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Marketingovy mix Serafin-byliny s.r.o.

Abstrakt

Tato diplomova prace poskytuje cenné poznatky o rozsifeném marketingovém mixu
spoleCnosti Serafin-byliny s.r.o. a prozkoumava loajalitu jeho stavajicich zakazniku.
S vyuzitim kvantitativnich vyzkumnych metod bude tato prace zkoumat marketingovy mix
spoleCnosti, ktery zahrnuje produkt, cenu, misto, propagaci, lidi, procesy a materidlni
prostiedi a identifikuje kliCové faktory spokojenosti a loajality zakaznikd. Na znacném
vzorku stavajicich zakaznikt bude pouzit peclivé sestaveny dotaznik ke shromazdéni udaju
o ucinnosti marketingového mixu e-shopu. Zjisténi budou nasledné analyzovana s cilem
urcit vliv jednotlivych prvkt na loajalitu a celkovou spokojenost zakazniki. Na zakladé
téchto vysledkti bude studie zavrSena souhrnem konkrétnich doporuceni pro spolecnost
Serafin-byliny s.r.o. Jeji praktické dopady navic nabidnou spole¢nosti Serafin-byliny s.r.o.
cenny plan pro budouci rust a uspéch a zarovern poslouzi jako uzite¢na reference pro dalsi
e-commerce firmy, které se snazi optimalizovat své marketingové strategie na stale se

vyvijejicim digitdlnim trhu.

Klicova slova: marketing, roz§ifeny marketingovy mix, marketingova komunikace, online

marketing, marketingovy vyzkum, e-shop, kvantitativni dotazovani, NPS



Marketing mix at Serafin-byliny s.r.o.

Abstract

This diploma thesis provides valuable insights into the extended marketing mix
of Serafin-byliny s.r.o. and explores the loyalty of its existing customers. Using quantitative
research methods, this thesis will examine the company's marketing mix, which includes
product, price, place, promotion, people, processes and material environment and identify
the key drivers of customer satisfaction and loyalty. A carefully constructed questionnaire
will be used on a substantial sample of existing customers to collect data on the effectiveness
of the e-commerce marketing mix. The findings will then be analysed to determine
the impact of each element on loyalty and overall customer satisfaction. Based on these
results, the study will conclude with a set of specific recommendations for Serafin-byliny
Ltd. Moreover, its practical implications will offer Serafin-byliny s.r.o. a valuable roadmap
for future growth and success, while serving as a useful reference for other e-commerce
businesses seeking to optimize their marketing strategies in an ever-evolving digital

marketplace.

Keywords: marketing, extended marketing mix, marketing communication, online

marketing, marketing research, e-shop, quantitative questioning, NPS
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1 Uvod

V poslednich letech roste zajem o prirodni a bylinné produkty, protoze lidé se stale
vice obavaji moznych negativnich G¢inka syntetickych a chemickych latek na své zdravi.
Bylinné produkty se k 1é€ebnym Gcelim pouzivaji jiZ tisice let a jsou hojn€ vyuzivany i dnes.
Obliba bylinnych produkti je dana predevSim jejich vnimanou bezpeCnosti, ucinnosti
a nizkym vyskytem vedlejsich u¢ink. U mnoha bylinnych produktii byly navic prokazany
razné pozitivni ucinky na lidsky organismus, napftiklad zlepSeni imunitnich funkci, snizeni
zanéta a zlepseni kognitivnich funkci.

Serafin-byliny.cz je cCesky internetovy obchod, ktery nabizi fadu pfirodnich
a ekologickych produktt, pfedev§im bylin, Caju, tinktur a kapsli vyrobenych z vysoce
kvalitnich surovin pochézejicich predev§im z Ceské republiky. Spole¢nost byla zaloZena
s poslanim poskytovat zakaznikm holisticky pfistup ke krase a zdravi a podporovat
pouzivani pfirodnich a udrzitelnych slozek, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Serafin
nabizi celou fadu vyrobkd, véetn€ obliCejovych oleja, té€lovych mlék, balzama bylinnych
Caju, kapsli a tinktur, které jsou urCeny k vyzivé a obnové ptirozené rovnovahy Clovéka.
Spolecnost Serafin-byliny s.r.o. se siln¢ zavazala k transparentnosti a etickym postupim
a snazi se zakaznikiim poskytovat bezpeCné a ucinné vyrobky, které jsou luxusni a zaroven
Setrné k zivotnimu prostiedi.

Cilem této diplomové prace je zhodnotit rozSifeny marketingovy mix spole¢nosti
Serafin-byliny s.r.o. se zaméfenim na jeji e-shop proddvajici bylinné produkty. Soucasti
vyzkumu bude kvantitativni studie, kterd zhodnoti marketingovy mix a zjisti loajalitu
stavajicich zakaznik(. Teoreticka Cast se bude zabyvat tématy jako marketing, rozsifeny
marketingovy mix 7P a online marketing. V praktické casti bude vytvofen online dotaznik
sestavajici z 20 otazek, ktery bude distribuovan mezi stavajici zakazniky prostfednictvim
socidlnich siti a e-maili. Odpovédi budou statisticky zpracovany a na zakladé vysledku
prizkumu budou navrzena doporueni pro upravu stavajiciho marketingového mixu

e-shopu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni rozsifeného marketingového mixu firmy Serafin-byliny
s.r.0. Dil¢imi cili budou kvantitativni vyzkum zaméteny na hodnoceni marketingového mixu
e-shopu stavajicimi zdkazniky a zjisténi loajality stavajicich zakaznikd. Na zakladé vysledkt

dotaznikového Setfeni budou navrzena doporuceni pro e-shop této firmy.

2.2 Metodika

Tato diplomova prace ma dvé Casti, pfiCemz prvni Cast je vénovana teoretickému
zdkladu, ktery definuje zdkladni pojmy, jako je marketing, rozSifeny marketingovy mix 7P
a online marketing. Prakticka ¢ast prace vychazi ze stanovenych cilt a jako zaklad vyuziva
literarni resSersi relevantnich odbornych zdrojt.

V praktické Casti je nejprve predstavena vybrana spolecnost a zhodnoceny jeji
soucasné¢ marketingové aktivity a komunikacni nastroje prostfednictvim konzultaci
s marketingovym odbornikem ze spole¢nosti Serafin-byliny s.r.o. V nasledujici ¢asti jsou
prezentovdna data z vlastniho kvantitativniho vyzkumu v podobé online dotaznikového
Setfeni, které bylo vytvofeno pomoci portdlu Vypln.to a spusténo od 1. bfezna do 4. bfezna
2023. Ugastnilo se 100 respondentt, na které po vyplnéni dotazniku &ekal slevovy kod 10 %
na piisti objednavku Dotaznikové Setfeni bylo zamétfeno na stdvajici zdkazniky e-shopu
www.serafin-byliny.cz. Dotaznik obsahoval 20 otdzek tykajici se marketingového mixu
a zékaznickych zkuSenosti s kvalitou sluzeb poskytovanou e-shopem. V dotazniku byly
pouzity uzaviené otazky identifikacni, vybérové, Likertova stupnice, sémanticky diferencidl
a jedna oteviena otazka. Pro zjisténi loajality stavajicich zakaznikd byl dotaznik doplnén
otazkou na NPS (Net promoter score). Pfed vlastnim spusténim dotazniku byla provedena
pilotazZ na malém vzorku respondenti. Dotaznik byl distribuovan online ve formé
vygenerovaného odkazu, ktery byl soucasti e-mailu vyzivajiciho stavajici zakazniky, ktefi
jsou evidovani v databdzi, k ucCasti v dotaznikovém Setfeni. Po nasbirani 100 relevantnich
odpovédi bylo dotaznikové Setfeni ukon¢eno. Kompletni znéni vSech otdzek a moznych
odpovédi je uvedeno v Piiloze ¢. 1. Po nasbirani vSech odpovédi bylo provedeno
vyhodnoceni, zhodnoceni a analyza dotaznikového Setfeni. V zavéru praktické casti prace
jsou uvedeny navrhy a doporuceni na zlepSeni a upravu prvkl stavajiciho marketingového

mixu e-shopu firmy Serafin-byliny s.r.o.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing mé dlouhou historii, ktera saha az do starovéku, ackoli jeho rozmach
nastal v 19. a 20. stoleti. Ve starovekych civilizacich, jako byl Egypt a Mezopotdmie, se
marketing uskuteCrioval predev§im prostfednictvim mluvené feci a reklamnich slogant.
Vynalez knihtisku v 17. stoleti a zavedeni reklamnich sloupkd v novinach o stoleti pozdéji
znamenaly v marketingu vyznamny zlom. Marketing, jak ho zndme dnes, je vysledkem
prumyslové revoluce. Zpocatku byl marketing zaméfen na vyrobu a mél predevs§im
informacni charakter, pfiCemz poptavka pievySovala nabidku. S rostouci konkurenci doslo
k posunu k marketingovému modelu orientovanému na prodej a k rozvoji reklamni
komunikace. V tomto obdobi se na utvafeni marketingu podilely vyznamné podnikatelské
osobnosti, jako byli Henry Ford a Thomas Bata. Batuv slogan "Nds zdkaznik, nas pan" je
dodnes oblibenou inspiraci. Od konce druhé svétové valky se marketing stdle vice orientuje
na zakaznika a zaméfuje se na uspokojovani jeho potieb (Pavlecka, 2008).

Zakaznik by mél byt ustfednim bodem kazdého marketingového rozhodnuti
spole¢nosti. To znamena, ze marketingové aktivity by mély sméfovat k piedvidani,
identifikaci, simulaci a uspokojovani potieb zakaznik(i pfi souCasném dosahovani cilt
organizace. Pokud je zdkaznik spokojen, vede to obvykle ke zvySeni prodeje a v konecném
disledku k vyssim ziskim spoleCnosti. Zapojenim do smény produkti a hodnot, ktera je
podstatou marketingu, ziskavaji jednotlivci a skupiny to, po ¢em touzi (Zamazalova, 2010).

K marketingu lze pfistupovat ze dvou riznych thla pohledu: z pohledu spole¢nosti
a z pohledu managementu. Tyto perspektivy maji urcité rozdily. Z pohledu spolecnosti je
marketing prosttedkem k dosazeni vyS§i zivotni urovng, zatimco spole€nost vnima
marketing jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co pozaduji, tim, ze
vytvareji, dodavaji a vyménuji vyrobky a sluzby s ostatnimi. K popisu marketingu se ¢asto
pouziva termin "umeéni prodavat", coz je vSak omezeny a pfili§ zjednoduseny pohled. Prodej
je pouze jednou ze soucasti Sir§iho oboru marketingu (Kotler a Keller, 2013).

Schvalend definice marketingu dle Americké marketingové asociace z roku 2017
uvadi, ze zahrnuje cinnosti, instituce a procesy spojené s vytvarenim, sdélovanim,
poskytovanim a vyménou nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery

a spolecnost jako celek (AMA, 2017).
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Nakupni chovani spotiebiteli je ovlivnéno nekolika vyznamnymi faktory, vCetné
socialnich faktoru, jako je rodina, pratelé a spolupracovnici. Zjednodusené feceno se jedna

o0 osoby, s nimiz spotiebitel pravidelné a neformalné komunikuje (Hoyer a kol., 2018).

3.2 Marketingovy mix

Koncept marketingového mixu zavedl profesor Borden z Harvardovy univerzity v roce
1984. Bordenova myslenka marketingového mixu byla ovlivnéna ¢lankem
o marketingovych nakladech, ktery napsal jeho kolega Culliton. V tomto ¢lanku Culliton
popsal marketingového manazera jako "michace ingredienci", ktery kombinuje a upravuje
razné slozky tak, aby odpovidaly aktualnim okolnostem. Tento koncept vedl k vytvoreni
pojmu "marketingovy mix" (Borden, 1984).

Pochopeni vyznamu marketingového mixu md zdsadni vyznam pro vyvoj jakékoli
marketingové strategie. Mix se sklada ze Ctyf prvka, které v angli¢ting€ zacinaji na pismeno
"p", proto se nekdy oznacuje jako 4P. Témito Ctyfmi prvky jsou produkt, cena, misto
a propagace. Mély by byt v souladu s marketingovymi cili spolecnosti a zaroveri poskytovat
zakaznikiim co nejvyznamnéjsi hodnotu (Kadetrabkova, 2020).

Abychom uspokojili potieby zakaznika a vytvofili si v jejich mysli jasnou predstavu
o nasi nabidce, vyuzivame soubor marketingovych aktivit nazyvany marketingovy mix.
Tento mix se sklada ze ctyt hlavnich slozek, a to Product (produkt), Price (cena), Place
(misto) a Promotion (propagace), které pavodné definoval McCarthy v roce 1960. Pro feseni
jedine¢nych problému spojenych s marketingem sluzeb byly navic v roce do mixu pridany
dalsi tfi prvky, mezi které patii People (Lid¢), Process (Proces) a Physical Evidence (Fyzické

dikazy), o coz se zaslouzili autofi Booms a Bitner v roce 1982 (Van Vliet, 2011).

3.2.1 Produkt

Definice produktu je zbozi, které uspokojuje lidské potieby. Bez vyrobku nemaji
spoleCnosti co nabidnout trhu. Sluzby, které spoleCnost poskytuje, lze rovnéz povazovat
za vyrobek (Rogers, 1990).

Vlastnosti a sluzby spojené s produktem jsou dilezitymi faktory pro uspokojeni
zakaznikd. Povaha a Cetnost téchto slozek se lisi v zavislosti na typu vyrobku (Cooper, Lane,

1999).
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Vyrobek neni jen fyzicky pfedmét, ale zahrnuje 1 dalsi aspekty, jako je jeho design,
kvalita, obal a dalsi vlastnosti, které uspokojuji materialni i nematerialni potieby spotiebitele
(Svétlik, 2016). Produkt zahrnuje vice nez jen hmotné predméty; muize se vztahovat
i na sluzby, informace, koncepty, a dokonce 1 na zazitky, s nimiz Ize obchodovat (Karlicek,
2013). Produkt Ize popsat jako fyzicky pfedmét, sluzbu nebo koncept, ktery je urcen
k uspokojeni lidské potieby nebo prani (Svétlik 2016).

Vyvoj produktu je komplikovany a tspéch neni zarucen ani po jeho uvedeni na trh.
Pro vytvoreni uspéSné marketingové strategie je nutné spravné budovani znacky s reklamou,
propagaci a vzhledem obalu produktu. Budovani znacky vyrobku vyzaduje znacné investice
a obal je mocnym marketingovym nastrojem zahrnujicim koncepty znacky, symbolu,

ochranné zndmky a autorskych prav (Rosicky a kol., 2010).

3.2.2 Cena

Cena se obvykle sdéluje pomoci mény. Spottebitelé nereaguji pouze na cenu, kterou
vidi, ale spiSe na cenu, kterou porovnavaji s referencnim bodem. Tento referencni bod mize
vychazet z cen, které spotiebitel zaplatil diive, ze soucasnych trznich cen nebo
z predpokladanych budoucich cen. Pokud je cena vysS$i nez referenCni cena, spotfebitelé
ji vnimaji jako ztratu, zatimco cenu nizsi, nez referencni cena vnimaji jako zisk (Tellis,
2000).

Jedinym prvkem marketingového mixu, ktery firmam ptinasi pfijmy, je cena, ale
stanovit spravnou cenu muze byt naro¢né. Obvykle vyssi ceny vedou k niz$i poptavce
a naopak, ale luxusni zbozi mize byt vyjimkou z tohoto pravidla. V pfipadé luxusniho zbozi
by prili$ nizka cena v porovnani s konkurenci mohla zpusobit, ze vyrobek bude ptisobit méné
exkluzivné, a tudiz méné zadané€. Tento jev je v ekonomii znam jako Vebleniuv efekt
(Karlicek, 2018).

Cena vyrobku by méla odpovidat jeho hodnoté, mife jeho potiebnosti a jeho
jedine¢nosti na trhu, jakoz 1 jeho poptavce a uziteCnosti. Déle je nezbytné zohlednit finan¢ni

moznosti spotiebitel a stanovit cenu konkurencné v ramci trhu (Foret, 2011).

3.2.3 Distribuce

Utelem distribuce je zajistit, aby byl vyrobek pro zakazniky snadno dostupny, bez
jakéhokoli zpozdeéni nebo Cekéni, a umoznit jim tak okamzity pfistup k vyrobku po jeho

zakoupeni (Grosovd, 2002).
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Distribuct 1ze rozdélit na dva typy: pfimy a nepfimy prodej. Nepfimy prodej zahrnuje
vyuziti zprostifedkovatelt k prodeji vyrobkt, coz umoziiuje prodej vice vyrobkd najednou.
Jednou z béznych forem zprostfedkovatel jsou velkoobchodni a maloobchodni subjekty.
Velkoobchodni fetézce nakupuji v€tsi mnozstvi vyrobka a nasledné je prodavaji. Pokud je
spole¢nost schopna vyrabét vice vyrobkii souCasné, nemusi prodavat prostiednictvim
zprostiedkovatelt. V takovém pripadé€ muiize spolenost vyuzit pfimy prodej, coz znamena,
ze veskery zisk vytvorfeny z prodeje patii spolecnosti (Rogers, 1990).

Prodej zbozi a sluzeb prostrednictvim internetu, at uz z vlastnich webovych stranek
spolecnosti, nebo ze stranek treti strany, se oznacuje jako e-tailing neboli elektronicky
maloobchod. Zakazniky, ktefi by jinak neméli pfistup k jejich vyrobkiim nebo sluzbam,
mohou spolecnosti oslovit prostiednictvim e-tailing, ktery je povazovan za daleZitou soucast
marketingového mixu. Kromé toho muze e-tailing poskytnout pohodlné a uzivatelsky
privétivé nakupovani (Frost, 2013).

Diky rychlému rozvoji elektronického obchodovédni vznikly e-shopy, online
prodejny, které jsou spotrebitelim dostupné odkudkoli. Spotiebitelim nabizeji e-shopy
pohodli a Siroky vybér vyrobkl, obvykle za vyhodné ceny. Distribu¢ni kanal, ktery mize
oslovit spotfebitele na trzich, které by jinak nebylo mozné obslouzit, poskytuji e-shopy
obchodnikiim. V disledku toho se e-shopy staly dilezitym prvkem marketingového mixu

(Mullins, 2012).

3.2.4 Propagace

Cilem propagace je podniknout konkrétni kroky, které vyzdvihnou pozitivni aspekty
vyrobku a presveédci potencialni spotiebitele k jeho nakupu (Kotler, 2007).

Propagace je klicovou soucasti marketingového mixu a je pro spotiebitele velmi
viditelna. Jejim ucelem je zajistit, aby byl vyrobek vniman pozitivné, coz vede
k dlouhodobym a ziskovym vztahiim se zakazniky. Je nezbytné, aby sdéleni bylo jasné
a snadno srozumitelné, protoze jakakoli chyba v komunikaci mize mit vazné a trvalé
nasledky a mize poskodit povést spolecnosti (Foret, 2012).

Termin propagace vyjadiuje jednosmérny tok informaci, v tomto ptipadé by bylo
vhodnéjsi pouzit termin , komunikace®, protoze predpoklada oboustrannou vymeénu.
Komunikace zahrnuje nejen poskytovani informaci zakaznikiim, ale také ziskavani zpétné
vazby od nich. Tato zpétna vazba zahrnuje naslouchani jednani, mySlenkam a nazorim

zakaznika a také zvazovani, jak by mohl reagovat za jinych okolnosti. Zakaznici pottebuji
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mimo jiné védét, kde mohou vyrobek zakoupit, jaka je jeho cena a jaka je jeho existence,

a k tomu slouzi komunikace v ramci marketingového mixu (Kotler, 2012).

