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Abstrakt

Diplomovéa prace se zaméfuje na on-line marketingovou komunikaci spolecnosti
Hustopecska mandlarna s.r.o. V prvni ¢asti diplomové prace jsou vysvétleny teoretické
pojmy spojené se zvolenym tématem. Druha ¢ast je vénovana analytické ¢asti, kde jsou
provedeny analyzy marketingového mixu a komunika¢niho mixu, ale také analyzy
mikroprostiedi a makroprostiedi. Soucasti je také marketingovy vyzkum, ktery se sklada
z kvalitativniho a kvantitativniho pfistupu. Ze zjisténych vysledkt jsou v posledni ¢asti
piedstaveny vhodné navrhy on-line marketingové komunikace vedouci ke zlepSeni

komunikace spole¢nosti s vefejnosti.

Abstract

The main purpose of the thesis is to evaluate the current marketing communication of the
company Hustopecska mandlarna s.r.o. The first part of the thesis focuses on the
theoretical background of the chosen topic. The following section is devoted to the
analytical part, where analyses of the marketing mix and communication mix are
performed, as well as the analyses of the microenvironment and macroenvironment. It
also includes marketing research, which consists both of a qualitative and quantitative
approach. Based on the findings of the research suggestions of on-line marketing
communication tools are recommended to improve the communication of the company

with the public.

Kli¢ova slova

marketing, online marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy pruzkum,

webova stranka
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Uvob

Svét 1 spolecnost prochdzeji v souc¢asné dob¢ narocnym globalizaénim procesem, ktery
ovliviiuje vSe, co na svéte je, bez ohledu na jejich abstraktnost ¢i konkrétnost. Naopak,
vlivem globalizace zacinaji také tyto dva, dosud vici sobé vyhranéné pojmy splyvat.
To vse z ekonomického pohledu znamend zménu ve vzorcich chovéani nejen producentt,
ale zejména zékaznikl — spotiebitell, jejichz potfeby je nutno dostate¢né uspokojovat.
Velmi zésadni zbrani je zde marketing, jakozto prostiedek konkuren¢niho boje, ale
zejména jako komunikacni prostiednik mezi producentem a konzumentem a mezi
vyrobkem a jeho spotfebitelem. Jednou ze zadsadnich zmén, kterou piinasi globalizace, je
také masivni pfechod do svéta digitalnich technologii. A jelikoz se tento prechod tyka
zakaznikd i vyrobkl, je nezbytné do tohoto takika paralelniho svéta pienést také
marketing jakozto zminéného prostiednika obou stran. Vznikly online marketing tak
casovym 1 globalizaénim postupem nabird na dilleZitosti 1 intenzit€¢ a vydobyl si na

soucasném trhu viceméné neottesitelnou pozici.

Marketing se proto stava také ustfednim tématem této diplomové prace, kterd jej rozebira
nikoliv pouze z roviny teoretické, avSak také prakticky navrhuje zmény pro docileni
optimalizace digitalniho marketingu u zvolené spolecnosti, kterou je Hustopecska
mandlarna s.r.o., jejimz hlavnim poslanim je produkce a prodej vyrobkti z mandli, tolik
typicky pro domovské meésto spoleCnosti, zastoupené¢ zejména nejprodavanéjSim
a nejznaméj$im produktem spole¢nosti, kterym je mandlovy likér Mandlovka. Sortiment
spolecnost vSak je mnohem S§ir$i a spolecnost nabizi také sluzby a zazitky, naptiklad pti

navstéveé mandlovych sadi v sidle spole¢nosti.

Diplomovou praci tvoii tii obsahl¢ celky, jejichz kombinaci vznikd komplexni obsahnuti
problému. Prvni ¢ast se zaobira teoretickou podstatou prace, vymezuje zde dulezité
pojmy, které také definuje, ¢imz umoziluje existenci naslednych kapitol. V ¢asti druhé
jsou provedeny analyzy vcetné vyzkumu. Vysledky vyzkumu jsou poté zdkladem tieti
Casti, kterou je navrh optimalizace marketingové komunikace spole¢nosti

v digitalnim prostoru.



CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé¢ provedenych analyz stavajici situace
spoleCnosti a vlastnitho vyzkumu vypracovat vhodny navrh online marketingové
komunikace, ktera by meéla vést k zefektivnéni stavajiciho stavu véci u vybraného

podniku.

Dil¢im cilem prace je provedeni vhodnych analyz vnéjsiho a vnitiniho okoli spolecnosti,
jez jsou nezbytné pro naplnéni cile hlavniho. Provedeny budou analyzy marketingového
a komunika¢niho mixu spolecnosti, analyza makroprostiedi a mikroprostiedi a v posledni
fade bude zpracovan souhrn analyz pomoci ptistupu SWOT. Tyto analyzy jsou potiebné
pro ziskéni charakteristiky soucasného stavu spolecnosti a pro navrzeni vhodnych

opatteni pro zlepSeni.

Mezi dalsi dil¢i cile prace 1ze povazovat provedeni vlastniho marketingového vyzkumu,

ktery je rozdélen na kvalitativni a kvantitativni ¢ast.

METODY A POSTUPY

K dosaZeni stanovenych cili bude prace rozdélena do tii stéZejnich casti — teoretické,
analytické a navrhové. Prvni teoreticka ¢ast je zamétena na vybér dilezitych pojmi nutna
ke splnéni cile prace. Obsahuje popis zakladnich marketingovych pojmi, které jsou
popsany a vysvétleny na zakladé odporné literatury a kvalitnich vérohodnych zdrojt.
Nejvétsi diraz je kladen pievazné na online marketingovou komunikaci a jeji prostfedky,

jelikoZ tvofi téma této prace.

Cilem c¢asti druhé, kterd vychazi z poznatkli Casti prvni bude zejména spoleCnost
predstavit z hlediska nabizenych produktii. Pro analyzu makroprostfedi je vyuzita analyza
PESTLE, dale analyza mikroprostiedi a analyza webové stranky spole¢nosti. Navazuje
analyza marketingového mixu a jeho slozky komunika¢niho mixu. Marketingovy
vyzkum se skladd ze dvou casti. Kvalitativni ¢ast je provedena prostfednictvim
strukturovaného rozhovoru, jehoz cilem bude zjistit, jak zdkaznici vnimaji webové
prostfedi spolecnosti. Kvantitativni ¢ast, tedy dotaznikové Setfeni navazuje na Cast
kvalitativni, kde respondenti hodnoti dilezitost jednotlivych prvkt e-shopu z hlediska

funk¢nosti a grafiky jez byly zminény béhem kvalitativniho testovani. VSechny zminéné

10



analyzy jsou shrnuty pomoci analyzy SWOT, pomoci které 1ze lehce determinovat silné

a slabé stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby.

Posledni navrhova ¢ast bude dle ziskanych informaci z ptedchozich ¢asti navrhnout
vhodny navrh nebo doplnéni online marketingové komunikace Hustope¢ské mandlarny

S.I.0.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole diplomové prace jsou vysvétlena teoretickd vychodiska z odborné
literatury, slouzici ke zdarnému splnéni cile prace. V prvni fadé je vysvétlen obecny
pojem marketing, komunikacni mix, ktery je slozkou marketingového mixu a rozbor
online marketingové komunikace, jeji formy a prostfedky. Pro pochopeni analytické ¢asti

je dale popsano marketingové prostiedi, vyzkum a SWOT analyza.

1.1  Marketing

Pod pojmem marketing existuji v populaci rtizné predstavy, nejcastéji rizné formy
reklamy, které nas v dne$ni dobé&é obklopuji jak na poli digitalnich technologii, tak
I V realném svete.

