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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem prace je vybrat vhodnou strategii propagace produktl internetového obchodu se Sperky
a zajistit ptisun novych a stalych zakaznikt. Dil¢im cilem prace je najit optimalni typ influencerky,
ktera bude nejvhodné&jsi pro navazani spoluprace s e-shopem.

2. Vyzkumné metody:

V praktické Cisti prace byla pouzita metoda komparace vysledkl na zakladé ziskanych dat. Dale byl
proveden experiment variant strategii, na zakladé¢, kterych lze urcit pro e-shop nejvhodné;jsi variantu
propagace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zakladé ziskanych dal bylo zjisténo, Zze vyhodné&jsi a vhodnéjsi zpusob propagace produktu je
prostiednictvim influencerek. Nejen Ze je z pohledu nakladu levnéjsi, ale také za sledované obdobi
diky ni e-shop ziskal nové zakazniky, ktefi uskute¢niovali nakup opakované. Bohuzel tento typ
marketingové propagace pokryva pouze uzivatele socidlnich siti a tim padem e-shop pfichazi o
potencialni zakazniky, které socialni sit€ nevyuzivaji. V ndvaznosti na toto zjisténé byly provedeny tfi
experimenty marketingové propagace, ze které vzeslo, ze vhodnou variantou pro e-shop bude
kombinace propagace prostfednictvim influencerek a Google kampani (za predpokladu, Ze
influencerky budou splnovat vSechny faktory, které je fadi mezi uspésné). Celkem propagace
prostiednictvim influencerek pfinesla e-shopu 193 novych zakaznikt a z toho 15 uskute¢nilo nakup
celkem 3x a jeden dokonce 4x.

4. Zavéry a doporuceni:

Spolecnost by se méla zamétit na navazani spoluprace s dalsimi influencerkami, které splituji v§echny
faktory, které je fadi mezi Gspé€$né influencerky. Dale bylo pro spole¢nost navrzeno zaméfit se na
obsahovou a grafickou stranku svych webovych stranek, které maji zna¢né nedostatky. Kolik by stalo
predélani vSech nedostatkd vSak nejde dopiedu urcit, jelikoz kazdy grafik a copywriter ma jinak
nastavenou hodinovou sazbu za praci. Pro budouci propagace bylo spole¢nosti navrzeno kombinovat
propagace prostiednictvim influencerek a Google kampani, jelikoz kazda z nich se zam¢&fuje na jiné
uzivatele a mdze pfinést nové zakazniky. Jako podporu prodeje bylo navrzeno uskuteénit spole¢enskou
akci za pritomnosti influencerek a vybranych béznych zakaznikt za G¢elem podpory znacky a ptipravy
pro naslednou marketingovou propagaci napiiklad nové kolekce. Celkové naklady na tuto akci (bez
nakladi na Gcast influencerk a darkt pro hosty) by byly cca 70 000 K¢.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this work is to choose a suitable strategy for the promotion of online jewelry stores
and to ensure the supply of new and regular customers. The partial goal of the work is to find the
optimal type of influencer, which will be the most suitable for establishing cooperation with the e-
shop.

2. Research methods:

In the practical part of the work, the method of comparison of results based on the obtained data was
used. Furthermore, a experiment of variants of strategies was performed, on the basis of which it is
possible to determine the most suitable variant of promotion for the e-shop.

3. Result of research:

Based on the data obtained, it has been found that a more advantageous and convenient way of
promoting the products is through influencers. Not only is it cheaper in terms of costs, but also during
the period under review, thanks to it, the e-shop gained new customers who made purchases repeatedly.
Unfortunately, this type of marketing promotion only covers users of social networks and thus the e-
shop loses potential customers who do not use social networks. Following this finding, three
experiments of marketing promotion were performed, which showed that a suitable variant for the e-
shop would be a combination of promotion through influencers and Google campaigns (provided that
influencers meet all the factors that rank them among the successful ones). In total, the promotion
through influencers brought 193 new customers to the e-shop, of which 15 made a total of 3 purchases
and one even 4 times.

4. Conclusions and recommendation:

The company should focus on establishing cooperation with other influencers that meet all the factors
that rank them among successful influencers. Furthermore, it was proposed for the company to focus
on the content and graphics of its website, which have significant shortcomings. However, it is not
possible to determine in advance how much it would cost to redo all the shortcomings, as every graphic
designer and copywriter has a different hourly rate for work. For future promotions, the company was
designed to combine promotions through influencers and Google campaigns, as each targets different
users and can bring in new customers. As a sales support, it was proposed to hold a social event in the
presence of influencers and selected regular customers in order to support the brand and prepare for
subsequent marketing promotion of, for example, a new collection. The total cost of this event
(excluding the cost of influencerk participation and gifts for guests) would be approximately CZK
70,000.
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1 Uvod

Marketingova komunikace v internetovém prostiedi je velmi zajimava disciplina. V dnes$ni
dob¢, aby spolecnosti plisobici na internetovém trhu mohly byt GspéSn€, museji ptizpiisobit
svou marketingovou komunikaci na zcela odliSnou troven jako je tomu u ptimého prodeje v
kamennych prodejnach. Lidsky faktor, ktery v nékterych situacich mize byt i pro firmu
nevyhodny, se v této oblasti vytraci a spoleCnosti musi sdzet pouze na kvalitni a dobte zacilenou
propagaci pomoci ruznych kandlt. Prakticka cast prace se zabyva vybérem vhodné
marketingové strategie propagace e-shopu se Sperky, ktery na ¢eském online trhu pasobi od
konce roku 2019. Praktickd ¢ast vyhazi z informaci, které byly shroméazdény v teoretické ¢asti
prace a internich dat e-shopu. Primarné spolecnost prodava stiibrné Sperky o ryzosti 925./1000
a pozlacené Sperky 18kt zlatem. Jedna se o franchizu, kterou spole¢nost Bassens s.r.0. prevzala
vroce 2019 od plvodniho vlastnika Series Invest s.r.o. Znacka Amazing Jewelry pochazi
z Dénska a jejim zakladatelem je vizionaf a velmi uznavany ¢lovék na poli Sperkatstvi Jesper
Nielson. Pfedtim se spoleCnost zamétovala pfedevSim na prodej v kamennych obchodech,
kterych svého ¢asu méla tii. Cilem této prace tedy je navrhnout spole¢nosti vhodnou strategii
propagace produktli na jejich e-shopu a zajistit ptisun novych a stalych zakazniki. Aby mohlo
dojit k naplnéni hlavniho cile, bylo potfeba uskutecnit cile dil¢i, kterymi jsou stanoveni
optimalniho typu influencerky, kterou ke své propagaci spole¢nost vyuziva a nasledné porovnat
vysledky influencerek a Google kampani, které spolecnost vyuzivala. Data byla evidovéana za
sledované obdobi od 1.12.2019 do 31.5.2020 (pil roku). Pied zacatkem sledovaného obdobi
byl pro spolecnost sestaven autorkou novy koncept spoluprace s influencerkami na zakladé
provizniho systému. . Tento koncept by mél byt pro spole¢nost méné nakladnym, nez tomu
bylo v ptfipadé¢ dosavadnich spolupraci s influencery. Pokud se tento koncept ukaze pro
spolecnost jako tspésny, hodla jej vyuzit i pro propagaci na Slovensku, kam hodla expandovat
v pfistim roce. Dfive spole¢nost spolupracovala s influencerkami pouze na bazi barterového
obchodu (Sperky vyménou na propagaci), se kterym nebyla spokojena. Vzhledem k tomu, Ze
spolecnost nyni operuje pouze na poli internetu, jelikoz zaviela vSechny své kamenné pobocky,
bylo navrhnuto uspotéadat spoleCenskou akci ku ptilezitosti predstavené nové kolekce Sperki.
Jejim ucelem by bylo budovani znacky, piiprava pro naslednou marketingovou propagaci nové
kolekce a moznost navéazat nové spoluprace s influencerkami, které jsou vhodné pro spoluprace
na zaklad¢ vybranych faktorl, kterymi si prace zabyva v praktické ¢asti.



2 Teoreticko-metodologicka cast prace

Teoretick4 Cast prace se zabyva sezndmenim s limity predstavivosti zdkaznik, jejich ndkupnim
chovanim v internetovém prostedi, marketingové komunikaci a popisuje online prostiedi a
nastroje, které jsou nasledné¢ vyuzity v praktické casti prace. Také popisuje elektronické
obchodovani a jeho subjekty. Dale seznamuje s propagaci na socialnich sitich a s pojmy, které
souvisi s analytikou Google AdWords a Google Analytics, prostiednictvim téchto nastroji
firma uskutec¢niovala své kampan¢ a méftila jejich vysledky. Dale se také zabyva marketingovou
komunikaci a komunikaci se zdkazniky v online prostiedi.

2.1 Limity predstavivosti

Kupovani Sperki byva jesté stile Casto spojovano pouze s piedstavou ndkupu za ucelem
obdarovani jiného clov€ka. Mezi nejznaméjsi udalosti patfi napiiklad narozeniny, vyroci
svatby, narozeni ditéte a mnoho dalSich. Trendem vSak je 1 ¢im dal tim vice kupovani Sperkt
sama pro sebe. Jak je zfeymé, kazdy zdkaznik nakupuje za jinym Gcelem a s jinym zdmérem.
spravného cile. Firma si musi uvédomit, na jakou cilovou skupinu se hodla zaméfit. Tento fakt
potvrzuje 1 Karlicek (2012, s. 11) jelikoz cely plan marketingové komunikace musi byt soucasti
celkového marketingového cile podniku. Jednim z dilezitych faktort, které¢ by si vétSina
podnikl méla klast za cil je udrzeni si zdkaznika a zajistit si jeho opakovanou navratnost. Chen
a Quester (2015, s. 14) poukazuji na fakt, ze ndklady na udrzeni zdkaznika jsou pro firmu nizsi
nez ndklady na ziskavani zakazniki novych. Proto je pro firmu velmi dilezité zajistit si stalé
zakazniky, kteti budou pravidelné nakupovat, 1 kdyz to bude v riiznych intervalech.

2.1.1 Elektronické obchodovani a jeho subjekty

V polovingé 90. let bylo podnikdni na internetu stale jeSté Cerstvou novinkou. S pfichodem
internetu a rozvojem pocitact a telefont se obchodniki oteviely nové moznosti obchodovani
nejen se zakazniky, ale mezi dal$imi obchodniky (Machkové a kolektiv, 2014, s. 221). Dle
Synka (2011, s. 13) diky tomuto posunu nastalo odstranéni nékolik mezi¢lankti obchodu, které
vedli k vét§i konkurenceschopnosti a odstranéni rtiznych bariér v podnikani. Podnikéni na
internetu (e-commerce) se rozdéluje na dva hlavni typy zakazniki, jak uvadi nejen Johnston
(2013, s. 41) ale 1 mnoho jinych autorti. Prvnim je obchodni vztah B2B (business-to-bussines),
ktery znaci vztah mezi vyrobcem a dalSim vyrobcem. Jak piiklad pak uvadi vztah mezi
vyrobcem a velkoobchodnikem. Z tohoto vztahu je zcela odstranén koncovy spotiebitel.
Druhym obchodnim vztahem je pak B2C (bussines-to-customer). V tomto vztahu je jiz
zastoupen jak prodavajici, tak 1 koncovy spotiebitel. Vyhod nakupovéni pfes internet je
nespocet. Pecinovsky (2017, s. 133) uvadi naptiklad jako vyhodu moznost vybirat zboZi bez
ohledu na €as, Castéji 1 levngjsi cenu nebo tieba moZznosti placeni za zboZzi. Moravek (2012,
online) uvadi jesté naptiklad neomezenou oteviraci dobu, kterd oproti kamennych prodejnach
v e-shopu nehraje zadnou roli anebo tifeba globdlnost, jelikoz produkty Ize objednat
z jakéhokoliv mista a jakéhokoliv pocitaCe. Navic se prostfednictvim internetu vyrazné
jednoduseji d4 méfit ucinnost reklamy a naklady na provoz jsou vyrazné niZsi nez v piipadé
kamennych prodejen.

2.1.2 Nakupni chovani

Nakupni chovani spotiebiteli oplyva jistym tajemstvim. Existuje mnoho studii zabyvajici
se timto problémem a v Ceské republice miizeme sledovat vysledky vyzkumu spotifebniho
chovani naptiklad diky agentufe Median, ktera se timto také zabyva (Vysekalova, 2011, s.



50).Vysekalova (2011, s. 26) pak popisuje ndkupni chovani spotiebitele jako jisty soubor
psychickych procesi, ktery v celku pak utvareji charakter osobnosti. Dillezitym rysem pak pro
pochopeni chovani spottebitele uvadi faktory jako vniméni, pozornost, ufeni, pamét a
zapominani, motivace a potieby. Jakubikova (2012, s. 170) na rozdil od ni fadi faktory
ovliviwyjici spotfebni chovani do vétSich skupin, a to na kulturni, spoleenské, osobni a
psychologické. Pravé do psychologickych spadaji 1 faktory, které uvadéla Vysekalova (2011,
s. 26), avSak navic jsou zde zminovany 1 pojmy jako je pfesvédCeni a postoj.

Chovani zakazniku v online prostiredi

S nastupem modernich technologii se rozmohl trend online obchodt, bez kterych si v dnesni
dobé nékteii 1idé nedokazi predstavit fungovat. Jak vyplyva z vysledki prizkumu Ceského
statistického ufadu (CZSO, 2019) provadéného za rok 2018, téméf 65,3 % lidi v Ceské
republice starSich 16 let nakoupilo alespon jednou za sviij zivot pies internet. Oproti roku 2006,
kde tato hodnota byla 11,6 % je jasné vidét znacny nartst tohoto typu nakupovani (CZSO,
2007). Jako hlavni motivy, pro¢ lidé stale vice upfednostiiuji nakupovani online uvadi
SvatoSova (2013, s. 18) nizsi naklady, pohodli, usporu ¢asu a diskrétnost. Svatosova (2013, s.
21) uvadi, Ze hlavnimi faktory mezi lidmi nakupujicimi a nenakupujicimi online jsou design
webovych stranek, zékaznicky servis, spolehlivost a bezpecnost/soukromi. Nemén¢ dalezitym
faktorem, kterym je pro nakupovani online i snadné pouzivani internetového obchodu a s nim
1 spojené jednoduché nalezeni pozadovaného produktu. Podle Sedlédka (2015, s. 75) jsou pro
zékazniky klicové pak pfedevS§im recenze a osobni doporuceni, které mohou ovlivnit
rozhodovaci proces spotiebitele. ZkuSenost zdkaznikli s danym obchodem nasledné ovliviiuje
budouci chovani véetné tmyslu nakoupit znovu (Rita, 2019, s. 1). Z vyzkumu zabyvajicim se
nakupnim chovanim ceskych spotiebitelit provedenym spolecnosti Acomware v roce 2018
vyplynulo, Ze za nejvétsi motivatory lidi pro nakup online je niz$i cena, moznost dopravy
zdarma a propojeni internetového a kamenného prodeje. Jako bariéru lidé nejvice hodnotily
fakt, ze zbozi si nelze predem prohlédnout, vysokou cenu za doruceni a silu zvyku nakupovat
v kamenné prodejné¢ (Acomware.cz, online). Jako dal§i velmi pfijemnou vyhodu, kterou
nakupovani pfes internet 1ze nalézt pfimo v obanském zakoniku, jelikoZ spotiebitel ma pravo
na odstoupeni od smlouvy ve lhiité 14 dnti, nejcastéji pak od prevzeti zbozi (Obcansky zakonik,
2018).

2.1.3 Rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces miize ovliviiovat mnoho faktort, jako jsou napiiklad povédomi o znacce,
recenze jinych spotiebitelli, informace o produktu (Raphaeli, 2017, s. 2), ale také mnoho
dalSich, které je mozné v odborné literatuie dohledat. Nakupovani se postupem ¢asu pieneslo
v jakousi volnoCasovou aktivitu, ktera za sebou nékdy 1 skryva nutkavy pocit po okamzitém
uspokojeni, nebo se jevi jako reakce naptiklad na neptijemné zazitky a pocity (Horvath, 2018,
s. 1). Dle Kotlera (2007, s. 336) zakaznik prochéazi péti fazemi, které pfedchazeji nakupni
rozhodnuti. Tyto faze jsou zndzornény na obrazku ¢. 1.

Obrdazek 1 Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Kotler (2007, s. 337)

v

Jak je vidét na obrazku €. 1, tento proces obsahuje 5 kroki, kterymi zakaznik prochazi.
V ptipadé zakaznika, ktery ma jiz s konkrétnim produktem zkuSenost vSak nemusi platit



vSechny vyse uvedené kroky, a to z diivodu, ze pokud jde cilené koupit vybrany produkt, mize
dne odpadnout faze hledani informaci a hodnoceni alternativ. Tento obecny model 1ze vyuZit
za predpokladu, ze zakaznik je konfrontovan s novym produktem (Kotler, 2007, s. 337). Sedlak
(2015, s. 311) uvadi mnoho faktora, které ovliviiuji rozhodovaci proces v online prostiedi. Nize
jsou vypsany nejpodstatnéjsi z nich:

Cena za nabizené zbozi

Celkova cena za objednavku (naptiklad po zapocteni dopravy, zptsobu platby atd.)
Aktualni dostupnost zbozi

Znacka webu a jeho hodnoceni jinymi zadkazniky

Ptedchozi zkuSenosti s nakupem

Doporuceni, reference a zkuSenosti ostatnich

Aktuélni faze nakupniho rozhodnuti

Jak vyplyva z vySe uvedeného, zakaznici v online prostfedi maji nepieberné moznosti
srovnavani produktii v redlném cCase, které by v kamennych prodejnach takto jednoduse neslo.

2.1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix, také oznacovan pouze zkratkou 4P, je soubor n€kolika prvkii, mezi kterymi
se podnik snazi najit vzdy nejoptimalné;jsi proporce. Poprvé ho predstavil ve své knize Basic
marketing v roce 1960 profesor Jerry McCarthy. Jak uvadi Jakubikova (2013, s.190) sestaveni
marketingového mixu je zcela na firmé. Mnoho autorti uvadi spoustu pohledi na marketingovy
mix. Jakubikova (2013, s.190) ho popisuje jako soubor n¢kolika proménnych, které maji za cil,
aby se vyrobni program co nejvice ptiblizoval ptani cilového trhu. Dle Karlicka (2018, s. 152)
marketingovy mix vychazi z taktickych marketingovych otdzek, které se tykaji nabizeného
produktu. VSichni autofi se v§ak shoduji na tom, Ze se jedné o néstroje, diky kterym se podnik
snazi usilovat o splnéni svych cilti. Podoba marketingové mixu je tvofena vySe zminénymi 4P
— Produkt (product), cena (price), umisténi/distribuce (place) a marketingovd komunikace
(promotion). Obrazek 1 znazornuje slozky, které spadaji do 4P.

Obrazek 2 4P marketingového mixu

Marketingovy mix

Vyrobek Cena Komunikace Distribuce
- Kvalita - mp:ra
- Design PRekfama - Sortiment
- Baleni - Cenik ; - Lokalita

z - Public A
- Zaruka - Slevy " - Zasoby

- s relations

- Rozmanitost - Splatky _ Direct - Doprava
- Jakost N - Kanaly
- Na marketing

azev = .

- Zaméstnanci

Zdroj: Kotler (2007, s. 70) — vlastni zpracovani

Jak je vidét na obrazku 1 tak do kazdého P spadd mnoho faktord, které se k nému vazou. U
produktu jde i o kvalitu, design, zptisob baleni, jakost atd. Co se tyka ceny tak sem spadaji i
rizné slevy anebo moznost splatek. Komunikace obsahuje podporu prodeje, reklamu, public
relations, direct marketing, ale také tak patfi komunikace se zaméstnanci. Distribuce zahrnuje
lokalitu, feseni zasob, sortiment a feSeni prepravy zbozi (Karlicek 2018, s. 152).

Casto se také mizeme setkat s pojmem 4C, ktery Kotler (2007, s.71) popisuje jako mix z
pohledu zakaznika. Nahlizi se zde na potieby a ptani zakaznika (customer needs and wants),



naklady na stran¢ zadkaznika (cost to the customer), dostupnost (convenience) a komunikace
(communication). Koncept 4C svym zaméfenim na zdkaznika usiluje hlavné o vybudovani
pevného a dlouhodobé vztahu se zdkazniky. Dba na komunikaci, ktera je v internetovém
prostiedi omezena hlavné kviili nemoZznosti osobniho kontaktu, proto je velmi dulezité vénovat
se této strance stejné dikladné jako k ostatnim.

2.1.5 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo zminéno vySe, marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Jedna
se o velmi dilezitou sloZzku tohoto mixu. Podstatou komunikace neni jen pfedavat sdéleni jedné
stran¢, ale 1 reakce na ono sdéleni, ¢imz vznika oboustranna komunikace (Janouch, 2014, s. 57).
Karlicek (2018, s. 193) o marketingové komunikaci hovoti jako o fizeném informovani a
piesvédcovani cilovych skupin. Zdaraznuje dilezitost spravnému vybéru cilové skupiny a
positioningu. Jako hlavni cile, které si firma miiZe stanovit pro svou marketingovou komunikaci
muzou byt naptiklad dle Karlicka (2012, s. 12) zvySeni prodeje, rozsiteni povédomi o dané
znacce, zvyseni loajality zdkaznikli ke znacce, stimulace chovani zdkaznikd ke znacce a
budovani trhu.

Kazdym dnem se trh rozriista o mnoho novych znacdek, které vice méné nabizeji stejné
produkty. Pravé proto by mél byt kladen diraz na odliSnost, kterou lze diky marketingové
komunikaci ziskat. Jedna se o nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu. (Purcarea et. al, 2015,
1020). Marketingova komunikace v sob& skryva mnoho nastrojl. Jako zakladni Ctyfi byvaji
nejcastéji uvadény reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations (Vastikova, 2014,
s. 126). Mnoho autort také uvadi naptiklad navic jako nastroje udalosti a zazitky, interaktivni
marketing, (Jakubikova, 2013, s. 300), direct marketing, event marketing a sponzoring
(Karlicek, 2012, s. 17), komunikace na socidlnich sitich nebo product placement (Vastikova,
2014, s. 126-127). Zalezi na kazd¢é firmé¢, jaké nastroje hodla vyuzivat pro svou komunikaci se
zakazniky.

Online komunikace

Jak jiz nadpis napovidd, online komunikace se zabyv4d komunikaci se zdkazniky
prostfednictvim internetu (Ptikrylova, 2019, s. 113). Jak uvadi napiiklad Karlicek (2016, s.
183), online komunikace v sobé skryva mnoho vyhod, kterymi jsou naptiklad moznost
presného zacileni, méfitelnost, personalizace nebo pomérné nizké néklady na provoz oproti
tteba kamenné prodejné. Jak jiz bylo zminéno vyse, interaktivni marketing je jednim z nastroja
komunika¢niho mixu a je jednim ztypu pfimého marketingu (Jakubikova, 2013, s. 300).
Spociva ve flexibilité a pruznosti reakci pii kontaktu se zdkaznikem coz z néj déla G¢inné;jsi
nastroj, nez je bézny ptimy marketing (Juraskova, 2012, s. 121). Pro online marketing se nabizi
mnoho nastrojii. Nize jsou popsany ty nejvyznamné;si:

SEO (Search Engine Optimatization)

Zkratka SEO byva voln¢ piekladana jako optimalizace pro vyhleddavace. Smyslem SEO je
upravovani a webovych stranek tak, aby obsahové korespondovali se zpracovanim robota
internetovych robotti. Cilem toho je zajistit si pfedni pozice ve vyhledavani pomoci kli¢ovych
slov (Prochéazka, 2012, s. 29). Pro zjiSténi, jakd slova nebo fraze uzivatelé nejcastéji zadavaji
do vyhledavact, kdyz néco hledaji se vyuziva tzv. analyza klicovych slov. Jedna se nezbytné
nutny analyticko-strategicky material. Pravé diky analyze klicovych slov Ize maximalné vyuzit
organicky dosah vyhledavani (Sedlak, 2015, s. 134). Autor dale doporucuje pro e-shop
nastaveni klicovych slov v fadech tisict az desetitisict, a to z toho diivodu, ze spravné vybrana
slova ovlivni, jaci zakaznici se na e-shop dostanou.



PPC reklama

Zkratka PPC znamend pay-per-click coz muze byt pielozeno jako zaplaceni za kliknuti.
Podstatou tohoto néastroje je, ze spotiebitelim, ktefi hledaji konkrétni druh zbozi ve
vyhleddvacCich se zobrazuji reklamy s podobnym obsahem. Spotiebiteli jsou tedy b&hem
vyhledavani konkrétniho produktu nabizeny 1 jiné alternativy. Vyhodou PPC reklamy je jeji
relativné nizka cena a ptesnost zacileni. Plati se zde tedy pouze za navstévniky, ktefi se
proklikem dostanou na nabizenou webovou stranku (Janouch, 2014, s. 94). Jako nejznamé;si
systém poskytujici PPC reklamu autor uvaddi Google AdWords, kde ihned po registraci je
mozné zadit vytvaret reklamni kampang. Jako dal§im poskytovatelem, ktery je blizky pro Cesky
trh je Sklik od Seznam.cz, ktery funguje na stejném principu.

