej farmak ptes e-
shop, ale 1éky miize vydéavat pouze odborné vzdélany personal s potfebnou atestaci.

Dr.Max ma také své stranky na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde komunikuje v ramci
své komunity aktudlni nebo sezénni témata souvisejici s Iékarenskym trhem. Na Facebook ma
pies 45tis.fanouskd a na Instagramu ma necelych 15tis. Sledujicich.

Bézny prodej kosmetickych produkti v lékarnach Dr.Max probiha bud v ramci dermo
poradenstvi, které bylo spusténého v roce 2017 a to instalaci dermocentra ptfimo v 1ékarnéch.
V ramci poradenské ¢innosti a diagnostice pleti kdy je dermo poradkyni nabidnut produkt, nebo
pfimo u tary (Iékarensky vydejni pult) samotnym lékarnikem. U dopliki stravy a vitamini se
produkty prodavaji pfimo u tary tzv. ptiprodejem k 1ékiim, tzn. 1¢karnik zdkaznikovi doporuci
k vyzvedavanym 1ékiim jesté vhodny dopln€k k zvyseni Gcinnosti 1ékt. Produkty tedy nejsou
jinym zpusobem inzerovany.

Online prodej probihd standardné na webovém rozhrani e-shopu, kde pozadované zbozi
zakaznik nalezne umisténé v sekcich podle uziti produktl. Souc¢asti e-shopu je i poradenstvi
pro pacienty, kde jsou tematické ptispévky k riznym zdravotnim tématlim (napf. kiecové Zily,
kde jsou vlozeny odkazy na produkty, které s tim souvisi. Také funguje online konzulta¢ni
aplikace, kde se zdkaznik radi pfimo s lékarnikem nebo a kde mu jsou pravé lékarem
doporuceny postupy, jak se chovat pii onemocnénim nebo 1ékarnikem doporuc¢ené kombinace
a dalSimi pfipravky k jiz pfedepsanym lékiim, naptiklad pti vedlejSich ucincich.

Reklamni aktivity spolecnosti probihaji v prvni fadé masivni televizni reklamou, do které
investuje ro¢né az 250 mil. Korun. Dale reklamni kampan¢ probihaji v rozhlasu, v tisténych
médiich, na online kanalech jako jsou socialni sit¢ Facebook a Instagram, nebo YouTube. Ale
také ve vyhledavacich. Spole¢nost také spolupracuje s Youtubery pii kampanich uvedeni
novych produktii na trh — to se tyka prevazné kosmetiky

3.1.2 Testovaci kampané na podporu prodeje akénich produkti e-shopu
V této kapitole je predstaven prub&h kampani, produkty a jeji vysledky.

Kampané probihaly v mésici dubnu 2020 a vSechny vybrané produkty byly v ramci téchto
reklamnich kampani inzerovany na sitich Facebook a Instagram. Kazda kampan byla
vyhotovena ve dvou verzich, ve kterych byly zménény pouze vizudlni stranka a dale informace
tykajici se ceny vyrobku nebo vyhodného nakupu formou 1+1. Kampané¢ byly spustény 1.dubna
a ke zméné vizualizace doslo k 15.dubnu. K testovani byly vybrany tyto produkty a nasledné
rozdéleny do dvou skupin:

- opalovaci mléko Vichy SPF 50+ 200ml,
- détské opalovaci mléko Equilibria SPF30 200ml,
- Sinutin 30 tablet, privatni znacka Dr.Max,

- Vitamin C long effect 500mg 30 tablet, privatni znacka Dr.Max.
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Testovaci kampané na podporu prodeje akénich produkti byly dale rozdéleny na dvé skupiny
produktt. Prvni skupinu kosmetika reprezentovaly tyto produkty opalovaci mléko Vichy SPF
50+ 200ml a détské opalovaci mléko Equilibria SPF30 200ml. Druhou skupinu vitaminy a
dopliiky stravy tvorily produkty K posileni imunity Sinutin 30 tablet, privatni znacka Dr.Max
a Vitamin C long effect 500mg 30 tablet, také privatni znacky Dr.Max.

Cela prodejni akce byla standardné podporovana v off-line prostiedi, jak Dr.Max tato aktivity
kombinuje navzajem pro masivnéjsi osloveni zakaznikl. Tato podpora probihala standardnim
zpusobem, ktery spole¢nost Dr.Max pouziva, a to letakovymi akcemi, reklamou na displejich
Vv samotnych 1ékarnach, doporucenim od prodejniho persondlu lékarny nebo televizni
reklamou. V piipadé téchto produktt, byly kampané prezentovany pouze v akénich letacich.
Soubézné tato akce probihala i v samotnych Iékarnach, a to formou klasického piiprodeje
k nakupu.

Zacileni kampané u prvni skupiny bylo primarné na zékazniky po celé Ceské republice. Zde
byly vybrany skupiny zen, u kterych byly ve vyhledavacich Facebooku a spolupracujicich
strankach pouzita slova jako Krasa, Dermokosmetika, Online Nakupovani, Opalovani, Ochrana
pred sluncem. Cilem kampané bylo zjisténi navstévnosti a docileni konverze (ndkup na e-

shopu).

Kampai byla koncipovana podle zaméteni dané socialni sité, tedy na Facebooku byl kladen
duraz na vizualni stranku a vice textu, kde odkaz na e-shop byl pravé na konci informaci a
naproti tomu kampar na Instagramu byla zaméfeni pouze na vizualni stranku s minimem textu,
kde stacilo posunout obrazek smérem nahoru a zakaznik byl odkazan na e-shop.

Kampaii druhé skupiny se vztahovala na muze i zeny po celé Ceské republice a probihala
pouze jako prodejni akce, bez textové propagace vyrobku, se zaméfenim pouze na cenu nebo
informaci o vyhodném nakupu produktu. Zde kampané probihaly pouze v jedné vizualni verzi,
protoZe byl piedpoklad, Ze u tohoto druhu produktii neni tfeba ménit vizualni stranku, ale pouze
informaci ohledné ceny nebo vyhodného ndkupu. Zde byla vyuzita klicova slova na
spolupracujicich strankach jako jsou Zdravi, Zdravy Zivotni styl apod. Slo &isté o retargeting
zakaznikd, ktefi na naSich strankach jiz néjakou akci provedli (ndkup, prohlédnuti relevantnich
produktti, nedokonceny nakupni kosik atd.).

Uz pii prvotni kontrole ziskanych dat z akci vyplynulo, Ze kampan vedena na siti Facebook je

vvvvvv

- viditelnost kampané,
- pfesmérovani z kampané na e-shop,
- obraty e-shopu v zavislosti na kampan.