V literatufe miizeme nalézt spoustu definic marketingu, jednu zZ nejzndméjSich napsal
Philip Kotler, kterd tika: ,, Marketing je véda a umeéni objevit, vytvorit a dodat hodnotu,
ktera uspokoji potieby cilového trhu, identifikuje dosud nevyplnené potieby a pozadavky.
Definuje, meri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk. Presné urcuje,
které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje

vhodné vyrobky a sluzby “ (Kotler, 2004a).

V modernim pojeti marketing nepfedstavuje pouze schopnost nebo snahu prodat, ale cili
k uspokojovani potieb a prani zakaznika. Tato paleta potieb a piani zakaznika vytvaii
nepieberné moznosti jejiho plnéni, kazdy uspésny marketér je schopen tato pfani nebo
potieby identifikovat a na zaklad€ toho vytvofit produkt, ktery ma pro zakaznika
mimofadnou hodnotu, tuto hodnotu efektivné distribuovat a inzerovat na spravnych
mistech, coz pak maximalizuje uspé$nost prodeje. Marketing tak buduje dlouhodoby
vztah se zakaznikem (Kotler, 2018).

Mnoho manaZerti se dopousti chyby tim, Ze se primarné soustfedi na akvizici zékaznik,
pfitom ekonomicky vyhodnéjsi je spiSe budovani vztahi se stavajicimi zakazniky,
a to jak sohledem Kk produktu, tak ke znaéce. Pro tuto retenci zakaznikti se na poli
marketingu vzila zkratka CRM (customer relationship management), pro firmy je to
vyhodnéjsi, nebot’ ndklady na ziskani nového zékaznika jsou az n¢kolikanasobné vyssi
nez naklady na udrzeni zakaznika dosavadniho. Pojem customer lifetime value,
zakaznikova celoZivotni hodnota je vyuZzivana v této souvislosti velmi ¢asto. Odchod

v

neboli ztrata jiz existujiciho zdkaznika byva pro firmu bolestivéjsi, nebot’ jeho odchodem
12



firma ztraci veskeré budouci koupé zdkaznika, které by mohl za sviij Zivot realizovat

(Karlicek, 2018).

Stejné tak jako si lidstvo proslo evoluci, tak 1 marketing si prosel 3 etapami vyvoje,
tak jak ho zname dnes. Délime ho na jednotlivé faze marketingu 1.0, 2.0 a 3.0. V prvnim
a nejstarSim piipad¢ se jednalo o podporu prodeje sériovych vyrobkl, tak aby byl
zajistény odbyt konkrétniho vyrobku. Hlavnim cilem tohoto marketingu bylo zejména
produkt byl dostupny pro co nejvice zakaznikl. Jedna se o masovy marketing. Tento

produktové zaméteny marketing se nazyva Marketing 1.0 (Kotler, 2010).

Oproti tomu Marketing 2.0 zacal vyuzivat vice informacénich technologii, diky kterym byl
veEtsi dopad na spotiebitele, ktery si jiz mohl vybirat a porovnavat podobné vyrobky mezi
sebou. Diky tomu se muselo zménit i zamé&feni marketingu, které jiz necililo na nejnizsi
naklady vyrobku a prodejni cenu, nybrz na zdkaznika. Cilem bylo produkt odlisit
na zaklad¢ potteb a ptani zdkaznika. Stejné tak musi mit marketér na mysli segmentaci

trhu a vyrobu produkti specificky pro dany trh. Z toho vstoupilo do praxe pravidlo

,,nas zakaznik, nas pan“ (Kotler, 2010).

Marketing 3.0 jiz ptfedstavuje vys$si komplexni Groven marketingu. Zakaznici jsou zde
spolutvtirci sluzby a kvality a jsou zastanci znacky. V tomto pojeti se marketing zamétuje
na spotiebitele, na jeho mysl, dusi, emoce a srdce. Marketing 3.0 tak spliiuje emocionalni

potieby zakazniki a spojuje se s nimi prostiednictvim socialnich medii (Kotler, 2010).

Jednotliva pojeti marketingu Ize vidét v tabulce €. 1.

13



Tabulka 1: Srovnani marketingu 1.0, 2.0 a 3.0
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Kotler, 2010)

Marketing 1.0

Zamérenina

produkt
o

Marketing 2.0

Zamérenina
zakaznika

Marketing 3.0

ZaloZenna
hodnoté

Prodat produkt

Uspokojit zdkaznika

Udélat svét lepsim
mistem

Pomocns sila Primyslova revoluce

Informacni technologie

Nové vina technologii

Velké mnoZstvi

Vnimanitrhu nakupujicich s fyz.

Chyttejsi spotiebitel
s rozumem a srdcem

Osobnost s rozumem
srdcem a dusi

Diferenciace

Hodnota

Postaveni produktu a
firmy na trhu

Firma, hodnoty, vize

snoleénosti potfebami
Klicovy mkt
- Rozvoj produktu
kontext
Marketingova Produktova
strategie spol. specifikace
Hodnoty Funkénost

Emoce a funkce

Funkce, emoce a
duchovno

Jeden na vice

Interakce se

transakce

zékazniky

Jeden na jednoho
vztah

Vice na jednocho

spoluprace

1.2

V dnesni dobé& pro tispéch spolecnosti obzvlaste internetovych obchodu, které maji za cil
prodavat po celé Ceské republice nebo podporovat svou kamennou prodejnu je

nezbytnosti vyuZzivat nastrojii online marketingu. Je to zpisobeno kazdoro¢nim narustem

uzivatelu internetu.

Internetové prostiedi a marketing

V disledku koronavirového opatieni se zménilo chovani zakaznikd, az 24

dotazovanych ve studii APEK uvedlo, Ze jejich zplisob nakupovani se zménil a vice tak
nakupuji na internetu. Dle Heureky vzrostl prodej jidla a napoji online, a to 0 45 %
meziro¢né. Se spojenim nakupovani na internetu se také zvysil podil plateb pfes internet,

tuto moZnost tak vyuZilo za rok 2021 47 % vSech uZivatell, v disledku toho tak diive

oblibenou dobirku vyuzilo jen 9 % (APEK, 2021).
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Celkovym obsah internetové inzerce dosahl v roce 2020 skoro 40 mld. korun, oproti roku
2019 jde o 15 % narist, na kterém méla nejvétsi podil display reklama s 12 % podilem
a reklama ve vyhledavacich s 25 % podilem. Pfedpoklada se optimistické oc¢ekavani,

ze v dalsich letech online reklama poroste viz obrazek nize (Prizkum inzertnich vykonu

SPIR, 2020).

2012

Mhiliardy K&

I

Graf 1: Vyvoj celkovych vydajia do internetové inzerce v mld. K¢
Zdroj: (Prizkum inzertnich vykont SPIR, 2020)

Nejvétsi cast internetové reklamy vroce 2020 piipadd na display reklamu neboli
celoplosnou, kterd odpovida téméf 27 mld. K&. Do této formy reklamy zahrnujeme také
reklamy v obsahovych sitich, zejména se jedna o sit¢ Seznam Sklik, Google Ads
a Facebook, dale pak nativni reklamy. Jako druhou nejpouzivanéjsi formou reklamy je
reklama ve vyhledavacich, do které firmy (inzerenti) investovali 11,3 mld. K¢&. Mezi tieti

formu reklamy Ize zatadit katalogy a fadkové inzerce (Prizkum inzertnich vykond SPIR,
2020).