Socialni sité

Pivodnim, a stale jest¢ aktualnim smyslem za kterym byly socidlni sité vytvoreny, jak uvadi
Horvathova (2016, s. 299), je komunikace mezi lidmi. Obecné je déli do tii zakladnich kategorii
na osobni (Facebook, Instagram atd.), profesni (LinkedIn) a zajmové. Postupem casu bylo
firmam na téchto platformam umoznéno ptidavat svou reklamu. Nejvice firmy tedy vyuzivaji
socialni sité pro ziskdvani nadzori zdkaznik{, cilené reklamy a budovani vztahu se zdkazniky
(Jacobson et al, 2020, s. 2). Neni tomu vSak jen pro firmy, ale 1 pro uzivatele téchto siti, kteti je
vyuzivaji jako platformu pro ziskdvani recenzi na produkty a sluzby od ostatnich uZivateld,
nebo influencert (Casald, 2018, s. 1). Spotiebitelé v online prostfedi jsou informovani o
moznostech nabizenych produktii, aniz by si je mohli pred ndkupem redln¢ vyzkouSet a
prohlédnout, hovoiime-li o online obchodech, které¢ zaroven nemaji kamennou prodejnu. . Je
dalezité si ale uvédomit, Ze diky internetu, se komunikace $ifi rychle.

Facebook

Facebookové firemni profily slouzi primarné jako nastroje pro podporu prodeje. Firmy zde
mohou sdilet mezi své fanousky (oznaceni pro lidi, kterym se stranka libi) novinky, upoutavky
na slevové akce, informace o spole€nosti, a hlavné stranka slouZzi pro komunikace se zdkazniky.
Facebook také umoziuje ptidavat placené propagace, které maji za cil zvySit ndvstévnost na
strdnce a nasledné poptipadé¢ navstévnost piimo na webovych strankdch prodéavajiciho.
Vyhodou pro stranku s velkym poctem fanouskl je, Zze prodejce pak plsobi vérohodnéji
(Sedlak, 2015, s. 233).

Instagram

Instagram je momentalné nejvice vyuZzivanou platformou, které v roce 2017 dosahla 800
milion uzivateli. Spole¢nosti kromé placenych reklam stale Castéji vyuzivaji k propagaci
svych produkti tzv. influencery (voln¢ ptelozeno jako vlivny ¢loveék). Influencer marketing je
povazovan za velice uspé$ny uz jen podle toho, ze firmy v roce 2017 do n¢j investovaly 1,07
miliardy dolarti v o¢ekdvani, Ze se jejich investice zvysi az na 2,38 miliardy (Casalo, 2018, s.
1). Propagace produkti pomoci influencerti je zalozena na placené spolupraci vyménou za
recenzi a §ifeni povédomi o daném produktu.

Influencer marketing v sobé skryvd mnoho vyhod. Jednak se jedna o velmi aktudlni trend
v oblasti propagace produktl. Jako hlavni vyhody jsou uvadény cileni, diivéryhodnost nebo
tteba asociace (Michalovsky, 2019, online). Firmy si vybiraji influencery, kteti diky svému
okruhu sledujicich, jsou vhodnymi propagatory jejich produkti. Divéryhodnost zde hraje také
velmi podstatnou roli. Jak jiz bylo zminéno, zdkaznici v online prostiedi pti vybéru vhodného
produktu daji na doporuceni a recenze jinych zakaznikl, ktefi jiz m€li moznost se s danym
produktem setkat. Influenceriim, ktefi s danym produktem nebo sluzbou maji zkuSenost, lidé
davéruji a berou jejich recenzi jako divéryhodnou. OvSem kdmen trazu miize nastat, pokud
inluencer doporuci spotiebitelim produkt, ktery neni vhodny. Tento fakt mlze stat influencera



jeho reputaci, poptipad¢ i reputaci firmy (Michalovsky, 2019, online). Autor pak dale uvadi
jako vyhodu naptiklad propujceni jména slavné osobnosti produktu.

Na svych webovych stranka Chadha (2018) uvadi vysledky z prizkumu uskutecnéného za rok
2017, ktery se zamétfoval na influencery a socialni sité, kde jasné vyplynulo, ze az 78 %
influencertl, povaZzuje instagram za primarni platformu pro spolupraci s firmami.

2.1.6 Segmentace, targeting a positioning

V ramci komunikace, ktera je soucasti marketingového mixu je dilezitym krokem identifikovat
rizné skupiny zdkaznikl a umét zacilit na tu skupinu, kterd nejlépe odpovida vSem kritériim
pro prodej vyrobku. A¢ se mtize tento krok zdat jednoduchy, je pteci jen obtizné uvédomit si
komu spole¢nost skute¢né chce sviij produkt prodat. Janouch (2014, s. 62) uvadi, ze polozeni
téchto otazek by mélo probéhnout hned na uplném zacatku. S timto rozdélenim marketérim
pomuze rozdéleni zakaznikl dle segmentu. Jak je vidét v nasledujici tabulce, Janouch (2014, s.
64) poukazuje na 6 hlavnich faktorti, diky kterym se daji segmenty délit. S témito
segmentac¢nimi kritérii se ztotoziuje napiiklad 1 Vastikova (2014, s.35), kterd navic uvadi i ¢as
jako faktor. S nadzorem, ze nelze vyhovét vSem potiebam vSech zakaznikl se ztotoznuje jak
Karlicek (2018, s.110) tak 1 Kotler (2007, s. 457), ktery o segmentaci trhu hovoti jako o
rozdé€leni trhu dle rozdilnych skupin kupujicich, které maji jiné potteby, chovani a reakci na
marketingovy mix.

Tabulka 1 Rozdéleni dle segmentu

Faktory Proménné Priklad

Geografické staty, mésta, oblasti CR, Kladno, T¥ebotisko

Demografické pohlavi, vék Zena, 18+

Socioekonomické piijem, vzdélani do 25 000 nad 25 000, zakladni, VS

Sociopsychologické | Zivotni styl, soc. status ruzné, stiedni tfida, vyssi stfedni tiida

Behavioralni nakupni chovani, vérnost pravidelny nakup, dlouhodoby nakup
znacce

Casové sezonni nakupy, ptilezitosti | Vénoce, letni vyprodej, narozeniny,

svatba

Zdroj: Janouch (2014, s. 64), Vastikova (2014, s. 35), vlastni zpracovani (2020)

Jak je vidét z tabulky 1, rozdé€leni do segmenti napomaha k pfesnému zacileni a volbé cilovych
skupin. MozZnost rozdéleni zdkaznika je opravdu Siroké a diky tomu si firma mtize vhodné
nastavit spravny segment, ktery se nejvice hodi pro jeji vyrobky nebo sluzby. Karlicek (2018,
s. 111) oznacuje targeting jako naslednou fazi v celém procesu, kterou je nutno uskutecnit.
Jedna se o proces, béhem kterého spolecnost vybere segmenty, na které se hodla ve své ¢innosti
zaméfovat a urci jejich atraktivitu pro spolecnost. Podle autora 2018, s. 124) se da na targeting
divat ze tfi moznosti. Jako prvni moznosti je vyroba produkti pouze pro jeden dany segment.
Dalsi moznosti je produktova specializace, kdy firma ptizpiisobi svou vyrobu produktii SirSimu
mnozstvi vybranych segmentti. Treti moznosti targetingu je trzni specializace, ktera spoc¢iva
v tom, ze spolecnost se zaméti na jeden segment a tomu bude piizpisobovat nejen své hlavni
produkty, ale také dopliikové produkty, které s hlavnim produktem souvisi (naptiklad prodejce
kytar bude prodavat i trsatka a struny). Alternativou pak k vySe uvedenym moznostem je plné



pokryti trhu, kdy ma firma specificky produkt pro kazdy segment. Positioning je pak autorem
(2018, s. 137) popisovan jako pojem, ktery oznacuje pozici, kterou znacka zaujiméa v myslich
spotiebitelt oproti konkurenénim spole¢nostem. Dulezité je, aby pro zakazniky byla znacka
natolik zajimava, Ze ji budou preferovat pfed ostatnimi znackami. S tim uzce souvisi identita
znacky. Jednd se o jedine¢nou kombinaci asociaci, které nasledné znacka vyvoldva u svych
zakazniki. Identita poméha znacce oddélit se od konkurence a dava znacce vyznam, nebo 1
pfidanou hodnotu.

2.2 Ocekavani, postoje a flexibilita systému

V dnesni dobé¢ jsou jisté sluzby e-shopii pro uzivatele samoziejmost. Zaroven je trh piesyceny
mnozstvim e-shopti, které nabizeji stejné nebo podobné produkty a sluzby. To, co je od sebe
muze odlisit je pfidand hodnota, kterou vytvari spoleCnost. Mlze to byt zajimavy slevovy
program, nebo déarek k ndkupu navic. Velmi také zalezi na tom, jaké hodnoty a postoje samotna
spole€nost zastava, jelikoz 1 to mize mit vliv na jejich zakazniky.

2.2.1 Ocekavani

Jak jiZ bylo v praci zminéno, zdkaznici vyuzivaji k vyhledavani informaci o produktu naptiklad
zakaznické recenze, reklamu a zkuSenosti. Diky témto faktorm, se vytvari v zakaznikovi jisté
vnimani produktu a sluzby firmy, kterou nasledné porovnavaji se svym ocekavani. Pokud
ocekavani nebude naplnéno, zdkaznik je zklamany coz mize mit Spatny dopad na dalsi
hodnoceni. V dne$ni dobé by proto firmy meéli klast velky diiraz na ptedCeni ocekavani
zakazniki (Kotler, 2013, s. 411).

Existuje mnoho zpusobi, jak ziskat zakaznika. V pfedchozi kapitole byly zminény PPC
reklamy, SEO a propagace pomoci influencerti na socidlnich sitich. JelikoZ konkurence
v internetovém prosttedi je opravdu velika, ocekavani zadkaznikli na sluzby a produkty jsou
vysok¢ a firma tudiz musi neustale vymyslet nova lakadla na ziskani novych zakaznik (Sedlak,
2015, s. 325). Autor jako bézné nastroje na podporu prodeje uvadi vérnostni programy, slevy,
vzorky, kupony, akcéni balicky nebo naptiklad soutéze. Dle Karlicka (2016, s. 97) predstavuji
tyto nastroje podpory prodeje pro zakaznika ptidanou hodnotu.

2.2.2 Postoj

Jako dal$im vyznamnym pojmem je postoj. Karli¢ek postoj popisuje (2018, s. 45) jako jisté
dlouhodobé trvajici uspofaddni motivacnich, emocionalnich percepénich a kognitivnich
procesti ve vztahu k ur¢itému objektu. Diky vytvafeni postoji pak lidé své chovani vaci
podobnym produktim praktikuji konzistentné bud’ se lidem dany produkt libi, nebo nelibi
(Kotler,2007, s.232). Karlicek pak déli postoje na dva zdkladni typy, a to pozitivni a negativni.
Chung (2013, s. 437) dale poukazuje na vysledky Setfeni, které prokazaly, ze dilezité jsou zde
1 postoje, kterd zastava samotna znacka, jelikoz se s nimi zakaznici ztotoznuji a jsou silnym
pfedchiidcem v dalsi €innosti zdkaznika.

2.2.3 Konverze

Pod pojmem konverze se skryva uspésné dokonceni n¢jaké akce, coz v ptipad¢ online
nakupovani muze byt naptiklad zakoupeni zbozi, registrace zdkaznika nebo tieba ptihlaseni
k odebirani newsletteru (Sedlak, 2015, s. 291). Metrikou pro zjiSténi tzv. konverzniho poméru
1ze chapat kolik zdkazniki dokoncilo akci. Vyjadieni je zde v procentech. Diky této metrice
pak Ize jednoduse identifikovat naptiklad, zdali byla reklama Gc¢inna ¢i nikoliv. Konverzni
pomer Ize vypocitat pomoci jednoduchého vzorce zobrazeného nize ((Sedlak, 2015, s. 293):



pocet objednavek (1)

Konverzni pomér = v —
poCet navstév

Pro vyjadieni vysledku v procentech staci vysledek vynasobit 100. Vysledek muze byt také
ovlivnén nékolika faktory. Sedlak (2015, s. 293) je rozd€luje na kladné (vhodné nastavena
reklama, uZivatelsky srozumitelny e-shop, zakaznicky servis, podpora prodeje atd.) a negativni
(uzivatelsky slozita orientace na e-shopu, Spatné¢ zacilend reklama, Spatné sestaveny obsah

webu atd.) Pro zjistény konverzniho poméru pro online konverze Sedlak (Sedlak, 2015, s. 294)
uvadi nasledujici vzorec:

online konverze (2)

Konverzni pomér = ———— -
poc¢.ndvstév z tohoto sdroje

I v tomto ptipadé€ plati, Ze pro procentualni vyjadieni sta¢i vysledek vynasobit 100. Déle autor
uminuje 1 tzv. sekundarni konverzni pomér, diky kterému lze zjistit kolik objednévek bylo
uspéSné dokonceno, jelikoZ tento vzorec pocitd 1 objedndvkami, které napiiklad byly
stornovany, nebo vraceny. Tento vzorec pak autor znézornil nésledovné:

sekundarni konverze (3)

Sekundarni konverzni pomér = -
online konverze

Opctovné pro procentudlni vyjadieni je potteba vysledek vynasobit 100.

2.2.4 Atribuéni model

Jak vyplyva z predchoziho, zédkaznik se na webovych strdnkdch mulze ocitnout z mnoha
davodi, jako je napiiklad hledani konkrétniho produktu, ale i tteba hledani adresy provozovny
(Bettag, 2014, s. 108). Ugel digitalni analyzy je soustfedéni se na zakaznické podnéty, které
vzesly z riznych platforem jako jsou napiiklad webové stranky, socialni sit€ atd. Podstatnou
vyhodu zde hraje jeji komplexnost. Pod pojmem atribuce si zle predstavit dle Bettaga (2014, s.
110) zdivodnéni piiciny uspésné aktivity. Janouch (2014, s. 347) atribu¢ni model popisuje
jako model, diky kterému lze provést hodnoceni kanalii z marketingového pohledu. Piimo
v napoveédé Google Analytics (2020, online) je atribu¢ni model popsan jako ,,soubor pravidel,
ktera urcuji, jak bude mezi kontaktni body na konverznich trasach rozdélen kredit za prodej a
konverze“. Dale je zde uvedeno celkem 7 atribucnich modeld, s tim Ze kazdy z nich pfisuzuje
zminén¢ kredity jinému kanalu. Druhy atribu¢nich modelt pak vypadaji takto (Google support,
2020):

Posledni interakce — Cely kredit bude pfipsan reklamé, na kterou bylo kliknuto jako posledni

Posledni nepfimy proklik — V tomto modelu je 100 % kreditu pfipsan kandlu, ze kterého se
zakaznik proklik pfed uskute¢nénim konverze (mizZe to byt naptiklad e-mail)

Posledni proklik v Google Ads — Zde bude cely kredit piipsan prvnimu a jedinému placenému
prokliku

Prvni interakce — Cely kredit bude ptfipsan reklamé, na kterou bylo kliknuto jako prvni

Linearni — Kredit bude rozd€len rovnomérné mezi vSechny kliknuti béhem trasy, kterou
zakaznik absolvoval

Narust v ¢ase — Kredit bude pfipsan tomu kliknuti, které bylo nejblize ke konverzi.



Na zakladé pozice (U-Shaped) — Tento bodel funguje na principu toho, Ze prvni a posledni
kliknuti je nejzasadnéjsi, a tudiz jim bude piipsano nejvétsi procento kreditti. Kazdému bude
piipsano 40 % kreditu a zbylych 20 % bude rozdéleno mezi ostatni kanaly rovnomérné.

Con (2016) na webovych strankach www.bizible.com uvadi, Ze aby firma mohla zvolit pro své
marketingové ucely ten spravny model, musi si polozit n¢kolik zasadnich otazek, jako je
naptiklad kolik marketingovych kanali pouziva nebo jak dlouhy je jejich marketingovy cyklus.

2.2.5 Flexibilita systému

Jak jiz bylo zminéno od Svatosové (2013, s. 18), vzhled webovych stranek je jednim z faktora
rozhodujici ndkupu spotiebitele. V dnesni dobé, kdy konkurence na internetu je opravdu
vysoka, jak dokazuji vysledky z CZSO za rok 2018, kde 82,8 % podnikti ma v Ceské republice
webovée stranky (CZSO, 2019), podniky plnit o¢ekdvani zakaznikli a mnohem vice. Nize jsou
vypsany zakladni funkce, které¢ zakaznici zohlediuji pfi vstupu na e-shop.

Design — e-shop je mozné si vytvofit piimo podle svych piedstav. Tato varianta je vyhodna
pfedevsim diky moZnosti vytvofeni na miru, ale velkou nevyhodu skyta v ¢asové naroc¢nosti.
Oproti tomu druha varianta, kdy je e-shop vytvafen nékym jinym na zakazku mize vyjit
opravdu finanéné naro¢né. Existuji 1 pfedem nastavené Sablony, u kterych se plati vétSinou
mésicni pausal a funguji na principu pronajmu (Upgates, online, 2019). Co se tyka designu
obsahu stranek, zde jak uvadi Sedlak (2015, s. 114) by mél byt kladen diiraz na text a jeho
kvalitu. Jako zakladni faktory, které autor uvadi jako ovliviuji kvalitu textu jsou naptiklad font,
barva a velikost pisma, spravna gramatika, rozmisténi na webu a vyzvy k akei.

Moznosti dopravy — v Ceské republice operuje mnoho piepravci. Na vybér maji prodejci
naptiklad z Ceské posty, Ulozenky, Zasilkovny, PPL, DHL nebo GLS. Doupal (online, 2015)
uvadi, ze lid¢ stale radi vyuzivaji moznosti osobniho odbéru, a to z divodu jako jsou cena, Cas
a moznost prohlédnuti si zboZi na misté.

Platebni metody — v soucasné dobé& existuje mnoho platebnich metod, jak zaplatit za zbozi
objednané online. Jak uvadi Jansa a ostatni (2017, s. 232) rychlost provedeni platby hraje
velkou roli v nasledné expedici zbozi smérem k zakaznikovi. Jako typy plateb pak auto uvadi
dobirku, bankovni pfevod, platba on-line kartou, rychla on-line platba, elektronicka pené¢zenka
(PayPal), platba na splatky atd.

Obchodni podminky — Povinnost prodavajiciho, jak vyplyva ze zakona ¢. 634/1992 Sb., o
ochrané spotiebitele, ve znéni pozd¢jSich predpisti (mpo.cz, online), jsou fadné informovat
kupujiciho o vlastnostech nebo charakteru vyrobku, zpisobu pouZiti a udrzby. Nejcastéji byvaji
tyto  nalezitostt uvedeny pravé v obchodnich podminkdch e-shopu. Portal
Pravopropodnikatele.cz (online, 2014) na svych stankach uvadi jako dalSi nalezitosti, které
musi byt obsazeny v podminkach nésledujici:

udaje o prodavajicim

udaje o nakladech na dodéani zbozi

udaje o cen¢ zbozi

zavaznost obchodnich podminek

udaje o uzavieni kupni smlouvy

prava a povinnosti

udaje tykajici se moznosti odstoupeni kupujiciho od smlouvy

udaje tykajici se reklamace
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2.3 Metodika

Teoretickd ¢ast byla zpracovana metodou vyhledavani zdroji a jejich naslednému rozboru a
komparace, které¢ mély za cil ptipravit podklady, ze kterych se Cerpalo nasledné pii vypracovani
praktické ¢asti prace.

V praktické casti prace byla nejprve piestavena spoleCnost provozujici webové stranky
Amazingjewelry.cz, kterym se tato prace vénuje. Tyto informace byly ziskdny z webovych
stranek e-shopu a na internetovych strankach justice.cz.

Nasledné byla provedena povrchni kontrola dat, které byly ziskany z Google Analytics. Zde
byla provedena webova analytika. Sledované obdobi bylo stanoveno od 1.12.2019 do
31.5.2020. Byly zhodnoceny data tykajici se navstévnosti, geografickych a demografickych
udajii, chovani uzivatelll, zajma uZivatell, toku uzivateld atd. Diky Google Analytics a Google
AdWords byla charakterizovana navsStévnost na webovych strankach, cas strdveny na
webovych strankach nebo také pocet zobrazeni kazdé stranky, diky cemuz bylo mozné zjistit,
pies jaké kandly se zakaznici na e-shop dostavaji. Byly evidovany nejprodévanéjsi produkty e-
shopu na zaklad¢ internich statistik, z toho diivodu, zdali existuje jista provazanost mezi typem
prodanych produktti a typem produkta, které byly poskytnuty k propagaci influencerkdm. Jako
dalsi nasledovalo zhodnoceni vzhledové stranky e-shopu, kde bylo autorkou poukdzano na
nckteré nedostatky, které je tieba vylepsit. Dale bylo provedeno nastinéni nového konceptu
spoluprace s influencerkami, ktery by mél byt pro spole¢nost vhodny oproti dosavadnimu
pouzivanému konceptu (barter). Z celého sledovaného obdobi byl stanoven testovaci vzorek
deseti influencerek, u kterého probéhlo zjistovani zésadnich faktord, které ovliviiovaly vysi
jejich trzeb a nésledné byla provedena komparace vysledkl influencerek. Nasledoval rozbor
propagaci uspésnych influencerek a jejich vlivu na chovani zdkazniki, kteti uskutecnili koupi
na zéklad¢ jejich specidlniho slevového kodu. Z této Casti prace byl odvozen optimalni typ
influencerky, kterd je vhodna na propagaci produktii e-shopu. Dalsi ¢ast prace se zamétovala
na rozbor vysledkii kampani, které¢ spolecnost uskutecnila na svém instagramovém profilu
béhem sledovaného obdobi. Celkem se jednalo o dvé kampané ku pftilezitosti Valentynu a
Mezindrodniho dne Zen. Posledni rozbor kampani probéhl v ramci kampani uskutecnénych
prostiednictvim Google AdWords. Zde byly rozebrany vysledky tifech typi kampani, které
spolecnost uskuteciiovala. V posledni ¢asti prace byla provedena komparace vysledki Google
kampani a influencerek za sledované obdobi. Autorkou byly vytvofeny 3 experimenty
marketingové propagace za ucelem zjisténi, ktery bude pro e-shop vhodny. Prvni experiment
pocita s verzi, ze propagace bude uskute¢iiovdna pouze prostiednictvim influencerek. Druhy
experiment naopak pocita s variantou, Ze propagace bude uskute¢iiovana pouze prostiednictvim
kampani Google. Tieti experiment vyuzivd kombinaci dvou vySe zminénych zplsobl
propagace. Zde bylo nutné stanovit stejnou vysi nédkladl, aby mohly byt provedeno 6 raznych
variant kombinaci marketingové propagace. Hodnota primérnych nakladi na influencerky a na
Google kampané byly Cerpany z vysledkti za sledované obdobi (1.12.2019 — 31.5.2020). Pro
tfeti experiment bylo tfeba upravit hodnotu primérnych nakladt pro oba typy propagace stejné.
Pro vypocet byla zvolena hodnota primérnych nakladt na Google kampané (25 485 K<), ktera
vSak pro provedeni vypoctu musela byt upravena vzhledem k tomu, Ze nebylo mozné pocitat
s 7,4 influencerky. Hodnota byla tedy upravena na 24 101 K¢&. Nasledné byly provedeno 6
variant experimentu 3. Na zdkladné téchto poznatkli byla nésledné vybrana vhodné varianta
pro e-shop, jak z pohled ptinosu (trzby, novy zakaznici atd.) tak z pohledu nakladovosti. Pro
spolecnost byla u navrzena moznost uspoiadat spoleCenskou akci, béhem které by mohla
predstavit nové produkty. Tato akce by byla uspotadéna za tcel budovani znacky, rozsiteni
povédomi o Spercich a také jako piiprava pro ndslednou marketingovou propagaci nové
kolekce.
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3 Prakticka cast

Jak jiz bylo nastinéno v metodice, prakticka ¢ast se zabyva predstavenim spole¢nosti, ve které
probihalo zhodnocovani vysledkt a aplikace poznatkl ziskanych z teoretické Casti prace. Bylo
provedeno vyhodnocovani vysledka propagace skrz influencerky a Google kampang. Jelikoz
hlavnim cilem prace je zajistit e-shopu nové a stalé zdkazniky, bylo potieba zjistit, jaka
marketingova propagace je pro e-shop vhodna at’ uz z hlediska novych zakaznikl tak 1
z hlediska ndkladi a trzeb. K jeho naplnéni jsou sestaveny 3 experimenty marketingové
propagace, na zaklad¢, kterych je vybrdna vhodna variantu pro spoleCnost, ktera bude
nakladové vhodna a optimalni pii ziskavani zdkaznikd. Celkem bylo ve tfetim experimentu
nastinéno 6 variant kombinaci propagaci, které¢ zahrnuji vSechny mozné kombinace. Diky
vyuziti metody komparace dat a zjiSténi vzdjemnych vlivii veli¢in se prace zaméfila na splnéni
dil¢iho cile préace, kterym bylo nalezeni vyznamnych faktori, které z influencert ¢inni Gspésné
influencery z hlediska ptinosu spolec¢nosti. Bylo vybrano 6 faktorti, diky kterym se hodnotila
uspesnost influencerek. Faktory byly vybrany na zékladé spole¢nych a rozdilnych rysu, které
influencerky vykazovaly. Vybrané faktory se nijak nevéazaly na zkoumané obdobi (1.12.2019 —
31.5.2020) jelikoz jsou stalé. Po vyhodnoceni stavu, byla zkoumana zévislost mezi poctem
splnénych faktora a vysi primérnych mésicnich trzeb influencerek.