Dalsi data, ktera byla z této kampané ziskana, tak byla o zastupitelnosti skupin pohlavi. U nich
bylo mozné zjistit, jakym podilem se jaka skupina a u kterého produktu na obratu e-shopu
Vv pritbéhu této kampané podileji nejvétsim dilem.

Pro srovnavaci analyzu testovacich kampani byl provadén vyzkum u zminénych produkti. A
umyslné z rozdilnych skupin, pro lepsi pfehlednost a zastupitelnost vice skupin vyrobki.
Vyrobky byly vybrany na zakladé poc¢tu navstév e-shopu a na zéklad¢ nejvyssich trzeb. Tykalo
se to téchto produkti:

Z kosmetiky byl zvolen krém na opalovani Vichy Capital soleil Beach Protect SPF50+
200ml, mléko po opalovani Equilibria After Sun mléko 200ml a z vitamind Vitamin C Long

effect a dopln€k stravy k posileni imunity Sinutin 30 tablet. Vybér kosmetiky je proveden
zamérne s tim, Ze u opalovacich pfipravkil je snadnéji definovatelny ucinek vice vzorka
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vizualizaci kampani u produktii ve stejné¢ cenové hladin€. U vitaminu C a dopliiku stravy
Sinutin je tedy mozné zacilit na §ir§i okruh zédkazniki bez vylouceni zakaznikti podle pohlavi.

Hlavni ¢ast této prace se zabyva hodnocenim, kterd ze socialnich siti, jestli Facebook nebo
Instagram, ma na prodejnost akéniho zbozi e-shopu vétsi vliv. Ziskana data jsou podrobena
analyze, které povedou K potvrzeni o¢ekavani a nalezeni doporuceni pro budouci prodejni
kampang v online prostiedi. O¢ekavani, se kterymi se pracovala byla dvé, a to:

Ocekavani ¢.1, které mélo potvrdit, Ze socialni sit’ Facebook ma vétsi vliv na navstévnost
reklamnich kampani na podporu prodeje akénich produktii e-shopu a prodejnost akénich
produkti nez Instagram. To bylo na zakladé ziskanych dat potvrzeno. Uz pfi jejich prvotni
kontrole je vidét, ze kampané na Facebooku maji vétsi vliv na prodejnost zbozi. Toto ocekavani
se potvrdilo ve vSech méfenych kategorii, které byly viditelnost kampané, navstévnost e-shopu
a nakup zbozi/obrat e-shopu z kampani.

Ocekavani ¢.2 mélo potvrdit, Ze prodejnost a obrat akénich produkta e-shopu je
v zavislosti na kampanich vys$i na Facebooku neZ na Instagramu, které¢ se také touto
analyzou potvrdilo.

Rozborem ziskanych dat se tato prace vénuje v nasledujici ¢asti.

Pii prvnim porovnani vyslednych ¢isel mizeme vidét, Zze u skupiny kosmetika byla
navstévnost akce na Facebooku 35403 zakazniky, ktefi akci vidéli, proti 31602 shlédnutim na
Instagramu. V dalsi sledované skupin¢ Vitaminy a dopliiky stravy byla navstévnost 56338
zakaznikli na Facebooku a 49962 zakazniky na Instagramu. Z toho tedy jasné vyplyva vétsi
pievaha Facebooku.

Pokud rozpadneme tato Cisla jesté na konkrétni produkty, tak vysledky viditelnosti kampani
jsou nésledujici:

- Vichy navstivilo na Facebooku 19510 a na Instagramu 17820 navstévnik,

- Equilibria navstivilo na Facebooku 15893 a na Instagramu 13782 navstévnikd.
- Vitamin C navstivilo na Facebooku 32910 a na Instagramu 30402 navstévniku,
- Sinutin navstivilo na Facebooku 23428 a na Instagramu 19560 navs$tévnika,

Z téchto vysledkt jasn€ vyplyva, Ze 1 u rozpadu na jednotlivé produkty, je u poctu shlédnuti
akce Facebook stéle silngj$i platformou a z toho vyplyva, Ze sousttedit reklamni kampané ma
vEtsi vyznam na tuto socidlni sit’.

Pokud se podivame na presmérovani zakazniki z téchto platforem na e-shop, tak z toho
jednoznaéné opét vychazi 1épe Facebook, kde jsou vysledky takové:

- Vichy navstivilo na Facebooku 1021 a na Instagramu 920 navstévnikd,

- Equilibria navstivilo na Facebooku 872 a na Instagramu 830 navstévnika.

- Vitamin C navstivilo na Facebooku 2354 a na Instagramu 1993 navstévniku,
- Sinutin navstivilo na Facebooku 1539 a na Instagramu 1163 navstévnika,

Pokud srovname pomér viditelnosti kampané presmérovanim na e-shop s poctem prodanych
kusti na navstévniky e-shopu, tak vysledek je opét jednoznacny.

U prvni skupiny produktt, tedy kosmetiky, bylo v prvni zkoumané kategorii zjisténo, ze pii
viditelnosti kampané na Facebooku poctem 35403 sledujicich je pocéet navstév e-shopu 1893 a
pocet prodanych kusi v této skupiné je 38, coz €ini v celkovém souctu 50 navstévnikii na jeden
zakoupeny produkt.
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U Instagramu je pocet sledujicich 31602 a pocet navstév e-shopu je 1750, coz k pocétu
prodanych kust ¢ini pomér 146 zakaznika na zakoupeny produkt.

Tato ¢isla tedy ukazuji, Ze Facebook ma v této skupiné produktd pievahu, ale pokud se
podivame na hodnoty z druhé skupiny produktd, tedy vitamind a doplnku stravy, tak vysledek
nam vychazi v Gpln¢ jinych cislech.

Na Facebooku je pocet shlédnuti kampané 56338 zakaznikli a pocet navstév e-shopu zde Cini

3893, a z tohoto bylo zdkazniky zakoupeno 996 kust a z toho vychdzi 4 navstévy na jeden
zakoupeny produkt z této skupiny.

U Instagramu mluvime o stejném pomeéru 4 navstévy na jeden zakoupeny produkt z 829
zakoupenych kusti z poctu 3156 zakazniki e-shopu, ktefi jej navstivili z celkového poctu 49962
zékaznikl sledujicich kampan.