1.2.1 Digitalni marketing
Digitalni marketing povazujeme v dneSni dobé za nedilnou soucésti marketingové
komunikace. Tento zplsob komunikace je pro nékteré segmenty ¢i cilové skupiny

vhodnéjsi nez obycejna reklama, a to z divodu se rozsitujici technologie. Do digitalniho

marketingu muzeme zahrnout online marketing, mobilni marketing, socialni média.
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Zahrnuje veSkera marketingova sdé¢leni, které Ize vidét, slySet ¢i nahmatat
prostfednictvim urcitého média, jako je mobilni telefon, PC, tablet, televize nebo virtualni

realita (Frey, 2011).

Zkracen¢ feceno jde o propagaci produktu, nebo znacky prostiednictvim jednoho nebo
vice elektronickych zatfizeni. Digitalni marketing vyuziva nékolik kanalt, kterymi jsou
napiiklad obsahovy marketing, SEO — optimalizace pro vyhledavace, socidlni média,
online reklama ¢i propagovani produktu ¢i sluzby pies vlivné osoby (influencefi).
Digitalni marketing se stal vice souhrnny, a to nejen z hlediska ptichazejicich novych
komunikac¢nich kanald, ale také z hlediska analyzy. Je nutno se vyznat v zdkaznicich jak
stavajicich, tak potencialnich a pfevazné v jejich preferencich. Tyto informace firmy
pottebuji k pochopeni reakci zdkazniki a mohou je ¢erpat napiiklad ze socidlnich medii,

z predikci analytikd nebo od spole¢nosti, ktera poskytuji datova centra (Janouch, 2014).

1.2.2 Elektronické obchodovani (e-commerce)

E-commerce neboli elektronicky obchod, tento termin je spojen s kazdym podnikdnim
na internetu. RozliSujeme ho podlé cilové skupiny na B2B zaméfenou na obchodnika
a B2C zaméienou na koneéného zakaznika. Do e-commerce zahrnujeme nejen e-shopy,
ale také rtzné sluzby spojené s nim, jako tieba elektronické online platby, e-marketing,
apod. E-commerce je pojem, ktery je vyuzivan k obchodnim transakcim prostiednictvim
internetu a dalSich elektronickych prostfedkli. Firmy se snaZi navazovat se svymi
zakazniky pfimé kontakty, tato forma pifimého prodeje bez zbyte€nych meziclankd,
se rozviji velmi rychle. Témét vSechny produkty jsou jiz zdkaznikim v dnesni dobé
dostupné, aniz by museli navstivit kamennou prodejnu. Zakaznici tak maji moznost
vybéru a srovnani produktu na internetu, moZnost seznamit se s jeho specifikaci

a nakupovat online s moznosti ihned za né&j zaplatit (Kotler, 2004b).

Dle Suchanka lze ,,do elektronického obchodovani zaradit vsechny obchodni aktivity
a sluzby, behem kterych je realizovan obchod pomoci elektronickych nastroju, pricemz
V pripadé nakupu softwaru nebo jinych informaci mohou byt tyto informace preneseny ke
koncovému zakaznikovi elektronicky.* Souvisi s tim 1 pojem m-commerce, ktery se lisi
tim, Ze pro realizaci ndkupu prostiednictvim internetu jsou vyuzivana mobilni zatizeni,

tablety, PDA apod. (Suchanek, 2012).

Uptednostiiovani elektronického obchodu pied klasickym prodejem v kamenné prodejné

je vyjadiena v % nésledovné. Cca 70 % respondentl radsi nakupuje prostfednictvim
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online, protoZe je to pro n€¢ pohodInéjsi, pro 55 % respondentti je piehlednost a orientace
Vv elektronickém obchodé¢ lepsi, 40 % respondentli komunikuje radsi prostfednictvim
internetu nez pomoci telefonu a 40 % respondentd nakupuje na internetu z diivodu nizsi

ceny (Gala, 2006).
Vyhody E-commerce

Nakupy pies internet jsou v souc¢asné dob& pro spotiebitele vyhodnéjsi, a to z hlediska
srovnani cen produktu, z hlediska hodnoceni ostatnich zékaznika, kteti jiz nakoupili,
ale také z hlediska usSetfeni Casu, a to z divodu, ze spotiebitel nemusi produkt shanét
v kamennych prodejnéach, které jsou limitovany prodejni dobou. Internetové obchody
1 nékolik vyhod pro prodévajiciho, a to Ze mize jednoduse vytvaret vztahy se zdkazniky,
také niz8i naklady a vyssi efektivita oproti nakupovani mimo internet. Firmy tak mohou
interaktivné komunikovat a kontaktovat zdkazniky, aby méli vétsSi a lepsi predstavu

o jejich potiebach a ptanich (Suchanek, 2012).
Nevyhody E-commerce

Nekteti spottebitelé se stale boji nakupovat ptes internet, aniz by produkt vidéli, a kteti
nedtvéiuji online platbam. Néklady na dopravu pro malé firmy jsou drahé, pokud je
objem podnikani maly. Konkurence v elektronickém obchodovani je vyssi, protoze téméf
kdokoliv mize zah4jit podnikéani pfes internet. Zabezpeceni stranek a veskerych dat miize
majitelim firem zpisobit problémy. Nekteré produkty nejsou vhodné prodavat pies
internet, a to predevSim kvuli omezené trvanlivosti, vysoké hmotnosti nebo velikosti

(Zpravy o elektronickém obchodu, 2013).

1.2.3 Elektronické B2C obchody a struktura jejich webovych stranek
Spravna struktura webovych stranek je dilezitym prvkem pro uspé$ny elektronicky
obchod. Existuje n¢kolik struktur, jak by webova stranka méla vypadat, ale vétSina by

méla obsahovat praveé zakladni slozky struktury internetovych obchodt. Na obrazku ¢. 1

Ize vidét zakladni strukturu typického e-shopu dle Bouckové, (2003).
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Uzivatelsky
ucet

Katalog Pokladna

produktd

Privodce Nakupni
objednavkou kosik

Obrazek 1: Struktura typického internetového obchodu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Bouckova, 2003)

Homepage neboli hlavni vstupni stranka je dulezita stejné tak jako prvni dvé stranky
Vv katalogu produktti. Zékaznikovi by mélo byt na prvni pohled jasné, jaky typ zbozi mize
na daném serveru nakoupit, mél by ziskat obecny dojem o kvalité webové stranky o jeho
Sifi sortimentu a aktudlni nabidce. Urcité je také vhodné, aby na hlavni strance byly vidét
kategorie produktli a zminény kontaktni idaje, informace o dopravé nebo naptiklad
néjaky dikaz kvality e-shopu. Katalog produkti by mé¢l obsahovat pfehledné nabizené
produkty a sluzby vcetné jejich popiskti doplnéné o fotografie a dalsi informace, které by
mohly zdkaznika zajimat. Katalog by mél mit moZnost fazeni dle rtiznych filtrti, naptiklad
dle ceny, funkce, znacky nebo podle nejcastéji prodavanych polozek. Privodce
objednavkou Ize chapat jako uloZeni produktu do virtualniho kosiku. Tento proces by
mél byt pro zdkaznika lehce ovladatelny a mél by spliiovat rychlou a snadnéjsi orientaci
Vv produktech oproti kamenné prodejné. Nakupni kosik slouzi ke shromazd’ovani zboZi,
které zadkaznik chce nakoupit. Nakupni kosik je tvofen webovou strankou, kterd obsahuje
prehled vybraného sortimentu, jejich cenu, pocet a celkovou castku nakupu. Jakmile
zakaznik e-shopu dokonci sviij vybér zbozi dostava se do faze dokoncéeni objednavky,
kde upftesiiuje podminky tykajici se dodani zbozi a jeho zpusobu zaplaceni, tohle misto
se nazyva pokladna. Vétsina e-shopl zfizuje pro své zakazniky moznost vytvoreni
klientského uctu, tato moznost byva vétSinou vyzadovédna jesSt¢ pred samotnym
zahdjenim prvni objednavky. UZivatelé v tomto Gctu tak mohou sledovat stav jejich

objednéavky nebo napiiklad mohou sbirat riizné body za ndkup (Bouckova, 2003).
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1.2.4 Nakupni chovani uzivateli internetu