Predstaveni spole¢nosti:

Nazev spolec¢nosti: BASSENS s.t.0.

Identifikacni ¢islo: 07248202

Spisova znacka: C 297676 vedena u méstského soudu v Praze

Datum zaloZeni: 2.7.2018

Pravni forma: Spole¢nost s ruenim omezenym

Pfedmét podnikéni: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zdkona
Statutarni orgén: Karolina Kulové — jednatelka od 2.9.2019

Znacka Amazing Jewelry pochazi z Danska, kde ji zalozil byvali spoluzakladatel Jesper
Nielson spole¢nosti Pandora pro centralni a vychodni Evropu v roce 2016. Amazing Jewelry se
specializuje na prodej stiibrnych Sperkii o ryzosti 925./1000 a sttibrnych Sperkt pozlacenych
18ti karatovym zlatem a stiibrné Sperky pozlacené rizovym zlatem. Jako dalsi v jejich
sortimentu zle nalézt Sperky z chirurgické ocele, slunecni bryle, kabelky, penézenky a hodinky.
Béhem roku znacka pfinaSi na trh nékolik novych kolekci, kterymi se snazi drzet krok
s aktualnimi trendy na poli Sperkaftstvi. Od roku 2016, kdy byla znacka zaloZena bylo po celém
svété otevieno vice jak 60 prodejen. Znacka Amazing Jewelry momentalné vystupuje na
nékolika kontinentech véetné Evropy (Ceska republika, Némecko, Rakousko, Italie, Spanélsko,
Dansko atd.), Asie (Cina, Katar, Oman, Japonsko, Singapur, Taiwan atd. ), Severni Ameriky
(Kanada, Texas), Jizni Ameriky (Mexiko, Panama) a Afriky (Egypt, Tunis, Ghana, Kena). Vize
matefské spoleCnosti je prodavat kvalitni stfibrné Sperky, kterou budou za piijatelni ceny a
nebudou omezeny pro zadnou vékovou kategorii. Ve svém sortimentu nabizi naptiklad kolekei,
ktera je zaméfena pro déti. Na zdobeni Sperkti vyuzivéa spolecnost kubické zirkony, krystaly,
drahé kameny (Ametyst, Achat atd.), perlet, perly, ale také se 1 pySni diamantovou kolekci,
kterd je na rozdil od b&znych praktik zasazena pravé do stiibrnych §perkii (Castéji se 1ze v praxi
setkat s kombinaci diamanti a zlata nebo chirurgické ocele).

Ptivodné koupila master-franéizingovou licenci pro Ceskou a Slovenskou republiku spole¢nost
Series Invest s.r.0., kterd ji vlastnila od roku 2017 az do roku 2019. V té dobé& byly otevieny
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v Praze celkem 3 kamenné prodejny (2017-2019 Atrium Flora, 2018-2019 Metropole Zli¢in a
2018 2019 OC Novy Smichov), které byly podporovany e-shopem. V roce 2019 se spolecnost
rozhodla kamenné prodejny uzavtit a smétovat prodej prozatim pouze ptes internetovy e-shop
www.amazingjewelry.cz. Nasledné spole¢nost Series Invest s.r.0. prodala fransizu spole¢nosti
BASSENS s.r.0. pod kterou znacka doposud vystupuje. Se zménou pfisla také zména v podobé
novych webovych stranek. Jiz pfi vstupu na Cesky trh byl spustén vroce 2017 oficidlni
instagramovy ucet (@amazingjewelrycz, prostiednictvim kterého spole¢nost nejvice
komunikuje se svymi zdkazniky a fanousky (kromé& e-mailu). Vlastni také facebookové
stranky, na kterych ale spolecnost neni tak aktivni z toho divodu, Ze ho nepovazuje v soucasné
dobé¢ tolik atraktivni jako je naptiklad Instagram. V priabehu roku 2019 byla zprovoznéna firmé
moznost prodavat své zbozi pres instagram diky propojeni jejich uctu s katalogem produkta
(Facebook Business manager). Na sviij profil se spolecnost snazi ptidavat ptispévky né¢kolikrat
do tydne a také dba na pravidelné vkladani fotek a videi na stories (kratké ptibehy, které se
zobrazuji uzivatelim pouze na 24 hodin a pak zmizi). Aby zvysila aktivitu svych uzivateld,
potadd pro né rizné soutéze o Sperky nebo slevové vouchery. Nejen Ze se timto aktivita
uzivatelli zvySuje, ale pro spole¢nost to ma 1 ptinos v podob¢ novych sledujicich, tedy novych
potencidlnich zadkaznikd.

3.1 Povrchni kontrola dat

Znacka Amazing Jewelry, jak jiz bylo minéno vyuziva k prodeji svych produkti pouze
internetovy e-shop www.amazingjewelry.cz. E-shop byl spustén koncem fijna 2019. K ziskani
novych zakaznikl spole¢nost pouziva reklamy skrz Google AdWords sviij Instagramovy ucet,
ktery je primarné zaméfen na komunikaci se zakazniky a prezentovani novinek. Béhem
sledovaného obdobi méla spolecnost spusténé 3 kampané na Google AdWords.

Nasledujici udaje byly cerpany z Google Analytics. Autorkou bylo zvoleno sledované obdobi
v rozmezi fijen 2019 az kvéten 2020 z diivodu sledovani vyvoje piinosu kampani a propagace
influencery. Mimo ptfedchozi zminéné zplsoby propagace navic spolecnost uskute¢nila také
akce ku pftilezitosti Valentyna a Mezinarodniho dne Zen. Od zacatku sledovaného obdobi
1.12.2019 do konce sledovaného obdobi 31.5.2020 navstivilo webové stranky e-shopu celkem
57 365 uzivatela (graf 1 v ptiloze 1). Nejvyssi ndvstévnost byla zaznamenéana v obdobi pied
Vénoci, Valentynem, Mezindrodnim dnem Zen a v poloviné kvétna. Na grafu jsou vidét 1 dny,
kdy navstévnost e-shopu byla téméf nulova. Nejvyraznéjsi je to predevSim v obdobi po
Vénocich. Na obrazku 3 1ze vidét, ze celkem navstivilo e-shop 37 561 novych uZivatelll a mira
okamzitého opusténi byla 60,46 %. Uzivatelé stravi na strankach v praméru 1 minutu a 47
vtefin, coz je pomérn¢ privétivd doba. Uzivatelé si v priméru zobrazili 3,23 stranek. Za
sledované obdobi navstivilo stranku celkem 19 804 vracejicich se uzivateli, ktefi tvoti 34,52
%. Jejich mira okamzité¢ho opusténi byla 61,31 % coz je jen nepatrné¢ vice néz u novych
uzivatelli. Vracejici se uzivatelé maji oproti novym uzivateltim del$i ¢as straveny na strance,
v priméru 2 minuty a 25 vtefin, coz je sice vice, ale pofad velmi malo. Co se tyka
uskute¢nénych transakei tak novy uzivatelé, tvofili za sledované obdobi 39,89 % a vracejici se
uzivatelé 60,11 %. Pro firmu to znamend, ze pievahuje mira uzivatelii, ktefi se vratili a
nakoupili. U demografickych 0idajii amazingjewelry.cz tvofi pfevaznou vétSinu navstév Zeny
76,05 % jak je i1 vidét na grafu 2 v ptiloze. Tento pocet souhlasi (viz obrazek 4 v ptiloze 1) iu
novych navstévnikt, ktefi jsou tvofeny z vétsi Casti zenami (76,15 %). Muzi pramérné stravi
na strance 1 minutu a 34 vtefin coz je skoro stejna doba jako u Zen, které na strance stravi
prumérné 1 minutu a 48 vtetin. Celkovy podil transakei je u muzt 32,57 % a u zen 67,43 %.
Vékova kategorie navstévujici e-shop je dle obrazku 5 (viz ptiloha 1) nejsilngjsi v rozmezi 25-
34 let (navstévy= 44,74 %, novi uzivatelé= 46,19 %). Nasleduje rozmezi 35-44 let (navstévy=
20,43 %, novi uzivatelé= 20,36 %) a tfeti nejvice zastoupenou skupinou je vé€kova kategorie
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18-24 (navstévy= 14,14 %, novi uzivatelé= 15,11 %). Prodejce mél piivodni stanovenou
cilovou skupinu 18-45 let coz jak je vidét z obrazku 5 souhlasi s realitou. Dohromady tvofi tyto
skupiny 79,31 % navstév. VSechny tii vySe zminované vékové kategorie navstévovali stanky
pomérné stejné€, a to predevsim ve dnech, kdy byla spusténa propagace v ramci spoluprace.
Z hlediska geografickych udaji (viz obrazek 6 ptilohy 1) nejvice navstév e-shopu bylo
uskuteénéno v ramci Ceské republiky (94,16 %) a z toho 37,48 % uzivateld je z Prahy (viz
obrazek 7). Druhou nejvice zastoupenou skupinou navstév jsou uzivatelé ze Slovenska, ktefi
tvotfi 2,62 % (viz obratek 6 piilohy). Uzivatelé z ostatnich zemi (Spojené staty americké,
Némecko, Velka Britanie, Rakousko, Polsko, Indie a Japonsko) stravi na strankach v priiméru
od 16 vtefin do 3 minut a 1 vtefiny. VEtSina uzivatelll navstévuje e-shop (viz obrazek 8) na
svém mobilnim telefonu (78,21 %). Skrz pocita¢ navstévuje stranky 16,53 %. Zbylé procenta
navstévniki stranky prohlizi na tabletu. I pfes to, ze vétSina uzivatelli pouziva k prohlizeni
mobilni zafizeni, je zde mira okamzZitého opusténi vétsi a to 60,02 % a uzivatel stravi témet o
polovinu méné ¢asu na strance nez pii vyuziti poc¢itaCové verze (mobil — 1 minuta a 34 vtefin,
pocita¢ — 3 minuty). Skrz mobilni telefon také bylo uskute¢néno nejvice transakcei (67,42 %).
Pro e-shop z tohoto jasné vyplyva, ze e-shop v mobilni verzi musi byt velmi dobie provedeny,
aby nedochdazelo naptiklad k rozhozeni textu, nebo Spatnému zobrazovani n¢kterych ikon. Jak
je vidét na obrazku 9, tak nej€asteji maji uzivatelé mobilni telefon znacky Apple. Uzivatelé se
také daji tfidit z hlediska jejich zajmu (obrazek 10), kde nasledujici skupina je tvorena 41,73 %
z celkového poctu navstév. Jako nejvice zastoupenou ziajmovou kategorii je Food &
Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Chefs — 6,83 % (Uzivatel¢, ktefi se zajimaji o jidlo a
vafeni), Shoppers/Value Shoppers — 4,59 % (Uzivatel¢é, ktefi se zajimaji o nakupovani) a
Shoppers/Shopaholics — 4,58 % (UzZivatel¢, ktefi se zajimaji o nakupovani). Zajimavé je, ze
jeste v bieznu byly dalsi kategorie obsahujici zajmy, které se tykaji nakupovani azna 4.,5.a 7.
misté. Pro sledovani pohybt uZivatelii na webovych strankach nabizi Google Analytics prehled
toku uzivatele (obrazek 11). Jedna se mapu cest, které¢ uzivatel na webovych strankach
uskutecnuje. Jak je vidét na obrazku 1, tak nejcastéji uzivatelé¢ navstévuji hlavni stranku (24
tisic uzivatelll a nasledné stranku opousti 52,8 % uzivateld, aniz by se proklikli na dalsi stranku)
a jako druhou nejvice ,,prsteny s drahym kamenem* (6,8 tisice uzivatelii a nasledné¢ opousti
79,2 %). Bohuzel pro popsani ndsledujicich tok wuzivateld, nema spolecnost dobie
pojmenované vSechny stranky, a tudiz z nich nelze usoudit, kam vedou nasledujici kroky.

Pfi zamé&feni se na konverze vychazi z grafu 3, Ze nejvice konverzi bylo béhem sledovaného
obdobi uskutecnéno 14.12.-15.12.2019, 9.1.2020, 23.2.2020, 2.3.2020 13.5.2020 a 25.5.2020.
Zékaznici obvykle navstivi stranky nékolikrat, nez uskutecni konverzi. Potencidlni zdkaznik
muze objevit znaCku na zéklad¢ grafické reklamy, pozdé€ji se na web vratit, aby ziskal vice
informaci, a nakonec po vyhledani urcitého produktu nebo nabidky uskute¢nit konverzi.
Ptehled vicekandlovych cest (obrazek 13) umoziiuji analyzovat konverzni trasy zékaznika —
sekvence interakci, které¢ vedly ke konverzim. To pomuze provadét efektivni rozhodnuti
ohledn¢ reklam. Konverzni pomér e-shopu za sledované obdobi je 0,93 % a celkem bylo
provedeno 534 transakci, 553 konverzi a 305 asistovanych konverzi. Na grafu je vidét, Ze
nejvetsi zastoupeni z celkového poctu konverzi ma ptimy kanal (63,23 %), jako dalsi je socidlni
sit’ (28,33 %) a tieti je placené vyhledavani (24,39 %). Co se tyka kombinaci kanali, tak nejvice
zastoupenou kombinaci je pfima a socialni sit’ (15,57 %). Druhou je kombinace pfima a placené
vyhledavani (10,69 %). Obrazek 13 pak ukazuje necastéjs$i konverzni trasy e-shopu. Na prvnim
misté je 2x ptimé vyhledavani, ze kterého se uskutecnilo 28 transakci. Jako druha nejcasté;jsi
konverzni trasa je socidlni sit’ -> pfimé vyhledavani. Placené vyhledavani se nachazi az na 5
misté. Tato skutecnost se pak 1 odrazi v dalsi Casti prace.
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3.2 Spolehlivé a vyznamné atributy vérnosti

Jak jiz bylo fe€eno v uvodu praktické casti, spolecnost se zabyva primarné prodejem stiibrnych
a pozlacenych Sperkli. Ve svém sortimentu mé prsteny, naramky, néhrdelniky, ndusSnice a
fetizky na kotnik. Jako doplitkovy prodej nabizi slune¢ni bryle, kabelky, penéZenky, hodinky a
manzetové knoflicky.

Co se tyka vykonnosti produktli tak Google Analytics nabizi také polozku konverze, ve které
se nachdzeji data ohledné nejvice kupovanych produktti (obrazek 14 ptiloha). Bohuzel ma e-
shop nastavené ndzvy produktli po kategoriich, a tudiz nelze skrz Google Analytics popsat
konkrétni nejvice prodavané produkty. Z jeho statistik vyplyva, Ze nejprodavanéjSim
produktem jsou prsteny z kategorie ,,Stiibrny Victory prsten* (zakoupilo 31 uzivatelt a podil
na trzb€é ma 5,23 %). Jako druhou nejproddvané;si kategorii je oznacovana ,,Prsten Harmony
pozlaceny 18kt zlatem*®, ktery zakoupilo 32 uzivatelli a ma celkovy podil na trzbach 4,61 %. A
treti nejvice zastoupenou skupinou je ,,Nahrdelnik Harmony pozlaceny 18kt zlatem®, ktery
statistika (obrazek 15), kterou nabizi platforma e-shopu Shoptet, jelikoz uvadi jiz konkrétni kod
produktu. Z ni vyplyva, ze nejprodavanéjSim produktem je ,,Prsten Harmony pozlaceny 18kt
zlatem* (RI68 — obrazek 16), ktery zakoupilo 28 zakaznikil (celkovy podil na trzbach = 3,29
%, druhym nejproddvanéjsim produktem je ,,Stiibrny Harmony prsten* (RI70 — obrazek 16),
ktery zakoupilo 23 zékazniki (podil na celkovych trzbach = 2,7 %) a tfetim neprodavanéjSim
produktem je ,,Stfibrny Vicotry prsten* (R196 — obrazek 16), ktery zakoupilo 21 zakaznika
(podil na celkovych trzbach = 2,46 %). Z té€chto statistik jasné vyplyva, ze zakaznici méli
nejvetsi zajem o stiibrné prsteny (3 z 10), stiibrné prsteny pozlacené 18kt zlatem (3 z 10),
sttibrné ndhrdelniky pozlacené 18kt zlatem (3 z 10), stfibrné ndhrdelniky (1 z 10). Jako Ctvrty
nejproddvangj$i produkt, uvadi statistika Nahrdelnik ,,Harmony pozlaceny 18kt zlatem®,
kterého se prodalo 16 kust. Tato skutecnost vSak je zajimava tim, Ze jeho prodej zacal az po
propagaci influencerkou. V dalSich kapitolach bude tento fakt rozebran.

Z hlediska vizudlni stranky e-shopu byly zjiStény znacené nedostatky. Jako nejhlavnéjSim je
povazovan autorkou nejednotny styl az uz fontu pasma, nebo barevného uspotradani. Pti vstupu
na hlavni stranku mohl potencidlni zakaznik vidét dva postranni banery, které odkazovaly na
informaci o doruceni zboZi zdarma pii objednavce nad 1500 K¢ a druhy odkazoval na stranku
nejprodavangjSich prstenii. Veprostied hlavni stranky pak byly zvoleny 3 carousel banery
(obrazky 17,18,19) , které se automaticky obménovaly. Jak je vidét na obrazku 17 a 19, pro
ikonu ,,vice®, kterd méla zdkazniky pfesmérovat na pozadované stranky byla zvolena velmi
vyrazna svitiva zelend barva, zatimco u obrazku 18 byla zvolena zlatd barva, ktera koresponduje
s barvou loga. Kratky symbol pro logo je pismeno A, které je na obrazcich zobrazovéano jako
stfiSka s teckou uprostied. Hned na prvni pohled je vidét, ze tfi ménici se banery jsou nejen
kazdy jinak graficky upraven, ale zdroven nekoresponduji s dvéma banery, které jsou na pravé
stran¢ stranky. Celkovy dojem pak miize na zédkazniky plisobit, jako by je pfipravoval n¢kdo,
kdo v tomto oboru nemé dostatecnou praxi. Miize to mit za nasledek nedivéryhodnost e-shopu,
kvili nekvalitné provedenému designu Gvodni stranky, kterd by pravé méla byt dominantnim
prvkem. Tlacitko vice, které at’ uz na kazdém baneru zakaznika pfemisti na jinou stranku, by
m¢élo byt jednotné. Tlacitko vidét vice, které se nachdzi na pravé strané pevného baneru ma také
jinou barvu a nyni je to kiiklave ¢ervend. Jako dal$iho si autorka vSimla, Ze autor bannert pouzil
na kazdy banner jiné typy pisma, a tudiz to také pfidava na dojmu neprofesionality. U pravého
horniho baneru text zasahuje 1 do obrazku. Zde navrhuje oslovit profesionalniho grafika, ktery
by mél starost vytvaret vizualni stranku e-shopu a poptipadé¢ i design pro newslettery. Co se
tyka pozice loga, tak to je umisténo v levé horni Casti stranky (obrazek 18) a oproti ostatnimu
textu a obrazkiim na strance je témet snadno piehlédnutelné. Jako dalsi se autorka zamétila na
horni zobrazovaci menu produktii (obrazek 20). Menu je uspotaddno velmi piehledné a pro
nového uZzivatele se tak stdva vyhleddvani produktii jednodussi. Pro podrobnéjsi vyhleddvani
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dle uzivatelskych preferenci ma také e-shop nastavené moznosti filtru (obrazek 21). Jako velky
nedostatek vSak autorka povazuje minimum informaci o produktech. E-shop nema tuto agendu
stale dod¢€lanou, a tudiZ u vétSiny produkti chybi jak kratky, tak dlouhy popis produktu, ktery
by zékaznikovi produkt pfiblizil (obrazek 22). Podstatné informace jako je materidl, cena a
velkost jsou samoziejmée zobrazeny u vSech produktii. Popis produktu se vyskytuje zatim jen u
hrstky produktti (obrazek 23 a 24). Zde autorka doporucuje tuto chybu co nejdiive napravit, aby
vSechny produkty byly fadné popsany a zakaznik se mohl sndze rozhodnout o koupi na zakladé
uvedenych informaci.

Na spodni strané e-shopu jsou pak uvedené diilezit¢ informace jako jsou obchodni podminky,
podminky ochrany osobnich tida;jii a instrukce, jak pecovat o Sperky. Se vSemi témito informaci
se ma zakaznik moznost seznamit pied provedenim nakupu a jsou mi 1 nasledn¢ zasilany spolu
s informaci o vytvofeni objednavky do e-mailu. Jako dalsi se dole nachazeji formuléfe o vraceni
zbozi a reklamaci zbozi. Autorka shledava umisténi i1 srozumitelnost téchto dokumentt jako
velmi dobrou a lehkou pro jejich nalezeni.

Dalsi dilezitou platformou, ktera je k propagaci produktli vyuzivéna je samotny instagramovy
ucet Amazing Jewelry. Na profilu méa spolecnost 9 225 sledujicich (ke dni 25.6.2020) kde
pfidava rozné prispévky se svymi produkty. Uget je vyuZivan primarné jako komunika¢ni
nastroj se zakazniky. Prostfednictvim ného se uzivatelé dozvidaji nejrychlej§im zplsobem
naptiklad o novych kolekcich nebo slevovych akci, které praveé spolecnost nabizi. Jak jiz bylo
zminéno, byla pfidana funkce oznaCovéani produktii pifimo v pfispévku. Pro uZivatele to
znamena, ze pokud se jim produkt libi, sta¢i rozkliknout oznaceni na fotce a zobrazi se jim
veskeré informace o daném produktu, jako je napiiklad cena, material a popis produktu. Dale
se diky tomuto zplisobu oznacovani vytvofila na profilu specialni zalozka, kde maji uzivatelé
vSechny produkty, které byly doposud na profilu oznaceny, na jednom misté. U kazdého
produktu je také pfimi odkaz na webové stranky e-shopu. Vyhodou, jak pro uzivatele, tak pro
e-shop samotny je, Ze se jedna o rychlé presmérovani uzivatele na e-shop a tim se zvySuje Sance
ke koupi produktu. Spole¢nost momentalné potiebuje dosdhnout minimalni hranice 10 000
sledujicich, aby se ji zptistupnila moznost swipe up ve stories (uZivatel se diky této akci dostane
na e-shop po pretazeni prstem smérem nahoru). Co se tyka statistik, je velmi zajimavé, ze
nejvice zastoupenou skupinou uzivateld jsou zeny (97 %) ve véku 25-34 let, coz je stejné jako
u analyz v Google Analytics. Z geografického pohledu, jsou uzivatelé nejcastéji z Prahy (26 %)
a z Brna (16 %). Nejvice uZivateld je pak z Ceské republiky (81 %) a ze Slovenské republiky
(18 %). Zbylé procento je zastoupeno v zemich jako je Velka Britanie, Némecko a Polsko.
Kromeé klasickych propagaci k urcité prilezitosti, se spolecnost snazi zamétovat také na zvyseni
aktivity svych uzivatelii. K tomu jsou vyuzivany naptiklad riizné soutéze o konkrétni Sperky
nebo hodnotné vouchery. Nejcastéj$i podminkou pro zapojeni se do soutézi je sledovat ucet
Amazing Jewelry, oznalit do komentaie jednoho nebo tfi kamarady/dky a dat soutézni
fotografii lajk. Nastaveni téchto kritérii pro zapojeni se je vybrano s jasnym zamérem. Pokud
Clovek, ktery se bude chtit zapojit do soutéze oznaci v komentaii dalsi své kamarady, znacka
se tak dostane do povédomi SirSimu okruhu uzivateli.

3.3 Aktiva pro posunuti zakaznika k nakupu

V rdmci propagace a zvySeni prodeji vyuziva spolecnost hned nékolik ndstrojii podpory
prodeje, které maji za cil zvysit trzby, prildkat nové zdkazniky a udrzet si stavajici zakazniky.
Celkem spolecnost vyuzivala nastroje 3 — spoluprace s influencerkou, vlastni propagace akci
na svém instagramovém profilu a kampané, které byly provozované prostiednictvim Google
Adwords. Tato kapitola se zabyva rozborem vysledk, které byly ziskany béhem sledovaného
obdobi (1.12.2019 — 31.5.2020) a jejich hodnocenim. Nasledn¢ byla provedena komparace
vSech vysledki, aby byl zjistén jejich pfinos firmé a na zakladé toho mohla firma zvolit
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vhodnou marketingovou strategii pro nasledujici propagace. Vzhledem k tomu, ze kazda
propagace méla stanoveny jiny rozpocet, bylo tieba pro vyuziti experimentu moznych strategii
propagaci, stanovit stejné naklady na vSechny kampan¢, aby bylo mozné je porovnavat a urcit
tu, ktera je pro spolecnost vhodnéjsi a vynosnéjsi.