Timto srovnani se tedy ob¢ ocekavani potvrdila pouze u jedné ze skupin, a to u kosmetiky,
protoze ve skupiné vitaminy a dopliiky stravy se poméry srovnavaji. Instagram se tedy ukazuje
k prodeji stejné¢ vhodny pro tento druh produkti jako Facebook. Z dat méteni vychazi
doporuceni, aby Dr.Max inzeroval na Instagramu kampané na podporu zdravi a pro kosmetiku
tuto platformu vyuzival pouze jako na podporu vstupu nového produkt na trh.

I pti hlubsim rozpadu ¢isel na samotné produkty se obé ocekavani ukazuji jako opodstatnéné a
potvrzuje také dalsi vysledek. Tim je, ze skupina vitamint a doplnk stravy na socialnich sitich
dominuje nad kosmetikou, jak je mozné vidét na vidét v piehledu v tabulce 12, kde je vidét
porovnani navstévnosti reklamnich kampani:

Tabulka 12 Porovnani navstévnosti k prodanym kustim

Produkt Sit Shlédnuti | Navstéva e- | Prodanych | Pocet navstév na
akce shopu kust prodany kus
Vitamin C Facebook 32910 2354 734 3
Sinutin Facebook 23428 1539 262 6
Vichy Facebook 19510 1021 21 49
Equilibria Facebook 15893 872 17 51
Vitamin C Instagram 30402 1993 661 3
Sinutin Instagram 19560 1163 168 7
Vichy Instagram 17820 920 7 131
Equilibria Instagram 13782 830 5 166

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tohoto piehledu je tedy znovu patrné, ze i Oc¢ekavani ¢.2, které mélo potvrdit, Ze
prodejnost a obrat akénich produktu e-shopu je v zavislosti na kampanich vysSi na
Facebooku neZ na Instagramu. To bylo nakonec potvrzeno, jak je vidét na predchozim
rozboru dat z testovacich kampani.

Z vyslednych dat je prokazatelna vétsi sila Facebooku, protoZe v zavislosti na kampanich na
podporu prodeje se pies Facebook prodalo u skupiny kosmetika 38 kust produktd a ve druhé
skupiné vitaminy a dopliky stravy se prodalo 996 kusti, zatimco na Instagramu se prodalo u
kosmetiky 12 kust a vitamind a doplnka stravy 829.
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V podrobnéjsim rozboru na produkty vyjmuté ze skupin se prodejnost ukéazala v téchto Cislech,
kdy na Facebooku se prodalo 734 kust Vitaminu C, na Instagramu 661, produktu Sinutin se
na Facebooku prodalo 262 kusi a na Instagramu 168. Ze skupiny kosmetika se prodejnost
ukazala v téchto Cislech, kdy opalovaciho krému Vichy se prodalo 21 kust na Facebook a 7 na
Instagramu a krému Equilibria se na Facebooku prodalo 17 kusti a na Instagramu pouze 5.
Na tomto srovnani se opét ukazuje, jak silna je na obou platformach skupina vitamind a doplika
stravy a kosmetika se prekvapiveé ukazuje jako slaba. Ovsem opét se ukazuje, ze se jedna pouze
0 skupinu kosmetiky, kde je vyrazné mensi rozdil v prodejich na kus a co se tyka druhé skupiny
vitamina a dopliiki stravy, tak se tato platforma ukazuje jako stejné ucinna.

Zavérem této Casti analyzy tedy je tedy mozné zamysleni, jakym zptisobem jsou data z prodeji
ovlivnéna situaci kolem COVID-19 a jak by tato ¢isla vypadalo ve standardnim rezimu prodeje,
nicméné pokud bychom ktomuto faktu ptihlédli, tak vysledky stale mluvi ve prospéch
Facebooku, dle pivodniho o¢ekavani.

Z téchto dat se da usoudit, ze sit’ Instagram je v soucasnosti podpurnou platformou, ale
s velkym potencialem do budoucna. Ukazuje se, Ze se do budoucna stava mistem, na kterou lze
soustfedit vice marketingové, a nikoliv obchodni aktivity ve skupiné kosmetickych produkta.
Ovsem pokud spolecnost vyuzije ptipadného potencialu, ktery Instagram nabizi smérem
k vysoké prodejnosti produkti ve skupiné vitaminti a doplika stravy, tak je mozné doporucent,
aby priubéznym testovanim ovéfila, jaké produkty budou na této platformé dosahovat vyssich
obratll nez na Facebooku. Zatim se jevi, ze diky dominanci zen na této platformé se prodejni
aktivity méli ubirat spi§ na kosmetiku a produkty, které pouzivaji hlavné zeny. Vzhledem
k tomu, Ze tyto aktivity spole¢nost spravuje sama ze svych zdrojt, tak bude prubézné testovani
prodejnosti soucasti agendy zaméstnance a bez vysSich nakladli na testovani vnéj$im
dodavatelem sluzeb.

V této Casti analyzy se potvrzuje, ze Facebook je celosvétoveé nejsilngjsi socidlni sit), kde je
nejcastéji veden ,,hlavni proud online reklamni kampané K prezentaci vyrobkl nebo jejich
uvedeni na trh. Naopak Instagram, je spiSe pouZzivéan za ,,doplikovou* platformu. Je to tedy
pravdépodobné dané i moznosti ptidat i kratky text k ptispévku na Facebooku, ktery hraje roli
pfi pfesmérovani na e-shop, kdy na Instagramu jsou informace o produktu dosazitelné az ve
druhém kroku, kterym je pravé pfesmérovani na e-shop. Naproti tomu na Facebooku je moznost
popisu produktu vloZit piimo do reklamniho sd€leni a zakaznik na e-shop jde jiz s jasnym cilem
si nabizeny produkt zakoupit.

Primarni ¢asti tohoto testovani bylo tedy zjistit, jaka ze socidlnich siti je na prodej akéniho zbozi
e-shopu silnéjsi, ale prob&hla i sekundarni ¢ast, ktera méla zjisti, jestli ma zména vizualizace
reklamy vliv na chovani zakazniki, a tedy i na prodejnost akéniho zbozi. V prvni fazi prodejni
nalevky, kterou zakaznik pti nakupu prochazi.

Vzorek A prodejni akce, ktery mél vizualizaci zaméfenou pievazné na design prezentovanych
ak¢nich produktl a byla potla¢ena informace o cené nebo vyhodném nakupu, tak byl spustén
v obdobi 1.4.2020 — 14.4.2020. Prub¢h jeho navstévnosti byl nasledujici, tedy vysoky nastup
na zacatku akce a pozvolny uUpadek zajmu navstévnik. U pfesmérovani na e-shop kiivka
kopirovala navstévnost s drobnymi odchylkami patrné z grafii umisténych v pfiloze ¢islo 1.
OvSem u uskute¢nénych nakupii je kiivka u nekterych produktii odlisna t€ navstévnosti e-
shopu, ale to miiZze byt ddno poc¢tem nakoupenych kust u jednoho zakaznika.