Product Placement

Product placement je forma marketingu, pfi niz je znackovy produkt nenasilnym
zpusobem zaclenén do reklamy, filmu, serialu nebo pocitacové hry, a to v souladu s tématem
obsahu. Jedna se o pfedem dohodnutou a vzajemné vyhodnou spolupraci. Cilem této formy
propagace je vyvolat v divdkovi touhu po vlastnictvi vyrobku. Zdsadni je, aby byl produkt
zobrazen v pozitivnim svétle, aby se s nim spotfebitelé mohli ztotoznit. RozliSeni mezi
umisténim produktu a skrytou reklamou mize byt obtiznou otazkou, pfiCemz pravni

predpisy jednotlivych zemi se lisi na zaklad¢ jejich legislativy (Ptikrylova, 2010).

Guerillova komunikace

Netradicni komunikace, jejimz cilem je specifické zacileni a pfekvapeni, se dosahuje
pomoci predmétt v prostiedi cilové skupiny, jako jsou sloupy, osvétleni, autobusové
zastavky, lavicky a odpadkové koSe a dalsi kazdodenni venkovni pfedméty. Tyto predméty
jsou vyuzivany jako reklamni plocha, zajistuji rychlé zviditelnéni propagované znacky
a vyuzivaji prvek prekvapeni na necekanych mistech. Tato technika sice pfinasi vyhody,
jako je osloveni nového publika, ale ma i nevyhody, jako je moznost agrese vici konkurenci
ariziko nevkusu a moznych pravnich dusledki pfi vyuzivani vefejnych prostranstvi

(Ptikrylova, 2010).

Word-of-mouth

Zakladnim aspektem ustni komunikace je sdileni informaci mezi spotrebiteli,
sousedy, prateli, rodinnymi pfislusniky, kolegy a Cleny sdruzeni. Tyto zpravy tykajici se
vyrobku nebo sluzby jsou predavany na osobni Urovni a §ifi se predevsim prostifednictvim

osobniho kontaktu (Kotler, 2007).

Buzz marketing
Podstatou techniky buzz je vyvolani vzrusSeni kolem znacky nebo produktu pomoci
prvka, jako je humor, nadsazka, intriky nebo tabuizovana témata. Tim se vytvari organicka

a §iroka konverzace nebo Ssum o produktu ¢i sluzbé. Cilem je vyvolat emocionalni reakce,
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které vedou k touze po dalSich informacich. Tento netradi¢ni pfistup ma za cil vyvolat zajem

a nadSeni spottebiteld (Prikrylova, 2010).

Influencer marketing

Prestoze platformy socialnich médii vyuzivaji predev§im jednotlivci k socialni
interakci a navazovani kontaktd, staly se pro firmy dilezitou soucasti pii vytvafeni pusobivé
marketingové komunikace. Podle ¢etnych prizkumi slouZzi socialni média stale vice jako
zdroj informaci, ktery ma vyznamny vliv na nakupni rozhodovani spottebitelt. V disledku
toho se mnoho spole¢nosti snazi vyuzivat socialni média nejen k ptfimému prodeji, ale také
k vytvareni povédomi o znaCce, které se Casem promitne do zvySeného poctu nakupt

(Janouch, 2014).

Affiliate marketing

Affiliate marketing oznacuje praxi, kdy Influencefi propaguji produkty nebo sluzby
prodejce nebo inzerenta treti strany pomoci affiliate odkazu, za coz dostavaji provizi.
Affiliate partner je odméinovan za to, ze pro prodejce nebo inzerenta dosahne urcitého
vysledku, ktery mad obvykle podobu prodeje. Nékteré programy partnerského marketingu
vSak nabizeji odménu za jiné ¢innosti, jako je generovani potencialnich zakaznika, prilakani
uzivatell na bezplatné vyzkouSeni, presmérovani kliknuti na webové stranky nebo
usnadnéni stahovani aplikaci. VétSina partnerskych programu si za Gc¢ast neactuje zadné
poplatky, coz eliminuje obavy z nakladnych pocatecnich investic. S UspéSnou strategii
affiliate marketingu se z vedlejs$iho podnikani muze stat vynosny podnikatelsky zamér
na internetu, ktery pfinese znacny ptijem (Hayes, 2022).

Pripsani posledniho kliknuti je béznou praxi v mnoha partnerskych programech, kdy
je partnerovi, ktery obdrzi posledni kliknuti pfed nadkupem, pfiznano 100 % kreditu
za prodej. To se vSak postupné méni s tim, jak se atribucni modely a reporting stavaji
sofistikované€jSimi. Partnerim lze platit nékolika zptisoby, vCetné platby za prodej, platby
za akcl, platby za instalaci, platby za vedeni a platby za kliknuti. Platba za prodej je typickym
modelem vyplaty u nabidek elektronického obchodu, zatimco platbu za akci lze uplatnit
u fady riznych nabidek, jako jsou registrace k odbéru newsletteru, kliknuti, zadosti o kontakt
a odeslani formulare. Platba za instalaci odméiuje partnery za kazdou instalaci
vygenerovanou z provozu jejich webovych stranek a platba za vedeni kompenzuje partnery

za kazdou registraci. Platba za kliknuti je vzacny vyplatni systém, kdy partneti ziskavaji
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provizi za kazdé kliknuti na jejich partnersky odkaz, obvykle pouzivany velkymi

obchodniky, jejichz cilem je budovat povédomi o znacce (Hayes, 2022).

3.2.5 Lidé

Lidsky faktor hraje vyznamnou roli pfi utvareni vysledku vztahu mezi dodavateli
a zékazniky (Slouka, 2017). Marketing je tak efektivni, jak efektivni jsou jednotlivci, ktefi
se na ném podileji, podobné jako silu skupiny urcuje jeji nejslabsi ¢len (Kotler a Keller
2013). Poskytovani sluzeb zahrnuje interakci se zakazniky v rizné mife a kvalitu sluzeb
ovliviiuji jak zakaznici, tak zaméstnanci. Pro zaji§téni kvalitnich sluzeb je zdsadni motivovat
a vzdélavat zameéstnance a také stanovit zasady chovani k zakazniktim (Vastikova, 2014).

Role zaméstnanci je pro poskytovani sluzeb spolecnosti zasadni. Jsou tvari
spoleCnosti, se kterou zakaznici pfichazeji do styku. Vlastnosti zaméstnanci mohou
spolecnost odliSit od konkurence, coz vede k vy$Sim ziskim nebo lepsim zkuSenostem
zakaznikd. Nicméné jeden negativni zaméstnanec muze vSechny tyto vyhody zmafit

(Starikova, 2010).

3.2.6 Procesy

Kvalita sluzeb se neustale zlepSuje prostiednictvim procesu fizenych zaméstnanci.
Tyto procesy jsou klicové, protoze zahrnuji pfimou interakci mezi zakaznikem
a zaméstnancem. Procesy lze rozdélit do tfi kategorii. Prvni jsou hromadné sluzby, kde je
osobni interakce nizka a lze ji nahradit automatizaci. Druhou jsou sluzby na miru, které lze
pfizpusobit pozadavkiim zakaznika. Posledni kategorii jsou profesionalni sluzby, které
zahrnuji vysokou miru osobni interakce a vyzaduji zaméstnance s vysokou urovni

kompetenci (Vastikova, 2014).

3.2.7 Materialni prostredi

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb by spolecnosti, které je poskytuji, mély vénovat
pozornost svému materidlnimu prostiedi. Prvotni pocity a dojmy, které zakaznici ziskaji pfi
vstupu do prostiedi, jsou zasadni a mohou vyrazné€ ovlivnit jejich celkovy zazitek. Prostredi
by proto mélo na zakaznika pusobit pozitivné, v€etné exteriéru budovy, vybaveni, interiéru,
barev a celkové atmosféry, coz jsou podnéty, které zakaznik vnima a které v ném vyvolavaji

ur¢itou naladu. Je dulezité, aby prostory vyvolaly v zakaznikovi pozitivni reakci, ktera
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povede ke zvySeni loajality a pozitivnimu ustnimu doporuceni. Pokud zakaznici reaguji
negativné, je nepravdépodobné, ze se vrati, a mohou se o svou negativni zkusenost podélit
s ostatnimi. Fyzické prostiedi ovliviiuje také zaméstnance a jejich pracovni vykon. Kromé
toho mize byt materialni prostiedi pro firmy zpisobem, jak se odlisit od konkurence a ziskat

konkurencni vyhodu (Vastikova, 2014).

3.3 Komunikac¢ni mix

Marketingovou komunikaci lze definovat jako zamérné a fizené Sifeni informaci
s cilem ovlivnit cilovou skupinu a dosahnout marketingovych cili. V dneSnim svété se
na marketingovou komunikaci spoléhaji téméf vSechny komerc¢ni i nekomercni subjekty.
Podniky ji vyuzivaji k presvéd¢ovani potencialnich zakaznik, aby si koupili jejich vyrobky,
zatimco vladni a neziskové organizace ji vyuzivaji k odrazovani od spolecensky skodlivého
chovani, jako je koufeni, nebo k podpofe spoleCensky prospéSného chovani, jako je
pfispivani do vefejné sbirky. Dokonce i politické strany ji pouzivaji k ziskavani hlasi béhem
voleb (Karlicek a Kral, 2011).

Marketingovy komunikacni mix je soucasti §ir§tho marketingového mixu. Zahrnuje
razné formy komunikace, a to jak osobni, tak neosobni. Osobni prodej je typem osobni
komunikace, zatimco neosobni komunikace zahrnuje formy, jako je reklama, podpora

prodeje, piimy marketing, public relations (PR) a online marketing (Ptikrylova, 2019).

3.3.1 Reklama

Reklama pochazi z latinského slova "reclamare", coz znamena hlasité a casto kiicet.
Jejim hlavnim ucelem je ovlivnit prodej nebo nakup zbozi Ci sluzeb. Termin komercni
propagace se také pouziva zameénitelné s pojmem reklama, ktery oznaCuje placenou
komunikaci ur€enou k informativnimu, ale predevsim ekonomickému ptisobeni (Juraskova,
2012).

Reklama je forma komunikace, ktera miize byt poskytovana prostiednictvim riznych
kanalt,, online i offline, a je obvykle placena spoleCnostmi, aby oslovila potencialni
zakazniky béhem jejich kazdodennich aktivit. Navzdory své potencialni ucinnosti ma
reklama své vyhody i nevyhody. Mize zakaznikim poskytnout potfebné informace
a pfesvedcit je ke koupi produktu, zaroven vytvari image spolecnosti a je relativné levna.

Zakaznici jsou vystaveni znaénému mnozstvi reklamy témef vSude, kam se dostanou, coz
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muze zpusobit jeji pretizeni a jeji pusobeni mize byt kontraproduktivni. Vyuziti internetové
reklamy a s ni spojenych nastroju bude dale zkoumano v této praci (FEO, 2016).

Foret uvadi, ze reklama slouzi tfem zakladnim Gcelim. Za prvé, informacni cil ma
za cil poskytnout podrobnosti o0 novém vyrobku a jeho vlastnostech, aby se vyvolal zdjem
a poptavka. Za druhé, reklama muaze byt presvédCovaci, nebot vyuziva konkurenéni
strategie, napiiklad srovnava inzerovany vyrobek s jinymi, aby presvédCila zakazniky
ke koupi. Za treti, miize reklama pusobit jako pfipominka zakazniktim tim, Ze udrzuje znamy
vyrobek nebo znacku v jejich podvédomi, a tim zabranuje poklesu prodeje (Foret, a kol.,
2003).

Pro maximalizaci GCinnosti reklamy je zasadni zvolit vhodné médium nebo
kombinaci médii. K dispozici je pét zakladnich moznosti: tiskova média, rozhlas, televize,
venkovni reklama a internetova reklama (Vysekalova, 2018).

Doba a trvani reklamni kampané jsou ovlivnény rozpoctem na reklamu, ktery mize
byt stanoven na zakladé pfedem definovanych cili nebo urcitého procenta z objemu prodeje
Ci obratu. Posledné jmenovany pristup vSak nezohlediiuje aktudlni stav spolecnosti.
V priznivé ekonomické situaci mize podnik vyclenit vice prostiedkt na reklamu, i kdyz
to neni nutné, zatimco v nepfiznivé situaci nemusi investovat dostatecné. Alternativné lze
konkurencni rozpocet stanovit vyclenénim dodatecnych prostiedkd, které muize spole¢nost
Cerpat na financovani reklamni kampané (Bouckova, 2003).

Masmédia

Masmédia oznacuji ruzné typy komunikaCnich kanall, které mohou rychle Sifit
informace. V dnes$nim rychlém svété se informace S§ifi témer okamzité prostfednictvim
raznych hromadnych sd€lovacich prostfedkt. Tato média vyznamné ovliviluji nas
kazdodenni zivot a je naro¢né se jim zcela vyhnout. Proto je zasadni naucit se s nimi
koexistovat a brat je jako kulturni zavislost. Masova média lze replikovat ve velkém méfitku
a deli se do tfi hlavnich kategorii: ti§téna média, elektronickd média a dalsi typy médii, jako
jsou filmy a umélecké reprodukce. Tisténa média zahrnuji noviny, asopisy, knihy, letaky,
plakaty a dalsi. Elektronickd média zahrnuji internet (webové stranky, socialni sit¢), rozhlas,
televizi, audio a dalsi podobné kanaly. A nakonec kategorie ostatni zahrnuje filmy, umeélecké

reprodukce a dalsi formy médii (Jirdk, 2015).
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3.3.2 Podpora Prodeje

Podpora prodeje spociva v poskytovani okamzitych pobidek, které maji posilit hlavni
vyhody vyrobku nebo sluzby a povzbudit zakazniky k nakupu. Na rozdil od reklamy, ktera
poskytuje divody ke koupi vyrobku nebo sluzby, podpora prodeje poskytuje diavody
k okamzité koupi s cilem motivovat zakaznika k okamzitému nakupu (Kotler et al., 2007).

Nastroje podpory prodeje jsou rozdélovany podle Kotlera do kategorii podle jejich
piijemct, které deéli na spotiebitele, maloobchodniky a firemni partnery. Spotiebitelské
nastroje 1ze rozdélit na cenové a necenové. Cenové nastroje zahrnuji vzorky, kupony, slevy,
cenové balicky, prémie, propagacni darky, odmény zakaznikim, soutéZe, loterie a hry.
Do necenovych nastroju lze zaradit rychlé dodani, zakaznicky servis, garanci zbozi. (Kotler,
2004).

Podpora prodeje zahrnuje raznorody soubor technik, jejichz cilem je zaujmout
zdkaznika, poskytnout mu potiebné informace, a nakonec ho pfimét k nakupu. Tyto metody
mohou zahrnovat predvadéni vyrobkl v misté prodeje, ochutnavky potravin, rizné soutéze
a hry, vzorky vyrobka, kupony, slevy a dalsi (Vysekalova, 2007).

Na rozdil od reklamy je podpora prodeje okamzité kvantifikovatelnou formou
komunikace, ktera muze piimét zakazniky k rychlé reakci, pfiCemz vysledky pobidky
na podporu prodeje jsou ihned viditelné (Karlicek, 2016).

Naopak vybér nespravného nastroje podpory prodeje mize mit dlouhodobé negativni
dusledky pro image znacky. Pfed zavedenim podpory prodeje je proto nezbytné posoudit jeji
dopad na celkovy podnik. Dalsi nevyhodou podpory prodeje je jeji kratkodoby dopad.
Zékaznici maji tendenci nakupovat vyrobky v obdobi podpory prodeje a mohou se zdrahat

nakupovat za béznou cenu (Zamazalova, 2009).

3.3.3 Public relations

Dobfe naplanované vztahy s vefejnosti, obecné znamé jako PR, mohou pomoci
zachovat dobrou povést a image spolecnosti. SpoleCnosti musi komunikovat jak se svym
vnitinim, tak vn&jSim prostfedim. Cilem interni komunikace je ovlivnit zaméstnance,
podpofit pozitivni vztahy s firmou, sladit jejich cile s cili firmy a celkové podpofit pozitivni
pohled na véc. Externi komunikace se zaméfuje na navazovani pozitivnich vztaha s riznymi
subjekty vné&jsiho prostiedi, v€etné potencialnich zakaznikd, dodavatell, regula¢nich organt
a spolecCenskych a kulturnich organizaci, a také s médii, jako je rozhlas a televize (Botan,

2010).
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Vztahy s vefejnosti (PR) zahrnuji celou fadu nastroju, které lze pouzit k budovani
a fizeni dobrého jména spolecnosti. Tyto nastroje Ize shrnout do zkratky PENCILS. Pismeno
"P" znamena publikace, které zahrnuji tiSt€né materialy, jako jsou vyrocni zpravy, firemni
Casopisy a dalsi marketingové materidly. "E" znamena eventy, které mohou zahrnovat
sponzorovani nebo organizovani kulturnich a sportovnich akci, které mohou zlepsit image
spoleCnosti. "N" predstavuje zpravy, véetné tiskovych zprav a konferencnich materiald,
které §ifi pozitivni zpravy a informace o produktech a sluzbach spole¢nosti. Pismeno "C"
oznacuje aktivity zapojeni do komunity, které mohou prokazat zavazek spoleCnosti
ke spoleCenské odpoveédnosti, jako je sponzorovani mistnich akci, podpora charitativnich
akci a investice do mistni infrastruktury. "I"' oznacuje identifikacni média, kterda mohou
pomoci vytvofit a posilit firemni identitu spole¢nosti, jako jsou firemni hlavickovy papir
auniformy. "L" oznaluje lobbistické aktivity, jejichz cilem je ovlivnit vladni politiku
a zabranit negativnim krokim nebo zpravam, které by mohly spoleCnost poskodit.
A konec¢né pismeno "S" predstavuje aktivity reagujici na sociadlni média, které se zamétuji
na budovani spoleCenské povésti spoleCnosti a propagaci jejiho pozitivniho pfinosu pro
spolenost. Efektivni vyuzivani téchto nastroji muze spoleCnostem pomoci budovat
audrzovat pevné vztahy se zainteresovanymi stranami, vcetné zakaznikl, investord,
zaméstnancu a §ir§i komunity (Kotler, 2004).

Aktivity v oblasti vztahti s vefejnosti (PR) maji své vyhody i nevyhody.
Nejvyznamnéjsi vyhodou je, ze PR umoziuje spole¢nostem efektivné oslovit a komunikovat
s konkrétnimi zainteresovanymi stranami, i kdyz se tradiénim metodam PR vyhybaji.
PR muze tyto skupiny ucinné oslovit a poskytnout jim relevantni informace o Cinnostech
spolecnosti a trendech v odvétvi. V dobé krize je PR zasadni pro efektivni zvladnuti situace.
Diky vécné povaze PR sdéleni jsou duveéryhodna jak pro cilové skupiny, tak pro Sirokou
verejnost, coz je cenna vyhoda. PR sdéleni mohou byt také nakladové efektivnéjsi nez jiné
formy komunikace. Nevyhodou PR je vsak to, ze je obtizné smysluplné méfit jejich dopad

a ze je omezena kontrola nad obsahem predavanych sdéleni (Pelsmacker a kol., 2009).

3.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi ucinnou metodou komunikace se zakazniky. Dokaze totiz
ovlivnit preference a chovani zakazniki. Osobni prodej zahrnuje pfimou interakci mezi

prodejcem a stavajicimi nebo potencialnimi zédkazniky s kone€nym cilem tspéSné prodat
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vyrobek nebo sluzbu. Tato interakce muze probihat osobné nebo telefonicky,
prostfednictvim rozhovoru (Foret a kol., 2005).