3.3.1 Influencer marketing

V minulosti spolecnost vyuzivala spoluprace s influencery bud’ na bazi barterové spoluprace
(produkty vyménou za propagaci) nebo formou placené spoluprace (honorai poskytnuty za
propagaci). Pro spolecnost se po zhodnoceni vysledkli spolupraci jevila tato forma jako
neefektivni a také 1 velmi ndkladna. Influencerky nej€astéji pracuji za predem stanovené ¢astky,
které si urCuji samy, nejcastéji na zédklade poctu svych sledujicich a svém dosahu. Priimérna
hodnota, kterou spolecnost staly naklady na influencerku se pohybovaly od 15000 K¢ do
25000 K¢ za jeden post s propagaci produktu. Autorka pftiSla s navrhem nového konceptu,
ktery je zaloZeny na provizich z prodeje. NejenZe ma tento koncept pfinést firmé vyssi zisk, ale
také ma prilakat do e-shopu nové zékazniky, které by tfeba nebylo mozné oslovit klasickymi
kampanémi skrz Google Ads. Vzhledem k citlivym udajim, které tento koncept obsahuje
(osobni udaje, vyse provize, marze atd.) bude v praci pfedstaven pouze modelovy piiklad, ze
kterého se vychazelo pted spusténim jakékoliv spoluprace a nasledné bude porovnan s redlnym
piinosem. Koncept vychazi z ptedpokladu, Ze influencer obdrzi urcité procento z prodeje (bez
DPH), které se uskutecnili diky nému (pro méfeni je influencerovi pfifazen jeho specidlni
slevovy kod). Pro lepsi pfedstavu je nize vidét na jednoduchych vzorcich 4 a 25 zpiisob vypoctu
provize. Vzorcem 4 se nejdiive vypocte trzba:

AXB=C 4)

Kde:

A= primérna cena za produkt

B= pocet followers, ktefi nakoupi

C= trzba za prodané produkty

Nasledné¢ se vzorcem 5 vypocte provize pro influencerku:

_(CxD) (5)
T 21%

Kde:

P= vyse provize

C= trzba za prodané produkty

D= procento z prodeje (napt. 10 %)
Jmenovatel =21 % dan

Z vypoctu provize jasn¢ vychdzi, ze vySe provize miize byt ovlivnéna hned tfemi faktory —
cenou produktu, poctem zakaznikli a procentem z prodeje. Cena produktu se stanovila jako
prumérna cena za produkt, kterou Ize snadno zjistit diky statistikdm e-shopu, nebo diky Google
Analytics. Pocet zakaznikt (followers = uzivatelé, ktefi na Instagramu sleduji influencera) je
proménny. Nelze predem presné urcit kolik followers nakoupi. Poslednim faktorem je procento
z prodeje. Toto procento je vzdy pevné dané, a tudiz tato konstanta zlstava pro vypocet
neménnd. Tento koncept spoluprace v sobé skryva mnoho vyhod. Nejvyraznéjsi je, ze neni
stanoven minimalni poc¢et propagaci, ktery musi influencer uskutecnit. Zde zalezi €isté na jeho
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uvazeni, jelikoz logicky lze z vzorce odvodit, Ze ¢im vice se diky nému proda, tim vice vyd¢la.
Spole¢nost nezavedla ani strop pro maximalni mozny vysledek. Jednoduse feceno, kazdy si
muze vydélat tolik, kolik do spoluprace vlozi ¢asu a Gsili. Diivod, pro¢ byl autorkou spole¢nosti
navrzen tento koncept, je primarné ten, ze pro spolecnost se jedna o nizké ndklady na propagaci.
Jedinym vynalozenym nakladem pro spolecnost zde je zbozi, které poskytne influencerim
k propagaci a nasledna provize pro influencera. Jako dalSim divodem je ten, Ze influencer
marketing je povazovan za velmi atraktivni a v dneSni dobé 1 velmi U€inny. Jak bylo zjiSténo
pii literarni reSersi ndkupniho chovani (viz kapitola 2.1.1.), zdkaznici kladou diraz na osobni
doporuceni. Pokud navic toto osobni doporuceni ziskaji od né€koho, s kym se naptiklad
ztotoznyji (influencefi), maji vétsi tendenci produktu véfit bez prfedchozi vlastni zkuSenosti a
nebrani se jeho koupi. Vyhod, kromé viSe zminénych, které marketing skrz socidlni sit¢ nabizi
je nespocet. Spole¢nost uzaviela spolupraci celkem s deseti influencerkami béhem sledovaného
obdobi. JelikoZ spoluprace s takto vlivnymi influencery mize mit nékdy i velmi Spatny, ne-li
znicujici dopad na firmy (poSpinéni dobrého jména firmy), jsou i tyto spoluprace oSetieny po
pravni strance, aby se firma vyhla nezddoucimu poSkozeni dobrého jména apod. Zaroven je
diky smlouvé oSettena i provize pro influencera. VSechny influencerky souhlasily, s ndvrhem,
ze prvni mésic spoluprace bude fungovat pouze na zdklad€ Ustni dohody, bez nutnosti
podepisovat smlouvu, a to z toho diivodu, aby si influencerky mohly vyzkouset, zda jim tento
typ spoluprace bude v budoucnu vyhovovat a pro firmu, zda vybrala vhodnou influencerku
k propagaci. Zaroveinl byl obéma stranami domluveny minimdlni limit trzeb, ktery musi diky
spolupraci vzniknout. Limit byl nastaven na 5 000 K¢ s DPH. Jakmile by mési¢ni trzba ziskana
diky dané influencerce neptesahla tento limit, dalsi spoluprace automaticky zanika. Jelikoz pro
spole€nost bylo dil¢im cilem zjistit, jaky typ influencerek je pro ni nejvhodnéjsi a nejptinosné;si
bylo provedeno zpétné zkoumani testované¢ho vzorku. Tabulka 2 zobrazuje ptehled faktord,
diky kterym se autorka snazila influencerky specifikovat. Jako dalsi faktor, ktery vSak nebylo
tteba zapojit do specifik testované¢ho vzorku je ten, Ze influencerka vhodnéd pro propagaci
Sperkit ma byt zena. Toto kritérium bylo zvoleno na zéklad¢ toho, Ze spole¢nost prodava
pfedevsim Sperky a doplilky pro zeny, a tudiZ nevyuZivd a ani v minulosti nevyuZivala
k propagaci muze. Zaroven i z toho diivodu, jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1, ze pfevaznou
vetsinu navstévnikl tvoti zeny (76,05 %). Pokud by spolecnost v budoucnu uvazovala rozsifit
svlj sortiment o Sperky a doplitky pro muze, bylo by vhodné na jejich propagaci vyuzit muze.
Toto v8ak neni zdvazné, jelikoz 1 Zeny mohou propagovat Sperky a dopliky pro muze, napiiklad
jako tip na darek k riznym zivotnim udalostem (narozeniny, Vanoce, promoce atd.)

Tabulka 2 Specifika testovaného vzorku

Influencerky Pocet sledujicich Vék Rodinny stav Pocet déti
A 109000 30 Vdana 1
B 82200 23 Svobodna 0
C 77000 25 Svobodna 0
D 21000 21 Svobodna 0
E 87900 22 Svobodna 0
F 27300 29 Vdana 0
G 111000 29 Vdana 1
H 65200 30 Vdana 2
CH 57900 31 Vdana 2
| 142000 27 Svobodna 0

Zdroj: Informace ziskdny na =zaklad¢ instagramovych profili a osobni komunikace
s influencery (2020)

Tabulka 2 ptindsi zakladni informace, které jsou podstatné pro dals$i komparaci a korelaci dat.
Influencerky jsou setfazeny podle toho, kdy s firmou béhem sledované¢ho obdobi navézaly
spolupraci. Pocet sledujicich byl zastoupen v rozmezi 21 000 az 142 000. Vékova struktura

18



influencerek je od 21 let do 30 let a vétSina z nich je svobodnd a bezdétna. Na zakladé dat
ziskanych z interniho systému e-shopu byla sestavena tabulka 3 (v pfiloze), ktera se zamétuje
na dosazené vysledky jednotlivych influencerek. Nejdéle trvala spoluprace s inluencerkou A,
ktera se spolecnosti spolupracovala béhem celého sledovaného obdobi. Diky tomu také
spolecnosti pfinesla nejvyssi celkové trzby. Podrobny rozpis, ve kterych mésicich influencerky
se spolecnosti spolupracovaly, je zaznamenan v tabulce 4 (v pftiloze), ktera také zobrazuje
meésicni trzby bez DPH.

Jelikoz bylo pro spole¢nost 1 autorku zdsadni zjistit, v ¢em jsou od sebe influencerky jiné a jak
by méla vlastné vypadat optimalni influencerka na dalsi spoluprace, byla provedena komparace
influencerek na zaklad¢ vybranych definujicich faktorii. Celkem jich bylo pro komparaci
zvoleno 5. Pocet sledujicich byl zvolen se zdmérem, dokazat, ze ne vzdy velky pocet sledujicich
muze firmé zajistit zdkazniky. VEk byl nastaven vétsi jak 25 let, a to z toho diivodu, jak jiz bylo
zminéno v kapitole 3.1, je nejvice zastoupenou skupinou uzivatelt e-shopu pravé skupina 25
let — 34 let. Jelikoz z tabulky 2 vypliva, Ze polovina influencerek je vdana a nékteré jiz maji
dité, byly tyto faktory pfidany do komparace se zdmérem zjistit, jestli tato skutecnost né&jak
ovlivituje uspéch influencerek. Jako posledni bylo zvoleno, zdali se influencerka na svém
instagramovém uctu zaméfuje na témata v oblasti mody a Zivotniho stylu, jelikoZ tyto skupiny
byly v kapitole 3.1 popsany jako nevice zastoupené u uzivateli e-shopu. Z tabulky 5 jasné
vyplyva, Ze Ctyti z deseti influencerek (A,G,H,CH) splnuji pét faktord a influencerky A a G
dokonce vSech 6 faktort. Influencerky A a G se od vSech ostatnich odliSuji poctem sleduyjici,
ktery u obou ptesahuje hranici 100 000. Tento ziskany faktor pfimo ovliviioval vysi
prumérnych trzeb. Dalsi dvé (I,C) splnily pouze 3/5 faktorii. Nesplnéné faktory byly mit dité a
byt vdana. Dalsi dvé (B,F) influencerky splnily pouze 2/5 faktort, a to v ptipad¢ prvni, pocet
sledujicich a zaméfeni uctu a v piipadé druhé vék a zaméteni Uctu. Influencerka E spliiovala
pouze pocet sledujicich vétsi jak 50 000 a influencerka D dokonce nespliovala zadny z faktort.
Zajimavé je, ze vSechny influencerky, které nedosahly plného poctu, nebyly matkou a nebyly
vdané. JelikoZ ne vSechny influencerky se spole¢nosti spolupracovaly po celé sledované
obdobi, bylo tfeba vypocist primérné meésicni trzby (bez DPH) influencerek a nésledné je
porovnat s mezi primérnymi mésicnimi trzbami a poc¢tem splnénych faktord, aby se prokézalo,
zda se zde vyskytuje urcitd zavislost mezi t€émito veli¢inami. Tabulka 6 zobrazuje vzdjemny
vliv té€chto veli€in. Z této tabulky jasn¢ vyplyva, ze ¢im vice faktorti influencerka spliuje, tim
vys$i jsou jeji primérné mésicni trzby (bez DPH). Influencerky, které jich splnily 6, maji
nejvyssi trzby. Z tabulky 6 je dale vidét vzajemny vliv poctu faktorii a trzeb u influencerek A a
G. Nejvyraznéjsi skok, je vidét mezi influencerkou G a H, kde se primérné mésicni trzby lisi
o celych 5 268 K¢&. Vliv na to mize mit prave o jeden vice splnény faktor, ktery ma influencerka
G a tim vice jak 100 000 sledujicich na jejim instagramovém profilu. Divodem, proc
influencerky G,H a CH maji oproti influencerce A nizsi trzby je ten, ze 2 zacaly se spolecnosti
spolupracovat az v poslednim meésici sledované¢ho obdobi a jedna v jeho poloviné (tabulka 4
v piiloze). Ctyfi nejlépe umisténé influencerky mély splnény spoleéné dva faktory, které
nesplnily ostatni influencerky, a to je byt matkou a byt vdana. Dale z tabulky vyplyva, ze
inlfuencerka musi mit svlij profil zaméteny na modu a Zivotni styl. Znamena to, Ze existuje jista
zavislost mezi témito veli¢inami. Influencerka C ma svlij instagramovy profil zaméteny
v oblasti fitness a zdravého Zivotniho stylu. Nelze vsak fici, Ze se 1idé se stejnym zamétenim
vibec 0 modu a Sperky nezajimaji, avSak pfeci jen u ni na jejim profilu vyhleddvaji jiné
spole¢né z4jmy. To samé plati 1 u influencerky E, kterd ma sviij instagramovy profil zaméfeny
piedevsim na oblast gogo tancovani a modelingu. Stejny pfipad plati 1 u influencerky B, ktera
se momentalné vénuje modelingu, jelikoz je letosni finalistkou v soutézi Miss Czech republic.
Z vyse zminénych tabulek pro spole¢nost vypliva, Ze optimalni influencerka pro nasledujici
spolupraci je zena starSi 29 let, kterd je vdand, ma minimalné jedno dité, vice jak 50 0000
sledujicich a sviij instagramovy profil zamétuje na modu a zivotni styl.
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Nasledn¢ byl proveden rozbor propagace a chovani zdkaznikli u uspéSnych influencerek.
Rozbor byl proveden pouze u influencerek A,G,H a CH, jelikoz jako jediné ptekrocili
minimalni domluvenou trzbu 5000 K¢ a zaroven splnili nejvice z vybranych faktort.

Jako prvni byla spusténa spoluprace s influencerkou A, kterd ma na svém instagramovém uctu
109 000 sledujicich (k datu 25.6.2020). Celkem bylo zvefejnéno 5 posti na Instagramu
propagujici Sperky a v bfeznu pouze stories propagujici Sperky. Prvni post byl piidan
14.12.2019 cca v 13 hodin a 30 minut (pocet lajkii ke dni 25.6.2020 = 3961). Tento den
statistika Google Analytics zaznamenala 1621 navstév e-shopu a celkem se uskute¢nilo 10
objednavek. Prvni objednavka pfisla v 13 hodin a 41 minut, coz je pfesn¢ 11 minut po
zvetejnéni piispévku. Nasledujici den (15.12.2019) bylo zaznamenano 1082 navstév e-hopu a
uskutecnilo se také 10 objednavek. 16.12.2019-17.12.2019 inluencerka podpofila svou
propagaci navic zminkou ve svych instastories, kde followeriim pfipomnéla produkty a slevovy
kod na ndkup. V téchto dnech se uskutecnily jesté dalsi 4 objednavky. Celkem tedy diky 1 postu
a par stories spole¢nost ziskala 24 novych objednavek v rozmezi cca 4 dni. Dalsi ptispévek byl
zvetejnén 9.1.2020 cca v 17 hodin a 20 minut (pocet lajkii ke dni 25.6.2020 = 2556). E-shop
navstivilo ten den 698 uZzivatelli a prvni objednavka byla zaznamendna 17 hodin a 58 minut (38
minut po zvefejnéni piispévku). Celkem se v navaznosti na tento post uskutecnilo 13
objednavek (9.1.2020-16.1.2020) a opét byl podpoien nékolika stories v prubéhu nasledujicich
dnii. Tento post mé¢l pro spolecnost slabsi ohlas, jelikoz objednavek bylo o 11 méné nez po
zvetejnéni prvniho postu. Tteti post byl zvetejnén 23.2.2020 v cca 15 hodin a 30 minut (pocet
lajkti ke dni 25.6.2020 = 3248) a bylo zaznamendno 1672 navstév e-shopu a uskutecnilo se
celkem 24 objednavek za den. Nasledujici dny (24.2.2020-28.2.2020) se uskutecnilo celkem 7
dalSich objedndvek. Celkem diky tomuto postu se uskutecnilo 31 objednédvek. Z dat tedy
stories 9.2.2020 (bez pevného postu na profilu). Uskuteénilo se dal§ich 14 objednavek. Ctvrta
propagace byla pouze skrz stories, kazdopadn& pfinesla za bfezen 22 objednavek. Pata
propagace byla zas uz skrz klasicky pevny post, ktery byl zvetejnén 26.4.2020 v cca 16 hodin
(pocet lajkti ke dni 25.6.2020 =1928) a bylo ten den zaznamendno 786 navstév a uskutecnilo se
celkem 10 objednavek a nasledujici den dalsi 3 a opét nastala skutecnost, ze prvni objednavky
chodily jen né€kolik mélo minut po zvetfejnéni slevového kodu. V kvétnu pak probéhla ve
sledovaném obdobi posledni propagace, ktera se uskutecnila 13.5.2020 (pocet lajkt ke dni
25.6.2020 = 3839) a celkem se uskutecnilo 2936 navstév e-shopu. V kvétnu se uskutecnilo
celkem 25 objednavek. Dobra zprava pro e-shop je, Ze z prozatimnich statistik vyplyva, ze se
sméfuje k pozitivnimu nartstu objednavek (duben=13, kvéten.=25, Cerven= ke dni 25.6.2020
27). Dobrou zpravou pro spolecnost je také to, ze diky influencerce si ziskala celkem 12
zakazniki, ktefi v e-shopu nakoupili celkem 3x a jeden z nich dokonce 4x béhem sledované¢ho
obdobi.

Dalsi odstavce se zaméfuji také na strukturu objednavek, které e-shop obdrzel diky uspéSnym
influencerkam a zde doslo k zajimavému poznatku. Jsou zde rozebrany konkrétni zakoupené
produkty zakazniky diky uplatnéni slevového kddu influencerek. Spole¢nost zajima4, jak velkou
roli hraje propagace konkrétnich produktl influencerkami a zdali vybér téchto produkth
nekterak ovlivituje zakazniky béhem nakupniho rozhodovaciho procesu.

V prvni propagaci byly zastoupeny tyto produkty (obrazek 25): NE103, NE277, RI218 aRI121
(jedné se o kody produkti). Tyto produkty jsou ze stiibra a pozlacené 18kt rizovym zlatem
(tématika nekonec¢no). V druhé propagaci byly zastoupeny tyto produkty (obrazek 26): NE107,
RI73 — stfibrné Sperky (love tématika), ve tfeti byly zastoupeny tyto produkty (obrazek 27):
RI120, PE267, NE402, EA401, NE423 — sttibrné Sperky pozlacené 18kt zlatem. Ve Ctvrté
propagaci byly zastoupeny tyto produkty (obrazek 28): PE297, NE424 a NE376 — pozlacené
18kt zlatem (nova kolekce family a nova kolekce piivéskl). V paté propagaci byly zastoupeny
tyto produkty (obrazek 29): NEI, RI131, RI68 — sttibrné Sperky pozlacené¢ 18kt zlatem. A
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v posledni propagaci byly zastoupeny tyto produkty (obrazek 30): EA261, NE281, RI305—
sttibrné Sperky pozlacené 18kt zlatem.

Tabulka 7 znazornuje vSechny produkty, které byly zakoupené diky propagaci influencerky —
pro ilustraci jsou znazornény pouze prodané Sperky od prosince do bfezna. Zelen¢ oznacCené
jsou produkty, které byly predmétem propagace a zékaznici zakoupili stejné kusy. Zluté
oznacené produkty nebyly pfedmétem propagace, ale jedna se o stejné produkty, jen v jiné
Gipravé, jako je material atd. Zluté ozna¢ené produkty jsou téméf totozné. Jak vyplyva z tabulky,
celkem bylo zakoupeno diky propagacim 158 produktii. Z toho celkem 27 stejnych produkti,
které byly propagovany a 40 produktti, které jsou podobné propagovanym, nebo jsou stejné,
pouze s rozdilem materidlu. Dohromady tedy 42 % zakaznikl zakoupilo stejné nebo podobné
produkty, které byly propagovany inluencerkou. Jak jiz bylo zminéno na zacatku kapitoly 3.1.,
nejvetsi navstévnost na e-shopu byla zaznamenana pravé ve stejné dny, ve které bézela
propagace (viz graf 1). Jak bylo zminéno v kapitole 3.2, ¢tvrtym nejprodavanéjSim produktem,
za sledované obdobi byl nahrdelnik NE376. Toto umisténi ziskal pravé diky propagaci
influencerky. Po jejim zvetfejnéni si ho zakoupilo celkem 13 zakazniki. Z tabulky 3 tedy
vyplyva, ze skoro polovina zékaznikii zakoupilo stejné nebo podobné produkty, které
influencerka pfedstavila béhem propagace. Autorka toto vyhodnocuje tak, ze Zeny, které
zakoupily stejné Sperky, se timto snazily napodobit styl influencerky A. Tato domnénka se overi
nebo vyvrati u propagacich jinych influencerek, které jsou rozebrany nize.

Prvni post influencerky G byl pfidan 23.3.2020 cca v 16 hodin (pocet lajki ke dni 25.6.2020 =
2945). Tento den statistika Google Analytics zaznamenala 892 navstév e-shopu a celkem se
uskutecnily 4 objednavky. Prvni objednéavka pfisla v 16 hodin a 13 minut, coz je piesn¢ 13
minut po zvetejnéni ptispévku. Nasledujici den (24.3.202020) bylo zaznamenéno 1152 navstév
e-hopu a uskutecnilo se také 5 objedndvek. V nasledujicich dnech influencerka ptidala n¢kolik
stories se Sperky, kde svym sledujicim ptfipomnéla slevovy kod a celkem se za biezen
uskute¢nilo 13 objednavek v hodnoté 14 264 K& bez DPH. V dubnu influencerka propagovala
Sperky pouze skrz jeji stories, a to v tyto dny: 7.4.2020, 14.4.2020 a 22.4.2020. Pii prvnich
stories 7.4.2020 bylo zaznamenano 948 navstév e-shopu a uskutecnilo se 5 objednavek. U
stories z 14.4.2020 se uskutecnilo pouze 115 néavstév a 4 objednavky. U posledni dubnové
propagace probehlo 117 navstév a 3 objednavky. Celkem tedy 12 objednavek v hodnoté 13 107
K¢ bez DHP. V kvétnu opét ptidala pevny post 13.5.2020 v cca 15:00 a v nésledujicich dnech
opét propagaci podpofiila n€kolika stories. 13.5.2020 bylo na e-shopu zaznamenano celkem
2936 navstév. Tento rapidni ndrlst navstév je zplsoben i1 tim, Ze vten den propagovala
produkty i influencerka A. V tomto a nésledujicich dnech bylo uskute¢néno celkem 16
objednavek v celkové hodnoté 16 694 K¢. Duben i1 kvéten byly s influencerkou uspésné. 1 zde
nastala stejna situace, kdy si zdkaznici zakoupili nékteré stejné produkty, jaké influencerka
propagovala. Z prvni propagace byl zakoupen pozlaceny naramek (BR175) celkem 3x, z druhé
byly zakoupeny pozlacené nausnice s motivem andé¢lskych kiidel celkem 6x a u posledni
propagace byl zakoupen pozlaceny prsten s kiizkem (RI68) celkem 8x. I zde se tedy stalo, ze
zakaznici nakupovali stejné Sperky, které influencerka propagovala. Bylo prodano 64 riiznych
produktl a e-shop ziskal celkem 3 zdkazniky, kteti nakoupili 3x ve sledovaném obdobi.
Influencerka H pfidala jako prvni stories 12.5.2020 a v ten den bylo zaznamenano celkem 401
navstév e-shopu. Nasledné piidala pevny post 21.5.2020 (pocet lajkii ke dni 25.6.2020 =1801)
a v tento den bylo zaznamendno 185 névstév e-shopu. Celkem se diky influencerce uskutecnilo
10 objednavek v hodnoté 9 421 K¢ a bylo zakoupeno 16 produktl. Influencerka propagovala
mimo jiné stiibrné nduSnice ve tvaru srdce, které nasledn¢ zakoupilo 7 zdkaznikd a vyuzilo
pfitom jeji slevovy kod.