Vizualizace vzorek A pro Facebook:
- Vichy, barevné pozadi, informace o sleve,

- Equilibria, barevné pozadi, informace o ak¢ni cené,
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- vitamin C, barevné pozadi, informace o ak¢ni cené,

- Sinutin, bile pozadi, dv¢ krabicky, informace o ak¢ni cené
Vizualizace vzorek A pro Instagram:

- Vichy, barevné pozadi, informace o slevé,

- Equilibria, barevné pozadi, informace o ak¢ni cené,

- vitamin C, bilé pozadi, informace o akéni cené,

- Sinutin, bile pozadi, jedna krabicka, informace o ak¢ni cen¢

Vzorek B, ktery byl spustén v obdobi 15.4.2020 — 30.4.2020, m¢l v podstaté totozny pribéh
jako vzorek A, tedy rychly nastup a pozvolny upadek z4djmu, jak ukazuji ptilozené grafy
Vv ptiloze Cislo 2 a to ve vSech méfenych kategoriich — viditelnost akce, navstéva a obrat e-shopu
u testovanych produktt.

Vizualizace vzorek B pro Facebook:

- Vichy, bilé pozadi, informace o akéni cené,

- Equilibria, bilé pozadi, informace o vyhodném nékupu,

- vitamin C, bilé pozadi, informace o vyhodném nékupu,

- Sinutin, barevné pozadi, dv¢ krabicky, informace o vyhodném nakupu,
- vzorek B pro Instagram:

- Vichy, bilé pozadi, informace o akéni cené,

- Equilibria, bilé pozadi, informace o vyhodném nakupu,

- vitamin C, bil¢ pozadi, informace o vyhodném nakupu,

- Sinutin, bile pozadi, dv¢ krabicky, informace o vyhodném nakupu.

Vizualizace kampani jsou umistény jako ptiloha ¢islo 3, kde jsou viditelné zmeny ve verzich A
a verzich B.

Ze zkoumanych dat akce a dle predpokladu je potvrzeno, Ze se pii zméné vizualizace kampang,
chovani zakaznikii zméni, ke konci dvou tydenniho cyklu a zeslabi. OvSem u né&kterych
produktt byl dokonce po zméné vizualizace, na zacatku druhého cyklu, jejich zajem dokonce
jesteé silngjsi. To se opét prokazalo u produktl ze skupiny vitamint a dopliki stravy. Tato
zména se projevila u produktu Sinutin na Facebooku, kde byla v B verzi reklamy namisto jedné
krabi¢ky uvedeny krabicka dvé, coZ mohlo mit na zakaznika psychologicky efekt vyhodného
nakupu. Je ale také pravdépodobné, ze se zménu obratu mohla ovlivnit i situace kolem COVID-
19, kde byl v jeden okamzik nedostatek 1€k a pfipravki na posileni imunity.

Dalsi produkt, u kterého se projevil vétsi zajem, nez u prvni verze kampangé tak bylo opalovaci
mléko Equilibria a opét na Facebooku, kde ovSem probihala akce 1+1 namisto verzi A, kde
byla pouze ak¢éni cena. Toto zvySeni zajmu se projevilo, jak v shlédnuti kampané, u
presmérovani na e-shop, tak u obratu e-shopu. Tady uz o psychologicky efekt neslo, ale opravdu
o vyhodnou koupi. I u tohoto jevu se da zvyseni nakupu vysvétlit situaci kolem COVID-19,
protoze napiiklad u krému s vyssim faktorem, nez je 30, které zakaznici vyuziji hlavné u mote,
tak nebyl takovy nardst obratu, vzhledem Kk nejistoté zdkazniki ohledné moznosti volné
vycestovat za hranice statu.

Také na Instagramu se projevila zména chovani zdkaznikd pfi zméné vizualizace, a to u
Vitaminu C, kde se zménila informace z akéni ceny na vyhodny nakup 3 za 2.
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U tohoto typu A/B testovani se prokazal pfinos zmény vizualizace, ktery mél za efekt
znovuoziveni celé kampané prodeje akénich produktt e-shopu. Zde je spise pravdépodobné a
pii analyze dat zietelné, protoze u obou vzorkt byl pribeh akce totozny bez zna¢nych rozdili,
tedy kromé celkového poctu navstévnikl akce, ze Slo pouze o efekt ptipomenuti jiz probéhlé
akce, které se pravdépodobné zucastnili jen ti zakaznici, které minula ta predchozi. Kazdopadné
I zména vizualizace je béhem celé kampané piinosna, protoze pokud se podivame na klesajici
tendenci kiivek grafii na obou sitich, tak je realné, ze celd akce skonci jiz v prvni poloviné
cyklu. Timto krokem byla o dal$i dva tydny prodlouzena a tim byl zvySen obrat u testovanych
produkta.

I pti tomto méfeni se potvrdily Ocekavani ¢.1 a Ocekavani ¢.2, ze Facebook je silnéj$i medium
a ze obrat e-shopu je pravé diky Facebooku vys$si nez diky Instagramu. Tim se potvrzuje, Ze
v§e zavisi pravé na komunikaci zbozi smérem k zadkaznikovi — tj. textova informace pod
vizualni inzerci. Na Instagramu byla kampan zpracovana pouze jako vizualni s minimem
informaci a ta vedla pouze k dalsimi kroku a to, ¢teni informaci na samotném e-shopu. To se
ukazalo, Ze neni pfili§ efektivni, nebot’ zakaznik musi Vv ramci ndkupu produktii dostat
maximum moznych informaci na samém pocatku, aby nemusel informace ziskavat dalSimi
kroky a na dal$ich platforméch.

V dalsi ¢asti je tato prace zaméfena na porovnani vynosl proti nakladim na kampan. Je
analyzovana Gspésnost kampani na kazdé siti a u kazdé skupiné produkta.

3.1.3 Porovnani finan¢nich nakladi a vynosu

V této Casti se prace zabyva analyzou finan¢ni stranky kampani v souvislosti k nakladim a
vynosum. Dale se prace zabyva porovnanim uspé$nosti kampani proti prodejium v kamennych
Iékarnach a v e-shopu a analyzuje vypocet jejich navratnosti.

Vzhledem k pocate¢nim océekavanim, byl vysledek porovnani trzeb z kampani opét jejich
potvrzenim, tedy ze Facebook je na podporu prodeje silngjsi platforma nez Instagram. Po¢ateéni
vysledky jsou vidét na ptilozené tabulce 13. Z vysledki je ovSem vidét, ze obé platformy maji
témeét srovnatelny vliv na prodejnost nabizenych produktid. U skupiny vitamini je rozdil
minimalni.