Existuji tfi typy osobniho prodeje: prodej v terénu, telefonicky prodej a prodej
v interiéru. Prodej v terénu zahrnuje prodej i vyhledavani prodejct a probiha mimo kancelar.
Telefonicky prodej je metoda oslovovani potencialnich zakaznikd, ktefi byli identifikovani
jako zpusobili. Prodej uvnitt kancelare je naproti tomu zaméfen na podporu prodeje uvnitf
kancelate (Stiisek a kol., 2013).

Osobni prodej zahrnuje pfimou osobni interakci s jednim nebo vice potencialnimi
kupujicimi, coz umoziuje predat podrobné sdéleni a ziskat zpétnou vazbu. To umoziiuje
prodejcim identifikovat potencialni zakazniky a vyvinout feSeni na miru, ktera spliuji jejich
specifické potieby. Osobni prodej v§ak muiize byt drahy a nemusi oslovit velké publikum,

coz jsou jeho hlavni nevyhody (Keller, 2007).

3.3.5 Primy marketing

Pfimy marketing zahrnuje vyuziti vSech moznych prostfedkd k usnadnéni pfimé
komunikace mezi prodejcem a spotiebitelem. Jednim ze zpisobu realizace piimého
marketingu je taktické zasilani cilenych e-maila stavajicim nebo potencialnim zakazniktm.
Tato metoda je nakladové efektivni a stala se pro spole¢nosti oblibenou volbou. Dalsim
pfistupem pifimého marketingu je telefonovani zakaznikiim, které spoleCnostem umoziiuje
ptimou komunikaci s nimi (Kotler a Keller, 2013).

Ptimy marketing se od reklamy lisi tim, ze se zamétuje na konkrétni segmenty trhu
nebo jednotlivé zakazniky, coz umoziuje cilen€jsi a podrobné;si ptistup k uspokojovani
jejich potieb. Cilem je spojit tyto cilené segmenty nebo jednotlivce a predat jim jednotné
sdéleni, které je dostate€né osobni, aby je oslovilo. Pfimy marketing vyuziva tfi hlavni
nastroje — distribuci postou nebo kuryrem, telefonickou komunikaci a online komunikaci.
Postovni nebo kuryrni distribuce obvykle zahrnuje katalogy nebo letdky, které nemusi mit
konkrétniho pfijemce. Telefonickd komunikace zahrnuje telemarketing a mobilni marketing.
Online komunikace zahrnuje pfedevS§im personalizované e-maily nebo newslettery
(Karlicek, 2016).

Pro uspésnou kampan primého marketingu je nezbytné mit databazi soucasnych
a potencialnich zakaznikd. Tato databaze by méla obsahovat rizné kontaktni udaje, jako jsou
telefonni Cisla, e-maily a recenze vyrobku, a také podrobnosti o jejich minulych nakupech,

vCetné mista a obdobi nakupu a jejich primérné utraty za nakup. SpoleCnost by méla
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shromazdéné udaje analyzovat a vybrat vhodné segmenty zakaznikt, ktefi by byli znacce
veérni. To by spole¢nosti umoznilo vytvaret ucinné kampané, které by byly prizplisobeny

potebam a preferencim zakaznika (Kotler a kol., 2021).

3.4 Online marketing

Internet se pouziva jiz delsi dobu, ale jeho pocatky sahaji az do konce 90. let. Ackoli
reklama na internetu zacala v roce 1994, néktefi obchodnici si jejiho potencialu vSimli
az pozdéji. V té dobe vSak byl pfistup k internetu omezeny, coz marketing na internetu
ztézovalo, ne-li znemoziovalo. Postupem c¢asu se situace zménila a spoleCnosti zaCaly
vyuzivat webové stranky na World Wide Webu k prezentaci a propagaci svych vyrobka
(Janouch, 2014).

Internet je relativné novym komunika¢nim a informacnim kanalem, ktery nabizi
nékolik vyhod, jako je celosvétova dostupnost, neustale rostouci uzivatelskd zéakladna,
zapojeni uzivatell, a pfedev§im moznost presného zacileni (Vastikova, 2014).

Je dulezité rozliSovat mezi pojmy internetovy marketing a online marketing, protoze
se Casto pouzivaji zameéniteln€. Internetovy marketing zahrnuje vSechny aktivity, které se
odehravaji na internetu, zatimco online marketing zahrnuje vSechny aktivity na internetu
a také marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni, jako jsou tablety a chytré telefony
(Janouch, 2014).

Marketingovad komunikace, stejné jako tradiéni marketing, se snazi dosahnout
stanovenych cili pomoci riznych nastroji. Kromé tradi¢nich nastroji komunikac¢niho mixu,
jako je podpora prodeje a pfimy marketing, se pouzivaji také online PR a internetova
reklama, které se ukazaly jako velmi ucinné pii oslovovani Sir§tho okruhu potencialnich
zakaznikd. SpoleCnosti mohou vyuzivat dalSi nastroje internetové reklamy, jako jsou mimo
jiné reklamni kampané, mikrostranky, viralni marketing, buzz marketing a advergaming.
Pro zvySeni ucinku mohou spolecnosti vyuzit také reklamu ve vyhledavacich (SEO,
PPC atd.), online spottebitelské soutéze nebo aftiliate marketing (Ptikrylova, 2019).

V lednu 2022 bylo v Cesku 9,66 milionu uZivateld internetu, coz piedstavuje 90,0 %
celkové populace zemé. Podle analyzy spole¢nosti Kepios doslo mezi lety 2021 a 2022
k nartstu o 120 tisic uzivateld (+1,3 %). Na za¢atku roku 2022 nepouzivalo internet v Cesku
ptiblizne 1,07 milionu lidi, coz pfedstavuje 10 % populace. Vliv COVID-19 na vyzkum vSak

mohl vést k podhodnoceni skute¢nych pocta uzivatelt internetu (Kemp, 2022).

24



3.4.1 SEO

Zkratka SEO znamena optimalizaci pro vyhledavace a oznacuje techniky a postupy
pouzivané ke zvyseni viditelnosti webovych stranek v organickych vysledcich vyhleddvani.
Jinymi slovy, SEO spociva v provedeni uprav webovych stranek nebo jejich administrace
s cilem zlepsit jejich nalezitelnost vyhledavaci, jako jsou Google nebo Bing v celosvétovém
méfitku nebo Seznam.cz v Ceské republice. Pro zajisténi spravného nastaveni webovych
strdnek jsou k dispozici SEO optimalizatory, které identifikuji chyby na strdnce (Binka,
2022).

Pti porovnavani SEO a PPC se objevuji dva vyznamné rozdily. Prvnim je, ze placené
reklamy se zobrazuji na zaCatku stranky, pted organickymi vypisy ovlivnénymi SEO.
Druhym je, Ze navstévnost z organickych zdroji prostfednictvim SEO je zdarma, zatimco
navstévnost z PPC zahrnuje naklady za kazdé kliknuti. Optimalni pfistup Casto zahrnuje

integraci a sladéni strategii SEO a PPC (Miller, 2017).

34.2 PPC

PPC, coz je zkratka pro Pay Per Click, je t€¢innou formou online marketingu, protoze
nabizi dobry pomér ceny a uspéchu diky pfesnému zacileni na potencidlni zakazniky.
PPC reklama funguje tak, ze kdyz nékdo zada vyhledavaci dotaz do vyhledavace, jako je
Google, nebo Seznam, pomoci PPC systému Sklik, ve vysledcich vyhleddvani se zobrazi jak
organické vysledky, tak reklama souvisejici s hledanym vyrazem. Inzerent plati pouze
za prokliky, nikoli za zobrazeni, coz je vyznamnad vyhoda. Celkové lze fici, ze PPC je

nakladove efektivni zptsob, jak oslovit cilené zakazniky online (Prochazka, 2012).

3.4.3 Google Ads

Pouhé dva roky po spusténi dnes celosvétové nejoblibenéjsi webové stranky
Google.com byla spusténa sluzba Google Ads. Tato reklamni platforma byla predstavena
v fijnu 2000 jako Google Adwords, ale po urCitém rebrandingu v roce 2018 byla
pfejmenovana na Google Ads (Perricone, 2022).

Placenad reklamni platforma Google Ads patifi do marketingového kanalu
oznacovaného jako PPC (pay-per-click), kde inzerent plati za kliknuti nebo zobrazeni (CPM)
reklamy. Google Ads je idedlni metoda, jak pfildkat do podniku vhodnou navstévnost neboli
zakazniky, ktefi maji zajem o produkty a sluzby. Pomoci Google Ads lze zlepSit navstévnost

svych webovych stranek, pfijimat vice telefonnich hovord a zvysit pocCet navstév
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v prodejnach. Vytvofenim a sdilenim dobfe nacasovanych reklam pro cilovou skupinu
prostfednictvim mobilnich zafizeni i pocitaci se firma zobrazi na strance s vysledky
vyhledavani (SERP) vyhledavace Google nebo Map Google. Cilova skupina je oslovena
v dobé, kdy je pro ni vhodné, aby se s vasi reklamou setkala (Perricone, 2022).

Google Ads funguji na zékladé auk¢niho modelu, kdy si inzerent zvoli maximalni
¢astku, kterou je ochoten zaplatit za kliknuti na svou reklamu. Umisténi reklamy je lepsi pfi

vysSich nabidkach. Existuji tfi moznosti nabizeni, a to CPC, CPM nebo CPE.

e CPC neboli cena za kliknuti oznacuje platbu za kazdé kliknuti na inzerat.

e CPM neboli cost per mille, oznacuje platbu za tisic zobrazeni reklamy, coz znamena,
ze se reklama zobrazi tisicovce lidi.

e CPE neboli cost per engagement, oznaCuje platbu, kdyz nékdo provede predem

stanovenou akci s reklamou (Perricone, 2022).

Pro zahajeni placené kamparn v Google Ads, je potieba si nejprve vybrat jednu
ze sedmi kategorii kampani: vyhleddvani, zobrazeni, video, nakupovani, aplikace, smart

nebo vykonnostni max.

1. Reklamy ve vyhledavani jsou textové reklamy, které se zobrazuji vedle vysledka
vyhleddvéni na strance s vysledky vyhleddvani Google.

2. Zobrazovaci reklamy, které jsou vétSinou zalozené na obrazcich, se zobrazuji
na webovych strankach v ramci sité¢ Google Display Network.

3. Videoreklamy jsou kratké, obvykle v délce 6 az 15 sekund, a zobrazuji se
na YouTube.

4. Nékupni kampané se zobrazuji jak ve vysledcich vyhledavani, tak na kart¢ Nakupy
Google.

5. Kampané aplikaci vyuzivaji informace z aplikace k pfizptisobeni reklam na riznych
webovych strankdch.

6. Chytré kampané umoziuji spoleCnosti Google urcit nejlepsi strategie cileni, aby
maximalizovala reklamni rozpocet.

7. Performance Max je novy typ kampané, ktery inzerentim umoZziuje pfistup
k veskerému inventafi Google Ads prostfednictvim jediné kampané (Perricone,

2022).
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3.4.4 Sklik

Sklik je reklamni platforma, kterou vlastni spolecnost Seznam. Patii do kategorie
PPC (pay-per-click), coz znamena, ze inzerent obvykle plati za kazdé kliknuti na reklamu,
i kdyz jsou k dispozici i1 jiné moznosti platby, napiiklad za zobrazeni. Reklamy Sklik se
mohou zobrazovat jak ve vyhleddvaci, tak v obsahové siti. Vyhledavaci sit’ cili na uzivatele,
ktefi aktivné néco hledaji ve vyhledavaci Seznam.cz nebo v nekterém z partnerskych
vyhledavaci. Obsahova sit umoziiuje zobrazovat textovou nebo grafickou reklamu
na n€kolika tisicich ceskych internetovych strankach. Umozfiuje oslovit potencialni
zakazniky bud’ na zakladé cilové skupiny, nebo tematické relevance obsahu reklamy
k prohlizené strance. Sklik je srovnatelny s Google Ads, ale jeho vyhodou je jednodussi
nastaveni a kvalitngj§i obsahova sit. Muze vSak mit mensi dosah pro reklamu
ve vyhledavacich, a to pfedev§im proto, ze vyhledava¢ Seznam pouzivd méné lidi nez
Google, pricemz Google ma tfictvrtinovy podil na trhu a Seznam ¢tvrtinovy (MarketingPPC,
2023).

3.4.5 Meta a Instagram

Mark Zuckerberg a Eduardo Saverin, oba studenti pocita¢ového programovani,
vytvofili Facebook. Byl spustén 4. tinora 2004 pod doménou thefacebook.com a zpocatku
jej mohli pouzivat pouze studenti Harvardovy univerzity. Postupné se vSak rozsitil i na dalsi
univerzity, a nakonec byly schvdleny i zahrani¢ni univerzity. Masarykova univerzita byla
jednou z prvnich univerzit v Ceské republice, které byl Facebook schvalen. Dne 11. srpna
2006 byla platforma zpfistupnéna vSem star§im 13 let. Od zati 2006 do zati 2007 vzrostla
popularita domény www.facebook.com z 60. na 7. misto nejnavstévovanéjSich webovych
stranek na svété. V roce 2008 byl Facebook lokalizovan do Cestiny a nyni je dostupny ve vice
nez 84 jazycich (Kohout, 2016).

Meta, diive znama jako matetska spolecnost Facebooku, méla na konci posledniho
ctvrtleti roku 2021 celkem 3,59 miliardy uzivateld svého hlavniho produktu. Meta vlastni
i dalsi produkty, jako je Instagram, Facebook Messenger, WhatsApp a Oculus, coz je divize
spoleCnosti Meta zabyvajici se vyrobou nahlavnich souprav pro virtualni realitu. Trzby
spole¢nosti Meta vzrostly z piiblizné 86 miliard americkych dolart v pfedchozim fiskalnim

roce na 117 miliard americkych dolarti v roce 2021 (Statista, 2023).
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Ve ctvrtém cCtvrtleti roku 2022 mél Facebook pfiblizné 2,96 miliardy aktivnich
uzivateld mési¢né, coz z né€j Cini celosvétove nejpouzivanéjsi socialni sit’. Prekonani hranice
dvou miliard aktivnich uzivatela trvalo Facebooku néco malo pies 13 let, pficemz tohoto
milniku dosahl ve druhém ctvrtleti roku 2017. Pro srovnani, Instagramu, ktery vlastni
spolecnost Meta, to trvalo 11,2 roku, zatimco YouTube spolecnosti Google trvalo néco malo
pres 14 let, nez dosahl stejného uspéchu. V lednu 2022 méla nejvétsi zakladnu uzivatelt
na Facebooku Indie s téméf 330 miliony uzivateld, nasledovana Spojenymi staty s pfiblizné
179 miliony uzivateli. Platforma se t€si znac¢né oblibé také v Brazilii a Indonésii (Statista,
2023).

Podle reklamnich zdroji spolecnosti Meta mél Facebook na zaCatku roku 2022
v Cesku 4,85 milionu uzivateld. Spoleénost Meta viak nedavno zménila zptisob vykazovani
udaju o dosahu publika, vCetné revize zakladnich udaji o publiku Facebooku, takze udaje
nejsou piimo srovnatelné s predchozimi zpravami. Revidované udaje o sledovanosti ukazuyji,
7e reklamni dosah Facebooku v Cesku na zagatku roku 2022 &inil 45,2 % celkové populace.
Facebook je vSak omezen na uzivatele starsi 13 let, takze je dulezité si uvédomit, Ze v roce
2022 pouzivalo Facebook 52,3 % opravnéného publika v Cesku. Reklamni dosah Facebooku
v Cesku také odpovidal 50,2 % mistni internetové uzivatelské zakladny v lednu 2022. Navic
53,1 % reklamniho publika Facebooku v Cesku na zagatku roku 2022 tvofily Zeny, zatimco
46,9 % muzi (Kemp, 2022).

Instagram pavodné vznikl z aplikace Burbn, kterou v roce 2009 vytvofil Kevin
Systrom a v niz mohli uzivatelé sdilet fotogratie zamérené na whisky a bourbon. Dne 6. fijna
2010 byl Instagram oficialné spustén a hned prvni den ziskal 25 000 uzivateld. Béhem tydne
si jej stahlo vice nez 100 000 uzivatelli a v poloviné prosince mél jiz 1 milion uzivateld.
V soucasnosti ma celosvétové miliardu aktivnich uzivatel. Obliba Instagramu nadale
dynamicky roste, denné na ném travi Cas vice nez pul miliardy lidi, z nichz kazdy zde stravi
v pruméru vice nez 50 minut. Nyni se stal druhou nejpouzivanéjsi siti denné a Sestou
nejoblibené;si siti na svété. Vladan Crha, feditel spole¢nosti AMI Digital, popsal uspéch
Instagramu a vysvétlil, Ze se jedna o druhou nejvétsi socialni sit v Ceské republice
po Facebooku, ktery v poslednich letech ztraci uzivatele i aktivitu (Kavkova, 2020).

V roce 2011 spolecnost Twitter vyjadrila prani ziskat Instagram, ale nepodafilo se
jito. V dubnu 2012 byl Instagram spustén pro systém Android a hned prvni den si jej stahl
vice nez 1 milion uzivateld. V té dobé mél Instagram jen na platformeé spolecnosti Apple jiz

vice nez 27 milioni uZzivateld. Béhem téhoz mésice nabidl Mark Zuckerberg Kevinu
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Systromovi, zakladateli Instagramu, 1 miliardu dolard s podminkou, Ze Instagram bude
integrovan do Facebooku a zaroven bude nadale spravovan samostatné (Kavkova, 2020).
V lednu 2022 byl Instagram Ctvrtou nejpouzivanéjsi platformou socialnich médii
na svété, pokud jde o pocet uzivateli. Na druhém misté se umistil YouTube a na tfetim
WhatsApp, zatimco nejoblibenéjsi byl nadale Facebook s téméf tfemi miliardami aktivnich
uzivateld mésicné po celém svéte. Nejvetsi pocCet uzivateld Instagramu méla Indie s vice nez
230 miliony uzivateld, zatimco Spojené staty mély druhé nejvétsi publikum Instagramu
s témef 160 miliony lidi, ktefi pouzivali aplikaci pro sdileni fotografii a videi (Statista, 2023).
Podle udaji poskytnutych reklamnimi nastroji spoleCnosti Meta mél Instagram
na za&atku roku 2022 v Ceské republice 3,60 milionu uZivateld. Z toho vyplyva, ze reklama
Instagramu dokazala v té dobé& zasahnout 33,5 % celkové populace Ceska. Je viak tieba
poznamenat, ze Instagram povoluje reklamu pouze uzivatelim star§im 13 let a Ze v roce
2022 pouzivalo Instagram 38,8 % zptsobilého publika v Cesku. Kromé toho reklamni dosah
Instagramu v Cesku na za¢atku roku 2022 odpovidal 37,3 % mistni internetové uZivatelskeé
zakladny bez ohledu na v€k. Z hlediska pohlavi tvofily 51,4 % reklamniho publika

Instagramu v Cesku Zeny, zatimco 48,6 % muzi (Kemp, 2022).

Komunikacni proces

Komunikacni proces zahrnuje doruceni urcité zpravy od odesilatele k prijemci.
Probiha mezi riznymi stranami, jako jsou prodavajici a kupujici, podniky a jejich zakaznici
a podniky a dalsi subjekty, jako jsou zaméstnanci, dodavatelé, spolupracovnici, média,
vefejnd sprava, investori, akcionafi, neziskové organizace a dalsi. Zakladni model
komunikace se sklada z osmi prvki: odesilatel, kodovani, média, dekédovani, prijemce,

Sum, odpoveéd, zpétna vazba (Prikrylova, 2010).