Jako posledni je influencerka CH, kterd prvni post piidala 7.5.2020 (pocet lajkii ke dni
25.6.2020 = 1134). V den propagace nebyla uskutecnéna zadna objednavka, ale nésledujici dny
se jich uskutecnilo celkem 5 v hodnoté 6 446 K¢ bez DPH a celkem se prodalo 8 kust, z toho
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2 pozlacené prsteny (RI130), které byly propagovany. Z téchto informaci vyplyva, Ze velky
pocet zékazniki, zakoupili stejné (nebo podobné) produkty jako propagovaly vSechny Ctyfi
influencerky. Nejen Ze to tedy miize znamenat, Ze se chtéji zakaznice n¢jakym zplisobem
vyrovnat nebo pfipodobnit danym influencerkdm, ale také to pro spoleCnost znamena, ze
v ptipad¢€, Zze nastane situace, kdy ma na sklad¢ vice kusli produktu, kterého se potiebuje
»Zbavit®, je pravdépodobné Ze toho muze dosdhnout tak, Zze posSle vybrané kousky
influencerkam a ty je nasledné zpropaguji. Vyhodou toho miize byt, ze spolecnost nemusi tyto
Sperky dévat do vyprodeje a nepiijde tak zbyte¢né o penize. Toto plati 1 v ptipadé€, Ze bude chtit
spolecnost rozsitit povédomi napiiklad o své nové kolekei Sperkt.

Pro zajimavost se spolecnost podivala 1 na produkty, které byly zakoupeny diky netispéSnym
influencerkam B a F, které¢ 1 kdyz jejich vykon nebyl nijak pfevratny v porovnani s uspéSnymi
influencerkami, tak stejné¢ se né&jaké prodeje diky jejich slevovému kodu uskutecnily.
Influencerka B propagovala stiibrny ndramek s motivem srdce zdobeny kubickymi zirkony
(BR176), sttibrny prsten zdobeny kubickymi zirkony (RI5S5), stfibrny nahrdelnik pozlaceny
riZzovym zlatem s motivem mapy (NE308) a stfibrny prsten zdobeny kubickymi zirkony
s motivem ktize (RI70). Jeji slevovy kod byl vyuzit celkem ctyfikrat, coZz v porovnani
s uspéSnymi influencerkami je opravdu malo. Celkem se prodalo 7 kust Sperki. Z téchto
objednavek, zakaznici zakoupili celkem 2x stiibrny ndramek s motivem srdce (BR176) a 3x
sttibrny prsten zdobeny kubickymi zirkony (RI5S5). Z toho jasné€ vypliva, Ze 1 zde doslo k tomu,
ze si zakaznici zakoupili stejné produkty, jako byly propagovany jejich oblibenou
influencerkou. Celkem tedy 5 ze 7 produktl bylo stejnych. Druhd mén¢ uspésna influencerka
F, méla k dispozici na propagovani pozlaceny chocker (NE284), stfibrny pozlaceny prsten
doplnény o achat (RI331) a sttibrny pozlaceny kiizovy prsten (R197). Celkem byly uskute¢nény
tf1 objednavky a prodaly se Ctyfi produkty. Jednou propagovany R197 a jednou stiibrny chocker
pozlaceny 18kt zlatem. Tedy polovina produktti byla zakoupena podle propagovanych Sperk.
Z toho tedy jasné vyplyva, ze at’ uz byla jakakoliv influencerka uspé$na nebo nebyla, jejich
sledujicich maji jasnou tendenci nakupovat pifesné ty stejné Sperky, jako influencerka
propaguje.

3.3.2 Kampané na instagramovém profilu Amazing Jewelry

Béhem sledované¢ho obdobi (1.12.2019 — 31.5.2020) probihaly také propagace piimo na
instagramovém profilu spolecnosti. Jednalo se o Valentynskou akci, béhem které byla
zakazniktim poskytnuta sleva 30 % a akce ku pftilezitosti Mezinarodniho dne Zen, béhem které
byla zakazniklim poskytnuta 25% sleva, v obou piipadech se slevy vztahovaly na cely nakup
bez jakéhokoliv omezeni. Tyto akce jsou primarné urceny jako podpora instagramového profilu
Amazing Jewelry a zaroven také k nabadani uzivatelt ke koupi. Béhem celého roku, spolecnost
uskutecniuje nékolik takovych to akci. Jako dalsi je naptiklad letni vyprodej, Black Friday anebo
tteba Vanocni slevy. Obecné byvaji tyto akce od uzivateli nejen ze vitany, ale zaroven i1
ocekavany. Vzhledem k velké konkurenci, ktera se na online trhu nachézi, si uzivatelé internetu
zvykly na pravidelné slevové akce ku pfilezitosti riznych udélosti. Pro obchodniky to znamena
dukladna piiprava a pfinést svym zakazniklim néco vice, nez nabizi konkurence. Spole¢nost
vyuzivd k témto propagacim jak procentualni slevy, slevy castkou tak i napiiklad darek
k ndkupu pfi splnéni ur¢itého limitu.

Valentynska akce bézela od 5.2.2020 do 14.2.2020 a byla propagovana 1 postem (viz obrazek
31) a podpotena také na instastories, a to ve dnech 5.2.2020 (viz obrazek 32) a 6.2.2020 (viz
obrazek 33). Celkem slevovou akci vyuzilo 24 zakaznikli. Navstévnost e-shopu byla v tomto
obdobi v rozmezi 426-779 uzivateli. Trzby se pohybovaly do 50 000 K¢&. Dle statistik na
Instagramu, se uskute¢nilo 18 proklikli na webové stranky a Instagramovy profil spole€nosti si
zobrazilo celkem 49 uzivatel. Pfispévek se pak zobrazil celkem 3488 lidem (z toho 27 %
uzivatelll nesledovala profil amazingjewelrycz. K fotce (obrazek 31) byla také pfidana moznost
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zobrazovani produktii i s cenou. Celkem na oznaceny produkt kliklo 10 uzivatell. Ze statistik
na Google Analytics (obrazek 34) vyplyva, ze celkem béhem tohoto sledovaného obdobi
navstivilo e-shop celkem 4415 novych uzivateli a primérné na strankach stravili celkem 1
minutu a 7 vtefin. Co se tyka miry okamzitého opusténi tak v tomto ptipad¢ byla 77,31 %, coz
je vice nez naptiklad u akce Black Friday, ktera probihala v listopadu 2019. Na obrazku 35 je
vidét, ze konverzni pomér e-shopu byl béhem akce 0,48 %. Ze internich statistik e-shopu pak
bylo zjisténo, ze slevovou akci vyuzilo celkem 20 uZivateli. Naklady na tuto kampan nebyly
zadné. Trzba z kampané byla 30 716 K¢.

Druhou kampani byla akce k Mezindrodnimu dni Zen (viz obrazek 36), kde méli zdkaznici
moznost vyuzit slevu ve vysi 25 %. Tato kampaii byla na rozdil od Valentynské akce placena a
byla propagovana skrz Facebook Business Manager. Kampan bézela na Facebooku a
Instagramu. Spolecnost méla nastaveny rozpocet kampané na 500 K¢/den a kampan trvala od
28.2.2020 do 6.3.2020. Celkem si ptispévek zobrazilo 62928 lidi a nakup uskutecnilo celkem
36 uzivatelt. Celkové néklady na kampan byly 2786 K¢. Tato ¢astka byla ziskédna, jelikoz
spolecnost nastavila jako konverzi ndkup. E-shop navstivilo v tomto obdobi v rozmezi 384-
1801 uzivateltl a trzby byly 46 158 K&. Jak je vidét uz na prvni pohled, akce MDZ byla
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vyuzily vice slevu 25 % nez slevu 30 %.

3.3.3 Kampané na Google AdWords

Jak jiz bylo zminéno, béhem sledované¢ho obdobi spole¢nost také propagovala své produkty
skrz kampané na Google Adwords. Konkrétné¢ ve vSech 3 dostupnych sitich — vyhledavaci,
obsahova a ndkupy Google. Kampanég ve vyhledavacich sitich jsou jednoduse feceno reklamy,
zobrazujici se uzivatelim, pti hledani konkrétniho vyrazu ve vyhledavaci Google, jako je vidét
naptiklad na obrazku 37, kde hledanym vyrazem bylo stfibrné Sperky. Odkazy, které¢ se pak
uzivatelim zobrazuji se zelenym oznacenim reklama, jsou pravé placené reklamy a jejich
umisténi je na prvnich ptickach ve vyhleddvaci. Kampané ve vyhledavaci siti méla spole¢nost
spusténé do 15.12.2019 a to z toho diivodu, aby mohla zajistit bezproblémové dodéani zbozi do
Vénoc. Ve vyhledéavaci siti méla spolecnost spusténo celkem 12 riznych kampani. Jak je vidét
na grafu 3, u obou kiivek nastal propad, a to z diivodu snizeni rozpoctu a utlumeni kampani.
Dalsi nartst zacal opét aZ pfed bliZzicim se Valentynem, kdy byly Vano¢ni bannery vyménény
na bannery s Valentynskou tématikou. Utlum kampani pak nastal i zaatkem biezna, kdy se
firma rozhodla snizit investované penize do kampani na minimu z diivodu COVID-19. Aby
kampané ve vyhledavaci siti dobfe fungovaly, je nezbytné, aby e-shop mél velmi dobie
nastavena klicova slova a také vyluCovaci kliova slova. Dal$im dalezitym faktorem pro
Google k zobrazovani kampani potencionalnim zédkazniklim je rozpocet na kampan, ale také
jaké ma kampan skore optimalizace, rychlost webovych stranek (mobilni zafizeni 1 stolni
pocita¢). Pokud ma firma nastaveny nizky rozpocet na dynamickou kampan, Google dokéaze
hite vygenerovat kampan zdkaznikovi, ktery hled4d konkrétni produkt narazove. Pokud vsak
zakaznik intenzivné (naptiklad n€kolikrat do mésice) hleda konkrétni produkt, zvySuje se Sance
pro firmu, Ze jeho kampan se zobrazi potencionalnimu zékaznikovi. Na obrazku 38 je vidét
podrobné vyhodnoceni nékterych kampani. Nejlépe si vedla kampati s nazvem Dynamicka CR
nova, ktera piinesla celkem 118 konverzi a jeji skore optimalizace bylo 100 %. Celkem se
zobrazila 69846 uzivatelim. Hodnota CTR zde dosahovala 6,88 %. Spolecnost hodnoti tento
typ kampan¢ jako uspésny.

Jako dalsi vyuzila spolecnost kampané v obsahové siti, které méla umistény na raznych
internetovych strankach, Youtube nebo naptiklad ve hrach na mobilnich zafizenich (obrazek
39 v priloze). Smyslem téchto kapani je zobrazovani e-shopu uzivatelim na zaklad¢ predem
nastavenych preferenci. JednoduSe feceno, pokud se uzivatel podiva na webové stranky e-
shopu, budou se mu produkty zobrazovat naptiklad béhem hrani hry na telefonu. Celkem méla
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spole€nost nastavené 2 kampané v obsahové siti, a to Dynamicky remarketing a Chytrou
obsahovou kampai. Jak je vidét na grafu 5, nejvice zobrazeni bylo zaznamenano 3.3.2020.
Celkem 273 262 zobrazeni a 917 proklikt. Nejvice proklik vSak bylo zaznamenéno o den
pozdéji a to celkem 1243 (zobrazeni = 104 645). V obdobich 17.12.2019 — 23.1.2020 byly
utlumeny rozpocty na kampané z diivodu Vanoc (aby se stihly odeslat objedndvky), to samé
nastalo 1 9.3.2020 — konec sledovaného obdobi, zde neni diivod tGpln¢€ ziejmy. Na obrazku 40
(v priloze) je vidét, podrobné¢ vyhodnoceni kampani v obsahové siti. Diky dynamickému
remarketingu se uskutecnilo 6172 prokliki 613 261 zobrazeni uzivateliim. Hodnota CTR byla
1,01 % a uskutecnilo se celkem 11 konverzi (konverzni pomér 0,18 %). Druhd, chytra obsahova
kampan, ptinesla 3292 proklikili, zobrazila se 635 651 uzivatelim a uskutecnily se skrze ni 3
konverze (konverzni pomér 0,09 %).

Jako posledni vyuzivala e-shop kampané v nakupech Google. Bohuzel v dobé poftizovani
obrazku nebyla kampan spusténa (obrazek 41). Tento typ kampané byva u spole¢nosti velmi
zadana, a to z toho divodu, ze pokud uzivatel zada do vyhleddvace konkrétni vyraz, zobrazi se
mu ihned pod tim nabidka e-shopti spolu s obrdzkem a cenou. Nékteti uzivatelé maji Casto
tendenci prohlizet si pouze produkty, které se zobrazi praveé diky této reklamée a nepokracuji ve
vyhledavani dale. Graf 6 (v pfiloze) zobrazuje prabéh kampani v ndkupech Google. Nejvice
proklikd bylo uskuteénéno 14.2.2020 cozZ je obdobi Valentynu. Celkem se uskute¢nilo 88
prokliki a 24 429 zobrazeni stranek. Zde byly vyuZivany 2 kampanég. Prvni, Smart kampan —
nakupy CR méla hodnotu CRT 1,06 % a uskute¢nilo se skrz ni 1479 prokliké, 140 019
zobrazeni a celkem 10 konverzi. Primérna cena za proklik byla 2,69 K¢. Konverzni pomér byl
0,68 %. Druha kampaii, Nakupy staticka — CR nova si vedla v porovnani s prvni lépe.
Uskutecnilo se 2550 prokliki, 574 200 proklikt a 41,9 konverzi. Konverzni pomér byl 1,64 %
a hodnota CRT 0,44 %. Zde uz byla priimérna cena za proklik drazsi = 7,67 K¢.

Kampané¢, které spolecnost uskutecnuje skrz Google Adwords, se zaméiuji na zcela jiné
uzivatele nez kampané na socidlnich sitich. Je velmi dulezité, aby spole¢nost méla vhodné
nastavené veskeré parametry pii tvorb¢é kampani, jinak se mize také stat, ze se kampan bude
zobrazovat napiiklad nevhodné cilové skupiné uZivateli, kteti nemaji o Sperky zdjem. Jako
dalSim podstatnym parametrem, ktery musi byt vhodné nastaven, jsou vylucovaci slova.
Vsechny kampané byly nastavené tak, aby se Sperky Amazing Jewelry nezobrazovali pfi
kli¢ovych slovech jako je Pandora. Je to z toho divodu, aby si uzivatelé tyto znacky podvédomé
nezaménovali. Tabulka 8 (v pfiloze) vyjadiuje souhrn néklad na kampané a trzby. Leden,
unor a bfezen nebyly pro firmu velmi pfiznivé mésice, a dokonce tnor byl pro firmu v pohledu
Google kampani ztratovy. Zajimavé je, ze sniZzeni rozpoctu probehlo az zacatkem biezna, ale
vzato firmé& pfinesla pfiznivé trzby. Celkem firma diky kampanim méla hrubé trzby 95 337 K¢&
(ve vypoctech nejsou zapocteny naklady na potizeni Sperkti a dopravu).

3.3.4 Porovnani vykonu influencerek a Google kampani

Tabulka 9 (v ptiloze) se zaméfuje na porovnani vykonu influencerek a Google kampani. Jak je
vidét, nejvétsi piinos zpohledu trzeb meéla pro firmu influencerka A jelikoz s firmou
spolupracovala za celé sledované obdobi. Celkem se jednd o 124 605 K¢&. Oproti ni, pfinesly
kampané Google pouze 95 337 K¢&. KdyZ vezmeme porovnani kampani a vSech influencerek,
tak kampané¢ firm¢ ptinesly 95 337 K¢ a soucet vSech influencerek je 171 298 K¢, cozZ je o
75 961 K¢ vice nez kampané na Google. Dllezité porovnani je také z ndkladového hlediska.
Tabulka 10 (v ptiloze) zobrazuje rozlozeni ndkladi na jednotlivé propagace. Vice nakladné jsou
pro firmu reklamy na Google, které ale nepfinesly firmé zdaleka takové trzby jako influencerky.
Celkové naklady na kampané Google byly 152 908 K¢ a za vSechny influencerky byly naklady
52 590 K¢ coz jsou 2,9x méné vynalozené penize na propagaci. V tabulce 9 bylo autorkou
vypocitano, kolikrat se jednotliva investice kampani a influencerek firm¢ vratila. Investice do
Google kampani se firmé vratila pouze 0,62 a u influencerky A je tato hodnota 3,37. Investice
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do influencerky A se firm¢ vratila 5x vice nez investice do Google kampani. Z obou tabulek
jasné vyplyva, ze pro firmu se mnohem vice vyplati investovat do propagace skrz influencerky
nez do Google kampani, které jsou oproti nim drahé a neptindsi takové trzby jako Influencerky.
Dtivodem, pro€ prave tyto influencerky byly tspésné stejné jako influencerka A je pfisuzovano
stejnému ,,typu‘. Jako dalsi fakt je ten, jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace 2.1.4, ze
vybrané influencerky maji na své sledujici ur€ity vliv a produkty, které propaguji, povazuji
jejich sledujici za diveéryhodné, a tudiz se neboji produkt koupit. Roli také muaze hrat to, Ze se
jejich sledujici snazi timto influencera napodobit. 1 kdyZ ze ziskanych dat je patrné, Ze
influencerky jsou pro propagaci Sperkll vyhodné;jsi jak z hlediska trzeb, tak z hlediska naklada,
je nutné podotknout, ze kampan¢ Google maji za cil oslovit Gpln€ jiné publikum, které se
naptiklad nevyskytuje na socidlnich sitich. Autorka se proto rozhodla provést tfi experimenty

marketingové propagace a zvolit pro spole¢nost vhodnou variantu.

Experiment 1: Propagace pouze prostiednictvim influencerek

Tabulka 11 (v pfiloze) zobrazuje predpokladdané mési¢ni ndklady na influencerky a
pfedpokladané trzby (bez DPH) ziskané na zakladé priméru doposud ziskanych hodnot ve
sledovaném obdobi. Z tabulky tak vyplyva, ze predpokladané primérné meési¢ni naklady na
propagace influencerek, by spolec¢nost stalo 13 772 K¢ a hrubé trzby (bez DPH) by dosahovaly
40 735 K¢. Diky propagaci influencerek, by se dalo predpokladat, ze se zvy$i i narlst
zakaznik, kteti v e-shopu nakoupi opakovang.

Prvni experiment je nastinén za pfedpokladu, ze se nezméni primérné mési¢ni naklady na
propagaci influencerek (13 772 K¢) a primérné hrubé trzby (40 735 K¢) viz tabulka 11 (v
ptiloze). Aby mohl néasledné probéhnout experiment ¢islo 3, bylo potieba pocitat se stejnymi
predpokladanymi primérnymi ndklady u obou dvou typech vynalozenych na propagaci
(influencerky a Google kampang¢). Pro vypocet se vychéazelo z praimérnych nakladii na kampané
Google, které byly 25 485 K¢ (viz tabulka 12 v pfiloze). Primérné néklady pii propagaci 4
influencerek jsou 13 772 K¢. Kolik influencerek (X) si mtize spole¢nost dovolit propagovat pii
stejnych primérnych nakladech jako mély kampané Google (25485 K<) bylo vypocteno
vzorcem 6.

25485 (6)

X = ) X 4

13772

Z vypoctu vzorce 6 vypliva, ze spole¢nost muze k propagaci pii téchto primérnych nakladech
vyuzit 7,4 influencerek. Jelikoz vSak nelze lidi pilit, byl vysledek zaokrouhlen na jednotky dola
a to na 7 influencerek. Vzorec 7 pak zobrazuje, jakd bude hodnota primérnych naklada (X),
pokud budeme pocitat s celym cCislem (7).

X = (%) X 13772 )

Po vypoctu vzorce 7 vychéazeji primérné naklady na 7 influencerek na 24 101 K¢. Naklady na

1 influencerku tak vychézeji na 3 443 K¢&. Pro vypocet primérnych trzeb pii propagaci sedmi

influencerek byl vyuzit vzorec 8, ktery pocita s dosavadnimi primeérnymi trzbami (40 735 K¢).
241 (8)

01
X=(Cz=2) x4
(13772) 0735

Vzorec 8 vyjadiuje, ze pti ndkladech 24 101 K¢ budou primérné meésicni trzby influencerek
dosahovat hodnoty 71 286,25 K¢ (za ptredpokladu, Ze se nezméni primérné mesicni naklady na
propagaci influencerek a primérné hrubé trzby).
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Experiment 2: Propagace pouze prostiednictvim Google kampané

Pokud by spolecnost vyuzivala ke své propagaci pouze kampané skrz platformu Google
AdWords, byly by jeji predpokladané primérné mési¢ni naklady na kampan 25 485 K¢ (viz
tabulka 12 v ptiloze), coz je skoro dvakrat vice nez u propagace skrz influencerky (pfi
porovnani v rozdilnych nakladech). Jak jiz vSak bylo zminéno dfive, spole¢nost méla v dubnu
a v kvétnu sniZeny rozpocet na propagaci kampani na 6500 K¢, které spolecnosti nakonec
piinesly za oba mésice hrubé trzby (bez DPH) ve vysi 68 625 K¢ (viz tabulka 9 v ptiloze).
Z4dna kampan vsak e-shopu nepfinesla zakazniky, které by v e-shopu nakupovali opakovang,
jako tomu bylo pfi propagaci influencerek. Jak jiz bylo zminéno v experimentu 1, pro nasledny
experiment 3 bylo potieba upravit primérné naklady na 24 101 K¢. Po této zméné bylo nutné
vypocist novou vysi priumérnych trzeb (X), které prinesou Google kampané pii vySe zminénych
prumérnych nakladech (viz vzorec 9)

X = 24101 X 68625 ©)
N (25485)

Hodnota primeérnych trzeb Google kampani je tedy 64 898 K¢. Pti stejnych ndkladech (24 101
K¢) by pravdépodobné vyse trzeb Google kampani byla o 6 388,25 K¢ nizs$i, nez je tomu tak u
propagace prostiednictvim influencerek.

Experiment 3: Kombinace propagace influencerek a Google kampani

Ttreti experiment je sestaven na zdkladé vSech moznych kombinaci propagace. Tento
experiment je zvolena na zdklad¢ toho, ze propagace prostiednictvim influencerek mize byt
ovlivnéna napftiklad tim, ze jedna nebo vice influencerek nebudou v daném mésici propagovat
a celkovy prodej mizZe byt narusen napiiklad sezonnimi zménami (Véanoce, letni prazdniny).
Tabulka 13 zobrazuje 6 moznych variant kombinaci propagace. Experiment tedy vychazi
z ptedpokladu, Ze celkové primérné mésicni naklady, které jsou dostupné k propagaci jsou
24 101 K¢ a néklad na jednu influencerku je 3 443 K¢. Pro vypocet primérnych trzeb na jednu
influencerku (X) byl pouzit vzorec 10.

40 735 1
x = (10)

Za predpokladu, Ze primérné mésicni trzby influencerek zustanou stejné (40 735 K<), bude
prumérna meésicni trzba na jednu influencerku dosahovat hodnoty 10 183 K¢. Pro vypocet
prumérnych mésicnich trzeb (X), které ptinesou kampané Google byl pouzit vzorec 11.

an

(zbylé cast nékladﬁ) 64 898
= *
celkové naklady

Ve vzorci 11 je v Citately vzdy dosazovana hodnota zbylych nékladi, po rozd€leni ndkladl na
influencerky a ve jmenovatel jsou vzdy stejné celkové naklady (24 101). Celé je to pak
nasobené pfedpokladanymi primérnymi mési¢nimi trzbami za Google kampané.