Aby byla online marketingovd kampaii vhodné¢ nastavena, je nutné chapat specifika
nakupniho chovani uzivatela internetu. Je zapottebi si uvédomit, ze uzivatelé na internetu
nakupuji s odliSnym mysleni, nez ti ktefi nakupuji tzv v ,,0ff-line* prostredi, tedy
v kamennych prodejnach. Znacnym rozdilem je fakt, Ze uzivatelé nakupujici na internetu
maji moznost na jednom misté porovnavat jednotlivé e-shopy vcetné jejich nabizené¢ho
sortimentu a jejich cen. Pro prodavajiciho na e-shopu je dilezité piredevsim to, aby
potenciondlniho zékaznika na webu udrzel co nejdéle, v nejlepSim piipadé az do

posledniho kroku rozhodovaciho procesu, tedy az ke koupi (Laudon, 2016).

Dale je nutné rozumét, pro¢ nakupujici vybiraji moznost nakupovat na internetu a proc¢
radéji nejdou do kamenného obchodu. Avsak lze i, Ze chovani zdkaznika na internetu
se podoba chovani zakaznikl v off-line prostiedi s ur¢itymi rozdily. Tabulka ¢. 2 uvadi
hlavni diivody, pro¢ zakaznici voli nakupovani na internetu. Zatimco cena je dilezitym
hlediskem pro rozhodovani, spotiebitel¢ také nakupuji online z diivodu pohodli a s tim je

spojeno také usetteni celkového ¢asu (Laudon, 2016).

Tabulka 2: Divedy zakazniki k nakupu na internetu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Laudon, 2016)

Pro¢ zakaznici nakupuji na internetu

1)100%70))) % RESPONDENTU

nizkd cena 59 %
pohodli nakupu z domova 53 %
nakupovani 24/7 44 %
Siroka paleta dostupnych produkti 29 %
snadnéj§i porovnavani a vyhledavani produkti 27 %
produkty dostupné pouze online 22 %
online recenze zdkaznikd 18 %
lepsi dostupnost informaci o produktech 7%
propagace pomoci emailu a textu 7%
vliv socidlnich siti 1%

Porozumét faktortim pro¢ zakaznici nakupuji rad€ji na internetu nez v kamenné prodejné
je dulezité, a to z toho divodu, aby se firma mohla na tyto faktory zaméfit ve svém
internetovém obchodé. Jak je zminéno v tabulce, pro e-shop je vhodné vsechny tyto

moznosti vyuzit a nabidnout na svém e-shopu. Tedy 1épe usnadnit zdkazniktim hledani
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produktu, tim je na mysli vytvofit jasnou strukturu kategorii produktti, dale umoznit
zakaznikim produkty mezi sebou porovnavat, poskytnout reference od zakaznikl ptimo

na webovou stranku atd.

Dalsi nezbytné informace, které ovliviuji zakaznika ke koupi je doprava zdarma, status
ovéieného e-shopu, slevovy kupony, moznost vraceni zbozi, odméenovaci program pro
loajalni zédkazniky. Obecné za ovefeny e-hop se da povazovat takovy, ktera ziskal status
,Ovefeno zakazniky* od srovnavace Heureka.cz. Pfimo na Heurece je také moznost
se dozveédét recenze od zakaznik, tyto recenze pak mohou napomoci v rozhodovani se,
zda si produkt koupi na daném e-shopu. Je nutné také zminit, ze az 92 % zékaznikl
se rozhoduje dle recenzi, 43 % zakaznikd se necha ovlivnit recenzi natolik, ze produkt
nakoupi a 43 % je recenzi ovlivnéno, ze produkt nakonec nekoupi. Proto je dilezité, aby
elektronické obchody mély u jednotlivych produktii zobrazeny recenze od zakaznik1, aby
na zakladé¢ nich méli zakaznici moznost se rozhodnout, jestli je dany produkt pro né ten
pravy, popiipadé nabidnout moznost i jiné varianty, pro né¢ vhodné&;jsi (Channel Advisor,
2012).

1.3 Marketingovy mix

Nejdilezitéjsim nastrojem marketingu je bezesporu marketingovy mix. Kotler
s Armstrongem uvadi, Ze je to soubor taktickych, marketingovych proménnych —
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, pfipravenych k tomu, aby firmé
umoznili upravit nabidku dle ptani a potieb zakaznika na daném trhu. Je potieba umét
zakaznikovi nabidnout spravnym zptisobem ten spravny produkt za spravnou cenu. Dalsi
literatura definuje marketing jako €innosti a nastroje, jehoZ cilem je co nejvice ovlivnit

poptavku po produktu. (Kotler, 2004; Foret, 2008).

Tradi¢ni koncepce 4P, jak uz vyplyvéa ze samotného nazvu definice se sklada ze Ctyt
skupin, kde jednotliva P znazornuji pocate¢ni pismena anglickych nazvi. Do téchto
skupin patii vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion),
kterd se také nazyva marketingova komunikace. Struktura rozloZeni marketingového

mixu je zndzornéna na obrazku €. 2.
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Marketingovy mix

_—
_ / o

'y
Produkt Cilovy trh Misto
Rozmanilosl produkld Dislribucni cesly
Jakost Pokryti
Design Sortiment
Funkce Lokality
Znacka Zasoby
Baleni Cena Propagace Doprava
Ve“kaStl Cenikova cena Podpora prodeje
S[f.lzby Slevy Reklama
) Zafukfy Srazky Prodejni personal
Vrdceni vyrobku Termin placeni Public relations
Uvérové podminky Piimy marketing

Obrazek 2: Struktura marketingového mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Kotler, 2002, s. 114)

Marketingovy mix s oznacenim 4P, je mixem tvofeny z pohledu prodévajiciho (firmy,
organizace), nikoliv z pohledu kupujiciho (zakaznika). Zakaznik chape nastroje
marketingu jako nositele spotiebitelského uzitku. Proto se miizeme setkat s alternativou,
a to s koncepci 4C. Pro dosazeni uspéchu je potfeba brat v potaz oba tyto koncepty mixu,
tj. 4P a 4C viz obrazek nize. V nasledujicich kapitolach se vSak budeme zabyvat pouze

obecné uznavanymi slozky marketingového mixu (Jakubikova, 2012).

Tabulka 3: Vztah mezi 4P a 4C
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Jakubikova, 2012)

4P 4C
Produkt Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena Naklady pro zakaznika (cost)
Misto, distribuce Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace Komunikace (communication)
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1.3.1 Produkt

vvvvvv

Produkt je jednou z nejdulezitéjSich slozek marketingového mixu. Pod produktem
si muzeme predstavit nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale muze se také jednat o nejriznéjsi
sluzby, informace, myslenky nebo kombinace, za predpokladu, ze mohou byt predmétem
smény. Produktem mohou byt hmotné (telefon, automobil) i nehmotné predméty (licence,

sluzby), ale také statky nominalni (penize, cenné papiry) (Karlicek, 2018).