Tabulka 13 Obrat kampani

v Instagram
Produkt Cena/Ks Faceboolf pocet Obrat o Obrat Obrat
prodanych Ks Facebook ) Instagram | celkem
prodanych Ks

Vitamin C 79 K¢ 734 57 986 K¢ 661 52219 K¢ | 110 205 K¢
Sinutin 149 K¢ 262 39 038 K¢ 168 25032 K¢ | 64 070 K¢
Vichy 359 K¢ 21 7 539 K¢ 7 2513K¢ | 10052 K¢

Equlibria 219 K¢ 17 3723 K¢ 5 1095K¢E | 4818K¢
1034 108 286 K¢ 841 80 859 K¢ | 189 145 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Z dalsich dat, které se podafilo v ramci tohoto vyzkumu ziskat, tak jsou informace i z dalSich
prodejnich kanald. Pro porovnani uspésnosti kampani poslouzi tidaje z prodeje celého e-shopu,
kde jsou odeéteny zkoumané kampan¢. Pro doplnéni srovnani jsou také k dispozici obraty ze
samotnych lékaren. Veskeré udaje jsou tedy vidét na prilozené tabulce 14, na nasledujici
strance. Je zde vidét, ze pomér prodanych kusti z kampani k po¢tu prodanych kusu celého e-
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shopu, byl takika poloviéni. Pomér k prodanym kustum v 1ékarnach je pomér pétinovy. V téchto
vysledcich se kampané¢ jevi jako uspésné a vysledky jsou nezanedbatelné.

Tabulka 14 Porovnani trzeb 1ékaren, e-shopu, kampani

Pomér Prodej oy e Prodej E-| Obrat E- Prodej z Obrat z

iy .y Obrat z Iékaren i i

prodejli Iékarny shopu shopu kampani kampani
Vitamin C 8017 633 343 K¢ 3503 276 737 K¢ 1395 110 205 K¢
Sinutin 2179 324 671 K¢ 1157 172 393 K¢ 430 64 070 K¢
Vichy 264 94 776 K¢ 183 65 697 K¢ 28 10 052 K¢

Equilibria 351 76 869 K¢ 138 30222 K¢ 22 4 818 K¢
10811 1129 659 K¢ 4981 545 049 K¢ 1875 189 145 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro presnéjsi vypocet uspesnosti a efektivnosti téchto zkoumanych kampani je tieba odecist i
naklady za jejich spusténi. Jak bylo zminéni, tak spole¢nost CESKA LEKARNA HOLDING,
a.s. si tyto kampan¢ zajist'uje sama ze svych zdroji. Tato agenda je soucasti ukoli pracovnika
marketingového oddéleni a tomu odpovidaji i naklady na jednu kampan, jak jsou rozepsany
Vv pfilozené tabulce 15.

Tabulka 15 Investice na spusténi kampané v K¢

Produkt Facebook Instagram
Vitamin C 2000 1000
Sinutin 1500 1000
Vichy 1000 1000
Equlibria 1000 1000

Zdroj: vlastni vyzkum

Je nutné ovSem tyto naklady porovnat s celkovymi obraty, aby byla zjisténa celkova ispé$nost
kampani. Celkové obrat jsou poniZzeny o nakupni ceny, dan¢ a logistické naklady. Tim je tedy
zjistén Cisty zisk z kampani.

Nakupni ceny u jednotlivych produktti jsou nasledujici tedy: Vichy K¢ 237, Equilibria 68,84
K¢, Sinutin 72,43 K¢, Vitamin C 57,84 K¢&.

Dale je pro vypocet ¢istého zisku z prodejnich cen odec¢tena dan z ptidané hodnoty. U vitamint
ve vysi 15 %. U kosmetiky ve vysi 21 %.

Jako dalsi nakladova polozka jsou logistické naklady, které jsou Vv zavislosti na velikosti
zakaznické objednavky. V této cené je zahrnuto balné a 0sobo hodiny spjaté s vyskladnénim a
manipulaci. Dal$i proménnou Vtomto vypoctu, je zpisob vyskladnéni zbozi, a to bud’
vyskladnénim ze skladu a jeho naslednou distribuci, nebo piimo ze zasob samotné 1ékarny, kdy
jsou tyto naklady téméf nulové. Také naklady na karton se 1isi podle velikosti objednavky,
nebot’ sklad disponuje péti druhy kartont od K¢ 8,-/ks az K¢ 40,-/ks.

Jako dal$i polozka, které mize byt zakaznikovi tiCtovéna, tak je doprava a ta se pocita podle
vyse objednavky a mistem vyzvednuti. Pokud se zbozi dopravuje pfimo na lékarnu, doprava se
nepocita a pokud na jinou adresu, dopravné se uctuje.

Primérna castka se ovsem pocita z primérné hodnoty uctenky nikoli z prodaného kusu. Jelikoz
se jedna o velice narocny vypocet, tak pro ucel této prace byl vypocten prumér podle velikosti
produktti v akci a ptedpokladaného zplisobu baleni, dopravy a misto vyzvednuti zasilky.
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Z vyse uvedenych diavodi a pro tcel této prace byl tedy vypocitin primér logistickych
nakladua ve vysi K¢ 25,- na zasilku a bylo ptepokladano, ze veskeré zasilky byly zatizeny
naklady na dopravu, nebot’ nebyla zndma hodnota finalni uctenky u kazdého jednoho
zakaznika.

Cisty zisk je tedy vypoéitan odeétenim dané a priméru logistickych nakladi.

| z vysledkt vypoctu Cistého zisku tady vyplyva, Ze i tak byly tyto kampané ziskové, jak je vidét
Vv ptilozené tabulce 16.