Z prvniho tadku tabulky 13 vyplyva, Ze pti zapojeni Sesti influencerek budou priimérné naklady
na influencerky 20 658 K¢ a primérné trzby budou 61 102,5 K¢. Jelikoz je znama stropni vysSe
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nakladi (24 101 K<), 1ze jednoduse vypocitat zbylou vysi nakladi na Google kampané (3 443
K¢). Pti téchto nadkladech budou trzby Google kampani ptinaset praimérné 9 271,14 K¢. Celkem
pak tato kombinace pfinese spole¢nosti ptedpokladané trzby v hodnote 70 373,64 K¢. Z tabulky
trzby. To je z toho divodu, Ze influencerky piindseji spolecnosti vyssi trzby a obecné jsou 1
méné nakladné. Pti varianté, kdy je vyuzita propagace prostiednictvim pouze jedné
influencerky a Google kampané, budou primérné piedpokladané trzby dosahovat hodnoty
65 810,61 K¢. Pokud budeme brat v potaz, ze spole¢nost méla redlné¢ pouze Ctyii Gspésné
influencerky, tak tato varianta spolu s Google kampani by spole¢nosti pfinesla pfedpokladané
trzby v hodnoté 68 548,43 K¢. Tento stfed je o 2 737,82 K¢ vynosnéjsi nez propagace pouze
prostiednictvim jedné influencerky a kampani Google a pouze o 1 825,21 K¢ nizsi nez pfi
propagaci prostiednictvim Sesti influencerek a Google kampani. Z tabulky 13, tak vychazi (za
pfedpokladu neménnosti primérnych mési¢nich nakladi a trzeb u influencerek), ze pokud by
spolecnost zvolila variantu kombinace Ctyii influencerky a Google kampané, nelisily by se o
tolik primérné celkové trzby od propagace, kterd vyuziva Sest influencerek a ani od propagace,
ktera vyuziva pouze jednu influencerku a Google kampanég. Pro spole¢nost to tak znamena, ze
pokud zlstane u varianty ¢tyfi + Google kampan, muze si dovolit vypadek influencerek. OvSem
ne z dlouhodobého hlediska. Samoziejmé, je pro firmu vhodné, aby se soustfedila na hledani
vetsitho mnozstvi influencerek, které budou stejné jako vybrané tspésné influencerky spliiovat
vybrané faktory, na zéklad¢, kterych byly hodnoceny jako uspésné. Tato varianta je pro
spole¢nost vhodnym feSenim pro spole¢nost, a to nejen z pohledu financi, ktery je samoziejme
dilezity, ale také z toho pohledu, ze ne vSichni uZivatelé e-shopu, jsou ptiznivci socidlnich siti
a tim padem propagace v experimentu 1 by je mohla minout a spolecnost by tak pfisla o
potencialni zdkazniky. Kampan¢ Google tak hraji svou dilezitou roli pfedevsim v oslovovani
zakaznikt, které nelze oslovit skrz socidlni sité, ale také pomaha spole¢nosti budovat znacku.
Kombinace téchto dvou marketingovych zptsobti propagace zaruci spolecnosti ptisun novych,
ale 1 stalych zakaznik, jak jiz vyplynulo na zaklad¢ ziskanych dat. S ptihlédnutim na vSechny
vyse zminéné fakty, byl novy koncept stanoveny autorkou hodnocen jako tispé$ny a spole¢nost
jej bude vyuzivat 1 nadéle. Pfed vroenim na slovensky trh, je spolecnosti doporuceno peclivé
prozkoumat podminky daného trhu a zaméfit se na diikladné prozkoumani vSech slovenskych
influencerek, které by splitovaly v§echny vySe zminéné faktory, které Cinily ¢eské influencerky
uspesné. Pokud spolecnost vynalozi zbytek letosniho roku na prizkum daného trhu, mohla by
tak predejit nepovedenym spolupracim. Vyhodou pfti vstupu na novy trh je pro spolecnost jisté
fakt, Ze novy koncept spolupréce je jiz otestovan a také v tom, ze slovensky trh se zase nelisi
od toho ¢eského o tolik, jako by tomu mohlo byt napiiklad v Némecku. Dale by bylo vhodné
zajistit pro Slovensko novy e-shop, ktery bude mit slovenskou doménu. Urcité by bylo namiste,
aby se e-shopy od sebe nijak vyrazné neliSily (pokud pomineme jazykovou strukturu). Pavodné
méla spole¢nost v planu oteviit na Slovensku kamenné prodejny, jako tomu bylo v Ceské
republice, avSak vzhlede, k tomu, Ze momentalné presunula veSkerou svou aktivitu na pole
internetu, nema v blizké budoucnosti zamér v ptiivodnim planu pokracovat. Vyhodou zavedeni
e-shopu 1 na Slovensku je pro spolecnost jisté ten fakt, ze nemusi hledat a zfizovat skladové
prostory a kancelafe tam, jelikoz vie mize Fidit z Ceské republiky. Spoleénost, jak jiz bylo
zminéno vyuziva celkem dva zpiisoby dopravy a témi jsou Zasilkovna a Ceska posta, které obé
dorucuji zasilky i mimo Ceskou republiku. Spole¢nosti tak vzniknou jen naklady na z¥izeni e-
shopu, provoz domény a na konzultaci s pravnimi poradci v oblasti tamniho prava, aby se e-
shop nedopoustél zadného protipravniho jednani. Co se tyka nakladl na prepravu, tak ty se
zvysi jen nepatrné. Kazdopadné i v ptipadé slovenského e-shopu bude platit stejna politika jako
v Cechach, tudiz zakaznici budou mit dopravu zdarma az po uskuteénéni nakupu v uréité
cenové hladin€. V Cesku je tato hladina nastavena na 1 500 K¢ hodnoty objednavky. V piepoctu
s ptibliznym kurzem 25 K¢&/EUR by byla tato hladina 60 EUR.
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3.3.5 Podpora prodeje k predstaveni nové kolekce

Vzhledem k tomu, Ze mnoho zakaznikl bylo v minulosti zvyklych na kamenné prodejny, které
spolecnost méla v Praze oteviené, z divodu moznosti prohlédnout si Sperky na zivo a vyzkouset
si je, bylo autorkou navrzeno uskutecnit jednodenni akci za doprovodu tspésnych influencerek.
Pro hosty by to mélo pfinos v podobé¢ toho, Ze by mély mozZnost se setkat se svymi oblibenymi
influencery a zaroven si prohlidnout vSechny Sperky na zivo. Akce by byla pofddana ku
prilezitosti pfedstaveni nové kolekce Sperkii. Celd akce by se uskutecnila v 1ét€. Pro modelovy
piiklad bylo vybrano misto konani akce v Café Vitkov. Tato kavarna disponuje idealnimi
prostory vzhledem k velikosti akce a nadhernym vyhledem na Prahu. Cena prondjmu na jedno
odpoledne by byla na zéklad¢ telefonni komunikace cca 20 000 K¢ bez DPH. Hosté by se o
akci dozvédé@li prostfednictvim instagramového profilu Amazing Jewelry, prostfednictvim e-
mailového newsletteru a také pozvankou piimo od zi€astnénych influencerek. Pro hosty by byl
zafizen catering v podobé Cerstvého ovoce, sladkého a slaného baru a svézich letnich napoja.
Catering by byl dodan spole¢nosti www.cateringzdrave.cz a jeho cena pro cca 50 osob by stala
37 500 K¢ bez DPH. Celéd vyzdoba i1 obcerstveni by se neslo v typickych barvach Amazing
Jewelry, jimiz jsou fialova a zlata barva. Akce by byla omezené na celkem 50 hostii. O moznost
zucastnit se této akce by byla pofadana soutéz na instagramovych profilech influencerek a
Amazing Jewerly. Za ptedpokladu, Ze spole¢nost vyuzivd momentalné 4 influencerky (a také
za predpokladu, ze vSechny Ctyfi influencerky budou ochotné se akce zucastnit) by kazda
z influencerek uspotadala soutéz, kde by hlavni cenou byl VIP vstup na akci a néjaky predem
vybrany Sperk. Kazdé influencerka by pak vylosovala 10 vyherct. Spole¢nost by kromé vyse
zminénych mohla na akci pozvat také jiné influencerky. Pokud by spole¢nost vybrala
influencerky, které na akci pozve, na zaklad¢ faktort uspésnosti, o kterych se pise v podkapitole
3.3.1, naskytla by se tak skvé¢la ptilezitost k seznameni se s témito influencerkami a mohla by
jim tak firma ptedstavit 1 sviij koncept spolupraci, ktery provozuje. Pfece jen je osobni kontakt
v ptipad¢ domlouvani spolupraci kolikrat vyhodnéjsi uz jen z toho diivodu, ze lidé zjisti, jestli
si navzdjem mezi s sebou sedi. I kdyZ by tato akce byla klasifikovdna jako soukroma, dostala
by se do povédomi i Sir§i vefejnosti, a to hned diky nékolika vécem. Spolecnost by na akci méla
zatfizeny foto koutek od spolecnosti PIXITO. Prondjem tohoto foto koutku by stal 12 500 K¢
bez DPH. Smyslem toho je, aby se hosté a influencefi mohli vyfotit a ndsledné ptidavat tyto
fotografie na své socidlni sité. Zarovein by celou akci propagovali sami influencerky
prostiednictvim svych stories na instagramu. Nejen ze se jejich sledujici dozvi o takové to akei
potadané spolecnosti, ale také uvidi exkluzivni zabéry nové kolekce. A jak jiz bylo v praci
zminéno, zdkaznici maji tendence nakupovat stejné produkty, které vidi nosit influencerky, byla
by to skvéla ptilezitost k podpote prodeje této noveé kolekce. Zaroven by influencerky mohly
svym sledujicim naptiklad poskytnou i néjakou predem domluvenou slevu, ktera vSak bude
casové omezend, napiiklad jen na 24 hodin, aby byla podrZena exkluzivita této slevy. Pro
vSechny hosty by byla zajisténa 1 prednaska ohledné nové kolekce Sperkti. Zaroven by byla
piipravena pro vSechny hosti i darkova taska, ktera by v sob¢ ukryvala néjaky drobny Sperk.
Naklady na ucast influencerek bohuzel nejde pfedem piesné urcit, a to z toho divodu, Ze tyto
informace ohledné¢ ceny nejsou nikde vetejné dostupné, a tudiz by celkové naklady na ucast
influencerek byly zndmi az pti konkrétné¢ vybranych influencerkach. Cela akce by tedy byla
uskute€néna za ucelem predstaveni nové kolekce, budovani znacky a jako pfiprava na
naslednou marketingovou propagaci. Po jejim uskuteCnéni by spole¢nost mohla spustit
kampané na Google Adwords upozoriiujici na novou kolekci a influencerky, by mély za tkol
novou kolekci také propagovat. Toto celé by mélo podpofit prodej dostat znacku vice do
podvédomi zdkaznikl. Tento napad s uskutecnénim spolecenské akce by byl také vhodny
provést v okamziku vstupu na slovensky trh, jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitolach.
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4 Zavér

Ziskani a udrzeni zakaznikli v dneSni internetové dob€ neni pro spole¢nosti snadnou
disciplinou. Konkurence na tomto trhu je velkd a zdkaznici si maji z ceho vybrat. Pokud
neprodavaji jedine¢ny produkt, musi vynalozit velké mnozstvi snahy, penéz a usili, aby jejich
produkt nebo sluzba vy¢nivaly nad ostatnimi. Tato prace byla vypracovana na zaklad¢ hlavniho
cile, kterym je ziskani novych zdkaznikd a udrzeni stdvajicich zdkaznikl pro internetovy
obchod se Sperky Amazing Jewelry. Pro naplnéni tohoto cile, bylo potieba se zaméfit 1 na dilci
cil, kterym bylo vybér vhodné varianty marketingové propagace pro e-shop, ktera zajisti
spolecnosti zdkazniky. Béhem sledované¢ho obdobi spolecnost vyuzivala celkem dva hlavni
zpusoby marketingové propagace. Jako prvni byla propagace prostfednictvim celkem deseti
influencerek. Kazd4 influencerka spolupracovala se spolecnosti jinak dlouhou dobu, ale
nejvyraznéj$i odliSnost byla v ptinosu spolecnosti. Na zdkladé ziskanych dat bylo v testovaném
vzorku zjisténo, Ze celkem 2 z 10 influencerek (které zaroven spolecnosti pfinesly nejvyssi
trzby) mély splnény nejvyssi mozny pocet faktort vlivu. Influencerka A spolupracovala se
spolecnosti celé sledované obdobi a influencerka B pouze jeho polovinu. Jako dalsi Gspésné
infuencerky jsou povazovany H a CH, které¢ mély splnéno 5/6 faktort. Oproti ostatnim
netspéSnym influencerkam mély tyto Ctyfi spolecné, ze jsou vdané a maji minimalné jedno
dité. Oproti influencerkam H a CH mély influencerky A a B navic splnény faktor, ktery uvadi
spodni hranici sledujicich na 100 0000. Diky témto faktorim, byl zjistén vzajemny vztah mezi
primérnymi mési¢nimi trzbami (bez DPH) influencerek a po&tem splnénych faktorti. Cim vice
ma influencerka splnénych faktort, tim vyssi trzby spolecnosti piinasi. Zaroven byla zjisténa
jistd zavislost mezi propagovanymi a prodanymi Sperky. Z propagace influencerky A bylo
zakoupeno celkem 27 stejnych kust Sperkt, které propagovala a 40 kusti podobnych Sperki
(napft. jind barva). To stejné prob¢hlo i1 u ostatnich UspéSnych influencerek, kde se celkem
prodalo 26 stejnych kusii Sperki, které se objevovaly v propagacich. Z vysledkt tedy vyplyva,
ze optimalni typ influencerky, ktery je pro e-shop Amazing Jewelry vhodny je vdana Zena ve
veku okolo 30 let, kterd ma jiz minimalné jedno dit¢ a na svém instagramovém uc¢té¢ ma
minimalné 50 000 sledujicich a zaméfuje se na ném na oblast mody a Zivotniho stylu. Lepsi
variantou je pak influencerka, ktera ma na svém instagramovém profilu vice jak 100 000
sledujicich. Pro spole¢nost to znamena, ze pro dalsi propagace by méla hledat influencerky,
které¢ splituji nejlépe vSech Sest vySe zminénych faktord. Propagace prostiednictvim
influencerek je pro spole¢nost nejenze piinosna, co se tyka vySe mésicnich trzeb, ale také diky
piinosu novych a stalych zédkazniki. Celkem diky tomuto zpiisobu propagace opakovalo nakup
na e-shopu 14 zakaznikl celkem 3x, coZ je 42 ndkupl od stejnych lidi. Jeden zakaznik pak
dokonce nakoupil v e-shopu 4x za sledované obdobi. Dal§im sledovanym faktorem pro
spolecnost byla ndkladovost na tento typ propagace. Celkové ndklady na influencerky
(A,G,H,CH,]I) Cinily za sledované obdobi 52 590 K¢ (bez DPH) a celkové dosazené trzby (bez
DPH a po odecteni nakladi) 171 294 K¢&. Vynosové procento z celé investované ¢astky do
tohoto typu propagace je 76,56 %. Investované penize se tedy spolecnosti vratili 3,26x.

Jako dal$i vyuzivala spolecnost ke své marketingové propagaci kampané prostiednictvim
platformy Google AdWords. Tyto kampané maji jiny potencial vyuziti nez influencerky. Lze
jejich prostfednictvim oslovit zcela jiné spotiebitele, kteti naptiklad nejsou uzivatelé socidlni
sit¢ instagram. Béhem sledované¢ho obdobi méla spolecnost spusténé kampané v celkem 3
hlavnich kategoriich — vyhledavaci sit’, obsahova sit’ a nakupy Google. Kazda z téchto kategorii
propagovala e-shopu jinak. Kampané ve vyhledavacich sitich se zamé&iuji na vysledky hledani
daného vyrazu a nasledné se uZzivatelim zobrazuji nabizené internetové stranky, kde mtize
produkt zakoupit. Cilem u téchto kampani je dostat se na co nejvyssi mozné piicky ve
vyhledavani, jelikoz uZzivatelé nejcastéji hledaji pravé tam. Na obrazku 37 bylo vidét, ze po
zadani kli€ového slova sttibrné Sperky, se e-shop Amazing Jewelry nezobrazoval na prvnich
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ttech pozicich. Doporuceni pro firmu je nastavit vhodnéjsi optimalizaci klicovych slov. S tim
uzce souvisi 1 prehlednost a obsah webovych stranek, které jsou rozebrany na konci. Druhou
sadou kampani byly kampané¢ v obsahov¢ siti. Zde uz je znama primérna hodnota CPC, ktera
byla za celé sledované 3,06 K&. Celkem se diky témto kampanim uskutecnilo dle statistik
17 800 proklikli a 3,9 milionii zobrazeni stranek. U posledni sady kampani — nakupy Google,
byla primérnd hodnota CPC drazsi = 5,88 K¢&. Je to ddno i z toho diivodu, Ze jak jiz bylo
zminéno, jsou tyto reklamy nejzadanéjsi, jelikoZ se zobrazuji uZivatelim jako prvni (grafické
zobrazeni hledaného produktu). Celkové ndklady na tyto kampané za sledované obdobi Cinily
152 908 K¢, coz je o 100 318 K¢ vice nez u propagace prostfednictvim influencerek. Hrubé
trzby pak z kampani €inily 95 337 K¢ (o 75 961 K¢ méné nez u influencerek) . Vynosové
procento z investovanych penéz je 38,4 % a investice se celkem vratila 0,62x.

Nasledné pro vybér vhodné marketingové propagace, kterd povede k nartstu trzeb a novych
zakaznikt, byla provedena komparace téchto dvou zplisobu propagaci a na zaklad¢ ziskanych
dat byly stanoveny priméry. Z této komparace vzeslo, ze influencerky byly ze v§ech smérech
vhodnéjsi variantou pro spole¢nost nez Google kampané. Nutno vSak podotknout, Ze mnoZstvi
finan¢nich prostfedka, které spolecnost investovala, byly u propagaci rozdilné a také ze kazda
propagace je cilena na jiné typy publika. Z tohoto divodu byly vytvofeny tii varianty
experimentu propagaci, které pocitaji se stejnou maximalni vysi investovanych prostredkli do
propagaci. Aby bylo mozné zjistit, kterd z nich je pro spole€nost vhodnég;jsi, bylo tfeba upravit
prumérné mésicni ndklady na stejnou hodnotu. Byla zvolena hodnota primérnych mésicnich
nakladi na Google kampan¢ jako strop investice. U prvniho experimentu v prvni fad¢ bylo
zjisténo, ze za podminky, Ze se néklady a trzby influencerek nezméni, miize spolecnost pii
prumérnych meési¢nich nakladech ve vysi 25485 K¢ investovat do 7,4 influencerek
(zaokrouhleno na 7). Vzhledem k zaokrouhleni byly primérné mési¢ni naklady ptepocteny na
24 101 K¢. Pfi téchto nédkladech budou priimérné mésicni trzby sedmi influencerek dosahovat
hodnoty 71 286,25 K¢&. Investice by se tak spole¢nosti vratila 2,96x. Druhy experiment pocita
pouze s propagaci prostfednictvim Google kampani. 1 zde byly primérné mésicni ndklady
stanoveny na 24 101 K¢. Na zéklad¢ toho byla vypoctena nova vySe prumérnych mési¢nich
hrubych trzeb, které¢ by Cinily 64 898 K&, coz je o 6 388,25 KE méné nez pii propagaci
prostiednictvim influencerek. Jak je tedy vidét, 1 po upravé priumérnych mési¢nich nakladd,
jsou influencerky vynosnéjsi nez kampané Google. Jelikoz vSak kazda propagace ma své plusy
a minusy, byl vytvofen 1 tfeti experiment, ktery pocitd s variantou kombinaci obou zpisobil
propagace. Moznost kombinace byla zvolena na zaklad¢é toho, Ze mohou nastat situace, kdy
jedna nebo vice influencerek vypadne nebo se béhem roku vyskytnou jisté sezonni vykyvy. Pro
tento experiment bylo vytvofeno celkem Sest rlznych variant kombinaci propagaci, které
mohou nastat. Pokud vezmeme v potaz, Ze spole€nost ma momentalné k propagaci dostupné
Ctyfi influencerky, jejich ptedpokladand vyse nakladd by cinila 13 772 K¢ (bez DPH) a
prumérné meésicni trzby by dosahovaly hodnoty 40 732 K¢ (bez DPH). K tomu by se na
propagaci Google kampani vynalozilo 10 329 K¢ (bez DPH) a trzby by dosahovaly hodnoty
27 813 K¢&. Celkem tedy pfi této variant¢ kombinace by primérné mésicni trzby dosahovaly
hodnoty 68 545,43 K¢ (ndklady u vSech variant jsou vzdy 24 101 K¢). Pokud by nastala situace,
ze by spolecnost z né¢jakého divodu pfisla napiiklad o dvé influencerky, musela by volné
finance rozprostfit a celkové primérné meésicni trzby by u varianty 2 influencerky + Google
kampané dosahovaly hodnoty 66 721,71 K¢&. Pro spole¢nost by to bylo 0 2 657,57 K& méné nez
pii souc¢asném stavu. Naopak, pokud by se spolecnosti povedlo navysit svilj souc¢asny stav o
dv¢ influencerky, celkové primérné mésicni trzby by dosahovaly hodnoty 70 369,14 K¢. Coz
je o1 823,71 K¢ vice nez pii soucasném stavu Ctyi influencerek. Spole¢nost by se méla snazit
navysit pocet influencerek, které splituji vybrané definujici faktory, na maximum, ovSem ale
jen do urcité vySe. Pokud by spolecnost méla velkou spoustu takovych to influencerek, mohl
by nastat opacny efekt u spotiebiteld, vzhledem k tomu, ze by byly socialni sité piehlceny
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reklamou na spole¢nost. Mohlo by to vyvolat dokonce i odpor ke koupi Sperkti, jelikoz by
mohly takto ztratit na divéryhodnosti. Pokud tedy firma navysi mnozstvi penéz, které hodla do
propagaci investovat, zvysi se 1 pocCet influencerek, které miize za tyto penize provozovat.
Autorka doporucuje spole¢nosti zvolit pro ndslednou budouci propagaci experiment ¢islo 3 a
pfesnéji varianty 4 influencerky + Google kampané maximalni vhodné mnoZstvi kombinace.
Diky tomu konceptu si miize spole¢nost jednoduse predstavit a spocitat, jaké miize o¢ekavat
trzby v piipadé, ze ztrati jednu nebo vice influencerek. Spole¢nost hodla nadéle vyzivat novy
koncept spolupraci s influencerkami, ktery autorka vymyslela. a praktikovala, jelikoZ oproti
piedchozimu konceptu spolupraci je tento pro spolecnost mnohem vyhodnéjsi. Jako dalsi bylo
spolecnosti doporuceno, zajistit kvalitniho grafika a copywritera, ktefi ptedélaji celkovou
strukturu webovych stranek. Na zaklad¢ tohoto doporuceni spolecnost skute¢né piredélala
celkovou grafickou strukturu e-shopu a momentélné shani uz jen copywritera, ktery se postara
o textovou strukturu e-shopu. Spole¢nost se na zaklad¢ téchto zjiSténych poznatki rozhodla, ze
expanduje své podnikani i na Slovensko, kde hodla pouzit stejny koncept marketingové
propagace jako nyni pouziva v Ceské republice. Jelikoz spole¢nost zrusila vsechny své
kamenné prodeje a funguje pouze na poli internetu, bylo navrZeno uskutecnit spolecenskou akci
ku pfilezitosti predstaveni nové kolekce Sperki. Této akce by se zucCastnily uspésné
influencerky, influencerky, které by byly pozvané na zéaklad¢ faktori uspéSnosti a vybrani
sledujicich danych influencerek, kteti by vyhrali ucast v instagramové soutéZi na jejich profilu.
Smyslem cel¢ akce by bylo podpofit vzat se zdkazniky, pfipravit propagaci na novou kolekci a
dostat novou kolekci do povédomi sledujicich influencerek. Zaroven by se akce stala skvélou
prilezitosti pro seznameni se s novymi inluencerkami, které byly pozvané na zakladé vybranych
faktorti uspésnosti a byl by tak prostor pro predstaveni konceptu spoluprace, ktery Amazing
Jewelry nabizi. Spolecnost za sledované obdobi (1.12.2019 — 31.5.2020) Ziskala pouze diky
propagacim influencerek celkem 193 novych zdkazniki a z toho 15 z nich nakoupilo v e-shopu
3x. Jeden dokonce 1 4x.
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Prilohy

Ptiloha 1 Data Cerpana z Google Analytics a interniho systému e-shopu

Graf 1 Navstévnost e-shopu 1.12.2019 - 31.5.2020

s . 1.12.2019-31.5.2020 ~
O Vsichni uzivatelé + Pfidat segment
100,00 % Uzivatelé

Prehled
Uzivatelé ~ VS. Vybrat metriku

Kazdou hodinu  Den Tyden Mésic

® Uzivatelé
3000

2000

1000

leden 2020 unor 2020 bfezen 2020 duben 2020 kvéten 2020

Zdroj: Google Analytics — ptehled publika (2020)

Obrazek 3 Novy vs. vracejici se uzivatelé (1.12.2019 - 31.5.2020)

Alaizice Chiovan( Konverze Elekt
Typ uzivatele ‘ Pofet )
Mira stranek Prim. doba
Uzivatelé ¥ Novi uzivatelé Navitévy okamzitého nat trvani relace Transakce
opusténi relaci

38 040 37 561 57365 60,46 % 3,23 00:01:47 534

Podil z celku v %: Podil z celku v %: Podil z celku v %: Prim. pro Prim. | Prdm. pro vybér | Podil z celku v
100,00 % (38 040) | 100,06 % (37 537) | 100,00 % (57 365) vybér dat: pro dat: 00:01:47 %: 100,00 %
60,46 % vybér (0,00 %) (534)
(0,00 %) dat
323
(0,00 %)
1. New Visitor 37521 (82,66 %) 37 561(100,00%) 37 561 (65,48 %) 60,02 % 3,08 00:01:27 213 (39,89 %)
2. Returning Visitor 7 869 (17,34%) 0 (000%) 19804 (3452%) 61,31 % 3,50 00:02:25 321 (60,11 %)

Zdroj: Google Analytics — chovani uzivatelt (2020)
Graf 2 Navstévnost e-shopu dle pohlavi (1.12.2019 - 31.5.2020)

Navstévy ~ | VS. Vybrat metriku Den Tyden Mésic

® Navstévy  ©® female @ male
3000

2000
11000)

leden 2020 unor 2020 bfezen 2020 duben 2020 kvéten 2020

Zdroj: Google Analytics — demografické udaje (2020)



Obrdazek 4 Novy vs. vracejici se uzivatelé dle pohlavi (1.12.2019 - 31.5.2020)