Kazdy statek by mé&l byt koncipovan tak, aby uspokojil nejen lidské potieby spotiebitele,
ale také aby vedl k naplnéni urcitého piani. Je jim vSe, co lze koupit nebo prodat (Foret,

2008).

Obchodnici by méli mit vzdy pfedstavu o tom, co prodavaji a jakym zplsobem se odlisit
od konkurence, at’ uz pouzitym materialem, rozdilem ve kvalité, designem, trvanlivosti,
spolehlivosti, formou dopravy, jeho rychlosti, rozméru a mnozstvi, instalaci a celou fadou

dalsich doprovodnych sluzeb (Manthei, 2017; Karli¢ek, 2018).

Zakladnim predpokladem uspéSného marketingu jsou kvalitni znalosti propagovaného
produktu a jeho prednosti pted konkurenci, které marketéti musi dobte ovladat. Internet
poskytuje online prodejni a marketingové kandly, tedy jej lze wvyuZzit jako
zprostiedkovatele prodeje, pripadné ale muze slouzit také jako produkt samotny,
kuptikladu v ptipadé socidlnich siti. Proto je v pozici marketéra nesmirné dulezité svym
svéfenym produktim bezvyhradné rozumét a chapat také jejich vztahy k produktim
konkuren¢nim, ovladat jejich podobnosti, ale zejména také rozdily, nebot’ pravé tyto

umoznuji danym produktim vyniknout (Manthei, 2017).

Z hlediska marketingu se vymezuji 3 zékladni slozZky marketingového mixu viz obrazek

niZe. Jedna se o jadro produktu, redlny produkt a posledni vrstvu tvoii rozsifeny produkt.
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Rozéifeny produkt

Redlnv produkt

Obrazek 3: Zakladni sloZky produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Foret, 2003)

Jadro produktu (zakladni produkt) chapeme jako hlavni uzitek produktu, to, co zakaznik
skuteéné¢ kupuje. Jadro v sob€ schovava splnéni pfani, napomaha fesit problémy
zakaznikd a naplnuje jeho tuzby a o¢ekavani, predstavuje tedy to, K ¢emu je produkt

zakoupen (Jakubikova, 2012).

Marketingovy pracovnici musi umét zménit zdkladni produkt v redlny (skutecny)
produkt. Jedna se tedy o soubor charakteristickych vlastnosti, ktery zakaznici
od produktu pozaduji. Mezi charakteristiky se fadi uroven kvality, funkce, design, znacka

a obal (Kotler, 2007).

Rozsifeny (Sir$i) produkt obsahuje dalsi dopliikové sluzby a ptinosy spotiebitelim,
spojené se zakladnim a redlnym produktem. Jedna se piedevSim o sluzby souvisejici
s nakupem produktu, miiZe se jednat napiiklad o zaru¢ni lhiity, doprava, instalace, oprava
poradenstvi, leasing, platebni podminky, moZznost splatek aj. V ptipad€ nerozhodnosti
zakaznika, jaky produkt pofidit, zastava rozSiteny produkt v konkurenénim prostiedi

velmi velkou roli (Foret, 2008).

1.3.2 Cena

Cena je nastroj marketingového mixu, ktera jedina tvofi zdroj pfijmu pro danou
spolecnost, diky tomu se od ostatnich slozek 1i8i, protoZe ostatni tii slozky vytvarteji

naklady pro spolecnost. Cena je hodnotou produktu pro zédkaznika, kterd byva obvykle
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vyjadiena v penézich, ale také mnoZstvim vyrobkii nebo objemem sluzeb, které kupujici

poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za dany produkt (Foret, 2005).

Jak jiz bylo feceno cena vyjadiuje aktualni hodnotu produktu na trhu, méni se tedy Casto
a da se s ni velice dobte pracovat. Cena v sobé zahrnuje zptisoby jejiho ovliviiovani, a to
veskeré slevy, platebni podminky, financovani, nahrady, uvérové podminky apod

(Vysekalova, 2006).

Jednoduse feCeno se jednd o sumu veSkerych hodnot, kterych je ochoten se zakaznik
vzdat, za ucelem dosazeni vyhod plynoucich z vlastnictvi ur¢itého produktu ¢i sluzby.
Cenabyla vzdy povazovana za hlavni faktor, ktery ovliviiuje zékaznika pii vybéru daného
produktu. Dnes vSak maji mnohem hlubsi vyznam i ty necenové faktory. I pfesto se vSak

cena fadi mezi hlavni slozku, ktera ovliviiuje trzni podil a zisk firmy (Kotler, 2018).

Obecné lze fict, ze podniky se snaZi cenu stanovit tak vysoko, jak jim to dovoli jejich
urovenn diferenciace. AvsSak je nutné rozliSovat cenikovou cenu a cenu skute¢né
realizovanou. VétSina zakaznikl v dnes$ni dobé pozaduje mnozstevni a specidlni slevy,

dopravu zdarma, bezplatnou sluzbu ¢i néjaky darek k ndkupu (Vysekalova, 2006).

1.3.3 Misto/Distribuce

Misto nam tika, kde a jakym zptisobem bude produkt prodavan vcetné jeho distribu¢nich
cest a siti, zdsobovani a dopravy. Distribuce je Cinnost firmy, kterd hledd, jakym
zptisobem a cestou bude produkt dostupny pro cilového zékaznika. Je tedy dllezité, aby
vyrobek byl dostupny na vhodném misté€, ve spravny ¢as, ve spravném mnozstvi, a za co
nejnizsi naklady. Distribuce ve velké mite ovliviiuje 1 dals§i marketingové néstroje,
a to z toho diivodu, Ze napft. na vysi ceny se odrazi volba a preference distribu¢ni cesty.
Distribucni kanal, kterym putuje produkt od vyrobce k zakaznikovi fikame distribu¢ni

cesta (Foret, 2008; Kotler, 2007).

Vyrobce ma moznost prodavat vyrobek napiimo nebo prostifednictvim zprostiedkovatela
(maloobchodi nebo velkoobchodit), ktetfi predaji vyrobek dal k dalsi cesté ke klientovi.
Prodejce by mél mit piehled a znalost o metodach distribuce, diky tomu mtize ziskat
konkuren¢ni vyhodu na trhu. Vybér té nejefektivnéjsi distribucni cesty je podstatnym

hlediskem marketingové strategie (Jobber, 2007).

Vzhledem k tomu, ze vétSina zakazniki je dnes online témé&f nepietrzite, je dulezité tomu

ptizplisobovat i distribu¢ni cesty, a to prodej ptes internet, Cili e-commerce (prodej pies
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pocita¢) nebo m-commerce (prodej pres mobilni zafizeni). VétSina firem kombinuje
prodej prostiednistvi kamenych prodejen a prodejen elektronickych. Pro zédkaznika je
nakup prostfednictvim e-shopu Vv mnoha pfipadech vyhodnéjsi. Ceny produkti
na internetu mohou byt levnéjsi nez v kamenych prodejnach, také flexibilita, rychlost,
pohodli, snadné vyhledavani, porovnani s konkurenci, neomezena oteviraci doba a dalsi
vyhody vedou zakaznika ke koupi produktu pies internet. Pro prodavajiciho je vyhoda
prodeje pres internet nizké naklady, nemusi hradit naklady spojené s ndjmem za prodejnu

¢1 provozovnu, mzdu prodavacky apod. (Karlicek, 2018).