Tabulka 16 Porovnani naklada a ziskt kampani (zaokrouhleno)

Produkt Naklady Zisk Naklady Zisk Naklady Zisk
Facebook | Facebook Instagram Instagram celkem celkem
Vitamin C 31865 KE| 18558 K¢ 31 15K¢ 14 256 K¢ 63 017 K¢| 32813 K¢
Sinutin 19388 KE| 14 558 K¢ 11 556 K¢ 10210 K¢ 30945 K¢ | 24768 K¢
Vichy 4972 K¢ 1258 K¢ 1607 K¢ 469 K¢ 6 580 KC| 1728 K¢
Equlibria 1155 K¢ 1922 K¢ 294 K¢ 611 K¢ 1449 K¢ 2532 K¢
57 381 KE| 36 296 K¢ 44 610 K¢ 25 546 K¢ 101991 Ké| 61 842 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Jaka je navratnost tzv.ROI (Return on Investment) u kazdé kampané na jednotlivych sitich,
zjistime jednoduchou rovnici tzv. ROl = (Cisty zisk/investice) x 100. Z vysledkd vypocta
navratnosti investic, které jsou v tabulce 17 je vidét, ze kampané na Facebooku jsou na prodej
akénich produkti e-shopu efektivnéjsi. OvSem Instagram je srovnatelny u skupiny vitamind, a
to diky vysi investic do samotné kampané, ktera byla niz§i. OvSem co se tyka kosmetiky, tak
zde Instagram za Facebookem zaostava a jevi se spise neefektivnim platformou pro prodejni
kampang. V celkovych vysledcich, pokud se nevylouéi ani jedna ze siti, tak pouze u produktu
Vichy nebyla kampan tolik efektivni.

Tabulka 17 ROI — navratnost investic na spusténi kampani v K¢

Facebook Instagram Celkem
Produkt In\ézstl SRRt ROI % | Investice | Obrat | ROl % | Investice | Obrat ROI %
Vitamin 57 986 1000 | 52219 110 205
C 2000 928 1425 3000 1093
Sinutin | 1500 | 39038 | 970 1000 | 25032 | 1021 2 500 64 070 990
Vichy 1000 | 7539 | 126 | 1000 | 2513 47 2000 | 10052 86
Equlibria| 1000 | 3723 | 192 | 1000 | 1095 61 2 000 43818 126
5500 | 108 286 4000 | 80859 9500 | 189145

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse zminénych vysledki se tedy potvrdila obé o¢ekavani, ze Facebook je silnéjsi platformou
na propagaci akéniho zboZi e-shopu. OvSem pii porovnani vySe investic na spusténi kampani,
na obou platformach, tak je jejich sila na prodej produkti vitamini vyrovnand. Kampan na
prodej kosmetiky se také ukazala efektivnéjsi na Facebooku a na Instagramu se bohuzel
neukazala tolik efektivni.
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Bohuzel vysledky jsou evidentné postizeny situaci kolem COVID-19, kdy produkty na podporu
imunity byly v prodeji dominantni a kosmetika v ten moment byla upozadéna. Z toho vyplyva
doporuceni podobného a pribézného testovani i jinych produktt. Z vysledki vzejdou i jina
zjisténi, na které platformé je kterd skupina silnéjsi. Rozhodné si ukazala i sila Instagramu, ktera
dosud byla spole¢nosti Dr.Max pouzivana pouze jako podpurna pro kampané na Facebooku.
Na zékladé tohoto vysledku je potieba, jak bylo zminéno, dalsi testovani i jinych produktii pro
potvrzeni tohoto zjisténi.

3.2 Nalezena homogenita a heterogenita segmentii trhu

Dalsim cilem této srovnavaci kampané bylo zjistit, jakou skupinu zédkaznika je mozno touto
kampani oslovit, tedy nalézt heterogenitu a homogenitu mezi segmenty trhu, kterymi byly muzi
a zeny bez rozdilu véku.

Pro kosmetiku byl vybran vzorek zakaznikl, kteii V internetovych vyhledavacich a na
socialnich sitich pouzivaji slova jako Krasa, Dermokosmetika, Online Nakupovani, Opalovani,
Ochrana pted Sluncem apod. Priméarné zacilena bylo ovSem na Zeny.

Pro vitaminy a dopliikky stravy byla vybrana skupina hledajici na socialnich sitich a webu
ptispévky podle klicovych slov jako jsou zdravi, zdravy zivotni styl, vitaminy apod. Tato
kampan byla zacilend plosné bez rozdilu pohlavi a véku, pouze na zaklad¢ klicovych slov.

Ptedpoklad, Ze od spusténi kampang, ale 1 v nésledujici fazi zmény vizualizaci, které se tykaji
designu a sdé€leni o vyhodné nakupu vice kusti nebo uvedeni akéni ceny, jsou aktivnéjsi vice
zeny nez muzi. Vysledky tohoto pozorovani jsou uvedeny v piilohach 1 a, b a2 a, b.

Z téchto grafii vyplyva? Ze u Zen byly dané informace o cen& nebo vyhodnosti nakupu na obou
sitich po dobu testovani beze zmén v chovani, a to u obou skupin produktt.

I muzi na tyto zmény reagovali totozné, tedy byly aktivnéjsi na Facebooku a na Instagramu
S minimalni aktivitou. Ov§em tento vzorec chovani byl pouze u kosmetiky, ale u vitamint byla
jejich aktivita vyssi, a to jak na Facebooku, tak i Instagramu.

Z toho tedy vyplyva, Ze naklady na kampané, vynalozené na skupinu vitamind byly investovany
efektivnéji nez pro kosmetické produkty, a to prave diky vetsi aktivité u muzd, ktera napiiklad
na Instagramu nebyla tolik ocekavana.

U kosmetickych produktii byli ovSem aktivni 1 muzi, ale pouze u jednoho produktu, konkrétné
ze skupiny vitamint a doplnki stravy, to byl Vitamin C na siti Facebook, byly data z kampané
srovnatelna u obou pohlavi. Na siti Instagram v této skupiné byla situace totozna, tedy vyrazné
vy$si aktivity Zen neZ muZzu.

Ve finalnich ¢islech byla celkova muzska navstévnost na Facebooku ve skupiné kosmetika
2484 sledujicich, pfesmérovano bylo 122 navstévnikd, kteti koupili 2 kusy produktti. U Zen to
bylo na Facebooku 32919 sledujicich, pfesmérovano bylo 1771 navstévnic e-shopu, které
nakoupili dohromady 36 produktd.

Na Instagramu byly hodnoty nasledujici, kdy u muzi sledovanost byla u kosmetiky 1512
sledujicich, navstévnikii e-shopu bylo 87 a celkovy nakup 2 kusy. U Zen to byl pocet sledujicich
30090, ptesmérovanych na e-shop 1663 a prodanych kust na tento pocet navstévnic e-shopu
bylo 10.
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U skupiny vitamind a dopliku stravy na Facebooku pak byla ¢isla tato, muzskych sledujicich
bylo 25223, navstévnikl e-shopu z toho poctu bylo 1687 a prodano bylo 447 kusd. U Zen to
bylo 28935 sledujicich, 2370 navstévnic e-shopu a prodano bylo 549 kusu.