3.4.6 E-mail marketing

E-mailovy marketing je cennou metodou digitalniho marketingu, ktera slouzi
k mnoha ucelim, vCetné€ nejen podpory prodeje, ale také upeviiovani trvalych vztaha se
zakazniky. Zahrnuje opakované zasilani zprav souvisejicich s podnikanim za ucelem
propagace podniku. Pro dosazeni zadoucich vysledku je nezbytné mit k dispozici databazi
obsahujici informace o uzivatelich, jako jsou jejich jména, adresy, telefonni Cisla apod.

(Janouch, 2010).
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Zasilani e-mailt v Ceské republice se fidi pravnimi pfedpisy stanovenymi zakonem
¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaju a zakonem ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach
informacni spolecnosti. Pro dodrzeni téchto zakonu je nutné splnit urcité podminky, mezi
které patii ziskani souhlasu pfijemce se zasilanim e-maild, jasné oznaleni, Ze e-mail
obsahuje komer¢ni obsah, moznost odhlaseni a jasna identifikace odesilatele. Nedodrzeni
téchto kritérii mize vést k tomu, ze e-mail bude klasifikovan jako spam, ¢imz se snizi jeho
ucinnost (Mikulaskova, 2015).

Pravidelné zasilani e-maild pomaha spoleCnosti udrzet si povédomi o svych
zakaznicich a mnozi zakaznici diky tomu nakupuji opakované. Zasilani e-mailt zahrnuje
vice nez jen zasilani newslettert, propagacnich akci a slev; zahrnuje také odpovidani
na dotazy, feSeni stiznosti zakaznika a poskytovani poradenstvi (Karli¢ek a Kral, 2011).

Cilem e-mailingu je dosahnout konverze, coz znamena presveédCit piijemce, aby
provedl urcitou akci, jako je nakup, vyplnéni dotazniku, zhlédnuti videa nebo piecteni
¢lanku. E-mailovy marketing je nakladové efektivni, jednoduSe meéfitelny, cileny
aumozinuje personalizovanou komunikaci se zakazniky. Je vSak nezbytné nezahlcovat
zakazniky pfili§ velkym mnozstvim zprav a zajistit spravné fungovani technickych aspektt
doruCovani e-maild, aby se zprava dostala ke spravnému publiku, a tim se maximalizovala

Ctenost (Janouch, 2010).

3.4.7 Blog

Existuje mnoho divodu, pro¢ Ize blog zaloZit pro osobni pouziti, zatimco pro firemni
blogovani existuje jen ndkolik padnych davodd. Ugel blogovani pro podnikani, projekty
nebo jakoukoli jinou ¢innost generujici ptijmy je jednoduchy — zvysit viditelnost webovych
stranek a ziskat vyssi pozice v SERP Google. Podniky spoléhaji na to, Ze spotiebitelé budou
nadale kupovat jejich vyrobky a sluzby. Nové podniky spoléhaji na blogovani, aby oslovily
potencialni spotfebitele a upoutaly jejich pozornost. Bez blogovani ziistava webova stranka
neviditelna, ale provozovani blogu ji ¢ini vyhledatelnou a konkurenceschopnou. Prislusné
publikum lze propojit prostfednictvim hlavniho ucelu blogu. Kromé toho Ize zvysit
nav§tévnost a nasmérovat na web kvalitni potencialni zakazniky. Cim vy$si je Cetnost
a kvalita prispévki na blogu, tim vétsi je pravdépodobnost, ze cilova skupina weboveé
stranky objevi a navstivi. To naznacuje, ze blog je cennym nastrojem pro generovani leadu.
Pokud je v obsahu obsazena skvéla vyzva k akci (CTA), 1ze navstévnost webu preménit

na kvalitni leady. Pomoci blogu je také mozné budovat autoritu v dané problematice
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a vytvaret znacku. Vyuziti znalosti z oboru pro tvorbu informativnich a poutavych prispévku
buduje diavéru publika. Firma ptsobi diky skvélym blogim divéryhodnéji, coz je dulezité
zejména v piipadé€, ze je znacka jesté mlada a relativné neznama. Online pfitomnost i autorita

v ramci niky jsou tim zajistény (Minaev, 2022).

3.4.8 Google Analytics

Ke sledovani vykonu webovych stranek a shromazd’ovani informaci o navstévnicich
se pouziva sluzba Google Analytics, ktera poskytuje statistiky a zakladni analytické nastroje
pro optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a marketingové ucely. Sluzba je soucasti
marketingové platformy Google a je k dispozici zdarma pro kazdého, kdo ma ucet Google.
Pomoci sluzby Google Analytics se sleduje vykonnost webovych stranek a shromazd'uji se
poznatky o navstévnicich. Lze urcit hlavni zdroje navstévnosti uzivateld, posoudit uspésnost
marketingovych aktivit a kampani a sledovat plnéni cili, jako jsou nakupy a pfidavani
produktt do kosikt. Lze také zjistit vzorce a trendy v zapojeni uzivatel a ziskat informace
o navstévnicich, napfiklad demografické tidaje. Pomoci néstroje Google Analytics ziskéavaji
a analyzuji malé a stfedni maloobchodni weby rizné analyzy chovani zakaznikl, které lze
vyuzit ke zlepSeni marketingovych kampani, zvySeni nav§tévnosti webu a lepSimu udrzeni

navstévnikt (Wesley, 2021).

3.5 Marketingovy vyzkum

Karlicek uvadi, ze marketingovy vyzkum je klicovou cinnosti, ktera zahrnuje
ziskdavani informaci, analyzu a systematické vyhodnocovani ziskanych udaji. Tato funkce
pomaha propojit spotiebitele se strategii podniku a maze odhalit slabé nebo naopak silné
stranky podniku (Karlicek, 2018).

Marketingovy vyzkum ma specifickou posloupnost, ktera zahrnuje nékolik kroka.

Mezi tyto kroky marketingového vyzkumu patii:

1. Definovani cili vyzkumu, které zahrnuje urceni divodu zkoumani trhu a toho,

co je tieba zjistit. Tento krok rovnéz zahrnuje specifikaci aktualniho problému.

2. Provedeni orientacni analyzy, ktera zahrnuje sbér sekundarnich udaji

z Ucetnictvi, dostupnych databazi, knih a internetu.
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3. Vytvoreni dotazniku, coz je wuceleny soubor otazek predlozenych
respondentovi. Dotaznik je nejCastéji pouzivanym nastrojem a otazky musi byt
presné, jednoduSe vyhodnotitelné a bez chyb. Optimdlni rozsah otdzek je

10-20 a formulace otazky muze byt oteviena nebo uzaviena.

4. Sbér dat provadénim rozhovord prostiednictvim internetu, telefonu nebo

osobné.

5. Uprava a analyza dat, ktera zahrnuje t¥idéni shromazdénych udajd, vyfazeni
neuplnych tdaja a cCisténi udaju z neplatnych dotaznikti. Shromazdéné

informace se pak kvalitativné€ nebo kvantitativné vyhodnocuji.

6. Prezentace vysledk, ktera zahrnuje prevedeni shromazdénych udaju
do tabulek, grafi a interpretaci vysledkd klientovi. Ziskané odpovédi by mély

odpovidat pivodnim cilim stanovenym v prvnim kroku (Soucek, 2019).

3.5.1 Kvantitativni vyzkum

Utelem kvantitativniho vyzkumu je shromazdit tdaje od vyznamného podtu
respondent, ktery je statisticky reprezentativni pro celou populaci. Tento typ vyzkumu
obvykle zahrnuje stovky az tisice G€astnikt a jeho cilem je po analyze shromazdénych dat
odpovedét na otazky typu "Kolik?"(Karlicek, 2018).

Cile vyzkumu by mély byt pfiméfené co do mnozstvi i kvality. Podobné jako pii
definovani problému existuje riziko, ze uzce vymezenymi cili se vynecha zasadni alternativa
nebo Ze Sirokym zacilenim vzniknou zbyte¢né naklady. Pti definovani problému je dalezita
identifikace co nejvétsiho poctu faktord, které ovliviiuji danou problematiku. Pocet faktort
je omezen stanovenim Ucelu a identifikace zasadniho faktoru (faktora), ktery bude urcovat
budouci kroky, je cilem tohoto procesu (Kozel, 2011).

Machkova uvadi, ze dotazniky jsou hlavnim nastrojem vyzkumu, protoze umoziiuji
vyzkumnikovi oslovit velky pocet respondentd. Jako metodu sbéru dat Ize pouzit také
rozhovory, at uz vedené osobné, telefonicky nebo prostfednictvim internetu. Cilem
vyzkumu je zjistit spoleéné charakteristiky respondentq, jako jsou jejich nazory, majetkové

pomeéry a zvyky (Machkova, 2006).
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3.5.2 Kbyalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zahrnuje vedeni individualnich rozhovorli s respondenty.
Vyzkumnik ma volnost klast jakékoli relevantni otazky a respondent se citi dostatecné
pohodiné na to, aby poskytl uptfimné odpovédi. Tato metoda je vhodna pro ziskani prvotni
zpétné vazby k novym produktim nebo sluzbam. Nevyhodou této metody vsak je, ze ziskané
odpovedi jsou specifické pro kazdého jednotlivce, coz ztézuje zobecnéni na Sirsi populaci.
K hlubsimu pochopeni myslenkového procesu respondenta mohou vyzkumnici pouzit rizné
techniky, jako jsou slovni asociace, projektivni techniky, vizualizace, personifikace znacky
a fetézové otazky (Kotler, 2013).

Pokud ma spole¢nost vlastni oddéleni marketingového vyzkumu, mize tézit z vyuziti
vlastnich zaméstnancti, zdroji a odbornych znalosti. To pfinasi vyhodu hlubokého
porozuméni spolecnosti, jejim produktim a celkové marketingové strategii. Navic to vede
k uspore nakladii na realizaci projekti. Je vSak tfeba poznamenat, ze vlastni oddé€leni

pruzkumu trhu maji obvykle pouze vétsi spole¢nosti (Kozel, 2011).

3.5.3 Primarni a sekundarni data

Primarnimi daty se rozumi udaje, které jsou shromazdény poprvé a nebyly dosud
zvefejnény. Tento typ dat je jedineCny, a pokud jsou sekundarni data nedostatecna nebo
nespolehliva, je pro marketéry nezbytné investovat znacné prostfedky do provedeni
priméarniho vyzkumu, a to i za cenu vysokych nakladu (Karlicek, 2018).

Sekundarni udaje se tykaji informaci, které jiz byly zvefejnény a jsou pfistupné
verejnosti. Tyto udaje byly shromazdény z riznych divodd, napiiklad ze statistik, archiva,
daniovych uradu, externich databazi, ¢lankl, recenzi a blogl, které nesouviseji s aktualné
provadénym vyzkumem. Vyuzitim téchto udaji mohou marketéfi stanovit firemni cile

a snizit mnozstvi ¢asu a penéz potfebnych na primarni vyzkum (Karlicek, 2018).

3.5.4 Vybér reprezentativniho vzorku

Pouzivany jsou dvé metody vybéru vzorki: nahodny vybér a kvotni vybeér.
Pfi nahodném vybéru jsou jedinci vybirani z populace nahodné. To lze provést
prostiednictvim telefonického nebo osobniho dotazovani. Pro zlepSeni kvality nahodného
vzorku vyzkumnici kontroluji, zda je populace zastoupena. Kvotni vybér zahrnuje stanoveni

specifickych charakteristik, jako je v€k, pohlavi ¢i zajmy a vyhledani respondentt, ktefi
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témto charakteristikam odpovidaji. Kvotni vybér Ize pouzit na vzorek vytvoreny nahodnym

vybérem, aby se urychlil sbér dat (Simar, 2023).

3.5.5 CAWI

Metoda sbéru dat prostfednictvim webového dotazniku. Zahrnuje vytvoreni
interaktivniho online dotazniku, na ktery respondenti odpovidaji pomoci klavesnice a mysi.
Umoziiuje rizné interakce a je vizualné atraktivni pomoci grafiky a multimédii. Tato metoda
kombinuje vyhody kvalitativntho a kvantitativniho vyzkumu a odpovédi jsou
zaznamendvany elektronicky pro rychlé zpracovidni. Respondenti jsou ziskdvani
prostiednictvim reklamnich bannert, vyskakovacich oken nebo cilenych e-maila

(Mediaguru, 2023).

3.5.6 Design el. dotazniku

Vzhled dotazniku je kli¢ovy, protoze vytvari prvni dojem na respondenta. Patii sem
aspekty, jako je rozvrzeni, barevné schéma, velikost pisma a grafika. Kromé toho by mél byt
dotaznik uzivatelsky privétivy, s jednoduchymi a vizualné pfitazlivymi moznostmi odpoveédi
a otazkami. Vyzkumy ukazuji, ze dobfe navrzeny dotaznik vede k vyssi mife odpoveédi

(Reichel, 2009).

3.5.7 Analyza dat

Pred zpracovanim a analyzou dat je dulezité ovérit jejich variabilitu a spolehlivost,
stejné jako jejich validitu. Pro kvalitni vysledky marketingového vyzkumu je dilezita jak
spolehlivost, tak validita. Data by méla byt také zkontrolovana a v ptipad€ potieby upravena
a méla by byt posouzena jejich Citelnost i logicka spravnost. Kontrola logiky pomaha zajistit,
ze sbér dat byl proveden spravné a zZe respondenti odpovidali na otazky pravdivé (Kozel,
2006).

Dalsi cast vyzkumu zahrnuje klasifikaci dat, ktera je nezbytnd pro analyzu
vzajemnych vztahl mezi tfidami a kategoriemi pfi analyze odpovedi. Rozsah klasifikace
by mél byt zvolen na zaklad€ zamyslenych odhaleni vyzkumu a naslednych analyz. Dulezité
je také zajistit, aby intervaly mezi tfidami meély stejnou délku, aby nedochazelo
k uptednostriovani urcitych tiid (Kozel, 2006).

V moderni dobé se technické zpracovani dat do zna¢né miry opira o vypocetni

techniku. Bézné se pouziva specializovany statisticky software a obecny software, jako jsou
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tabulkové procesory a textové editory. Pfed pouzitim statistického softwaru je doporuceno
vytvofit datovou matici. Pro pfesné provedeni statistické analyzy je tfeba data rozd¢lit
do nominalnich, ordinalnich a kardinalnich kategorii. Poté by mély byt analyzovany
jednotlivé otazky pied provedenim podrobnéjSiho zkoumani vice proménnych. Tato hlubsi
analyza by méla zohlednit ¢etnost, troven, variabilitu, rozd€leni a vztahy mezi proménnymi.

(Kozel, 2006)

3.6 Legislativa propagace bylinnych produktu

Omezeni propagace bylinnych produktt spada pod natfizeni Evropského parlamentu
arady ¢.1924/2006 o udajich tykajicich se potravin z hlediska jejich nutri¢ni hodnoty a vlivu
na zdravi. Toto nafizeni vyzaduje, aby tvrzeni byla zalozena na védeckych dikazech
a schvalena Evropskou komisi. Pouzivat Ize pouze schvalena zdravotni tvrzeni a seznam
schvdlenych a zamitnutych tvrzeni 1ze nalézt v registru EU pro vyzivova a zdravotni tvrzeni.
Znéni tvrzeni lze upravit, ale jejich vyznam musi zastat stejny. Pod toto nafizeni spada

i tzv. on hold seznam, ktery se tyka hlavné rostlin a jejich vztahu ke zdravi. (SZU, 2023)
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4 Vlastni prace

Prakticka Cast této prace se zamétuje na pouziti rozsireného marketingového mixu
pro spolecnost Serafin-byliny s.r.0. Dale jsou popsany pouzité nastroje komunika¢niho mixu
a online marketingu, v¢etné¢ reklamnich platforem. Pro posouzeni marketingového mixu
e-shopu u stavajicich zakaznikt byl proveden marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového
Setfeni, které obsahovalo 20 otazek. Dotaznik byl vytvoren na webové strance www.vypln.to
a nasledné rozeslan e-mailem Casto interagujicim stavajicim zakaznikiim Serafinu, ktery
obsahoval vygenerovany odkaz. Cilem vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je zjistit, jak
stavajici zdkaznici hodnoti marketingovy mix e-shopu a jak jsou loajalni. Na zakladé

vysledkt dotaznikového Setfeni jsou v zavéru navrzena doporuceni pro e-shop této firmy.

4.1 Predstaveni spolecnosti Serafin-byliny s.r.o.

Pivodem cCeska spoleCnost se stara o zdravi jiz od roku 2004 a od té doby se
spoleCnost zacala postupné rozsifovat, obchodni ndzev Serafin-byliny s.r.o. byl pfijat
23. brezna vroce 2009. Predmét podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohach 1 a 3 Zzivnostenského zakona, dale pronajem nemovitosti, bytd a nebytovych
prostor, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin. Firma ma jediného jednatele se
100 % podilem Petra Gasparika. Zdkladni kapital firmy ¢ini 200 000 K¢&. Sidlo spolecnosti
je v ulici Trocnovska 1984, Sokolov. ICO spole&nosti je 28057279.

Ceska spolecnost Serafin-byliny s.r.o. byla zaloZena jako ukdzkovd rodinnd firma
kdy Aneta Benediktova a Leo$ Sitta pomahali a §ifili jméno Serafinu. Petr Gasparik vyristal
s budoucim Serafinem od détstvi a dal$i pomocné ruce se piipojily, kdyz rodinné sily
nestaCily. Nyni je Serafin tvofen tymem vice nez 30 odbornikd, ktefi se fidi kofeny
a zasadami spoleCnosti a reaguji na potfeby klientt a partnert. Hlavnim poslanim Serafinu
je pecCovat o zdravi ptirodni cestou, pficemz vychazi z poznatkl ptirodni mediciny a tradi¢ni
¢inské mediciny a neustale se uc¢i a hleda nové cesty a zpétnou vazbu. Nabizi prostiedky

nejstarSiho lékare na svéte, prirody.
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4.2 Marketingovy mix Serafin-byliny s.r.o.

4.2.1 Produkt

Produktové portfolio Serafinu se sklddd z mnoha kategorii, mezi n¢ patfi Caje,

tinktury, kapsle, sirupy, masti, mydla, oleje i kdva.

1. Prirodni kapsle

Jednou z nejkoncentrovangjSich forem uziti bylin a hub jsou pfirodni kapsle,
ve kterych jsou tyto latky ptritomny v podobé extraktu, ktery se snadno vstiebava. Kapsle,
které Serafin nabizi, jsou vyrobeny z celulozy, coz je vhodné i pro vegetariany. Pokud je
preferovan jiny zpusob uziti, prasek z kapsle 1ze vysypat do malého mnozstvi vody a vypit,
coz muze byt vhodnéjsi nez polykani kapsli. Kategorie obsahuje 32 produkti a déli se
na kapsle bylinné, houby, minerdly a vitaminy.

Obrdzek 1: Prirodni kapsle

S0k kaptt.