1.3.4 Propagace

Posledni, ale velmi dilezitou slozkou klasické struktury marketingového mixu je
propagace. Cilem propagace rozumime presvédCovani cilovych skupin, tedy zdkazniki
obchodnich partnerti a stakeholderti, kterym podnik sdéluje informace o produktech,
jejich cenach a mistech prodeje. V dnesni dobé se kromé reklam, také vyuzivaji dalsi
nastroje prodeje, jako je nastroj podpora prodeje, public relations (vztahy s vetejnosti),
osobni prodej nebo ptimy marketing. Nastroje propagace lze rozd¢lit do dvou zakladnich

kategorii, a to na:

- nadlinkové (ATL z anglického above the line),
- podlinkové (BTL z anglického below the line).

V soucasné dobé¢ se vSak vice Vyzivaji nastroje podlinkoveé jako podpora prodeje, osobni
prodej, direct marketing a public relations, které jsou nakladové vyrazné nizsi nez
nadlinkové. Typicky piiklad nadlinkové propagace je reklama v televizi, u niz plati
inzerujici spole¢nost majitelim sd€lovacich prostiedkti za poskytnuty prostor (Foret,

2012).

Marketingovy mix se sklada z pestrého spektra riznych casti, avSak jak jiz bylo feceno
jako velmi kli¢ovou z nich je propagace. Pravé tato komponenta marketingu je pro
produkt natolik zdsadni, nebot se jednd o souhrn vSech komunikacnich kanali
s odbytistém, které své potencialni zakazniky nejen informuje, ale také presvédcuje
o ptfednostech nabizeného zbozi. Tradicni marketing a jeho esencidlni ¢asti, tak jak je
zname, lze preklopit a aplikovat také v modernich komunikacnich technologiich, které
navic pfinaseji pfidanou hodnotu ve formé rozSifeného pole Ucelnosti. Tato Citaji
kuptikladu rizné formy digitdlni komunikace, konané v redlném Ccase, jejiz perfektni

zacileni je z monetarniho hlediska pro inzerenta velmi vyhodné. Digitalni marketing dava
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svym uzivatelim k dispozici Sirokou Skalu svych funkcionalit, kdy se nejedna pouze
o samotnou webovou stranku producenta ¢i produktu, ale poskytuje také moznosti
reklamnich spotii ¢i statickych grafickych zobrazeni. Tato Ize vhodné doplnit také inzerci
na socialnich sitich, rozesilanim reklamni elektronické posty ¢i upravou vlastni webové
prezentace za cilem vyhodnéjSi pozice mezi konkurenci pifi uziti vyhleddvacich

technologii zakaznikem. (TALPAU, 2014).

Diky tomu, ze vétSina autorti pojem propagace ztotoznuje S pojmem ,marketingova

komunikace* ¢i jen ,.,komunikace®, budeme se tomuto pojmu vénovat v dalsi kapitole.

1.4 Marketingové prostiredi

Rizeni marketingovych aktivit je pro spole¢nost slozita, a to i v piipads, Ze by se
odbornici zabyvali jen prvky marketingového mixu, které mohou sami ovlivnit.
V marketingovém prostfedi pisobi mnoho faktord, na které firma nema vliv a musi se
jim pfizpusobit. Proto by firma méla toto prostiedi peclivé analyzovat. Marketingové
prostfedi obsahuje faktory, jejichZz pusobeni ovliviiuje schopnost firmy uspokojovat
potfeby a pfani svych zdkaznikli. Mezi prvky marketingového prostiedi lze zatadit
distribu¢ni ¢lanky, dodavatelé, vefejnost a konkurencni firmy. Dale do marketingové
prostiedi lze zahrnout faktory demografické, ekonomické, politické, technologicke,

ekologické, pravni apod (Kotler, 2004a).

Z obecného pohledu lze marketingové prostiedi rozdélit na dvé hlavni ¢asti,

a to na mikroprostiredi a makroprostiedi. Clenéni 1ze vidét na nasledujicim obrazku.

makroprostiedi

mikroprostiedi

vefgjnost

technologické

vnitFni
prostiedi

socialng - kulturni

dodavatelé
konkurence

odbératelé

ekonomické

politicko - pravni

Obriazek 4: Vnéjsi a vnitini faktory firmy
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Jakubikova, 2012)
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1.4.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je tvofeno Sesti faktory, pficemz rozdil od mikroprostiedi je, Ze na tyto
faktory nema firma zadny vliv, nemize je kontrolovat, pouze na n¢ reagovat. Mezi tyto

faktory patii

- demografické prostredi,
- ekonomické prostiedsi,

- pfirodni prostiedi,

- technologické prostiedsi,

- politické prostiedi,

a kulturni prostiedi.

Makroprostiedi je spolenosti analyzovano prostfednictvim PESTLE, PEST, SLEPTE
& PESTEK (Foret, 2008).

1.4.2 Mikroprostiedi

Do marketingového prostiedi patii vlastni podnik, zaméstnanci, zdkaznici, dodavatelé,
vetejnost, odbératelé a konkurenti. VSichni zminéni néjakym zptisobem ovliviiuji ¢innost
podniku, podnik je tak na n¢ do urcité miry zavisly, ale dokaZe je sdim aktivné ménit.
Podnik tak miize zménit svého dodavatelé a odebirat od jiného nebo miize zménit své

zaméstnance, uzaviit spolupraci s konkurenty apod (Foret, 2012).

1.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti pro fungovani firem, alespon pro ty, které
cht¢ji napliiovat své marketingové cile. Jedna se tzv. o vytvaieni informaci pro konkrétni
trh, a to v podobg, aby byla akceptovatelna pro cilovou skupinu. Smyslem marketingové
komunikace je zejména komunikovat, néco oznamovat a sdé€lovat, jejim ukolem je
stimulovat a podpofit prodej vyrobkd a pusobit tak v souladu s dal$imi slozkami

marketingového mixu (Bouckova, 2003).

Trendy v marketingu se také zaméfuji na integrovanou marketingovou komunikaci.
Jedna se o novou metodu pohledu na celek, kterd je sumou vSech marketingovych
komunikaci ve spolecnosti. Dlilezité je tak provazanost vSech nastroji komunikace, jestli
se doplnuyi, je mozné usettit financni prostredky i ¢as spole¢nosti pii poskytovani dal§ich
informaci. Integrované komunikace je uceleny proces, do kterého miizeme zatadit vSe,
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a to masmedidlni reklamu, PR, direct marketing, ochutnavky, komunikaci v misté
prodeje, baleni produktu, zpiisob, jakym se chova firma ke svym zaméstnancim,
ekologické aspekty atd. Dfive byly na sobé marketingové nastroje nezavislé, nyni jsou
kombinovany, tak, aby dosazeno synergického efektu a komunikace se stala stejnoroda.
Hlavnim pfinosem integrované marketingové komunikace je, Ze soubor informaci je
pfedavan vSem cilovym skupinam, a to vSemi pfipadnymi prostiedky a informacnimi

kanaly (De Pelsmacker, 2003)

Dnes jiz klasicky marketing nestac¢i k zajiSténi prospéchu firem. Produkt, cena
a distribuce se da snadno napodobit, proto v oblasti komunikace se zdkazniky lze hledat
konkuren¢ni vyhody. Moderni marketingovd komunikace neni jen soucasti
marketingového mixu, ale je propojena s persondlni politikou a ostatnimu funkcemi
firmy. Jedna se o provazanost vSech komunika¢nich aktivit, pfi které lze vytvofit

komunikaci pfimo pro jednotlivé cilové skupiny (Ptikrylova, 2010).