Z Instagramu jsou vysledna data u muzii ve skupiné vitaminy a dopliiky stravy tato, u muzi
3809 sledujicich, 235 navstévnika e-shopu a proddno 52 kusi. U Zen jsou to tyto udaje 45596
sledujicich, 2809 navstévnic e-shopu a prodano bylo 767 kusu.

U jednotlivych produkti pak vysledna ¢isla odrazi predchozi zjisténi, kdy Zenska navstévnost
a aktivita je vyssi nez muzska. U kosmetiky byla pfevaha zenské aktivity vyrazn€ vyssi nez
muzska, ale v druhé skupiné testovanych produktii byla zjisténa zména. Nasledné jsou tedy
demonstrovana pouze ta data, u kterych byl vysledek neocekavany, a to u skupiny vitaminy a
dopliky stravy, kdy u Vitaminu C, byla ¢isla v muzském segmentu nasledujici S témito
vyslednymi daty v tomto uspofadani. Rozdéleni navstévnosti na muze a Zeny je v souhrnné
tabulce 18.

Tabulka 18 Porovnani navstévnosti k prodanym kustim s ohledem na pohlavi zakaznika

Produkt Pohlavi Sit Shlédnuti | Navstévy e- | Prodané Pomér
akce shopu kusy navstév
nal
prodany

kus

Muz Facebook 16253 1173 361 3

Zena Facebook 16657 1207 373 3

Vitamin C | Mu? Instagram 2304 148 49 3

Zena Instagram 28098 1819 612 3

Muz Facebook 8970 514 86 6

Zena Facebook 12278 1163 176 7

Sinutin Muz Instagram 1505 87 13 7

Zena Instagram 17498 990 155 6

Muz Facebook 1149 52 1 52

Zena Facebook 18361 969 20 48

Vichy Mu? Instagram 588 34 1 34
Zena Instagram 17232 886 6 148

Muz Facebook 1335 70 1 70

Zena Facebook 14558 802 16 50

Equilibria | Muz Instagram 924 53 1 53
Zena Instagram 12858 777 4 194

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z téchto ziskanych c¢isel je videt, ze aktivita muzq, tedy prejit pres kampan do e-shopu az po
nakup, je pouze u skupiny vitaminy a dopliiky stravy. U druhé skupiny kosmetika je aktivita
pouze u shlédnuti akce, a to na obou platformach.

Vysledkem tedy opét je sila Facebooku a skupiny vitaminy a dopliky stravy, a to u obou
segmentil trhu (muze a Zeny), na kter¢ je tedy dobré svou aktivitu s timto druhem produktii na
obou sitich. U obou segmentl je tedy stejny zajem na produktech tykajicich se vitamint a
doplnki stravy, takze z toho vyplyva doporuceni, tyto kampan¢ cilit na oba segmenty. Co se
tyka skupiny kosmetiky, tak podle vysledkt je nejefektivnéjsSim mistem pro podporu jeho
prodeje Facebook a Instagram je vhodny pouze jako doplnék k propagaci zbozi, nikoliv k jeho
prodeji.

3.3 Komercionalizace akéniho zbozi

Samotna propagace produkti ze sortimentu Dr.Max, a to jak z lékaren, tak i z e-shopu je
podporovana nejen na socidlnich sitich, ale také na jinych kanalech. Jednd se prevazné o
letdkovou podporu, ktera se tiskne v mési¢nim ndkladu 4 milionu kust a je distribuovana do
vétsSiny domacnosti a drziteli vérnostnich karticek. Propagace ak¢nich produktt e-shopu
Iékaren Dr.Max nejen na letacich probihé zpravidla bud’ sezonné, nebo pro snizeni nadmérnych
skladovych zasob nebo v reakci na aktualni déni nebo situaci na trhu.

Tato akce je vzdy spusténa spolecné s rozsdhlou propagacni akci, kterd zpravidla probihd za
podpory televiznich reklam, direct mailingem a letdkovou akci. Samotna propagace
Iékarenskych produktt, které jsou v nabidce e-shopu, jenz samoziejmé nema kompletni
sortiment, jako ma kamenna 1ékarna, tak hlavné na aktualni témata. Nebo kampan¢ reaguji na
obecna témata spojena napiiklad s prevenci proti chorobé, nebo jejich sezonnosti, kdy na
podzim se zacinaji nabizet 1éky na nachlazeni a na jafe naptiklad 1éky proti alergii. Jejich
propagace probiha spiSe jen upozornénim na ptichazejici sezonu a diirazem na cenu. U 1¢€kil na
ptedpis reklama neprobiha informace o zvyhodnéném baleni, jako napiiklad ,,2+1 zdarma®. Ale
mohou se spiSe doplnit dal§im produktem naptiklad vitaminy a timto spojenim lze zvySovat
prodejnost u vice produktii najednou. To je viditelné na obrazku 12, kde jsou inzerovany
produkty dopliiujici se navzajem na posileni imunity a 1écby chiipky.

Obrazek 19 Prevence a 1écba chiipky

Zdroj: akéni letdk Dr.Max

Co se tyce kosmetickych pripravki, tak je zde kladen diraz na vizualni stranku kampang,
protoze cilova skupina jsou pievazné Zeny. Vyuzivaji poutavé obrazky a text prevazné tykajici
se vyhod daného produktu — napt.“ zadné vrasky®, ,,zjemiujici pokozku* atd. Nebo se mohou
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nabizet celé fadu navzdjem se dopliujicich jako krém proti vraskam, proti starnuti ktize, proti
UV zéfeni apod., tento model nabidky kosmetiky URIAGE je nize na obrazku 13.

Obrazek 20 Kosmetika Uriage
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Zdroj: akéni letak Dr.Max

Také co se tyka piipravkl na nebo po opalovani, tak jejich prodej se spojuje i off-line eventem.
V tomto piipad€ je propagace téchto produktti zarovenl podpofena i dobrou véci a v tomto
ptipadé se jedna o event spole¢nosti Dr.Max ,,Stan proti melanomu®, kde si zdkaznici mohou i
nechat provést vySetieni kize. S touto off-line akci je poté spojena i prezentace produktl
Vhodnych na ochranu pokozky proti Skodlivému slunecnimu zafeni, jak je vidét na obrazku 14.

Obrazek 21 Stan proti melanomu
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Zdroj: akéni letdk Dr.Max

Toto je samoziejm¢ pouze vybér z moznosti, jakym zpusobem fetézec Dr.Max podporuje
prodej akénich produktd. V téchto pripadech se nabizi moznost tematického prispévku
sméfovat na zdkazniky, ktefi jsou aktivni na socialnich sitich. Ti vétSinou jinym, neZ online
marketingovym akcim nevénuji pozornost, nebo se k nim casto tato zprava ani nedostane. Zde
je moznost, jak také zacilit na dalsi skupiny zakaznikti, jako napiiklad aby byla reklamni
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kampan zobrazena uzivatelim, ktefi podobna témata na internetu vyhledavaji, nebo jsou piimo
V doty¢nych komunitach.