Zdroj: Serafinbyliny.cz

2. Bylinné caje
Byliny jsou kombinovany podle ovéfenych recepti tak, aby se jejich ucinky
vzajemn& dopliiovaly a podporovaly. Caje se dale déli na détské, sypané, specialni,

porcované, jednodruhové. Kategorie obsahuje 232 produkta.
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Obrdzek 2: Bylinné caje

Lymfa - sypany &aj Cisty krk - porcovany &aj Cistici - sypany &aj Cisty Zlunik - porcovany &aj

e = 5 =
Zdroj: Serafinbyliny.cz

3. Prirodni Tinktury
Od pradavna bylo bohatstvi ptirodnich 1é¢ivych latek uchovavano prostednictvim
macerace v alkoholu lidmi. Kategorie obsahuje 99 produktu a dale se déli na pupenové
smési, tinktury z pupent, bylin a specialnich tinktur z hub.
Obrdzek 3: Privodni tinktury
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Zdroj: Serafinbyliny.cz

4. Bylinné sirupy
Bylinné sirupy jsou naplnény pouze lécivymi bylinami a neobsahuji zadny cukr, tim
ziskdvaji na své ucinnosti. Kategorie obsahuje 10 produktt a déli se na sirupy a Cajové

koncentraty.
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Obrdzek 4:Bylinné sirupy
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Zdroj: Serafinbyliny.cz

5. Kosmetika a masti
Péce o zdravi a krasu téla je dilezita jak zevnitf, tak zvenci. Kosmetické vyrobky
a masti nejsou znacky Serafin, ale z nabidky riznych zajimavych firem, které se zamétuji
na piirodni ingredience. Kategorie obsahuje 102 produktt, déli se dale na renovality,

aromaterapie, kosmetiku, mydla, pfirodni deodoranty.

Obrdzek 5: Kosmetika a masti
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Zdroj: Serafinbyliny.cz

6. Dalsi kategorie
Mezi kategorie, které nebyly vySe jmenované patfi také kategorie andélskych kar,
coz jsou darkové balicky, které tvoii kombinace produktd, dale kategorie akce a novinky,
kde jsou nejnovejsi produkty z vyrobny Serafin. Dalsi kategorie tvoii Serafin pro vnéjsi uziti,
ktera obsahuje pfipravky na kazi, nehty a vlasy a posledni kategorie ostatnich prirodnich

produktt, ktera obsahuje kavu, ptipravky Energy a bylinkatstvi Jukl.

E-shop obsahuje celkem 565 produkta.
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Logo

Termin ,Seraf® oznaCuje typ andélské bytosti, ktera se vyskytuje v ruznych
nabozenskych tradicich, vCetné judaismu, kfestanstvi a islamu. Serafinové jsou casto
spojovani s Bozi pritomnosti, jedna se o fad nebeskych bytosti. V produktovych kategoriich

vyznam loga odkazuje na andélské kury.

Obrdzek 6:Logo Serafin

Serafin
Zdravi na kridlech andéla

Zdroj: Apek.cz
Webové stranky Serafin-byliny

Vzhled domovské stranky je pro uspéch e-shopu Serafin kliové, protoze muze
ovlivnit prvni dojem potencialnich zakazniki ze znacky, umisténi ve vyhledavacich
a marketingové usili. Méla by odrazet hodnoty znacky, byt vizualné pfitazliva a snadno
ovladatelnd a obsahovat relevantni klicova slova a meta tagy. Barvy webovych stranek
Serafin jsou do tématu pfirody, fialovo zelené. Tyto barvy jsou signifikantni pro image
znacky.

Obrdzek 7: Domovskd strdnka e-shopu Serafin
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valemu télu od ,ndnosd®, a podpoke jej, aby vase 2 -
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i Znite houbu reishi? Pririistek v Serafinu. Multiserafin sirup.
g Seanamte s el nebol ekloorkon, Lt e houbou 7 Pro ty, ket majl radji sirupy net kapsle, e vill
£l tradién vyjchodni mediciny s velkym A " jeden z nalich top produkti v tekuté formé. Vyzko adi
? utlnl.u V-Cin w;lf(hk\  Hisba dioubostloosd® .1|r]( utivind & novinku, Multiserafin sirup: Jedinetny mul(vumm ovy
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CHCI REISHI

Hledejte produkty podle toho, co vis zrovna tripi m
Zdroj: Serafinbyliny.cz

40


http://Apek.cz
http://Serafinbyliny.cz

4.2.2 Cena (Price)

Cenova strategie je v podnikani rozhodujici slozkou uspéchu spolecnosti. Zahrnuje
stanoveni nejlepsi ceny vyrobku nebo sluzby, ktera bude generovat zisk a zaroven ztistane
konkurenceschopnd na trhu. V tomto pripadée se jedna o interni zalezitost, kdy se spolecCnost
rozhodla nezvefejiiovat informace o cenach vetrejnosti nebo svym konkurentim. Divodem
je naptiklad konkurenéni vyhoda, jedineCna prodejni nabidka nebo ochrana divérnych
obchodnich informaci. Spolecnost mutize vést rizna cenova jednani s riznymi zakazniky
na zakladé faktort, jako je objem, loajalita a poptavka na trhu. Zvefejnéni téchto informaci
vetejnosti nebo konkurentim v§ak mize poskytnout nahled na cenovou strategii spolecnosti

a poskytnout konkurentim vyhodu pii vyjednavani o cenach se zakazniky.

Platebni metody
Spole¢nost nabizi platbu za objednavku online platebni kartou zdarma, platbou pres
Apple Pay zdarma a Google Pay také zdarma. Osobni odbér ve vSech 6 Andélskych
Apatykach je také zdarma. Pii vyzvednuti na dobirku se v piipadé Zasilkovny, PPL i Ceské
posty plati 30 K¢.
Dale se objednavka déli na maly nakup do 499 K¢ a bézny nakup od 500 do 1499 K¢.
Nad 1500 K¢ je doprava zdarma. V malém nakupu se navic plati balné 30 K¢ ve vSech
ptipadech doruceni mimo osobni odbér. V bézném néakupu je balné zdarma. Cena

dopravného je od 59 K¢ do 100 K¢ podle typu piepravujiciho.

4.2.3 Distribuce (Place)

Manufaktura spolecnosti Serafin-byliny s.r.o. se nachdzi na adrese Trocnovska 1984,
356 01, Sokolov. Produkty Serafin 1ze zakoupit v jejich vlastnich 6 vzorovych prodejnich
tzv. Andé€lskych Apatykach, které se nachazi v Praze, Karlovych Varech, Sokolové, Ostrave,
Ceskych Budg&jovicich a Vyskové.
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Obrdzek 8: Andélské Apatyky Serafin

N Y—— Y

Andélska apatyka Serafin v
Karlovych Varech

Andélska apatyka Serafin v Praze
@ Safafikova 16, Praha 2

@ Zeyerova 1116/17, Karlovy
Vary

Andélska apatyka Serafin v
Ostrave

@ Jureckova 3 Ostrava

Andélska apatyka Serafin v
Sokolové

© Malé namésti 2270, Sokolov

Andélska apatyka Serafin ve

Andélska apatyka Serafin v Vyskové

Ceskych Budéjovicich
© Siroka 15/8, Ceské Budgjovice

Zdroj: Serafinbyliny.cz
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Kromé 6 vlastnich prodejen lze produkty spolecnosti Serafin-byliny s.r.o. zakoupit
na 246 mistech partnerskych prodejen po celé Ceské republice.
Obrdzek 9: Parerské prodejny po CR
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Zpusob doruceni
Spole¢nost Serafin-byliny s.r.0. nabizi 6 moznosti zptusobu doruceni. Doruceni pies

Zasilkovnu, PPL, Balik na postu, Balik do ruky, objednavka do zahranici a osobni odbér.

4.2.4 Propagace (Promotion) — Komunika¢ni mix

Reklama — Serafin v minulosti pouzival reklamu v TV napf. v poradech Star Dance
a Prostfeno formou product placementu. Dale b&zel na Ceské televizi potad ,,Viechno, co
mam rada“, kde se hovoftilo o 1éCivych houbéach a jejich ucincich, rozdilu mezi mletou
houbou a koncentratem (IMUNOfungin BIO, Ochrance, Serafinktv sirup), kofenu
pampelisky (tinktura pampeliska, Digestiv), echinacei (tinktura echinacea, Serafinkiv
détsky sirup) a Camu camu (Serafinkav détsky sirup). Zietelné se tam objevuji dva produkty,
a to Serafinkiiv détsky sirup a IMUNOfungin BIO. V Ceské televizi b&zel jesté dalsi porad
,,Polopaté”, kde se hovotilo o nékolika bylinach, vcetné pampelisky, smilu, konduranga,
fepiku, maty a proskurniku, které jsou pouzivany v &ajich Slinivka a Zaludek. Dale se
mluvilo o pampeliSce a tinktufe z ni, stejné jako o mletych bylinach na traveni, které jsou

dostupné v kapslich pod ndzvem Digestiv.

Radiové vysilani v Ceském rozhlasu s iridiolozkou Anetou Benediktovou, kterd poskytuje
poradenskou sluzbu pro Serafin.
Serafin ma také vlastni magazin Andé€lské listy, ktery lze dostat v Andélskych Apatykach.

Dalsi formy reklamy jsou podrobné popsany v kapitole Online marketing.

Public Relations — Serafin pomahé druhym, pfinasi radost t€ém, co ji potrebuji. Podporuji
ndsledujici projekty:

Hospic sv. Jifi v Chebu — podpora finan¢nim darem

Sbirka Ze srdce zvon — podpora finan¢nim darem pro vyrobu novych zvond pro chram
sv. Bartoloméje. Na plasti zvonu Hroznat je napsan nazev Serafin na pamatku.

Babybox v Maridnskych laznich — podpora finan¢nim darem

Barevny béh — partner sportovni akce v Sokolove

Fond St&panka — podpora nada¢niho fondu finanénim darem, ktery plni piani a sny

hendikepovanym détem
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Charitativni vyslap na Krudum — finan¢ni podpora za kazdého ucastnika pro nevidomého
chlapce

Jeziskova Vnoucata — plnéni prani hendikepovanym finan¢ni podporou

Florbal, Hokej, Fotbal Sokolov — podpora sportovnich tymi v Sokoloveé

Projekt ,,Socialni auto” — podpora pracovnikt pecovatelské sluzby

Podpora prodeje — Mezi nastroje podporujici prodej lze zaradit bézné slevy na produkty,
slevy na produkt mésice, slevy na produkty dle ¢inského zvérokruhu, slevy na prvni nakup,

slevy ziskané skrz affiliate marketing.

Piimy marketing — Serafin vyuziva e-mailové komunikace zakaznikim je zasilana fada
informaci, jako jsou novinky o produktech, nabidky, slevy, informace o akcich. Dulezita je
cilend nabidka pro zdkaznik, aby e-mail, ktery obdrzel byl relevantni a zajimavy napf.
na zakladé jeho predchozi interakce na e-shopu. Zakaznikiim je poslan e-mail, ve kterém je
napt. novy clanek o lidském organu, jeho funkci a jaké bylinky pouzivat k jeho Cisténi,

soucasti e-mailu je 1 odkaz na nakup daného produktu se specialni akéni cenou.

Osobni prodej — Serafin vyuziva osobniho prodeje predevsim v Andé€lskych Apatykach
av B2B. V soucasnosti je také ucastnikem festivalu Evolution, ktery se potada v Praze
na Vystavisti HoleSovice v zari, coz je vikendova akce o zdravém zivotnim stylu, kde ma

Serafin vlastni stanek.

4.2.5 Lidé (People)

Mezi dualezité prvky patfi vytvoreni online komunity, ktera je momentalné
na Facebooku, Instagramu a YouTube. Dale Osobni zdkaznicky servis, ktery je realizovan
prostfednictvim osobniho poradenstvi skrze Anetu Benediktovou, nebo pfimo live chat na
strankach e-shopu. Dalsim faktorem je zaméstnavani kompetentniho personalu 30 odborniku
na lidské télo. Patfi zde také recenze zakaznikl, ktefi buduji divéryhodnost znacky
a produktd. E-shop Serafinu nabizi také vzdélavaci Herbart, kde si Ize precist dle abecedy
o vSech bylinkach a jejich uziti. Zavedenim téchto strategii se Serafin snazi budovat davéru

a loajalitu svych zakazniku.
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4.2.6 Procesy (Process)

Pro zjednodusSeni procesu objednavani webové stranky e-shopu Serafin musi byt
uzivatelsky privétivé s prehlednou navigaci a jednoduchym procesem objednavani. Nabidka
vice platebnich moznosti, vCetné kreditnich karet a PayPalu, mize zakazniktim také usnadnit
objedndvani. Dulezita je rychla a spolehliva preprava, a to s vyuzitim renomované piepravni
spoleCnosti. Automatizace pomdha zefektivnit proces objednavani a doru¢ovani, naptiklad
s pomoci automatickych e-maili. Monitorovani skladovych zasob a vynikajici zakaznicka
podpora jsou také dalezitymi aspekty procesu.

Live chat poskytuje e-shopu Serafin-byliny.cz cennou podporu. Tim, ze nabizi
okamzitou pomoc, pomaha zakaznikiim s dotazy nebo problémy béhem prohlizeni stranek,
¢imz zvysuje celkovou spokojenost a pravdépodobnost dokonceni nakupu. Kromé toho live
chat zlepSuje zakaznickou podporu tim, ze dopliiuje stavajici kanaly, jako je e-mail a telefon,
poskytuje vice moznosti pomoci a zlepsuje celkovou dobu odezvy. Chatova podpora mize
diky aktivnimu zapojeni do komunikace se zdkazniky nabidnout pomoc v kritickych
okamzicich nakupni cesty, coz vede k vyssi spokojenosti a zvySeni prodeje. A konecné,
interakce v ramci chatu pfinaseji cenné poznatky o potiebach, preferencich a bolestivych
bodech zakaznikd, které lze vyuzit k optimalizaci procest, nabidky a marketingovych

strategii e-shopu pro lepsi sladéni s cilovou skupinou.

Obrdzek 10: Live Chat

Zdroj: Serafin-byliny.cz

4.2.7 Materialni prostredi (Physical evidence)

Na webovych strankach jsou pouzity vysoce kvalitni obrazky produktt, aby si
zakaznici mohli bylinné tablety a tinktury podrobné prohlédnout. Jsou také uvedeny
podrobné popisy vyrobkd. K poskytnuti socialniho dikazu jsou zobrazeny recenze
a hodnoceni zakaznikd. Prvky znacky, jako jsou loga a barevnd schémata, poméhaji vytvorit
rozpoznatelnou identitu znacky. V manufaktufe maji zaméstnanci fialova tricka s logem
Serafin na predni strané¢ a na zadni strané napis ,Zdravi na kfidlech andéla“. Vzhled

a prostiedi jednotlivych pobocek Andé€lskych apatyk se muze lisit, ale vSechny predavaji
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zakaznikiim stejné zakladni sd€leni a image znacky. I pres rozdily ve fyzickém vzhledu si

tedy pobocky udrzuji konzistentni a soudrznou identitu znacky.

4.3 Online marketing

Nésledujici ndstroje online komunikace byly komunikovdny formou rozhovoru

s marketingovym expertem spole¢nosti Serafin-byliny s.r.o.

4.3.1 SEO

Pro uspésné SEO pro Serafinbyliny.cz je dulezité provadét prizkum kli¢ovych slov,
optimalizovat prvky na strdnce a strukturu webu, budovat kvalitni zpétné odkazy
a pravidelné sledovat a analyzovat vykon. To zahrnuje identifikaci relevantnich klicovych
slov, optimalizaci titulnich tagli, meta popist, tagti v zahlavi a popist produktt, zajisténi
jasné struktury a hierarchie webu, ziskavani renomovanych zpétnych odkazli a sledovani
umisténi klicovych slov, navstévnosti webu a zpétnych odkazi. Tyto strategie mohou zvysit
viditelnost webu, zvySit organickou navstévnost a v konecném duasledku vést ke zvySeni

prodeje a rastu firmy.

4.3.2 PPC

Pro efektivni zvySeni navstévnosti a prodeje na e-shopu Serafinbyliny.cz lze
realizovat dobfe provedenou PPC reklamni strategii pomoci platforem, jako je Google Ads
nebo Sklik. Je tfeba provést relevantni prizkum klicovych slov, aby bylo mozné
identifikovat vynosna klicova slova, a vytvofit vizualn€ atraktivni reklamy. Cilové stranky
by meély obsahovat jasnou vyzvu k akci a mél by byt stanoven a monitorovan rozpocet
pro PPC kampan. Kampan by méla byt sledovana pomoci platformy, ptes kterou je PPC
reklama spusténa a podle potfeby upravovana, aby se maximalizovala navratnost investic,

coz v konec¢ném dusledku povede ke zvyseni pfijmu a rustu firmy.

4.3.3 Google Ads

Google Ads jsou zdkladnim reklamnim nastrojem, ktery vyrazné pomaha
Serafinbyliny.cz oslovit §ir§i publikum a zvysit prodej prostfednictvim cilenych reklamnich

kampani. Pouzivani Google Ads pfinasi spoustu vyhod, které jsou rozebrany nize.
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Cilena reklama

Jednou z vyznamnych vyhod pouzivani Google Ads je moznost cilit na konkrétni publikum.
Pomoci Google Ads je mozné nastavit konkrétni parametry cileni, jako je zemé&pisna poloha,
jazyk, vék a zajmy. Vyuzitim téchto moznosti lze =zajistit, ze reklama zasahne
to nejrelevantnéjsi publikum pro Serafinbyliny.cz. Kromé toho existuje moznost vytvaret
reklamy pro rtizna zafizeni, vCetn€ stolnich pocitacl, tablett a mobilnich telefonu, aby bylo

mozné ddle optimalizovat dosah reklamy pro Serafin.

Nakladové efektivni reklama

Google Ads funguje na modelu PPC (pay-per-click), coz znamena, ze inzerenti plati pouze
za kliknuti na reklamu Serafin. To znamena, ze Serafin mize maximalizovat svijj reklamni
rozpocet tim, ze plati pouze za prokliky, které vedou k navstévnosti webovych stranek
a potencialné k prodeji. Lze také nastavit maximalni denni rozpocet, aby se zajistilo, ze

naklady na reklamu neptekroci pridéleny rozpocet.

Meéfitelné vysledky

Google Ads poskytuje podrobné informace a analyzy o vykonnosti kazdé reklamni kampané.
Je mozné sledovat prokliky, zobrazeni, miru prokliku (CTR) a dal§i metriky, coz umoziuje
meéfit uspéSnost kazdé kampan€. Analyzou téchto metrik 1ze optimalizovat kampané

pro Serafin a upravit strategii tak, aby se maximalizovala ndvratnost investic.

ZvySené povédomi o znalce

S wvyuzitim Google Ads lze vytvaret reklamy, které prezentuji produkty a sluzby
Serafinbyliny.cz Sirokému publiku. I kdyz uzivatelé na reklamy nekliknou, znacku uvidi
a pfipadné si ji zapamatuji pro budouci pouziti. Soustavnym zobrazovanim ve vysledcich
vyhledavani a na jinych webovych strankach muaze Serafinbyliny.cz zlepsit povédomi

o znacce a jeji znamost.

Konkurenéni vvhoda

Pouzivani reklam Google Ads umoziiuje spolecnosti Serafin-byliny s.r.o. konkurovat
ostatnim firmdm, které nabizeji podobné produkty nebo sluzby. Vytvofenim vysoce
kvalitnich reklam, které se odliSuji od konkurence, a zacilenim na konkrétni publikum Ize

oslovit potencialni zédkazniky diive nez konkurence. Navic se dd pomoci Google Ads cilit
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na publikum, které hled4 konkrétni klicova slova souvisejici s webem Serafinbyliny.cz, coz

dale zvySuje pravdépodobnost konverze.

Typy kampani, které jsou pro Serafin v Google Ads vyuZivany:

Vyhledavaci kampané: Jedna se o nejb€znéjsi typy kampani, které jsou pouzivany a které
zobrazuji textové reklamy na strdnce s vysledky vyhleddvdni Google. U kampani
pro vyhleddvani se zamétuji na kliova slova souvisejici s bylinnymi produkty a je do nich
zahrnut reklamni text, ktery je relevantni pro vyhledavaci dotaz uzivatele. Tyto kampané
mohou byt vysoce cilené a efektivni pfi oslovovani zakaznikt, ktefi aktivné vyhledavaji
produkty, jako jsou ty, které nabizi Serafin.