Tak jak se nazyva soubor marketingovych nastroji marketingovy mix, pro komunikaci
tvofi slozky komunikaéniho mixu. Proto je dulezité, aby firma zvolila vhodné
komunikac¢ni nastroje, aby se mohly navzajem dopliiovat a usnadiiovat a mohly tvofit
integrovanou marketingovou komunikaci. Pro zajisténi efektivni komunikaéni kampané
je také dulezité stanovit komunikaéni cile, ty urcuji, co a kdy ma byt komunikaci
dosazeno. Kazda spolec¢nost miiZze mit jiné cile, vétSinou vSak literatura zafazuje zejména
zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, zvySeni loajality, posileni image atd.

Veskeré dalsi typicke cile jsou zndzornény na obrazku €. 5 (Karlicek, 2016).

Ovlivnéni

Zvy3eni Budovani

trhu

Zvyseni Stimulace

loajality

ZvySeni e
prodeje povédomi postoju ke chovani

znacce

Obriazek 5: Komunikaéni cile
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Karlicek, 2016)

V ramci stanoveni komunikac¢nich cili, musime brat ohled na to, aby byly konkrétni,

méfitelné, realistické a Casoveé ohranicené (Karlicek, 2018).
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1.6 Online marketingova komunikace

Online marketingova komunikace pfindsi firmam nové moznosti, jak zvySovat povédomi
o stavajicich produktech nebo znackéch a jak efektivné komunikovat s rozhodujicimi
skupinami. Tato forma komunikace vznikla z dusledku neustdle se rozsifujicimu
internetu, na ktery méa v dnesni dobé pi¥istup pies 80 % populace CR (Foret, 2008;
Statistika a My, 2021).

V dnes$ni dobé¢, kdy je internet dostupny témer vSem, a kdy vétSina uzivatelt vlastni
mobilni zafizeni a je tak online 24/7 se méni spotiebitelské chovani a tim mizi bariéry pro

vytvoieni online marketingové kampan¢ (Ptikrylova, 2019).

V online prostfedi se marketingovd komunikace realizuje na webovych strankach,
socialnich siti, prostfednictvim blogti, diskuznich fér aj. Ukolem marketéra je budovat
vztahy se zakazniky za vyuziti oboustranné komunikace. V tomto smyslu nesmime
opomenout na péci o zakaznika, ktery jiz produkt vlastni, proto mezi cile Ize zaradit
udrZovani vztahu se zdkazniky. VyuZivanim vztahového marketingu se zvySuje loajalita
zakaznikil, roste divéryhodnost spolecnosti, podporuje opakované ndkupy a piindsi
uzitecné informace od zakaznikt (Janouch, 2014).

~rw

Rozsitenim internetu se zménila i podoba komunika¢niho mixu, s vyjimkou osobniho
prodeje, kdyZ pomineme interaktivni aplikace a nastroje, jako naptiklad online chat,
videokonference a dalsi. V ostatnich nastrojich je vliv internetu nepochybny. Online
reklama je neodd¢litelnou soucasti reklamnich rozpoctl, podpora prodeje vyuziva
nejriznéj$i marketingove soutéze, vérnostni programy ¢i slevové akce. Public relations
oznacuje vztahy s vefejnosti, jejim hlavnim cilem je vytvaret pozitivni obraz o firm¢, na
internetu prisluseji PR aktivity napfiklad informace na webovych strankach, online
udalosti, riizné ¢lanky ¢i diskuze apod. Komunikace na internetu, kdy dochazi k osloveni
urcitého zdkaznika a zarovenn ma zakaznik moznost ihned reagovat 1ze chapat jako pfimy
marketing. Cilem je tak ziskat urcitou odezvu, naptiklad pfilakani zdkaznika na webovou
stranku nebo zjisténi jeho nazoru na produkty apod. Mezi tuto formu marketingu patii
e-mailing, online chat, webové konference ¢i seminaie apod (Karlicek, 2016; Janouch,

2014).

Online komunikace ma nespocet kladnych charakteristik, mezi které patfi napiiklad

moznost piesného zacileni, personalizace, ¢i interaktivity. Déle nabizi i pomérné
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jednoduchy zplisob méfitelnosti u¢innosti a pomérné nizké naklady. Na druhou stranu,

i kdyz internet se stal v dnesni dob& samoziejmosti, neni kazdy online (Karlicek, 2016).

Dle Zamazalové patii mezi nevyhodu online marketingu to, Ze neni mozné zasdhnout
vSechny cilové skupiny, a to pfevazné star§i obyvatelstvo a také to, Zze néktefi nemaji
pfistup k internetu. Dale pak, ze mnoho uzivatelti pouziva doplnék pro blokaci reklam

na internetu (Zamazalova, 2010).

Online marketingovd komunikace nabizi firmam velké moznosti, jakym zplisobem
mohou komunikovat se svymi zakazniky jak stavajicimi, tak potencionalnimi. Tato
komunikace je zajiSténa pies nékolik nastrojii, mezi které fadime webové stranky,
reklamni prostiedky a metody, komunikacni nastroje apod. Tyto néstroje budou

rozebrany podrobné&ji v nasledujicich podkapitolach.

Mezi vyhody internetové reklamy patii globalni dosah, rychlost a flexibilita,
davéryhodnost, neustalé plisobeni, vysoké a ptesné zacileni, vyuzivani multimedialnich
obsahtl, vyuzivani socialnich siti pro pfesné zacileni a vcelku jednoducha métitelnost
ucinnosti. Naopak mezi nevyhody internetové reklamy lze zatadit nutnost pfipojeni
K internetu, kvalita a rychlost pfipojeni a sdileni a kontrola obsahu v rtiznych zemi.
S rychlym narustem reklamy a mediich se v online prostiedi objevily také negativni jevy
jako naptiklad negativni vnimani reklamy, ignorovani reklamnich sdéleni nebo blokovani

reklamy, uZivatelé tak na reklamu nereaguji, nebot’ ji ani nevidi (Ptikrylova, 2019).

1.7 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix téZ oznacovana jako marketingova komunikace obsahuje né&kolik
sloZzek, mezi které patii reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations,
event marketing a sponzoring, osobni prodej a v neposledni fade online komunikace.
Kazdy z nastrojii komunikac¢niho mixu se li§i svymi vlastnostmi, proto je diilezité v ramci

rozhodovani o vhodném komunika¢nim mixu tyto znalosti znat (Kotler, 2004b).

1.7.1 Reklama
Reklama je brana za dilezitou slozku marketingové komunikace, a to z toho divodu,
ze je schopna zasdhnou velky pocet stavajicich 1 potenciondlnich zédkaznikii. Mezi funkce

reklamy patfi pfedev§im zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojii k ni.

Reklama taktéz reprezentuje efektivni zpiisob budovani trhu, prostfednictvim reklamy lze
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jednoduse informovat o novych produktech, popisovat jejich uziti a presvédcovat tak

cilovou skupinu k jejich zakoupeni (Karlicek, 2016).

Online reklama je placena forma reklamy, kterou firmy ¢i jedinci propaguji v online
prostiedi. Jde piedevs§im o reklamy na internetu, v mobilu nebo na socialnich siti ¢1 médii

(Kotler, 2018).

Mezi hlavni formy online reklamy lze zatadit display reklamu, intextovou reklamu
(textova reklama doplnéna o obrazek nebo video), reklama ve vyhledavacich ¢i reklama

na socialnich siti (Ptikrylova, 2019).