Stejné jako sezonni ¢lenéni produkti, tak i samotné produkty jsou sice inzerovany ve stejnou
dobu, ale kazdy i zvlast’ na jiném mediu. Cely mix se sklada z akéniho letaku, TV spotu,
reklam¢ na socialnich sitich nebo reklamy na obrazovkach pfimo v 1ékarnach. Zatimco letak je
Vv nabidce komplexni a je celoplo$né dodavan do domacnosti, tak na ostatni média jsou vybirany
pouze nékteré produkty s cilem zasahnout dalsi skupiny zakaznika.

Samotné uvedeni ak¢nich produktd na trh nemusi byt provazeno masivni kampani jako je tomu
u novych produktt, ale postaci pouze kratkodobé&jsi kampai nebo mensi inzerce. Co se tyka
samotné prezentace ak¢nich vyrobkd, tak ta probiha soub&ézné na vice kanalech, jako jsou akéni
letak, kampanémi v televizi, mailingem a také prezentaci na monitorech v samotné 1ékarné. Jak
bylo zminéno, tak kazd4a kampan se na kazdém médiu 1isi a neni pokazdé na stejny produkt.
Samotné letaky, které jsou Vv nabidce komplexni a distribuuji se do poStovnich schranek
domacnosti, ale jsou k dostani i v samotnych 1ékarnach. V ostatnich mediich je pouze vybér
Z ak¢nich produktt.

Ovsem v kontextu s vysledky této analyzy je zacileni online kampani dilezité podrobit
dikladné analyze segmentl trhu tak, aby byla efektivné vyuzita. Z vysledki testovan vyplynul
i navod, jakym smérem se ubirat, tedy i mezi muze sméfovat nabidku na produkty tykajici se
zdravého zivotniho stylu. Rozhodné na n€ nesméfovat nabidku na kosmetiku, pokud neni cilena
sezonn¢ pred obdobim Vanoc, protoze v prvni skupiné se muzi stavaji vyznamnou kupni silou.
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4 Zavér

Cilem této prace je analyzou reklamnich kampani na Facebooku a Instagramu zvysit zisk a
navratnost investic diky kampanim na podporu prodeje akéniho zbozi e-shopu v cileném
segmentu vybérem vhodnéjsiho média.

Z vysledkt tohoto testovani vyplynulo, ze v dosazeném zisku e-shopu, jsou Vv konecnych

pohlavi, které se také projevilo vV navstévnosti kampani a v naslednych konverzich nabizenych
produktt na e-shopu.

Jak se ukazuje, tak divodem vétsiho zisku diky kampanim na Facebooku bylo tedy mensi
zastoupeni muz na Instagramu, jenz je v porovnani vidét v datech v tabulce 18 ,,Porovnani
navstévnosti k prodanym kustim s ohledem na pohlavi zdkaznik“, na strané 37. Zastoupeni
zen byl 0 v nakupech proti muzim na obou platformach vyssi.

I pfi porovnani udaji o zisku z obou kampani opét potvrdilo, ze ty které, byly spusténé na
Facebooku mély na jeho vysi vétsi vliv, jak vyplyva z dat v tabulce 16 ,,Porovnani nakladt a
ziskt kampani (zaokrouhleno)®, na stran¢ 35.

Pokud se ovSem kampané¢ na obou médiich porovnaji z hlediska investic na jejich spusténi, tak
pravé na Facebooku byly nakladngjsi, viz tabulka 15 ,,Investice na spusténi kampané v K¢, na
strané 34. Z toho vyplyva, ze s ohledem na tyto investice a konkrétné u skupiny ,,vitaminy*
maji kampan¢ totozny potencial, a to prave diky vétsi ucasti zen na uskute¢nénych konverzich.

Pro zacatek vyplyva doporuceni pribézného testovani riznych skupin produktil a zjisténi, které
jsou pro Instagram efektivnéjsi. Upozadit ovSem Instagram neni efektivni a na zakladé
vyslednych dat vychazi, ze je idealni obé média vyuzivat soubézné. Dosud je Instagram
vyuzivam jako doplnujici platforma k Facebooku.

Ocekavani €.1: socidlni sit’ Facebook ma vétsi vliv na navstévnost kampani na podporu prodeje
ak¢éniho zboZi e-shopu a prodejnost produkt nez Instagram. Analyza Facebooku a Instagramu
potvrdila Ocekavani ¢.1, Ze propagace na Facebooku zvySila navStévnost o
5786 zakazniki oproti propagaci na Instagramu, kde se navstévnost zvysila o 4906
zakaznika.

Ocekavanic.2: je zacilend na samotny obrat e-shopu a jeho zavislosti na kampanich na
Facebooku a Instagramu. Analyza tohoto Ocekavéani tykajici se prodeje akéniho zbozi
potvrdila, Ze propagace na Facebooku zvysila obrat e-shopu o K¢& 108 286,- oproti
Instagramu s obratem K¢ 80 859,-.

Z obratd dosaZenych Vv analyzovanych kampanich, které dosahly K¢ 189145,- a s ptihlédnutim
k navratnosti investovanych nakladi, se ukazuje, ze kampané byly tspésné. | pies to, ze
Instagram v kosmetice nedosahnul takového vysledku jako Facebook. Navratnost se u vitaminti
na obou platformach pohybuje okolo 1000 %. U kosmetiky se navratnost investic pohybuje
v priméru okolo 100 %, jak je vidét na v tabulce 17 ,,ROl — navratnosti investic na spusténi
kampani v K&, na strané 35. Data o navratnosti mohou inzerentovi poslouzit, jako indicie, pfi
rozhodovani o spusténi masivnéjSich a CastéjSich reklamnich kampani na socidlnich sitich na
podporu prodeje.

Pro zvyseni zisku e-shopu a navratnosti investic, pomtze spusténi vice kampani na obou
socialnich sitich, které¢ budou zacilené na Sirsi spektrum zakaznikti. To vyplyva z dosazenych
vysledku a nejvice viditelné je to u produkti ze skupiny zdravé vyzivy, ktera zasahla v§echny
skupiny zakaznikt, tedy Zeny i muze. To se pravé diky kampanim vedenych na Facebooku
potvrdilo a ukazalo, ze je to mozné.
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