Akvizice

Pohlavi
Novi uzivatelé
Uzivatelé ¥ Névitévy

1304 12218 19 267

Podi uv Podil z v Podil z celku v
/ ‘ 33,59 % (57 365)
1. female 9927 (76,09%) 9304 (76,15 14 652 (76,05 %)

2. male 3119 (2391%) 2914 (2385 4615 (23,95°

Zdroj: Google Analytics — demografické udaje (2020)

Chovani

Mira
okamzitého
opusténi

63,41 %
Prum. pro
vybér dat

60.46 °

61,92 %

68,15 %

Pocet
stranek
nai
relaci

3,04

Prum

3,10

2,86

Prim. doba
trvani relace

00:01:37

Pram. pro

00:01:34

00:01:48

Konverze Elekt

Transakce

Obrazek 5 Obrazek 5 Navstévnost e-shopu dle vékovych skupin (1.12.2019 - 31.5.2020)

Akvizice

Vvék
Novi uzivatelé
Uzivatelé ¥ Navitévy
12 003 18 942
Podil z celku v Podil z (}‘\P v
37 337)
1. 2534 5970 (46,07 %) 5544 (46,19%) 8475 (44,74 °
2. 3544 2675 (2064%) 2444 (2036%) 3870 (20,43 %)
3. 1824 1925 (1486%) 1814 (1511%) 2679 (14,14 %)
4. 4554 1107 (854%) 1024 (853 1647 (869 %)
5. 55-64 720 (5,56 %) 662 (552 1226 (647°
6. 65+ 561 (4,33%) 515 (429%) 1045 (552%)

Zdroj: Google Analytics — demografické udaje (2020)

II

Chovani

Mira
okamzitého
opusténi

63,29 %

Pram. pro
vybér dat
60,46

(4,68 %)

59,67 %
64,24 %
60,10 %
70,67 %
72,76 %

74,64 %

Pocet
stranek
nal
relaci

3,05

Prim

291

3,34

247

2,31

2,38

Prim. doba
trvani relace

00:01:38

Pram. pro vybér
dat 7

00:01:46

00:01:34

00:01:56

00:01:02

00:01:07

00:01:28

Konverze Elek

Transakce

172

Podil z celku
32,21
(534)
80 (46,51

43 (25,00

29 (16,86



Obrdazek 6 Navstévnost e-shopu dle zemi (1.12.2019 - 31.5.2020)

1. lem Czechia

Slovakia

w
&

&S United States

4. (not set)

[

Germany

o
o
i

i United Kingdom

~
i

Austria
8. wm Poland
9. E Switzerland

10. O ltaly

Uzivatelé +

38 040
Podil z celku v
100,00 % (38 040)

35270 (92,47 %)

1237

521

164

162

110

97

83

34

31

(3.24%)

(1,37 %)

(0,43 %)

(0,42 %)

(0,29 %)

(0,25 %)

(0,22 %)

(0,09 %)

(0,08 %)

Novi uzivatelé

37 561

Podil z celku v ¢
6 (37 537)

100,06

34744 (92,50 %

1226

519

163

159

103

93

77

33

29

(3,26 %,

Navstévy

57 365

Podil z celku v

100,00

54013 (94,16 %

1501

545

165

200

119

100

49

32

Zdroj: Google Analytics — geografické udaje (2020)

(2,62 %

(0,95 %,

(029 %

(0,35

017 %

(0,09

(0,06 %

, (57 365)

Obrdzek 7 Obrazek 7 Navstévnost e-shopu dle oblasti v CR

Oblast

1. Prague

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

7. Plzen Region

8. South Bohemian Region
9. Hradec Kralove Region

10. Zlin Region

Uzivatelé ¥
35270
Podil z celku v %

92,72 % (38 040)

13 239 (36,23 %)

4136 (11,32%)

2894

2823

1941

1519

1506

1500

1395

1392

(7,92%

(7,73%)

(5,31 %)

(4,16 %)

(4,12 %)

(4,11 %)

(3,82 %)

(3,81 %)

Novi uzivatelé

34744

Podil z celku v %
s (37 537)

92,56

12 510 (36,01 %)

3925 (11,30 %
2740 (789
2741 (789%
1863 (536%
1454 (418~
1439 (414%
1436 (4,13«
1316 (379%
1343 (387

)

Navstévy

54013

Podil z celku v

9416

20244

5932

4301

3890

2930

2141

2318

2230

1994

2038

Zdroj: Google Analytics — geografické udaje (2020)

III

(37,48 %

(10,98 %,

(7,96 %

(7,20 %

(542 %

6 (57 365)

Mira
okamzitého
opusténi

60,46 %

Pram. pro
vybér dat
60,46 ¢
(0,00 %)
60,40 %
47,10 %
83,12 %
99,39 %
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stranek
nal
relaci

3,23
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pro
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dat
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324
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4,49
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trvéni relace

00:01:47
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(1.12.2019 - 31.5.2020)
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opusténi

60,40 %

Prim. pro
vybér dat
60,46 9
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relaci

3,24

Pram
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vybér
dat
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3,27
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3,03
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3,01
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311

Prim. doba
trvani relace

00:01:49

Prdm. pro vybér
dat: 00:01:47
(1,67 %)

00:02:10
00:01:43
00:01:46
00:01:28
00:01:27
00:01:51
00:01:36
00:01:24
00:01:29

00:01:44

Transakce

534

Podil z celku v
%: 100,00 %

515

0

(534)

(96,44 %

(1,50 %)

(0,00«

(0,19 %

(0,19 %)

(0,00 %

(0,19 %

(0,37 %)

(0,00 %)

Transakce

515

Podil z celku v

: 96,44

(534)

214 (41,55 %)

71 (13,79 %)

29

20

19
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21

13
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Obrazek 8 Obrazek 8 Navstévnost dle zarizeni (1.12.2019 - 31.5.2020)

Akvizice
Kategorie zafizeni
Novi uzivatelé
Uzivatelé ¥

37 561
Podil z celku v %!

100,06 % (37 53
1. mobile 29 936 (78,36 %) 29 465 (78,45 %)

2. desktop 6722 (17,60 %) 6623 (17,63
3. tablet 1543 (4,04%) 1473 (392%)

Navstévy

57 365

Podil z celku v
100,00 % (57 365)

44 864 (78,21
9482 (16,53

3019 (526

Zdroj: Google Analytics — ptehled zatizeni (2020)
Obrdazek 9 Navstevy dle mobilniho zarizeni (1.12.2019 - 31.5.2020)

Novi uzivatelé
Uzivatelé ¥

31348

Podil z celku v

30771

Podil z celku v

1. Apple iPhone 7131 (22,79%) 7062 (2295%
2. AppleiPhone 7 1272 (407%) 1271 (413
3. AppleiPhone 8 991 (3,17 %) 985 (3,20%)
4. Apple iPhone X 823 (2,63%) 823 (267
5. AppleiPhone 6s 763 (2,44 %) 762 (2,48 %)
6. Apple iPhone XS 705 (2,25%) 695 (226%)
7. Huawei ANE-LX1 P20 Lite 670 (2,14%) 659 (2,14%)
8. Xiaomi Redmi Note 7 669 (2,14 %) 656 (2,13
9. AppleiPhone 8 Plus 594 (1,90%) 593 (1,93%
10. Apple iPhone XR 506 (1,62%) 504 (1,64%)

Navstévy

47 629

Podil z celku v

83,03 % (57 365)
10 875 (22,83 %
1638
1256 (2,64%)
1111 (233%)
1009 (212%)
937
946
958 (2,01 %)
765 (161%)

667

Zdroj: Google Analytics — ptehled zatizeni (2020)
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Mira
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60,46 %
Pram. pro
vybér dat

60,46 %

60,02 %
56,82 %

78,40 %

Mira
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opusténi

61,06 %

Prim. pro
vybér dat
60,46
(0,98 %)

58,33 %
44,99 %
46,82 %
43,74 %
44,20 %
43,65 %
58,46 %
62,73 %
46,67 %

44,23 %

Pocet
stranek
nat
relaci

3,23
Pram
pro
vybér

323
(0,00 %)

3,16
3,93

1,95

Pocet
stranek
nai
relaci

3,10

Pram
pro
bér

Prim. doba
trvani relace

00:01:47

Prim. bér
dat

00:01:34
00:03:00

00:01:10

Prim. doba
trvéni relace

00:01:33

Priim. pro vybér
dat: 00:01:47
(1312 %)
00:02:04
00:01:51
00:01:24
00:01:49
00:01:41
00:01:35
00:01:36
00:01:21
00:01:46

00:01:41

Konverze Elek!

Transakce

534

Podil z celku v
100,00 ¢

360 (67,42 %
168 (31,46 %)

6 (1,12

Transakce

365

Podil z celku v
%: 68,35 %
(534)

133 (36,44

20 (548



Obrazek 10 Navstevnost dle zajmovych skupin (1.12.2019 - 31.5.2020)

Kategorie z4jmu (zasah)

Uzivatelé ¥

15875

Podil z celku v %:
41,73 % (38 040)

Novi uzivatelé

14 872

Podil z celku v %
39,62 % (37 537)

Navstévy

23634

Podil z celku v %
41,20 % (57 365)

Food & Dining/Cooking

1. Enthusiasts/30 Minute Chefs
2. Shoppers/Value Shoppers
3. Shoppers/Shopaholics
4. Media & Entertainment/Book Lovers
5. Beauty & Wellness/Beauty Mavens
6. Shoppers/Bargain Hunters
7. Lifestyles & Hobbies/Fashionistas
8. Media & Entertainment/TV Lovers
9. Travel/Travel Buffs

10. News & Politics/Avid News Readers

12050 (663%) 11262 (663%)
8282 (456%) 7740 (456%)
8269 (4,55%) 7734 (455%)
7736 (426%) 7277 (428%)
7209 (397% 6692 (394%)
6909 (380% 6531 (384%)
6244 (344%) 5768 (340%)
6171 (3,40%) 5692 (335%)
5934 (327%) @ 5457 (321%)
4691 (258%) 4328 (255%)

18241

12267

12233

115631

10341

10 508

8731

9305

8456

7 480

Zdroj: Google Analytics — zdjmové kategorie (2020)

Obrazek 11 Tok uzZivatelii (1.12.2019 - 31.5.2020)

>

zeme - J

=p Czechia
= 54 tis.

=p Slovakia
= 1,5tis.

-2. Usgéled States
% o0
B
%

941

Pocateéni stranky

Pocet relaci: 57 tis., pocet opusténi: 39 tis.

!
[ 24 tis.

. Iprsteny-s-...ym-kamenem
6,8tis.

Iprsteny-s-...prsten-14/
2,6 tis.

- Ipozlacene-.. kt--zlatem
2,1 tis.

== /prsteny-bez-kamenu
2 tis.

i 7100 dali..h stranek)
19 tis.

Zdroj: Google Analytics — tok uzivatel (2020)

(6,83 %)

(4,59 %)

(4,58 %)

(432%)

(387 %)

(393 %)

(327 %)

(348 %)

(316 %)

(280 %)

1. interakce

Pocet relaci: 19 tis., pocet opusténi: 4,7 tis.

Iprsteny/
1,6 tis.

/
1,3 tis.

Mira
okamzitého

opusténi

62,49 %

Prdm. pro
vybér dat:
60,46 %
(335 %)

64,67 %
60,28 %
60,96 %
64,33 %
57,37 %
63,85 %
54,61 %
65,94 %
59,92 %

69,28 %

=mm /stribrne-prsteny/
1,3 tis.

s,

/nausnice/
1,2 tis.

Iprsteny-s-...ym-kamenem

1,1 tis.

(>100 dalsi...h stranek)

12 tis.

Transakce

198

Podil z celku v
%: 37,08 %

Pocet
stranek Prim. doba
na1 trvani relace
relaci
3,09 00:01:42
Prim Pram. pro vybér
pro dat: 00:01:47
vybér (-473 %)
dat: 3,23
(-4,22 %)
292 00:01:25
3,30 00:01:45
3,28 00:01:46
294 00:01:28
3,30 00:01:40
3,00 00:01:31
3,50 00:01:51
2,82 00:01:25
3,22 00:01:42
2,66 00:01:22
2. interakce

"
3,3 tis.

136

109

107

93

82

76

72

73

66

62

Iprsteny-s-...ym-kamenem

1,4 tis.

Istribrne-prsteny/
69’

wmm /pozlacene-...kt--zlatem

459

Istribrne-stribrne/
432

(>100 dalsi...h stranek)
- 7.8tis.

(534)

(547 %)

(4,38 %)

(4,30 %)

(374 %)

(330 %)

(3,06 %)

(2,90 %)

(2,94 %)

(2,65 %)

(2,49 %)

Pocet relaci: 14 tis., pocet opusténi: 3,9 tis.



Graf 3 Konverze e-shopu (1.12.2019 - 31.5.2020)

Trzby ¥ | VS. Konverzni pomér elektronického obchodu + Kazdou hodinu = Den Tyden Meésic
® Trzby Konverzni pomér elektronického obchodu
60 000,00 K& 6,00 %
40 000,00 K¢ 4,00 %
20 ooo,qi) Ke \ l\/\ y A 2,00 %
leden 2020 unor 2020 bfezen 2020 duben 2020 kvéten 2020

Google Analytics — konverze (2020)

Obrazek 12 Vizualizér konverzi ve vice kanalech (1.12.2019 - 31.5.2020)

Vizualizér konverzi ve vice kanalech

Zobrazi se procento konverznich tras, které zahrnovaly

kombinace nize uvedenych kanalu. Vybrat |ze az Ctyfi Pfima & Organické vyhledavani & Socialni sit: 3.56% (17)
kanaly.
%
. z celkového
Kanal <
poctu
konverzi
) Piima 61,64 %
» Organické vyhledavani 31,03 %
O Socialni sit 2411 %
() Placené vyhledavani 21,59 %
() Odkazuijici zdroj 797 %
() Obsahova reklama 2,52 %

Vyse uvedené prekryvajici se oblasti kruh( jsou priblizné Gdaje.

Zdroj: Google Analytics — vicekanalové cesty (2020)

VI



Obrazek 15 Top 10 nejprodavanéjsich produktii (1.12.2019 - 31.5.2020)

Nazev produktu @ Podil @ Prodanégh kust
100% 852

] Prsten Harmony pozlaceny 18kt zlatem 3.29% 28
2 St¥ibrny Harmony prsten 2.7% 23
[7 Stiibrny Victory prsten 2.46% 21
E Nahrdelnik Harmony pozlaceny 18kt zlatem 1.88% 16
., ! Stfibrny Pure Love prsten 1.53% 13
(?: Prsten Victory pozlaceny 18kt zlatem 1.29% 11
Choker pozlaceny 18kt zlatem 1.29% 11
Prsten Pure Love pozlaceny 18kt zlatem 1.17% 10
Stiibrny Pure Love nahrdelnik 1.17% 10

Nahrdelnik True Essentials pozlaceny 18kt

zlatem 40-100cm 1.17% 10

Zdroj: Interni statistika e-shopu (2020)
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Obrazek 13 Nejcastejsi konverzni trasy e-shopu (1.12.2019 - 31.5.2020)

Trasa seskupeni kanali MCF Konverze ¥
1. | 28 (9,18%)
2. | Socidinisit > | Pfima | 25 (8,20%)

3. | 16 (525%)

4. [Organickévyhledévéni>[Pfimé] 15 (4,92%)
5. [ Placené vyhledavani > [ Pfimé | 14 (459%)
6. [Pfl’mé >[Socié|n|'sit'] 9 (2,95%)
7. [Sociélnisit'>[PF|'méx2]] 9 (2,95%)

8. | 7 (230%)

9. [Pﬁmé x6 > [Odkazujici zdroj x 2 > [ Pima x 49]] 7 (230%)

10. [ Placené vyhledavani x 2]] 7 (2,30 %)

Zdroj: Google Analytics — vicekanalové cesty (2020)

Obrazek 14 Vykon produktu (1.12.2019 - 31.5.2020)

Produkt o Pomér pridani do Pomér nékupii a
Trzby za produkt 02 Unikdtni Mnozstvi Pram. cena Prom. Eéstka efundace koéiku a zobrazenf zobrazen{
néakupy mnozstvi za produkt podrobnosti podrobnosti
867 252,46 K¢ 821 833 1041,12K¢ 1,01 0,00 K¢ 6,15 % 1,27 %
Podil elku v % Podil z celku v Podil z celku v Pram. pro vybér dat: Pram. pro Podil z celku v %: Pram. pro vybér dat: Prdm. pro vybér
100,00 % (8 6 K¢) 100,00 % 100,00 % 1 041,12 KE (0,00 %) vybér dat: 1,01 0,00 % (0,00 K¢&) 6,15 0,00 dat: 1,27 % (0,00 %)
(821) (0,00 %)
1. Stiibrny Victory prsten 45 385,35 KE (523 %) 31 (378%) 31 (372%) 1464,04 K& 1,00 0,00Ke (0,00 772 % 212%
2, Prsten Harmony pozlaceny 18kt 40014,23KE (461%) 32 (300%) 32 (384%) 1250,44 K& 1,00 000KE (000%) 334% 0,55%
3. Nahrdelnik Harmony pozlaceny 18Kt 36 561,74 ke (122%) 25 (054 25 (00%) 146247 Ke 1,00 0,00KE (000%) 512% 1,05%
4. Prsten Victory pozlaceny 18kt 3580342KE (414%) 20 (24d%) 20 (240%) 1794,67 Ke 1,00 0,00KE (000%) 387 % 081%
5. Stribrny Harmony prsten 30 158,02 KE (3,48 %) 32 (390%) 32 (384%) 942,44 K& 1,00 0,00KE (0,00%) 9,60 % 1,61%
6. Stribrny Clarity prsten 26 073,33 KE (3,01 %) 40 (487 %) 40 (480 %) 651,83 K& 1,00 0,00KE (0,00%) 8,83 % 1,64 %
7. Stiibrny Pure Love nahrdelnik 2020380KE (234%) 17 (207%) 20 (240%) 1014,69 K& 1,18 000KE (000%) 7,85% 1,69 %
8. Stibrné Fire nausnice 19 839,40 K& (2,29 %) 26 (317%) 26 (312%) 763,05 K& 1,00 0,00KE (0,00%) 792% 2,48 %
9. Tg;f”‘ce True Essentials pozlacené | 4785390 K& (206%) | 23 (280%) | 23 (276%) 77492 K& 100 000KE (000%) 10,47 % 330%
zlatem

10, Prsten Clarity pozlaceny 18kt 1711675KE (197% 19 (231%) | 19 (228%) 900,88 K& 1,00 000KE (000%) 563% 113%

zlatem

Zdroj: Google Analytics — Konverze / vykon produktu (2020)
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Obrazek 15 Top 10 nejprodavanéjsich produktii (1.12.2019 - 31.5.2020)

Nazev produktu @ Podil @ Prodanégh kust
100% 852

] Prsten Harmony pozlaceny 18kt zlatem 3.29% 28
2 St¥ibrny Harmony prsten 2.7% 23
[7 Stiibrny Victory prsten 2.46% 21
E Nahrdelnik Harmony pozlaceny 18kt zlatem 1.88% 16
., ! Stfibrny Pure Love prsten 1.53% 13
(?: Prsten Victory pozlaceny 18kt zlatem 1.29% 11
Choker pozlaceny 18kt zlatem 1.29% 11
Prsten Pure Love pozlaceny 18kt zlatem 1.17% 10
Stiibrny Pure Love nahrdelnik 1.17% 10

Nahrdelnik True Essentials pozlaceny 18kt

zlatem 40-100cm 1.17% 10

Zdroj: Interni statistika e-shopu (2020)
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Obrazek 16 Tri nejprodavanéjsi produkty (1.12.2019 - 31.5.2020)

RI68 RI70 RI96

Zdroj: Interni fotografie (2020)

Obrdzek 17 Uvodni stranka e-shopu s carousel banerem 1

@ amazingjewelry.cz ¢
Administrace Pridat novy Upravit domovskou strénku Uzivatelské Gpravy Administrator
Registrovat se. Nebo uz mdte G&et? @ MUj Géet CZK v
NAKUPNI KOSIK
Q 1250 Ké
PRSTENY NAHRDELNIKY PRIVESKY NAUSNICE NARAMKY DIAMANTOVA KOLEKCE SPIRIT KOLEKCE RETIZKY NA KOTNIK DOPLNKY RAINBOW KOLEKCE E

Bel.oved

\

DORUCENI
/ZDARMA

OD 1500 K¢
Crrr—

Zdroj: www.amazingjewelry.cz (2020)
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Obrdzek 18 Uvodni stranka e-shopu s carousel banerem 2

& amazingjewelry.cz

Upravit domovskou strénku

@ Mj aéet CZK v

NAKUPNI KOSIK
Q E 1250 K&

DIAMANTOVA KOLEKCE SPIRIT KOLEKCE RETIZKY NA KOTNIK DOPLNKY RAINBOW KOLEKCE E

Registrovat se. Nebo uz mate Géet?

PRSTENY NAHRDELNIKY PRIVESKY NAUSNICE NARAMKY

Bel .oved

24

3¢Amazing

o
i| Z—

DORUCENI
/ZDARMA

OD 1500 K¢
= rinai

Zdroj: www.amazingjewelry.cz (2020)

Obrdzek 19 Uvodni stranka e-shopu s carousel banerem 3

Upravit domovskou strénku

@ MUj Get CK v

Q NAKUPNI KOSIK
1250 K&

DOPLNKY RAINBOW KOLEKCE E

Registrovat se. Nobo uz mdte GEet?

PRSTENY NAHRDELNIKY PRIVESKY NAUSNICE NARAMKY DIAMANTOVA KOLEKCE SPIRIT KOLEKCE RETIZKY NA KOTNIK

o
:;7 3¢Amazing
|

DORUCENTI

VA Z N ’ AR ZDARMA

PRSTENU
OD 1500 K¢

= Napiste ndm zpravu

Zdroj: www.amazingjewelry.cz (2020)




Obrdazek 20 Hlavni menu e-shopu

« > C & amazingjewelry.cz/prsteny/ o B @ « @
Administrace Pfidat novy Upravit kategorii Uzivatelské Gpravy Karolina
Registrovat se. Nebo uz mate G&et? @ MUj acet CZK v
N NapiEta oq NAKUPNI KOSIK
\ Z I N ( i - Q 0 polozek
PRSTENY NAHRDELNIKY PRIVESKY NAUSNICE NARAMKY DIAMANTOVA KOLEKCE SPIRIT KOLEKCE RETIZKY NA KOTNIK DOPLNKY E
i STRIBRNE NAHRDELNIKY POZLACENEIB kL. __1_ vpoziaceNEwsktzIATEM Y ;j  NAHRDEINIKYBEZ
Nod A i ¢ A i [ i
P, NAHRDELNIKY S DRAHYM % NAHRDELNIKY S | - |
@ KAMENEM 6 DIAMANTEM ¢’ PANSKE NAHRDELNIKY p 4 NAHRDELNIKY S PERLOU

=& Napiste nam zpravu

Zdroj: www.amazingjewelry.cz (2020)

Obrazek 21 Moznosti filtrovani produktit e-shopu

& C @& amazingjewelry.cz/prsteny/ o K @ 9 °
ZAVRIT FILTR
Na skladé (209)
Akce ) Novinka ©] Tip @
Cena
625Ke 11500 K&
Kémen
Bez kamene (e8) sladkovodnf perla @) Kubicky Zirkon (126) Multi (4)
Crystal (8) " Pperlet (2 piamant M " Amethyst @)
Citrine @ Venturine ©] Kfemen @ Agate ®
Perla/Zirkony (©)] Zirkon [ Tyrkys (U] Zirkon [ Perla V)
Material
Sterlingové Stfibro 925/1000 (142) Nerezové Ocel (5) Cerné Rhodiované Sterlingové stfibro 18 kt. zlatem pozlacené Sterlingové Stfibro
925/1000 (2 925/1000 (72)
18 kt. réizovym zlatem pozlacené
Sterlingové Stfibro 925/1000 (19)

Zdroj: www.amazingjewelry.cz (2020)
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Obrdazek 22 Produkt bez popisku

C @& amazingjewelry.cz/prsteny-s-drahym-kamenem/zlaty-victory-prsten-6/ o % @O c

Prsten Victory pozlaceny 18kt riiZovym zlatem

1875Ke¢ Zvolte variantu
Kémen Kubicky Zirkon

Material 18 kt. riZovym zlatem poziac

Velikost cm Zvolte variantu

MGzeme doruditdo:  Zvolte variantu

] - JOIE

Prsten Victory pozlaceny 18kt rizovym ziatem

1le To se mi libi 0

Popis Disku: °
Prsten Victory pozlaceny 18kt riizovym zlatem

Zdroj: www.amazingjewelry.cz (2020)
Obrazek 23 Produkt s popiskem 1

C @& amazingjewelry.cz/pozlacene-18-kt--ruzovym-zlatem-4/zlaty-ciry-infinity-naramek/ o % © « c
1125Ke Skiadem
Kémen Kubicky Zirkon
Material 18 kt. rzovym zlatem pozlac
Velikostcm 18

MGzeme doruéitdo:  3.4.2020

+

Infinity kolekce je tvofena symbolem nekocena, ktery md svij
puvod v Egypté. Sperky se sybolem nekone&na v sobé nesou jakési
tajemstvi. Nejéastsgji se Sperky s timto symbolem, daruji napfiklad
milované osobé nebo blizkym pratelim na znameni nekoneénosti

> jejich specidiniho vztahu. Naramek, jehoz zdkladem je stfibro o
nejvyssi ryzosti, je pozlaceny 18kt rGzovym zlatem o zdobeny
krésnymi jemnymi zirkony.