Obrdzek 11: Vyhledavaci kampan Google Ads

Sponzorovano

© Serafin Byliny
hitps:ffaww serafinbyliny. cz

Produkty | Serafin byliny

Jsme feska firma se 17lefou tradici. Zakladame si na kvalitnich prirodnich produkiech. Ke
Zpracovavani bylin a hub mame poctivy piistup. Produkty vyrabime z kvalitnich surovin.

& kiry Serafin

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Obsahové kampané: Kampané v obsahové siti zobrazuji reklamy ve formé obrazk nebo

textu na webovych strankach v siti Google Display Network. Displejové kampané jsou
pouzivany ke zvysSeni povédomi o znacce a k osloveni potencialnich zakaznika, ktefi tieba

aktivné nevyhledéavaji bylinné produkty, ale mohou o né€ mit zajem.
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Obrdzek 12: Bannerovd reklama Google Ads

Zdravi na kiidlech andéla

Serafin byliny

Zdravi na

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Nakupni kampané: Tyto kampané zobrazuji seznamy produktd s obrazky, cenami a dal§imi
relevantnimi informacemi pfimo na strance s vysledky vyhledavani Google, coz zakaznikiim
usnadiuje porovnani produktd a nakup.

Obrdzek 13: Ndkupni kampari
sponzorovano - Kupte si: serafin byliny

-
PLICE
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Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Remarketingové kampané: Remarketingové kampané se zamétuji na uzivatele, ktefi jiz dfive

komunikovali s webovymi strdnkami nebo projevili zdjem o nabizené produkty. Tyto
kampané zobrazuji reklamy uzivatelim, ktefi navstivili webové stranky, ale jeste

nenakoupili, a vybizeji je, aby se vratili a dokonc¢ili nakup.

Videokampané: Videa jsou atraktivni a mohou upoutat pozornost potencialnich zakaznikt
ucinngji nez text nebo statické obrazky. Vytvorenim presvédCivych videi, ktera predstavu;i
produkty a sluzby nabizené spoleCnosti Serafin-byliny s.r.o., 1ze vzbudit zajem a primét

divaky k navstéveé webovych stranek.

Obrdzek 14: Videokampan Google Ads

Zdroj: Vlastni zpracovdni

4.3.4 Sklik

Sklik je kromé Google Ads dalsi vykonna platforma, ale Ceska a uzivatelsky
privetivejsi pro PPC reklamu, ktera pomaha efektivné cilit na potencialni zdkazniky a zvysSit
navstévnost webovych stranek Serafinu.

Jednou z hlavnich vyhod Sklik je jeho schopnost cilit na konkrétni publikum na zakladé jeho

polohy, zajmu a chovani pti vyhledavani. Diky sluzbé Sklik je mozné vytvaret vysoce cilené
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reklamy, které jsou pfizpiisobeny zajmim a potfebam potencialnich zakaznikl, coz mize
pomoci zvysit miru konverze a zvysit prode;.

Dal$i vyhodou pouzivani sluzby Sklik je jeji nakladova efektivita. Na rozdil od jinych
reklamnich platforem PPC nabizi Sklik konkurenceschopné ceny a umoziuje nastavit si
vlastni rozpocet pro kazdou kampan. To znamena, ze lze podobné jako u Google Ads
maximalizovat navratnost investic a zvysit trzby.

Sklik také poskytuje cenné informace o vykonnosti kampani. Diky pokrocilym analytickym
nastrojim a nastrojam pro tvorbu zprav lze sledovat ucinnost reklam, identifikovat oblasti,
které je tfeba zlepsit, a pfijimat rozhodnuti zalozena na datech, aby kampané mohly byt

optimalizovany.

Typy kampani, které jsou pro Serafin v Sklik vyuZivany:

Vyhledavaci kampané: Pro vytvoreni uspésné kampané ve vyhledavani pro Sklik stejné jako
u Google Ads je dulezité vybrat relevantni kli¢ova slova, napsat presvédCivy text reklamy

a nasmérovat uzivatele na relevantni cilové stranky.

Obrdzek 15: Vyhledavaci kamparn Sklik

Serafin — pfirodni produkty - Zdravi na kfidlech andéla
serafinbyliny.cz/ rekiems

Kvalitni suroviny, ucinné zpracovani, respekt k pfirodé a vaSemu zdravi. Jsme Serafin.
e Safafikova 368/16, Praha

Bylinne caje Bylinne tinktury
Prirodni kapsle Kontakt a prodejny
Cajové koncentraty Poradenstvi

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Obsahové kampané: Pro vytvoreni uspésné obsahové kampané je dulezité vytvorit vizualné

atraktivni reklamy, které upoutaji pozornost uzivatelli pii prochazeni webovych stranek.
Dulezité je také cilit reklamy na relevantni webové stranky a publikum, aby se

maximalizovala jejich Gi¢innost.
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Obrdzek 16: Bannerova kampar Sklik

Prirodni produkty
Serafin

 IMUNO
foun S laskou a porozuménim vyrabime
jedinecné 100% prirodni produkty

pro vase zdravi a pohodu.

=

Serafin

Reklama

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Brandové kampané: kampané¢ zaméfené na propagaci brandu jsou urCeny k budovani
povédomi a rozpoznani znacky. Tyto kampané se nemusi nutné zaméfovat na zvySeni
navstévnosti nebo generovani kontaktl, ale spiSe na vytvofeni pozitivni asociace se znackou

Serafin v myslich potencialnich zakaznik.

Obrdzek 17: Brandovd kampaii Sklik

fw Seratin Tove @#ﬁmw Semfm deti
Unikatni receptura urcend na konkrétni problémy nasxch nejmensich

"‘ —= VICEINFORMACI v.“‘

Novinky.cz

- lepsi usindn{
- bolesti b

Oblouk na riize 4
EH 249. l

s |

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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4.3.5 Meta a Instagram

Facebook (Meta)

Efektivni marketing na Facebooku pro Serafin zahrnuje definovani cilové skupiny,
vytvofeni poutavého obsahu, vyuziti reklam na Facebooku, zapojeni publika a méfeni
a analyzu vysledki. Pomoci pochopeni cilové skupiny, vytvofeni vizualn€ atraktivniho
a hodnotného obsahu, vyuziti Facebook Ads k osloveni Sir§iho publika a zapojeni publika
Serafin buduje loajidlni komunitu sledujicich, zvySuje navstévnost webovych stranek

a v konec¢ném dusledku zvysuje konverze.

Obrdzek 18: Hlavicka Facebook Serafin

P %
Wy o ®
R

-
oy

L’Jl,eva z rukou
prirody

Diky 1é¢ivé sile ptirody, jedine¢nym recepturdm

a éasem provéfenym znalostem, pfindsi Serafin
tlevu od raznych neduhi.

www.serafinbyliny.cz

Serafin - byliny

liny - 7 61 recenzi @ - Obchod s VY Ky @ Poslat zpravu

Obchod Hodnoceni Videa Dalsi v

Zdroj: Facebook Serafinbyliny.cz

Aktualni pocet sledujicich na Facebooku k 15.3.2023 ¢ini 23 575. Libf se to 22 585
uzivatelim. Stranka ma hodnoceni od uzivateld na Facebooku 4,7 z 5 hvézdicek, tvoreno

z 61 recenzi.

Instagram

Je vysoce vizualni platforma, ktera upfednostiiuje obrazovy a video obsah. Instagram
je také vice zameéfen na mobilni zafizeni, protoze funkce jako Stories a Reels jsou urceny
pro rychlou konzumaci obsahu na cestach. Proto je pfi marketingu pro Serafin dualezité

pfizpusobit obsah kazdé platformé a vyuzit jedineCnych funkci, které kazda z nich nabizi.
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Vizual prispévka na Instagramu je ve shodnych zelenofialovych barvach, stejné jako
na vSech ostatnich platformach, véetné webovych stranek, aby tvofil ucelenou identitu. Pocet

prispévki na Instagramu Cini 387. Pocet sledujicich uzivateld je 2 069.

Obrdzek 19: Hlavicka Instagram Serafin

serafinbylinycz Sledovani

Prispévky (387) Sleduijici (2 069) Sleduiji (101)

Serafin

Ot vnimi doplriky
czCeska rodinna firma

T Na&3 svét se toci okolo bylinek
= #bylinkyjsouzivot

« E-SHOP @
linktr.ee/serafinbylinycz

Prirodni houby

Zdroj: Instagram Serafinbyliny.cz

4.3.6 E-mail marketing

Uspé&sna e-mailova marketingovi strategie pro Serafin zahrnuje vytvofeni e-mailové
databaze uzivatell, segmentaci publika, vytvofeni poutavého obsahu, pouziti jasného
a presvédcivého predmétu a vyzvy k akci, optimalizaci pro mobilni zafizeni, méfeni
a analyzu vysledka.

E-mail marketing je vyuzivan predev§im pro informovani zakaznikii o novych
produktech, slevach, akcich nebo automatizovany mailing, kdyz uzivatel opusti kosik
a nedokonci objednavku. E-mailové adresy jsou shromazd’ovany prosttednictvim pifihlaSeni

k newsletteru nebo registraci zdkaznika pti nakupu.

4.3.7 Affiliate marketing

Affiliate marketing je strategie, pii které partnefi propaguji produkty znacky
vyménou za provizi z prodeje. Serafin z této strategie tézi diky spolupréci s relevantnimi
partnery. Affiliate marketing je nakladove efektivni a pomaha zvySit navstévnost, zvysit

poveédomi o znacce a generovat prodej.
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Konverze jsou dle cookies pfipisovany partnerovi do 14 dni od provedeni
objednavky. Minimalni Castka pro vyplatu partnerovi ¢ini 1000 K¢. Partnefi se déli
na 2 typy:

1) Obsahovy partner — ma vysi provize 10 % a jeho prace zahrnuje psani
prispévkll na socialni sité.

2) Recenzni partner — dostane produkty na vyzkousSeni a napiSe o nich
recenzi, proto ma vyssi hodnotu nez obsahovy partner.

Po uspésné registraci partnera dostane k dispozici XML feed s produkty, odborné

informace o produktech, produktové fotky a reklamni bannery

4.3.8 Blog

Blog je pro Serafin u¢innym zpisobem, jak pfilakat nové zakazniky a udrzet si
ty stavajici. Vytvarenim kvalitniho, vzdélavaciho obsahu, ktery je v souladu s hodnotami
a poselstvim znacky, mize blog vytvofit znacku jako autoritu ve svém odvétvi. To nasledné
posiluje loajalitu a davéru cilové skupiny. Zaroven blog ve vzajemné spolupraci slouZzi
pro linkbuilding a také pro osvétu o realnych tcincich prirodnich produktt, které Serafin

nabizi a které nemohou byt na e-shopu podle natizeni EU uvadény.

4.3.9 Google Analytics

Google Analytics poskytuje cenné informace o demografickém prehledu, jak
zdkaznici s webem pracuji, jaky maji vék a zajmy. Diky sledovani metrik, jako jsou zdroje
navstévnosti, mira okamzitého opusténi a mira konverze, mize Serafin identifikovat oblasti,
které je tfeba zlepSit, a pfijimat rozhodnuti zalozend na datech s cilem optimalizovat
uzivatelskou zkuSenost. Kromé toho lze sluzbu Google Analytics vyuzit ke sledovani
uspésnosti transakci e-shopu, napfiklad prodeju a trzeb. Na zakladé téchto informaci lze
urcit, které produkty maji nejlepsi vysledky, a podle toho upravit ceny, PPC kampané

a propagacni akce.

4.4 Dotaznikové Setreni

Tato cCast diplomové prace se zabyva hodnocenim dotaznikového pruzkumu
nazvaného "Marketingovy mix spolecnosti Serafin-byliny s.r.o.". Dotaznik byl zpracovan
na internetovych strankdch www.vypln.to. Dotaznik byl §ifen s pomoci marketingového

experta Serafinu e-mailovou komunikaci nejaktivnéjsi skupiné stalych zakaznikl, ktefi
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s e-maily casto interaguji a jsou zaevidovani v databdzi. V e-mailu byl pfilozen
vygenerovany odkaz https://serafin.vyplnto.cz/. Pro prvnich 100 respondentd na konci
dotazniku cekal slevovy kod: SERAFINDOT10, ktery poskytoval slevu 10 % na dalsi nakup.
Po uplatnéni 100 slevovych koda bude kod na e-shopu deaktivovan. Dotaznik byl spustén
od 1.3.2021 do 4.3.2021 a obsahoval 20 otiazek Po nasbirani 100 respondenti bylo
dotaznikové Setfeni ukonceno a vyhodnoceno. Z 20 otazek bylo 19 povinnych a 1 posledni
nepovinnd. U otazek sjednou moznou odpovédi, kde odpovidalo 100 respondentd se
relativni Cetnost v % = poctu respondentti. Kompletni dotaznik je pfilozen v pfiloze

diplomové préce (Ptiloha 2).

4.4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

1. Navstivili jste jiz nékdy nas e-shop?
V Gvodnim dotazovani byli Ui€astnici dotazéani, zda jiz navstivili e-shop Serafin.
Z celkového poctu 100 odpoveédi vSichni odpovédéli kladné a zadna odpoveéd nebyla
zaporna. V piipadech, kdy respondent odpoveédél zaporné€, byl pro néj pruzkum ukoncen.
Z obrazku 1 je patrné, ze vSichni respondenti odpoveédéli kladné, coz predstavuje 100 %

z celkového poctu odpoveédi na prvni otazku (Graf 1).

Graf 1: Navstéva e-shopu

Navstivili jste jiZ nékdy nas e-shop?

B Ano: 100 (100 %)

Zdroj: Vypln.to

2. Jak jste se poprvé dozvédéli o naSem e-shopu?
V otazka €. 2 Slo o zjisténi, odkud se zakaznici o e-shopu Serafin dozveédéli. Ze 100
respondenti 33 uvedlo, Zze se o e-shopu poprvé dozveéd€li prostfednictvim online
vyhledavani, 31 respondentd uvedlo, ze se o ném dozvédéli prostfednictvim socialnich

médii. Sestnact respondentd uvedlo, Ze se o e-shopu dozveédéli na zakladé doporuceni
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nékoho znamého nebo influencera. 8 respondentt uvedlo, Ze se o e-shopu poprvé dozvedéli
prostfednictvim internetového ¢lanku, nebo bannerové reklamy, a 4 respondenti se o e-shopu
dozvédeli prostrednictvim blogu. Na zakladé téchto odpovédi Ize konstatovat, ze
nejCastéjSimi zpusoby, jak se respondenti o e-shopu poprvé dozveédéli, byly online
vyhleddvéni a socidlni média (Graf 2).

Graf 2: Zpiisob dozvédeéni se o e-shopu

Jak jste se poprve dozvédéli o naSem e-shopu?

B Online vyhledavanfl: 33 (33 %)

OSocidlnl média: 31 (31 %)

B DoporuZenim (Ustné&, Influencefi): 16 (16 %)
B Cnline Elanek: B (8 %)

B Bannerova reklama: 8 (5 %)

OBlog 4 (4 %)

Zdroj: Vypln.to
3. Jak casto navstévujete nas e-shop?

Otazka ¢. 3 zjistovala, jak Casto zdkaznici e-shop navstévuji. Otdzka se Ctyrmi
moznostmi odpoveédi: méné nez jednou za meésic, mésicné, tydné a denné. Ze 100
respondentti 54 uvedlo, Ze e-shop navstévuji méné nez jednou meésicn€, zatimco 46
respondentt uvedlo, Ze e-shop navtévuji mésién&. Zadny respondent neuvedl, Ze by e-shop

navstévoval denné nebo tydné (Graf 3).
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Graf 3: Frekvence navstévovani e-shopu

Jak Casto navitévujete nas e-shop?

B Méné neZ 1x zamésic: 54 (54 %)
OMEsIEné: 46 (46 %)

Zdroj: Vypln.to

4. Nakoupili jste jiz nékdy v nasem e-shopu?

V otazce €. 4 zakaznici odpovidali, zda jiz nékdy nakoupili produkt na e-shopu
Serafin, ¢i nikoli. Ze 100 respondentt jich 97 uvedlo, ze v e-shopu nakoupili, zatimco pouze
3 respondenti uvedli, ze nenakoupili. Na zakladé téchto odpovédi lze konstatovat, ze
naprosta vétsina respondentt v e-shopu nakoupila a pouze mala ¢ast respondenti nakupu
nevyuzila (Graf 4).

Graf 4: Ndkup na e-shopu

Nakoupili jste jiZ nékdy v naSem e-shopu?

EAno: 97 (97 %)
BEMNe: 3 (3 %)

Zdroj: Vypln.to
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5. Pokud jste jiz v naSem e-shopu nakoupili, jak jste byli s prabéhem nakupu
spokojeni? (1 — Velmi spokojen/a, 5 — Velmi nespokojen/a)

Otdzka €. 5 obsahovala pét moznosti odpoveédi v rozmezi od 1 (velmi spokojen/a)
do 5 (velmi nespokojen/a). Z 97 respondentt, ktefi uvedli, ze jiz v e-shopu nakoupili,
odpovédélo 54 (55,67 %) respondentt kliknutim na 1 (Velmi spokojen), 39 (40,21 %)
respondentt odpovédélo kliknutimna 2, 1 (1,03 %) respondent odpovédél kliknutim na ¢islo
3, 3 (3,09 %) respondenti odpovédéli kliknutim na Cislo 4 a 0 (0 %) respondenti odpovédélo
kliknutim na 5 (Velmi nespokojen).

Primérné skore spokojenosti 1ze vypocitat tak, ze se pocet respondentt, ktefi zvolili
jednotlivé moznosti odpovédi, zvazi hodnotou skore a vydéli celkovym poctem respondentd.

Pti pouziti této metody je primérné skore spokojenosti u této otazky nasledujici:

(54x1+4+39x2+1x3+3x4+0x5)/97=147/97=1,515
Medianové skore spokojenosti lze vypocitat nalezenim prostfedni hodnoty v seznamu
odpovedi, pokud jsou sefazeny v Ciselném potadi. V tomto piipadé je medianové skore
spokojenosti 1.

Na zaklad¢ téchto vysledkt 1ze konstatovat, ze vétsSina respondentt, kteti nakoupili
v e-shopu, byla s prubéhem nakupu velmi spokojena nebo spokojena. Relativné nizké
prumérné skore spokojenosti 1,515 naznacCuje, ze néktefi respondenti byli s nakupnim
procesem méné spokojeni, ale nedostatek odpovédi v kategoriich 4 nebo 5 naznacuje, ze

velmi malo respondentt bylo velmi nespokojeno (Graf 5).
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Graf 5: Spokojenost s ndakupem

Pokud jste jiz v naSem e-shopu nakoupili, jak jste byli s prib&hem
nakupu spokojeni? (1-Velmi spokaojen/a, 5-Velmi nespokojen/a)

W1 54 (55,67 %)
D2 39 (40,21 %)
=3 1 (1,03 %)
4 3 (3.00 %)

Zdroj: Vypln.to

6. Pokud jste jiz v naSem e-shopu nakoupili, reklamovali jste nékdy nas produkt?

V otazce €. 6 respondenti, ktefi nakoupili produkt na e-shopu Serafin odpovidali, zda

nékdy produkt zpétné reklamovali. Z 97 respondentq, kteti uvedli, Ze jiz v e-shopu nakoupili,

vSech 97 (100 %) respondentt uvedlo, ze vyrobek nikdy nereklamovali. Na zakladé€ téchto

odpovedi I1ze konstatovat, ze zadny z respondentq, ktefi v e-shopu nakoupil, vyrobek nikdy

nereklamoval. Lze tento vysledek pfisuzovat typu a kvalité produktt, ktery e-shop Serafin
nabizi (Graf 6).