1le To se milibi 0

Popis ku °

Néramek Infinity pozlaceny 18kt rGzovym zlatem
Zdroj: www.amazingjewelry.cz (2020)
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Obrazek 24 Produkt s popiskem 2

(¢ @& amazingjewelry.cz/hodinky/ruzove-zlate-klasicke-hodinky-3/

o % @ % 0

Rosegold hodinky s koZenym feminkem

2375

Kémen

Material

Ke

Bezkamene

Nerezova Ocel

Velikostcm 38

MGzeme doruéitdo:  14.42020

Skladem | externi sklad

| -
Strojek: Miyota Quartz - baterie
Cifernik: analogovy
Barva ciferniku: &ernd + rosegold kovéni
’ Material Feminku: k(ize
Barva feminku: cerna
Skli€ko: minerdini
Vodotésnost: 30+ umyvani rukou °
[ CXTICTD
Zdroj: www.amazingjewelry.cz (2020)
Tabulka 3 Dosazené vysledky influencerek za sledované obdobi (bez DPH)
Influencerky Pocet mésict spoluprace Celkové triby R é::iéb:‘ g Pocet objednavek Prﬁl:!::;én:::;\ota
A 6 161 554 K¢ 26 926 K¢ 128 1262 K¢
B 1 3 719 K¢ 3 719 K¢ 4 930 K&
C 1 0 K& 0 K& 0 0 Ké
D 1 0 K& 0 K& 0 0 Ké
E 1 0 K& 0 K& 0 0 Ké
F 2 2727 K¢ 1364 K¢ 3 909 K&
G 3 44 066 K& 14 689 K¢ 41 1075 K¢
H 1 9 421 K¢ 9 421 K¢ 10 942 K&
CH 1 6 446 K¢ 6 446 K¢ 5 1289 K¢
| 1 2 397 K¢ 2 397 K¢ 2 1199 K&

Zdroj: Interni systém e-shopu Amazing Jewelry (2020)
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Tabulka 4 Trzby bez DPH uskutecnéné diky influencerkam

Trzby bez DPH
Influencerky Prosinec Leden Unor Bfezen Duben Kvéten CELKEM
A 33 025 K¢ 20 083 K& 36 050 K¢ 27 835 K¢ 15 636 K¢ 28 926 K¢ 161 554 K¢
B 3 719 K¢ 3 719 Ké
C 0 K¢ 0 K¢
D 0 Ké 0 Ké
E 0 Ké 0 Ké
F 2 066 K¢ 661 K¢ 2 727 Ké
G 14 264 K¢ 13 107 K& 16 694 K¢ 44 066 K¢
H 9421 Ké 9421 Ké
CH 6 446 K¢ 6 446 K¢
| 2 397 Ké 2 397 K¢
Zdroj: Interni systém e-shopu Amazing Jewelry (2020)
Tabulka 5 Komparace influencerek na zaklade vybranych definujicich faktorii

Influencerky ROt s'“:g‘:;: e [Botet sledu]lc:;:\ovyisl pesiny VEk vétsi nez 25 Vdana Je matkou Instagramr::‘tliap;;ﬂ oli::[a:t‘yé: G Potet splnénych faktorii z 6

A ANO ANO ANO ANO ANO ANO 6

B ANO NE NE NE NE ANO 2

(9 ANO NE ANO NE NE ANO 3

D NE NE NE NE NE NE 0

E ANO NE NE NE NE NE 1

F NE NE ANO NE NE ANO 2

G ANO ANO ANO ANO ANO ANO 6

H ANO NE ANO ANO ANO ANO 5

CH ANO NE ANO ANO ANO ANO 5

1 ANO NE ANO NE NE ANO 3

Zdroj: Interni systém e-shopu Amazing Jewelry (2020)

Tabulka 6 Vzdajemny vliv zvolenych faktorit a primérnych mésicnich trzeb influencerek (bez

DPH)
Influencerky Primérné mésicni trzby Pocet spinénych atributi
A 26 926 K¢ 6
G 14 689 K¢ 6
H 9 421 K¢ 5
CH 6 446 K¢ 5
B 3 719 K¢ 2
| 2 397 K¢ 3
F 1364 K¢ 2
C 0 K¢ 3
D 0 K¢ 0
E 0 K¢ 1

Zdroj: Interni systém e-shopu Amazing Jewelry (2020)
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Obrazek 25 Produkty z prvni propagace influencerky A
§ 7

RI218 NE271 RI121 NE103

Zdroj: Interni fotografie (2020)

Obrazek 26 Produkty z druhé propagace influencerky A

RI73 NE107

Zdroj: Interni fotografie (2020)

Obrazek 27 Produkty ze tieti propagace influencerky A

PE267 NE423 EA401 NE402 RI120

Zdroj: Interni fotografie (2020)
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Obrazek 28 Produkty propagovany i instastories v breznu influencerkou A

NE424 NE376 PE297

Zdroj: Interni fotografie (2020)

Obrazek 29 Produkty z paté propagace influencerky A

&7 N e

i) A \} o~

i & f @

/ o

i NN i
\“’ s
‘o

RI131 NEI RI68

Zdroj: Interni fotografie (2020)
Obrazek 30 Produkty ze Sesté propagace influencerky A

/ \&
LY
RI305 EA261 NE281

Zdroj: Interni fotografie (2020)

Tabulka 7 Prodané produkty diky propagaci influencerky (1.12.2019 - 31.3.2020)

S £ T |NE334 | stiibro 925/1000 E
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NE103 | Stfibro pozl. 18kt riZzovym zlatem 1
NE104 | Stfibro 925/1000 2
NE76 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 3
NE247 Stfibro pozl. 18kt riZovym zlatem 2
NE102 Sttibro pozl. 18kt zlatem 2
NE281 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 3
NE132 Stfibro pozl. 18kt riZovym zlatem 1
NE219 | Stfibro 925/1000 1
NE248 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 2
NE376 Sttibro pozl. 18kt zlatem 8
NE137 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
NE246 | Stfibro 925/1000 1
NE397 Stfibro pozl. 18kt riZovym zlatem 1
NE107 | Stfibro 925/1000 5
NE284 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
NE428 | Stfibro 925/1000 2
NE429 | Stfibro 925/1000 2
NE401 | Stfibro 925/1000 3
NE402 Sttibro pozl. 18kt zlatem 1
NE404 Sttibro pozl. 18kt zlatem 1
NE105 Sttibro pozl. 18kt zlatem 1
NE254 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
NE408 Sttibro pozl. 18kt zlatem 3
NE436 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
NE410 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
NE405 | Stfibro 925/1000 1
NE151 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
NE375 | Stfibro 925/1000 1
NE77 Stfibro 925/1000 1
BR151 Stfibro pozl. 18kt riZovym zlatem 2
- BR149 Stfibro 925/1000 1
E BR60 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
~§ BR214 Stfibro pozl. 18kt riZovym zlatem 1
BR88 Stfibro 925/1000 1
BR41 Stfibro 925/1000 1
BR270 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
BR211 Stfibro pozl. 18kt rGiZovym zlatem 1
o EA239 Stfibro 925/1000 1
E EA262 Stfibro pozl. 18kt riZovym zlatem 1
~r230 EA381 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
EA402 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
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EA97 Stfibro pozl. 18kt riZovym zlatem 1
EA133 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
EA252 Stfibro pozl. 18kt riZovym zlatem 2
EA193 Stfibro 925/1000 1
EA370 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
EA257 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 2
EA360 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
EA402 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
EA369 Stfibro 925/1000 1
EA194 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
EA401 Sttibro pozl. 18kt zlatem 1
EA259 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
EA399 Sttibro pozl. 18kt zlatem 1
EA422 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
EA412 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
EA195 Stfibro 925/1000 1
EA263 Stfibro 925/1000 1
EA88 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
EA284 Stfibro 925/1000 1
EA138 Stfibro pozl. 18kt rGZovym zlatem 1
EA418 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
RI96 Stfibro 925/1000 8
RI172 Stribro pozl. 18kt rGizovym zlatem 1
RI303 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
RI305 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 3
RI332 Stfibro pozl. 18kt rGiZovym zlatem 1
RI66 Sttibro pozl. 18kt zlatem 1
RI97 Sttibro pozl. 18kt zlatem 3
RI218 Stribro pozl. 18kt rGizovym zlatem 2
RI100 Stfibro 925/1000 1
R194 Stfibro pozl. 18kt rGizovym zlatem 1
§ RI73 Stfibro 925/1000 7
g RI183 Stfibro 925/1000 1
RI240 Stfibro 925/1000 1
RI122 Stribro 925/1000 1
RI171 Stfibro 925/1000 2
RI297 Stfibro 925/1000 2
RI131 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 2
RI275 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 2
RI71 Sttibro pozl. 18kt zlatem 4
RI271 Stfibro 925/1000 2
RI84 Stfibro 925/1000 1
RI1283 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 1
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RI77 Stfibro 925/1000 1
RI300 Stfibro 925/1000 1
RI120 Sttibro pozl. 18kt zlatem 1
RI1298 Stfibro pozl. 18kt zlatem 1
RI214 Stfibro 925/1000 2
RI325 Stfibro 925/1000 1
RI40 Stfibro 925/1000 1
RI175 Stfibro 925/1000 1
PE192 Sttibro pozl. 18kt zlatem 1
- PE295 Sttibro pozl. 18kt zlatem 1
E PE266 Stfibro 925/1000 2
;§ PE137 Stribro 925/1000 1
PE143 Stribro 925/1000 1
PE267 Sttibro pozl. 18kt zlatem 1
=
E’ E AN11 St¥ibro pozl. 18kt zlatem 2
T4
a2 e |AN10 Stfibro 925/1000 1

Zdroj: Interni statistika e-shopu (2020)

Zdroj: Interni systém e-shopu Amazing Jewelry (2020)
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Obrazek 31 Instagramovy prispévek v ramci Valentynské akce

AMAZINGJEWELRYCZ
Prispévky

Qv N

@ ¥ To se libi _sairem a dal$im

amazingjewelrycz ) Z alentine's day nae-
shopu praveé sleva 30 % na vée '+

A Q @ O ©

Zdroj: Instagram Amazing Jewelry (2020)
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Obrazek 32 Instastories informujici o Valentynské akci

Valentynska akce
a2l ARPRD D2.6)

kod: VALENTYN30

*akci nelze kombinovat s jinymi slevami

Zdroj: Instagram Amazing Jewelry (2020)
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Obrazek 33 Instastories informujici o Valentynské akci

30 % sleva na vse s

kodem VALENTYN30

Zdroj: Instagram Amazing Jewelry (2020)
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Obrazek 34 Navsteévnost e-shopu behem Valentynské akce

® Uzivatelé

1000
500, y
6.2 7.2 8.2 9.2 10. 2. 1.2 12.2 13.2 14.2
M New Visitor M Returning Visitor
Uzivatelé Novi uzivatelé

4638 4415

P

Navstévy Pocet relaci na uzivatele

6611 1,43

80,9%

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci

14 663 2,22

—_—— | —

Prim. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
00:01:07 77,31 %
|

Zdroj: Google Analytics — ptehled publika (2020)

Obrazek 35 Konverze behem Valentynské akce

Trzby ~ | VS.| Konverzni pomér elektronického obchodu ¥ Kazdou hodinu = Den Tyden Meésic
® Trzby Konverzni pomér elektronického obchodu
15:000,00 K& 1,00 %

10 000,00 K¢,
0,50 %
5 000,00 K&

6.2. 7.2. 8.2. 9.2. 10. 2. 1.2, 12.2. 13.2. 14. 2.

Trzby a konverzni pomér

Konverzni pomér
Trzby elektronického obchodu Transakce Prdm. hodnota objednavky

Zdroj: Google Analytics — konverze (2020)
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Obrazek 36 Kampai k MDZ

Q Amazing Jewelry Czech oo
Sponzorovano -

Daruijte k letodnimu MDZ krasny $perk. Kazda
Zena je jedine€na a zaslouzi si jen to nejelpsi!

)
AMANZING

47N

IDEALNI DAREK PRO NI

0

-25 %
s kodem: MDZ

AMAZINGJEWELRY.CZ

Oslavte s nami MD2! [ DALSI INFORMACE ]
Sleva -25 % na vSe

OO 15

To se milibi Komentar Sdilet

Zdroj: Instagram Amazing Jewelry (2020)
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Obrazek 37 Reklama ve vyhledavaci siti — Stribrné sperky

Google Stribrné Sperky X m 8§ Q

Q vse [ Obrazky < Nakupy © Mapy @ Zpravy i Vice Nastaveni  Nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 5 830 000 (0,51 s)

www.agsperky.cz/ ¥ Nakupovat Sponzorovéano
Czech Handmade Jewelry | Sperky s Vasim pfibéhem

Kvalitni stfibro, zlato a drahé kameny. Zakazkova vyroba.

www.sperky.cz/stribro ¥ 468 006 317 -~
Sttibrné $perky | Siroka nabidka a nizké ceny | sperky.cz
% % % % % Hodnoceni inzerenta sperky.cz: 4,8 - 1 772 recenzi
Stibrné $perky skladem. Nejzadanéjsi $perky na trhu. Garance kvality, registrace u OLIVIE Stfibrny Stfibrny 925
Puncovniho Gfadu aZ 6 mésici na vraceni. Stfibrné Sperky. Zaruka kvality $perku. Spolehlivé prsten OLIVIEs...  nahrdelnik, malé...
doruceni. E-shop ovéfeny zakazniky. Novinky, akce a slevy. Rady a tipy. 57_°lKé 356 K&
Pandora - 20 % - Sperky s dopravou zdarma - Vyprodej $perki aZ -73% - Infinity Love v akci Olivie.cz Sperky-eshop.cz
Z webu Google Z webu Google
www.praqia.cz/sperky ¥
Sttibrné Sperky, vSe skladem | Skvélé ceny, vyrobeno v CR
% % % %% Hodnoceni inzerenta pragia.cz: 4,8 - 183 recenzi
Velky vybér nausnic, pfivésku, fetizkii a naramkua.
www.georgina.cz/ ¥ :
Originalni &esky design | Trikolora nova kolekce Sperku Nahrdelnik s ABOUT YOU Zeny
: i o ) ) . briliantem... Retizek 'Marielle...
Inspirovano narodni soudrznosti a semknutim lidi v dobé pandemie. Kombinace barev je... 5 240 K& 409 K&
ALOve ABOUT YOU
Numbiirl
Zdroj: Google (2020)
v 1 ;.
Graf 4 Kampané ve vyhledavaci siti
Prokliky ¥ Zobrazeni ¥ Konverze Cena .
— - e
7,83 tis. 157 tis. 190,10 89,4 tis. K¢
1,4 tis. 30 tis.
700 15 tis.
0 0
25.11.2019 25.5.2020

Zdroj: Google AdWords — kampané ve vyhledavaci siti (2020)
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Obrazek 38 Podrobné zobrazeni kampani ve vyhledavaci siti

Kampan Zz Typ kampané Prokliky Zobr. CTR Pram. CPC I Cena Konverze Cena/konv. Kon;;::g: ‘:Jonc‘ilzsztz
Q] (D:é”ra”w‘;‘vc;é %  Hledat 4894 69 846 7,01% 894KE 4377536 K 11800 370,98 K& 241% 150 771,61
Q] Egi’lky -CR Hledat 1805 55071 328% 16,42KE 29 631,57 K& 5710  51894K¢ 316% 6932491
Q] f;’:;ce‘c";o —  Hledat 440 7816 563 % 19,37KE  8524,12KE 600 1420,69KE 136%  12250,00
[Q] sgﬁ‘;”y CR —  Hledat 260 8486 3,06 % 1299KE  3376,66 K& 600 562,78 K& 231% 7312,50
Q] g;‘;[}”vty —  Hledat 164 10129 1,62 % 1001KE  1641,19Ké 0,00 0,00 K& 0,00 % 0,00

Zdroj: Google AdWords — kampané ve vyhledavaci siti (2020)

Obrazek 39 Reklama v obsahoveé siti — reklama v mobilnim zarizeni

Q) >
fw ﬁ‘”v &
G
1‘ » V&
B9y g'@’
)
-

AMANZING

Zdroj: Mobilni zatfizeni — kampan¢ v obsahové siti (2020)
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Graf 5 Kampané v obsahové siti

Reklamy Vlastnf 1.12.2019 -31.5.2020 ~ <
= Prokliky ~ = VSechny konv. ¥ ir E

ROZBALIT  UPRA

1500 4,00
750 I !” 't : 2,00
0 M | A +— 0,00
1.12.2019 31.5.2020
Y
Zdroj: Google AdWords — kampan¢ v obsahove¢ siti (2020)

Obrazek 40 Podrobné zobrazeni kampani v obsahové siti

Reklama Kampan Reklamni sestava Stav Typ reklamy - Proklik Zobr. CTR Prim. CPC

chny reklamy kromé odstranénych @ 17792 3910489 0,45 % 3,06 K&

Sper.. ajesté4

Udélejme sira... Schvaleno (s

; P P, Responzivni
omezenim):
Nabi.. ajesté 4 Dynamicky remarketing Remarketing ZeNim): | eahové 6172 613261 101% 311Ke
Zobrazit Neprijatelné reklama
podrobnosti i
o polozce

N Sper.. ajestéd .
Sperky, které s... Schvaleno (s )

- s i) Responzivni
Udél.. ajesté4 " - omezenim): A R
Zobrazit Chytré obsahova kampan Muzi + Zeny obsahova 3292 635651 0,52% 2,76 K&

Kvalita
podrobnosti obrézki
o polozce

reklama

+14 obrazkd

Zdroj: Google AdWords — kampané v obsahove¢ siti (2020)
Obrazek 41 Reklama v Google nakupech

GO gle amazing jewelry stfibrny prsten X = .'/ Q

Q vse [ Obrazky < Nakupy @ Mapy & Zpravy i Vice Nastaveni  Nastroje

Priblizny pocet vysledku: 54 300 (0,47 s)

Zobrazit amazing jewelry stfibrny prsten Sponzorovano
> e,
1 A

v%'v\l =3 y; Y

" Mk %

% ,/ "':.’;w,
Prsteny Opal Zasnubni prsten Preciosa stfibrny Stfibrny prsten s SILVEGO dvojity
585 Cervené Dream: ¢erné privések Orion, krystaly prsten ze stfibra
zlato GLAMIRA zlato, ¢erny kubicka zirkonie, Swarovski tmavé  se Swarovski
Prsten Zanyria diamant Mésic, bily modry kulaty... Zirconia
10 980 Ké 50 424 Ké 1495 Ké 998 Ké 1190 Ké
Glamira cz Savicki.cz Preciosa eshop Evolutiongroup... sperky-silvego.cz
Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google

Zdroj: Google (2020)

XXVII



Graf 6 Kampané v nakupech Google

Kampané Vlastni 1.12.2019-31.5.2020 ~ < >
= Prokliky v = Zobr. ¥ A HOH- 7
TYP GRAFU ROZBALIT UPRAVIT

100 25000

50 12 500

0 —
1.12.2019

A 31.5.2020
Zdroj: Google AdWords — kampané¢ v Google nakupech (2020)

Obrazek 42 Podrobné zobrazeni kampani v Google ndkupech

Kampaii

Rozpodet Stav op“maf;‘:c’s Typ kampané Prokliky Zobr. CTR  Prim.CPC Cena  Konverze Cena/konv.
u Smart kampan - nékupy CR 700,00 K. Pozastaven —  Nakupy 1479 140019 1,06 % 2,69 K& 3982,65Ke 10,00 398,26 K¢
u Naékupy Staticka - CR nova 60,00 K&. 0K 100 % Nakupy 2550 574 200 0,44 % 767KE  19561,31Ke 41,90 466,86 K¢

Zdroj: Google AdWords — kampan¢ v Google nakupech (2020)

Tabulka 8 Porovnani nakladii a trzeb z Google kampani
KAMPANE Prosinec Leden Unor Bfezen Duben Kvéten CELKEM
Google Ads NAKLADY 61000 K|  11908KE| 42000 KE[ 25000 K& 6 500 KE 6500 KE[ 152 908 K&
Google Ads + organicky TRZBY 96925 k| 16806 KE| 22206 K[ 30683 K|  26575K¢[ 55050 kE[ 248 245 K&

Triby bez DPH 35 925 K& 4898Ke[  -19794 K¢ 5683Ke[  20075kE|  48550K|  95337K¢

Zdroj: Interni systém e-shopu Amazing Jewelry (2020)

Tabulka 9 Porovnani vykonu Influencerek a kampani Google

[spolupréce nebyla aktivni |
Prosinec Leden Unor Bfezen Duben Kvéten CELKEM TRZBY l Vynosové procento z investice Kolikrat se investice vratila

Google Ads + organicky 35925 Kél 4 898 Kt‘,] -19794 K!‘.l 5 683 K&! 20 075 k& 48 550 K¢ 95 337 K¢| 38,40%!| 0,62,
Influencerka A 25 262 K& 15 598 K¢ 27 718 K& 21614 K& 12 197 k& 22 216 K¢ 124 605 77,13%| 3,37,
Influencerka G 11 372 K& 10 388 K& 13 122 K¢ 34 882 79,16%| 3,80
Influencerka H 7 084 K¢ 7084 75,19%| 3,03]
Influencerka CH 4231 K¢ 4231 65,64% 1,91
Influencerka | 495 K¢ 495 K¢| 20,66%!| 0,00

Zdroj: Interni systém e-shopu Amazing Jewelry (2020)

Tabulka 10 Porovnani vynaloZenych nakladu na Google kampané a influencerky

‘Spolupréce nebyla aktivni

Prosinec Leden Unor Bfezen Duben Kvéten NAKLADY CELKEM
Google Ads + organicky 61 000 K& 11 908 K& 42 000 K& 25 000 Ké 6 500 K¢ 6 500 K¢ 152 908 K¢
Influencerka A 7 763 K& 4 485 K¢ 8332 K¢ 6221 K¢ 3 439 K¢ 6 709 K¢ 36 949 K¢
Influencerka G 2 893 K¢ 2 719 K& 3 575 K¢ 9 187 K¢
Influencerka H

2 337 K¢| 2 337 Ké
Influencerka CH 2 215 K¢| 2215 Ké
Influencerka | 1902 K¢ 1902 K&

Zdroj: Interni systém e-shopu Amazing Jewelry (2020)
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Tabulka 11 Predpokladané primeérné mésicni naklady a hrubé trzby na influencerky

A G H CH Celkem
Primérné predpokladané niklady 6 158 K¢ 3 061 K¢ 2 337 K& 2 215 K¢ 13 772 K¢
Priumérné predpokldadané triby (bez DPH) 26 926 K&| 14 689 K¢ 6 446 K¢ 6 446 K¢ 54 506 K¢
Hrubé trzby 20 767 K&| 11 627 K¢ 4109 K¢ 4231 K¢ 40 735 K¢
Zdroj: Interni systém e-shopu Amazing Jewelry (2020)
Tabulka 12 Predpokladané primeérné mésicni naklady na Google kampané
Google kampané
Primérné predpokladané naklady 25 485 K¢
Primérné predpokladané triby (bez DPH) 41 374 K¢
Hrubé trzby 15 890 K¢
Zdroj: Interni systém e-shopu Amazing Jewelry (2020)
Tabulka 13 Navrh sesti variant kombinaci propagace
. ; Nakaldy na Google| Triby z Google L.
Varianta/kombinace LA i E s Triby influencerek (bez DPH) kampané (bez kampani (bez ol Lol L
(bez DPH) DPH)
DPH) DPH)
6 influencerek + Google k 20 658,00 K& 61 098,00 K& 3 443,00 K& 9 271,14 K& 70 369,14 K&
5 infl ky + Google kamparni 17 215,00 K& 50 915,00 K¢ 6 886,00 K¢ 18 542,29 K& 69 457,29 K¢
4 influencerek + Google k 13 772,00 K& 40 732,00 K¢ 10 329,00 K& 27 813,43 K¢ 68 545,43 K¢
3 influencerky + Google k i 10 329,00 K¢ 30 549,00 K& 13 772,00 K¢ 37 084,57 K& 67 633,57 K&
2 influencerky + Google kampan 6 886,00 K¢ 20 366,00 K& 17 215,00 K¢ 46 355,71 K& 66 721,71 K&
1 influencerka + Google kampan 3 443,00 K¢ 10 183,00 K& 20 658,00 K¢ 55 704,86 K¢ 65 887,86 K¢

Zdroj: Dosavadni ziskana data z interniho systému Amazing Jewelry (2020)
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