Graf 6: Reklamace na e-shopu

Pokud jste jiZ v naSem e-shopu nakoupili, reklamovali jste nékdy nas
produkt?

ENe: 97 (100 %)

Zdroj: Vypln.to
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7. Pokud jste reklamovali nas produkt, jak jste byli spokojeni s prubéhem

a vyreSenim reklamace? (1 — Velmi spokojen/a, 5 — Velmi nespokojen/a)
Otazka €. 7 se zabyva spokojenosti s prubéhem reklamace. Vzhledem k tomu, ze
zadny z 97 respondentt neuvedl, Ze by vyrobek reklamoval, nelze u této otazky provést
smysluplné statistické vyhodnoceni. Vsichni respondenti byli s ndkupem spokojeni natolik,

aby produkt nevraceli.

8. Pokud jste v nasem e-shopu dosud nenakoupili, co vam v tom branilo?

V otazce C. 8 Ize konstatovat, ze ze 100 respondentil pouze 3 respondenti v e-shopu
nenakoupili. Z téchto nenakupujicich 1 (33,3 %) respondent uvedl, ze ho nabizené produkty
nezaujaly, ndsledujici 1 (33,3 %) respondent uvedl, Zze ceny byly pfili§ vysoké, posledni
1 (33,3 %) respondent uvedl, ze produkt nebyl skladem. Zajimavé je, ze zadny z respondentti
nevyjadril obavy ohledné platebniho procesu nebo bezpecnosti, ani se nesetkal s zadnymi
problémy s webovymi strankami nebo procesem objedndvani. Zadny z nenakupujicich

nezvolil moznost "nic z uvedenych" (Graf 7).

Graf 7: Ditvody nenakoupeni na e-shopu

Pokud jste v nagem e-shopu dosud nenakoupili, co vam v tom
branilo?

B Nemél/a jsem zajem o nablzené produkty: 1 (33,33 %)
O Ceny byly prilis vysoke: 1 (33,33 %)
B Produkt nebyl skladem: 1 (33,33 %)

Zdroj: Vypln.to

9. Setkali jste se nékdy s néjakymi problémy s nasim e-shopem (napr. technické
problémy, problémy s dorucenim, platbou, problémy v komunikaci, produkt

neni skladem)?
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Otazka €. 9 zjistuje, zda zdkaznici méli n&jaké problémy s e-shopem, pokud
odpoveédéli, ze Ano, byli nasméfovani k o otazce ¢. 10, kde bylo mozné vybrat z vice
moznych odpoveédi riznych problémua s e-shopem. Ze 100 respondentd se 21 setkalo
s problémy s e-shopem, zatimco 79 nikoli. Z toho vyplyva, ze problémy s e-shopem méla
relativné mala Cast zakaznik, ale presto je dulezité tyto problémy fesit a vyfesit, aby byla
zajisténa pozitivni zakaznicka zkusSenost a udrzena loajalita zakaznika (Graf 8).

Graf 8: I'yskyt problémii na e-shopu

Setkali jste se nékdy s n&jakymi problémy s nasim e-shopem (napf.
technickeé problémy, problemy s doruc¢enim, platbou, problemy v
komunikaci, produkt neni skladem)?

HAno: 21 (21 %)
B Ne: 79 (79 %)

Zdroj: Vypln.to

10. S jakymi problémy na nasem e-shopu jste se setkali?

V otazce ¢. 10 dotazovani odpovidali, s jakymi problémy se na e-shopu setkali.
V této otazce byl mozny vybér alespori jedné odpovédi. Z 21 respondentt, ktefi odpovédéli,
ze se setkali s problémy na e-shopu 15 (71,43 %) uvedlo, Ze se setkalo s problémem, ze
vyrobek neni na skladé. S problémy s platbou se setkalo 5 (23,81 %) respondentd.
Neodpoviddni na kontaktni telefon uvedl 1 (4,76 %) respondent a na live chat 6 (28,57 %)
respondentt. Zadny respondent neuvedl problémy s doruéenim nebo reklamaci.
Na zakladé téchto udaji je ziejmé, ze dostupnost produktu je pro zakazniky dalezitym
faktorem. Vyznamnym problémem jsou také problémy s platbou a nereagujici kandly
zakaznické podpory. E-shop by se mél zaméfit na feSeni téchto problému, aby zlepsil

zakaznickou zkuSenost a potencialné zvysil prodej (Graf 9).
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Graf 9: Typy problémii na e-shopu
S jakymi problémy na e-shopu jste se setkali?
Produld nebyl skladem
Problémy s platbou
Kontaktni telefon bez odezvy

Live chat bez odezvy

Cetnost problémi

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Vypln.to

11. Pokud jste se setkali s néjakymi problémy s nasim e-shopem, jak jste byli
spokojeni s jejich reSenim? (1 — Velmi spokojen/a, 5 — Velmi nespokojen/a)

Na spokojenost s feSenim problémi v otazce €.11 odpovidalo 21 zakaznika.

Z vysledku vyplyva, Ze vétSina zakaznikt (71,43 %), ktefi se setkali s problémy s e-shopem

Serafin, byla s jejich feSenim spokojena. To je pozitivnim dikazem toho, Ze tym zakaznické

podpory je schopen efektivné fesit problémy, na které zakaznici narazeji, jako je naskladnéni

produktt, ¢i oprava problému s platebni branou, nebo live chat pfesmérovani na napsani

e-mailu: zeptejtese @serafinbyliny.cz pro Serafin tym (Graf 10).

Graf 10: Spokojenost s vyresenim problémii

Pokud jste se setkali s n&jakymi problémy s nasim eshopem, jak jste
byli spokojeni s jejich fresenim? (1 Velmi spokojen/a, 5-Velmi
nespokojen/a)

B 1 6 (28,57 %)
B2 15 (71,43 %)

Zdroj: Vypln.to
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12. Jak nejradéji dostavate novinky a propagacni akce z naseho e-shopu?

Otazka ¢.12 zjistuje, kde zakaznici nejradé€ji dostavaji novinky a propagacni akce
z e-shopu. Na zakladé ziskanych odpovédi vétsina zakaznikt dava prednost zasilani novinek
a propagacnich akci z e-shopu prostiednictvim socidlnich siti, jako je Facebook a Instagram,
pfiCemz tuto moznost zvolilo 40 respondenti. Druhou nejoblibenéjSi moznosti byla
e-mailova komunikace, kterou zvolilo 36 respondenti. Propagacni nabidky na webovych
strankach e-shopu byly nejméné oblibenou moznosti, kterou zvolilo pouze 24 respondentti.
Z toho vyplyva, ze e-shop by meél upfednostnit socidlni média jako marketingovy
a komunikacni nastroj pro navazani kontaktu se zakazniky a propagaci svych vyrobku
a sluzeb. Obliben4 je také e-mailovd komunikace, coz naznacuje, ze by e-shop mél i nadale
vyuzivat e-mailové newslettery a dalsi formy e-mailové komunikace k osloveni zakaznikd.
Prestoze propagacni nabidky na webovych strankach e-shopu byly nejméné oblibenou
moznosti, stale se jedna o zivotaschopnou metodu propagace produktt a sluzeb e-shopu.
E-shop by mél i nadéle poskytovat propagacni nabidky na svych webovych strankach, ale
mél by zvazit 1 jiné marketingové metody, aby oslovil zakazniky, ktefi preferuji jiné kanaly
(Graf 11).

Graf 11: Zpiisob prijmu novinek a propagacnich akci z e-shopu

Jak nejrad&ji dostavate novinky a propagacni akce z naseho
e-shopu?

B Socialinl media (Facebook, Instagram). 40 (40 %)
OE-mailova komunikace: 36 (36 %)
B Propagacnl nabldky na webowych strankach e-shopu: 24 (24 %)

Zdroj: Vypln.to

13. Vyuzili jste moznosti live chatu na nasem e-shopu?
Otazka €. 13 cilila na vyuzivani live chatu zakazniky. Na zakladé uvedenych udaji
je zfejmé, ze vétsSina zakazniki moznost live chatu na e-shopu nevyuzila, 89 respondentd

uvedlo, Ze ji nevyuzilo. Pouze 11 respondentti moznost live chatu vyuzilo. Na zakladé téchto
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udaji muzeme konstatovat, ze moznost live chatu na e-shopu neni €asto vyuzivanou funkeci.
To vSak nemusi nutné znamenat, ze tato funkce neni pro zakazniky dilezita nebo cenna. Je
mozné, ze nékteti zdkaznici davaji prednost jinym formam komunikace, jako je e-mail nebo
telefon, aby vyftesili pfipadné problémy nebo obavy. E-shop by mél i nadale poskytovat
moznost live chatu jako zpusob komunikace pro zakazniky, ktefi ji mohou preferovat.
Krome toho by e-shop mél zvazit zptisoby, jak zvysit atraktivnost live chatu, aby ji vyuzivalo
vice zakaznikt (Graf 12).

Graf 12: VyuZivani live chatu na e-shopu

VyuZili jste moZnost live chatu na nasem e-shopu?

BAno: 11 (11 %)
B Ne: B9 (B9 %)

Zdroj: Vypln.to

14.Jak jste byli spokojeni se zpétnou vazbou live chatu?

(1 — Velmi spokojen/a, 5 — Velmi nespokojen/a)

Zakaznici, ktefi v predchozi otazce odpovédeli kladné, byli v otazce ¢ 14
dotazovani, jak byli spokojeni se zpétnou vazbou live chatu. Na zakladé odpovedi 11
dotazovanych vyuzivajicich live chat lze vidét, ze 6 (54,55 %) respondentti uvedlo, Ze jsou
"velmi spokojeni" se zpétnou vazbou, kterou obdrzeli na chatu. "Spokojeni" byli 4 (36,36 %)
respondenti, zatimco "neutrdlni" bylo pouze 1 (9,09 %) respondent. Na zaklad¢ téchto
vysledkd muzeme konstatovat, ze vétSina zakazniku, ktefi vyuzili funkci live chatu, byla
s obdrZzenou zpétnou vazbou spokojena. To je pozitivnim dikazem toho, ze e-shop
prostfednictvim funkce live chatu poskytuje efektivni a G¢innou zékaznickou podporu. Je

vSak dulezité poznamenat, ze je stale co zlepSovat (Graf 13).
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Graf 13: Spokojenost se zpétnou vazbou live chatu

Jak jste byli spokojeni se zp&tnou vazbou live chatu? (1-Aelmi
spokojen/a, 5-\Velmi nespokojen/a)

B 1 6 (54,55 %)
E2 4 (3636 %)
m3:1(9,09 %)

Zdroj: Vypln.to

15. Jak byste hodnotili nas e-shop na Skile 1-7 v nasledujicich aspektech?

(1- nejlepsi, 7— nejhorsi)

V otéazce €. 15 zakaznici hodnotili e-shop pomoci sémantického diferencidlu na skale
od 1 do 7. Hodnoceni zahrnovalo zprimérovani odpovédi 100 ucastnikd, ktefi navstivili
e-shop Serafin-byliny.cz alespori jednou. Vysledna primérna znamka 1,59 ukazuje na velmi
pozitivni vnimani cen produkta na zaklad€ kritéria cenové urovné. Velmi ptiznivé hodnoceni
@ 1,62 potvrzuje vhodny vybér dopravel pro doruceni objednavky. Nejvyssi znamka @ 1,46
doklada pouziti kvalitnich surovin v produktovych radach Serafin. Design e-shopu ziskava
od zakaznikt pozitivni hodnoceni s hodnotou @ 1,85. Pozitivné je hodnocena také Sife
sortimentu, kterd ziskala znaimku @ 1,79. Konkurenceschopnost vyrobkd ma také pozitivni
hodnoceni @ 1,61. Zdkaznicky servis ziskava od respondenti pozitivni hodnoceni se
znamkou @ 1,85. Nakupni proces je vSak v porovnani s ostatnimi vysledky hodnocen
pomérné negativné, a to znamkou @ 3,4, coz naznacuje, ze nakupni proces je pro zakazniky

komplikovany a mohl by pfipadné vést ke ztraté mnoha potencialnich konverzi (Tabulka 1).
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Tabulka 1: Vysledky odpovédi otdazky ¢.15

Kritérium Skala Primérna hodnota
Nizka cena produkta vs.

Vysoka cena produktii 1-2-3-4-5-6-7 1.59
Ryc?lc? dodéni vs. Pomalé 1-0-3-4-5-6.7 162
dodani

Kvalitni produkt vs. Nekvalitni 1-9-3-4-5-6-7 146
produkt

Prehledny e-shop vs.

Nepiehledny e-shop 1-2-3-4-5-6-7 1.85
Ptijemny vzhled e-shopu vs.

Nepiijemny vzhled e-shopu 1-2-3-4-5-6-7 1.81
Uspokopv§ Sife Vsort1m¢ntu Vs. 1-2-3-4-5-6.7 179
Neuspokojiva Sife sortimentu

Konkurenceschopné produkty

vs. Nekonkurenceschopné 1-2-3-4-5-6-7 1.61
produkty

Uspokojivy zdkaznicky servis

vs. Neuspokojivy zdkaznicky 1-2-3-4-5-6-7 1.85
servis

Jednoduchost nédkupu vs. 1-9-3-4-5-6-7 34

Slozitost nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovdni

16. Jaka je pravdépodobnost, ze byste doporudili nas e-shop svému priteli nebo

rodinnému prislu$nikovi? (1- Rozhodné nedoporucil/a, 10— Rozhodné

doporudil/a)

NPS rozdéluje respondenty do tii kategorii: Promotéry (9-10), pasivisty (7-8)

a odpurce (0-6). Skore se vypocita odectenim procenta odpirct od procenta piiznivca.

Hodnota 8: 44 respondentt (Pasivisté)

Hodnota 9: 32 respondentti (Promotéii)

Hodnota 7: 13 respondentt (Pasivisté)

Hodnota 6: 4 respondenti (Odptrci)

Hodnota 10: 4 respondenti (Promotéfi)

Hodnota 3: 1 respondent (Odpurci)

Hodnota 4: 1 respondent (Odpurci)

Hodnota 1: 1 respondent (Odpurci)

Celkovy pocet respondenti: 100
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Promotéii: (32 +4)/ 100 =36 %
Pasivisté: (44 + 13) / 100 = 57 %.
Odptrci: (4+1+1+1)/100="7%

NPS = Promotéii — Odptrci =36 % - 7 % = 29
NPS e-shopu je 29, coz naznaCuje pozitivni naladu doporucit e-shop pratelim
a rodinnym pfislu§nikim. Toto skore naznaCuje, Ze zakaznici jsou s e-shopem obecné

spokojeni a s vétsi pravdépodobnosti jej doporuci ostatnim (Graf 14).

Graf 14: Pravdépodobnost doporuceni e-shopu (NPS)

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste doporuéili nas e-shop svému
pfiteli nebo rodinnému pfisludnikovi? (1- Rozhodné nedoporuéil/a, 10-
Rozhodné& doporuéil/a)

B 5 44 (44 %)
oo 32 (32 %)
H7: 13 (13 %)
H6 4(4%)
H10: 4 (4 %)
=31 (1 %)
H41(1%)
1 1(1 %)

Zdroj: Vypln.to

17. Jaké je vase biologické pohlavi?
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 100 osob, z toho 85 Zen a 15 muzd. Z toho
vyplyva, ze vétsinu respondentt tvorili Zeny, které tvorily 85 % z celkového poctu tcastnikt

pruzkumu, zatimco muzi predstavovali mensi ¢ast, a to 15 % (Graf 15).
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Graf 15: Pohlavi respondentii

Jakeé je vaSe biologické pohlavi?

B Zena: 85 (85 %)
EMuz 15 (15 %)

Zdroj: Vypln.to

18. Jaky je vas vék?
Podle vysledkt dotaznikového Setfeni spada vétSina ucastniktt do vékového rozmezi
36-45 let, celkem 51 respondentti, coz predstavuje nejpocetnéjsi skupinu vSech ucastnika.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou je v€kova skupina 46-55 let, ktera tvoti 33 % z celkového
poctu ucastnikti s 33 respondenty. Veékova skupina 26-35 let tvori 12 % ucastnika s 12
respondenty. Naopak nejmensi jsou v€kové skupiny 15-25 let a 56+, z nichz kazda je

zastoupena pouze 2 respondenty a tvoii pouze 2 % z celkového poctu tcastnikt (Graf 16).

Graf 16: Vék respondentii

Jaky je vas vék?

W36-45: 51 (51 %)
O 46-55: 33 (33 %)
W 2635 12 (12 %)
B 15-25 2 (2 %)
W56+ 2 (2 %)

Zdroj: Vypln.to

69



19. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Rozlozeni nejvyssiho dosazeného vzdélani mezi ucastniky priazkumu ukazuje, ze
nejvetsi skupina, Citajici 56 respondentl, ma ukoncené stiedoskolské vzdélani. Tato skupina
mohla mit rizné zkusSenosti, od odborného ¢i neodborného vzdélani az po vyuceni
s maturitou nebo bez ni. Mezitim 24 respondentti dosahlo bakalafského titulu, coz svédci
o vys§im stupni vzdélani a pripadné o specializovaném vzdélani v urcitém oboru. Jedendct
respondenti dosahlo magisterského titulu, coz svéd¢i o jeSté vyssi urovni vzdélani
a odbornosti v urCité oblasti. Sedm respondenti ma ukonCené zakladni vzdélani, coz
naznaGuje, ze mohou mit jiny pohled a zkuSenosti nez ti s vy$§im vzdé&lanim. Zadny
respondent s neukon¢enym zékladnim vzdélanim. A nakonec pouze dva respondenti dosahli

vysokoskolského vzdélani doktorského nebo vyssiho stupn€, coz svéd¢i o velmi

specializované oblasti znalosti a odbornosti (Graf 17).

Graf 17: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii

Jaké je vaSe nejvy3Si dosaZené vzd&lani?

B StredoSkolske (bez maturity, s maturitou, odbom &, necodbomeé, s
wyudenim, bez vyucenl): 56 (56 %)

OVysokoSkolskeé vzdélanl — bakal arsky titul: 24 (24 %)

BVysokoskolske vzdélanl — magistersky titul: 11 (11 %)

B Zakladnl vzd&lanl: 7 (7 %)

B Vysokoskolské vzdélanl — doktorsky titul nebo vySsI: 2 (2 %)

Zdroj: Vypln.to

20. Napiste nam, co muzeme udélat pro zlepSeni sluzeb nasSeho e-shopu?
(Nepovinné)

Ze 100 respondentd dotaznikového Setfeni nikdo neposkytl zadné navrhy nebo

zpétnou vazbu na zlepSeni sluzeb e-shopu. To by mohlo naznacovat, ze ucastnici bud’ neméli

zadna konkrétni doporuceni, nebo se necitili byt nuceni podélit se o své myslenky v této

nepovinné casti.
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5 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo vyhodnotit rozSifeny marketingovy mix
spolecnosti Serafin-byliny s.r.o. a zjistit loajalitu stavajicich zakazniki ke znacce. Vysledky
byly nasledné konfrontovany s poznatky marketingového experta spole¢nosti Serafin-byliny
s.r.0. Z vysledkt pruzkumu vyplyva, ze e-shop je objevovan predev§im prostiednictvim
internetového vyhledavani a socialnich médii. Vétsina zakaznikt navstévuje e-shop jednou
za mésic a ma tendenci nakupovat, pfiemz mira spokojenosti je vysokd a zakaznici
produkty nereklamuji. Pro nékteré zakazniky je vSak problémem nedostupnost vyrobkda.
Preferovanymi zptsoby ziskavani novinek a aktualizaci jsou socialni média a e-mail. Funkci
zivého chatu v e-shopu zakaznici Casto nevyuzivaji. Proces nakupu ziskal v hodnoceni
nejnizs§i pocet bodu, coz naznacuje potiebu zlepSeni v této oblasti. Skore Cistych piiznivel
e-shopu je 29, coz naznacuje mirnou loajalitu zakaznikti. Vétsinu respondenta tvorily Zeny
ve véku 36-45 let a vétsina zakazniki méla ukoncené stiedoskolské vzdélani.

Zjisténi ukdzaly, ze spoleCnost Serafin-byliny s.r.o. efektivné vyuziva marketingové
strategie, ale existuji oblasti, které je tieba zlepsit, konkrétné nakupni proces, ktery zdkaznici
povazuji za naroCny, atraktivita chatu, ktery neni dostatecné vyuzivan, a dostupnost
produktd na skladé. Pro posileni pozice na trhu a potencialni zvySeni konverzi pfirodnich

produktti by mély byt na zakladé shromazdénych adaji provedeny upravy.

5.1 Testovani statistickych hypotéz

V této Casti jsou zkoumany statistické hypotézy odvozené z primarniho vyzkumu
(dotaznikového Setteni). Existuji 3 pfedem stanovené hypotézy, které byly stanoveny pied

vyhodnocenim dotaznikového Setieni.

I.  Zpusob pfijmu novinek a propagacnich akci neni zavisly na véku
II.  Zpusob piijmu novinek a propagacnich akci neni zavisly na pohlavi

III.  HO: Zpisob piijmu novinek a propagacnich akci neni zavisly na dosazeném vzdélani
L Hypotéza

Ho: Zpusob piijmu novinek a propagacnich akci neni zavisly na véku

Hi: Zptsob piijmu novinek a propagacnich akci je zavisly na véku
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Pomoci vypoctu Chi-kvadrat testu nezavislosti vysla hodnota pro testovaci kritérium
X?=13,283. Kvantil pro 8 stupiifi volnosti na hladiné vyznamnosti Xq=005=15,51. Zméfena
hodnota neni vys$i nez tabulkova hodnota, proto nezamitame nulovou hypotézu Ho. Lze

konstatovat, ze zpusob piijmu novinek a propagacnich akci neni zavisly na veku.

Propagacni nabidky |Socialni média
E-mailova na webovych (Facebook, Celkovy
Vék komunikace |strankach e-shopu | Instagram) soucet
15-25 1 0 1 2
26-35 2 1 9 12
36-45 23 13 15 51
46-55 10 10 13 33
56+ 0 0 2 2
Celkovy soucet 36 24 40 100

Tabulka 2: Tabulka k vypoctiim 1. hypotézy

Zdroj: Vlastni zpracovdni
IL. Hypotéza
Ho: Zptsob piijmu novinek a propagacnich akci neni zavisly na pohlavi
Hi: Zptsob piijmu novinek a propagacnich ake{ je zavisly na pohlavi
Pomoci vypoctu Chi-kvadrat testu nezavislosti vysla hodnota pro testovaci kritérium
X?= 3,072. Kvantil pro 2 stupn& volnosti na hladiné vyznamnosti Xq = 005=5,99. Zméfena
hodnota neni vys$i nez tabulkova hodnota, proto nezamitame nulovou hypotézu Ho. Lze

konstatovat, ze zpusob piijmu novinek a propagacnich akci neni zavisly na pohlavi.

Tabulka 3: Tabulka k vypoctiim II. hypotézy

Propagacni nabidky
E-mailova na webovych Socidlni média
Pohlavi |komunikace |strankach e-shopu (Facebook, Instagram) Celkovy soucet
Muz 6 1 8 15
Zena 30 23 32 85
Celkovy
soucet 36 24 40 100

Zdroj: Vlastni zpracovdni

III. Hypotéza
Ho: Zptsob pfijmu novinek a propagacnich akci neni zavisly na dosazeném vzdélani

Hi: Zptsob piijmu novinek a propagacnich akef je zdavisly na dosazeném vzdélani

72



Pomoci vypoctu Chi-kvadrat testu nezavislosti vysla hodnota pro testovaci kritérium

X?=16,167. Kvantil pro 8 stupiiii volnosti na hladiné vyznamnosti Xq=005=15,51. Zméfena

hodnota je vyssi nez tabulkova hodnota, proto zamitame nulovou hypotézu Ho ve prospéch

alternativni hypotézy Hi. Lze konstatovat, ze zpusob piijmu novinek a propagacnich akci je

zavisly na dosazeném vzdélani.

Tabulka 4: Tabulka k vypoctiim Ill. Hypotézy

Propagacni nabidky |Socialni média

E-mailova na webovych (Facebook, Celkovy
Vzdélani komunikace |strankach e-shopu | Instagram) soucet
Stredoskolské (bez maturity,
s maturitou, odborné,
neodborné, s vyucenim, bez
vyuceni) 21 11 24 56
Vysokoskolské vzdélani —
bakalarsky titul 6 7 11 24
Vysokoskolské vzdélani —
doktorsky titul nebo vyssi 2 0 0 2
Vysokoskolské vzdélani —
magistersky titul 6 1 4 11
Zakladni vzdélani 1 5 1 7
Celkovy soucet 36 24 40 100

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Doporuceni

Pro optimalizaci marketingového usili

e-shopu se doporucuje segmentovat

komunikaci podle dosazeného vzdélani zakaznikd, prizptisobit obsah a prezentaci riznym

segmentum, diverzifikovat komunikacni kanaly a pribézné vyhodnocovat ucinnost

marketingu. Zavedenim téchto strategii mize e-shop vytvofit personalizovanou zkusenost,

ktera potencialné zvysi angazovanost, loajalitu a prodej.
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6 Zavér

Diplomova prace pojednava o zhodnoceni soucasného stavu rozsifeného
marketingového mixu spoleCnosti Serafin-byliny s.r.o. V préaci je posuzovana uUc¢innost
produktu, ceny, mista, propagace, lidi, procesu a materidlniho prostiedi hodnoceného
subjektu.

Dale se vénovala prostiedi online marketingu, ve kterém se e-shop Serafin-byliny.cz
pohybuje a jaké nastroje vyuziva pro svoji propagaci. Diky kvantitativnimu vyzkumu,
prostfednictvim dotaznikového Setieni, a prehledu existujici literarni reserSe pfinesla tato
studie cenné poznatky o marketingovych strategiich spole¢nosti a jejich vlivu na spokojenost
a loajalitu zakaznikd.

Celkové zjisténi naznacuji, ze spoleCnost Serafin-byliny s.r.o. vyvinula silny
marketingovy mix, ktery rezonuje s cilovou skupinou a je spravné nastaven. Zaméfeni
spolecnosti na nabidku ¢eskych vysoce kvalitni pfirodni produktd a dopliikii stravy spolu
s konkurenceschopnymi cenami prispélo k jejimu rostoucimu uspéchu na trhu. Kromé toho
se jeji odhodlani vyuzivat razné propagacni kanaly a prizpusobovat sva sdé€leni tak, aby
vyhovovala riznorodému spektru zakaznikd, ukazalo jako ucinné pii zvySovani
angazovanosti. SkuteCnost, ze u 100 respondenti nebyla zaznamenana zadna reklamace,
znamena vysokou miru spokojenosti zakaznikli s kvalitou, vykonem a splnénim ocekavani.
To muize také naznaCovat, ze e-shop efektivné fidi zpracovani objednavek, baleni
a dorucovani, coz vede k pozitivni zakaznické zkuSenosti. Vzdy vSak existuje prostor
pro zlepseni. Na zakladé vysledkd vyzkumu byla navrzena nasledujici doporuceni k dal§imu
zlepSeni marketingového mixu spolecnosti a to:

Spole¢nost Serafin-byliny s.r.0. by méla ddle segmentovat svou cilovou skupinu, aby
1épe porozuméla jejim preferencim a vyvinula cilenéjsi marketingové kampane. Konkrétné
se e-shopu spolecnosti Serafin-byliny s.r.o. doporucuje kategorizovat komunikaci podle
urovné vzdélani zakaznikd, prizpuisobit obsah a styl riznym segmentim, rozsifit Skalu
komunikac¢nich kanala a disledné vyhodnocovat vykonnost a optimalizovat marketingové
strategie. SpoleCnost Serafin-byliny s.r.o. by méla investovat do zlepSeni uzivatelského
prostiedi svého e-shopu, aby zajistila bezproblémovou navigaci, odstranila problémy
s platbou, hlidala naskladnéni produkti a zjednodusila nakupni proces. Také se zaméfila
na efektivitu a atraktivitu live chatu, ktery je velmi pomocnym néstrojem, ale zdkaznici ho

prili§ nevyuzivaji. Aby spole¢nost Serafin-byliny s.r.o. uspokojila S§ir§i zéakaznickou
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zakladnu, méla by zvazit diverzifikaci svého sortimentu a zaroveni zachovat svij zavazek
k ptfirodnim produktim z vysoce kvalitnich surovin. Analyzou udaji o zakaznicich
by spole¢nost méla optimalizovat své propagacni usili a zaméfit se na kanaly, které prinaseji
nejvyssi miru zapojeni a konverze. Realizaci té€chto doporuceni mize spolecnost Serafin-
byliny s.r.o. dale posilit svij marketingovy mix a dosahnout dalsiho ristu a uspéchu
na vysoce konkuren¢nim trhu pfirodni produktt a dopliika stravy.

Zaveérem lze Tici, ze tato prace vyznamné prispéla k pochopeni marketingového mixu
spolecnosti Serafin-byliny s.r.o. a jeho vztahu k loajalité zakaznikti. Tato zjisténi nabizeji
praktické dusledky pro budouci rist spolecnosti a mohou slouzit jako cenna reference

pro dalsi firmy pusobici v oblasti elektronického obchodu.
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Prilohy

Priloha 1- Dotaznik
Vazeni zakaznici spoleCnosti Serafin-byliny s.r.o.,

rad bych vas vyzval k ucasti na kratkém dotaznikovém Setteni tykajicim se produktu a sluzeb
spolecnosti Serafin. Vase zpétna vazba je velmi dilezita, protoze vysledky dotaznikového
Setteni budou pouzity do Diplomové prace a na zakladé kterych bude
doporuceno zlepseni vyrobku a sluzeb spolecnosti Serafin tak, aby 1épe vyhovovaly vasim
potfebam.

Vyplnéni dotazniku by nemélo trvat déle nez 5 minut. Pozadam vés, abyste zhodnotili své
zkuSenosti s nabizenymi produkty a kvalitou sluzeb a poskytli jste ptipadné navrhy nebo
doporuceni. VSechny odpovédi budou davérné a budou pouzity vyhradné pro ucely
Diplomové prace.

Vazim si vaseho Casu a té§im se na vasi zpétnou vazbu.
povinna otazka
Navstivili jste jiZ nékdy nas e-shop?

L) Ano

L) Ne

povinna otazka
Jak jste se poprveé dozvédéli o nasem e-shopu?

O Online vyhledavani
(O Socialni média

() Bannerova reklama
O Blog

O Online &lanek

L) Doporuéenim (dstné, Influencefi)
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povinna otazka
Jak casto navstévujete nas e-shop?
O Kazdy den
O Tydné
(O Mésiéné

L) Méné nez 1x za mésic

povinna otazka
Nakoupili jste JiZz nékdy v naSem e-shopu?
O Ano
O Ne
povinna otazka

Pokud jste jiZz v naSem e-shopu nakoupili, jak jste byli s prab&éhem nakupu
spokojeni? (1-Velmi spokojen/a, 5-Velmi nespokojen/a)

[ =

povinna otazka
Pokud jste jiZz v nasem e-shopu nakoupili, reklamovali jste nékdy nas produkt?
O Ano
O Ne
povinna otazka

Pokud jste reklamovali nas produkt, jak jste byli spokojeni s prab&hem a
vyresenim reklamace? (1-Velmi spokojen/a, 3-Velmi nespokojen/a)

c
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povinna otazka
Pokud jste v nasem e-shopu dosud nenakoupili, co vam v tom branilo?

O Nemélla jsem zajem o nabizené produkty

O Ceny byly pfilis vysoké

O Produkt nebyl skladem

O méla jsem obavy chledné platebniho procesu nebo bezpecnosti

O Méla jsem problémy s webowymi strankami nebo procesem objednavani

\_J Mic z uvedenych

povinna otazka

Setkali jste se nékdy s ngjakymi problémy s nasim e-shopem (napf. technicke
problémy, problémy s dorucenim, platbou, problémy v komunikaci, produkt
neni skladem)?

L Ano
O Ne

povinna otazka
S jakymi probléemy na nasem e-shopu jste se setkali?

Zvolte alespon jednu moZnaost.

UJ Produkt nebyl skladem

(] Stranka se nenaitala

[ Problé my s platbou

CJ Problémy s doruéenim

(] Kontaktni telefon bez odezvy
(] Live chat bez odezvy

CJ Problémy s reklamaci

povinna otazka

Pokud jste se setkali s ngjakymi problémy s nasim e-shopem, jak jste byli
spokojeni s jejich fesenim? (1-Velmi spokojen/a, 5-Velmi nespokojen/a)

[ =
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povinna otazka
Jak nejradéji dostavate novinky a propagacni akce z naseho e-shopu?

(O E-mailova kemunikace
O Propagacéni nabidky na webowych strankach e-shopu
O Socialni média (Facebook, Instagram)

povinna otazka
VyuZili jste moZnosti live chatu na nasem e-shopu?
O Ano
O Ne

povinna otazka

Jak jste byli spokojeni se zpétnou vazbou live chatu? (1-Velmi spokojen/a, 5-
Velmi nespokojen/a)

87



povinna otazks

Jak byste hodnotili nas e-shop na Skale 1-7 v nasledujicich aspektech? (1-

nejlepsi, 7-nejhorsi)

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyroki se vice klonite:

12 3 4 5
Nizka cena produkti ONONONONG
1 3 4 5
Rychlé dodani ONONONONS
1 3 4 5
Kvalitni produkt ONONONONS
1 3 4 5
Piehledny e-shop ONONONONG
1 3 4 5
Pfijemny vzhled e-shopu Q ONONY
1 3 4 5
Uspokojiva &ife sortimentu (U ONONE
1 3 4 5
Konkurenceschopné produkty () ONONE
1 3 4 5%
Uspokojivy zakaznicky servis (O ONONG!
1 3 4 5%
Jednoduchost nakupu o O 000

6
O O vysoka cena produktd

O O Pomalé dodani

O O Nekvalitni produkt

) O Meprehledny e-shop

! Mepfijemny vzhled e-shopu

! Meuspokajiva &ife sortimentu

! Mekonkurenceschopné produkty
! Meuspokajivy zakaznicky servis

/ SloZitost nakupu

povinna otazka

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste doporucili nas e-shop svému pfiteli nebo
rodinnému prislusnikovi? (1- Rozhodné nedoporucil/a, 10- Rozhodné

doporucil/a)

Co000080080

Jake je vase biologicke pohlavi?

L Muz

L) Zena
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povinna otazka
Jaky je vas vék?
(O 15-25
0 26-35
O 36-45
O 46-55
O 56+

povinna otazka
Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
O Nelping zakladni vzdélani
O Zakladni vzdé&lani
O stiedoskolské (bez maturity, s maturitou, odbomé, neodborné, s vyucenim, bez vyuceni)
O Vysokoskolské vzdélani — bakalarsky titul

O Vysokoskolske vzdélani — magistersky titul

O Vysokoskolske vzdélani — doktorsky titul nebo vyEsi

negovinna otazka

Napiste nam, co miZeme udélat pro zlepSeni sluZzeb naseho e-shopu?
(Nepovinné)

Zdroj: Vlastni zpracovadni skrze Vypln.to

Vazeny zakazniku spole¢nosti Serafin,

Réd bych vyjadfil upfimnou vdé€nost za to, ze jste si naSli ¢as a =zucastnili se
mého dotaznikového prizkumu tykajiciho se produktu a sluzeb Serafin. Vase cenna zpétna
vazba mi pomuze v Diplomové praci pro doporucenizlepSeni a v budoucnu pro
poskytovani jesté lepSich produkta a sluzeb e-shopu Serafin-byliny.cz.

KOD: SERAFINDOT10

Dékuji za vasi podporu spolecnosti Serafin.
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Priloha 2 — E-mail vyzivajici zakazniky k dotaznikovému Setfeni

X7

Serafin

Sdilejte své myslenky a odemknéte
specialni 10% slevu - jednejte rychle!

Vazeni zakaznici,

opravdu si vazime Vasi podpory a divéry v nage produkty.
Abyvchom vam mohli 1 nadale nabizet co nejlepsi sluzby, radi
bychom si vyslechli vasi zpétnou vazbu.

Zveme vas k 0éasti v nasem exkluzivnim prizkumu pro stavajici
zakazniky. Tim, Ze se s nami podélite o své nazory a zkusenosti,
nam pomuzete zlepsit nabidku nasich produkta a celkovou
ziakaznickou zkusenost. Ale to neni viechno - jako projev nasi
vdéénosti obdrzi prvnich 100 respondenti specialni 10% slevovy

kod, kterv mohou pouzit na svou pfisti objednavku!
Cheete-li se ziiéastnit, staci kliknout na nize nuvedeny odkaz.

Ale pospéste 51, prizkum bude uzavien, jakmile obdriime 100
odpovedi. Nenechte si ujit prilezitost néco zménit a zajistit s

exkluzivni slevn!

Po vyplnéni prizkumu obdrzite slevovy kod 10 %, kterv muzete
uplatnit na svij pristi nakup. Dékujeme, Ze jste soucasti
komunity Serafin-byliny.cz - vade zpétna vazba pro nas znamena
svét,

Prejeme vam krasny den!

S pozdravem,
Serafin-byliny.cz
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@ £

Vyrabime pfirodni cestou bez Vase zdravi je pro nas na prvnim
chemie a z nejlepsich surovin misté

& =

245 mist po celém Cesku, kde Zakladame si na tom, Ze jsme ryze
miiZete zakoupit nase produtky ¢eska rodinna firma.

Potrebujete poradit?

Prejete si zjistit vice o ucincich a spravné kombinaci bylin?
Jsme pripraveni vam pomoci.

Poradna Anety Benediktove

+420 720 680 451
poradna@serafinbyliny.cz

Vérime, Ze laska a priroda dokazi
vyresit jakykoliv zdravotni problém

® i
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Serafin”

Tento e-mail jsem Vam zaslali na zakladé Vas objednaviy. V pripads, Ze =i neprejete, aby Vam
spoletnost Serafin - byliny s. r. 0. zasilala jakakoli reklammni, propagacni ¢i obchodni sdéleni,
miiFete se z odbéru téchto e-mailii odhlasit Kliknutim na tlaéitko nife. Vase e-mailova adresa
bude okamzité odsiranéna z nazeho centralniho seznamm pro zasilani obchodnich sdélen, a
jakmile budou provedeny nezbyiné ipravy v nasem systémm pro zasilani obchodnich sdéleni,
budou veikera obchodni sdéleni od Serafin - byliny s. r. 0. oznatena jako reklamni &

propagacn automaticky blokovana.

Eliknéte zde, polmd si nepiejete dostavat od spoletnosti Serafin - bydiny =. r. 0. Zadna
obchodn sdeleni.

8 2002 Serafin - byliny . 1. 0.

E-mail jsme vam poslali, protoZe jste souhlasili se zasilanim obchodnich sdéleni. Nechcete ug
dostavat tipy a informace o novinkich a slevach ze svéta bylin? Budete nam chybét. Odhlisit se miZete
kliknutim sem.

Zdroj: Vlastni zpracovadni skrze Ecomail.cz
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