1.7.2 Direct marketing

Mezi hlavni vyhody pfimého marketingu patii moznost okamzité reakce se strany

zakaznika ¢i firmy a taktéz budovani dlouhodobych vztaha (Kotler, 2004a).

Nastroje pfimého marketingu miizeme rozdélit do nékolika skupin. Jde o marketingové
sdéleni, ktery Ize zasilat postou, ¢i komunikovat prostfednictvim telefonu (telemarketing)

nebo vyuZivat internet (e-maily) (Karli¢ek, 2016).

V ramci online pfimého marketingu mohou kupujici komunikovat s prodejcem piimo
na webovych strankach, telefonicky nebo také v mobilnich aplikaci. Do online ptimého
marketingu Ize zahrnou webové stranky, katalogy, socidlni sité, direct mail, newslettery

¢1 mobilni aplikace (Kotler, 2018; Piikrylova, 2019).

1.7.3 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je pusobit na vSechny slozky distribuéniho fetézce, tedy jak
na kone¢ného spotiebitele, tak 1 na distribuéni firmy a prodejni persondl. Nejcastéji
se jedna o sniZené ceny tzv. o ptimé slevy, vyhodna baleni, kupony nebo rtizné reklamni

dary, soutéze ¢i odmeny (Karlic¢ek, 2016).

Do online podpory prodeje lze zahrnout napiiklad reklamy ve vyhledavacich,
remarketing, vyuzivani newslettert ¢i notifikace u mobilnich aplikaci. Dle Ptikrylové
(2019) patii do online podpory prodeje rizné zbozové srovnavace, slevové portily,
vzorky, kupdény, vérnostni programy ¢i také rizné soutéze na socidlnich siti. V rdmci
soutézi na socialnich siti, mize firma zapojit zdkazniky k oznacovani firmy ¢i znacky
Vv ptispévku, oznacovani hashtagli nebo psani komentait pod piispevek ¢i sdilené obsahu.

Do soutéZe se tak mohou zapojit 1 sledujici téch, kteti pfispévek firmy sdileli ¢i napsali
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komentaft, ve kterém oznacili osoby. Firma timto zptisobem muze ziskat vétsi zakladnu

sledujicich a zarovei tak budovat image a dobré jméno firmy (Ptikrylova, 2019).

1.7.4 Public Relations

Public relations (PR) v ¢eském piekladu ,vztahy s vefejnosti“ se vyuziva k cilené
a dlouhodobé prezentaci zaméri firmy ¢i informovani o svych cilech, vysledcich nebo

jen pfispivani k dobrému jménu firmy (Karlicek, 2016).

Vztahy s vefejnosti miizeme formulovat také jako komunikaci obéma sméry daného
jedince s odlisnymi typy vefejnosti. Cilem je tak ovlivnéni jejich nazort, porozuméni,
a jak jiz bylo feCeno vytvofreni dobrého jména a pozitivniho obrazu pro vefejnost

(Ptikrylova, 2019).

Do online public relations patii SEO, webové stranky, tiskové zpravy, e-booky, podcasty,
sdileni audiovizualniho obsahu ¢i budovani uzivatelskych komunit (influencefi)

(Prikrylové, 2019).

1.7.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing také nazyvany jako zazitkovy marketing oznacuje veskeré aktivity, kdy
firma nabizi cilovym skupindm emocionalni zaZitky se svou znaCkou. Tento ndstroj
marketingu ma predev$im vzbudit pozitivni pocity a zvysit tak svou oblibenost znacky.
Podstatou event marketingu je vést cilovou skupinu k n&jaké sportovni ¢i kreativni

¢innosti, a tim vzbuzovat emocionalni proZitky s danou znackou (Karlicek, 2016).

Sponzoring je nastroj marketingu, ktery je zalozen na principu sluzby a protisluzby, kdy
sponzor, tedy poskytovatel financi poskytuje druhé stran¢ finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu

(Ptikrylova, 2010).

1.7.6 Osobni prodej

Do osobniho prodeje 1ze zatadit prodej mezi organizacemi, prodej do obchodnich fetézc,
maloobchodii, velkoobchodt ¢i ptimy prodej (prodej konecnému spotiebiteli. Jedna se
o nejstarS$i nastroj komunikacniho mixu, ktery i pfes vyvoj novych komunikacnich
nastrojil si drZi stale svoji pozici. Mezi jeho hlavni vyhody pfislusi pfimy kontakt mezi
firmou a zakaznikem, ktera souvisi s okamzitou zpétnou vazbou (Bouckova, 2003;

Vysekalova, 2006).
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1.8 Nastroje online marketingu

V soucasnosti je ne¢kolik zpiisobt, jak se spolecnost miize realizovat ve svéte online
marketingu. Neni vSak vzdy vhodné vyuzivat vSechny online nastroje najednou,
a to s maximalni intenzitou. Spolec¢nost by se mé¢la rozhodnout pro optimalni kombinaci
ktera ma za cil piesvédéit zakaznika k nakupu. Ostatni nastroje online komunikace, které
dale popisi v nasledujicich podkapitolach slouzi piedev§im k posileni névstévnosti

webovych stranek a dosazeni konverze.

1.8.1 Webova stranka

Zakladni platformou online marketingové komunikace jsou webové stranky, které
muzeme brat nejen za nastroj pfimého marketingu, ale také za nastroj podpory prodeje
nebo nastroj public relations. Webové stranky jsou pro firmy duilezité, protoze se jedna
0 jejich prezentaci na internetu. Jak jiz bylo fe¢eno, webové stranky mizeme vnimat jako
nastroj public relations, a to proto, Ze umoziuji komunikaci se zaméstnanci, novinaii,
partnery, a hlavné se zédkazniky jak uz stadvajicimi, tak potencialnimi. Prostfednictvim
webové stranky také miizeme rozdéavat online kupony ¢i poradat marketingové soutéze,

proto jej také mliZzeme oznacit jako nastroj podpory prodeje (Karlicek, 2016).

V soucasné dobé muzeme webovou stranku rozdélit na nékolika druhti, a to dle
zaméteného cile a dle pozadovaného vykonu. NejCastéji vSak byva webova stranka
povazovana jako webova online prezentace firmy, na které lze publikovat rtizné
informace o spole¢nosti, oboru, ¢i veskeré nabidce produktt a sluzeb a jejich specifikaci,
aktualni novinky, kontakty na provozovny atd. Dale je vhodné do tohoto pojmu zahrnout
internetové obchody, jejichz primarnim cilem je moznost nakupu zbozi, sluzeb nebo
jinych obchodnich transakci online prostiednictvim pfimého prodeje. Tyto webové
stranky jsou nabidnuty, tak aby zakaznici mohli prochdzet produkty a sluzby
na pocitacich, mobilnich telefonech ¢i tabletech. Jedna se o katalog produkti tfidény do
kategorii, ktery je sjednocen s nakupnim procesem, ten pak umoznuje ptidani produktu
do nékupniho koSiku a nasledné vyhotoveni objednavky. Dale je nutné zminit i webové
aplikace, které neslouzi pro prodej produktu, nybrz jsou produktem samy o sob¢, jejichz

tikolem je fesit problémy uZivatel (Foret, 2008; Reza¢, 2014; Janouch, 2014).
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Proto aby webova stranka docilila jeji efektivnosti a byla pro uZivatele zajimava je
nezbytné, aby méla atraktivni obsah nejen textového pivodu, pokud by webova stranka
neobsahovala zajimavy obsah, nebyly by webové stranky piesvéd¢ivé a nenapliiovaly by
tak marketingové a komunikaéni cile. Mezi dalsi nezbytny faktor patii jednoduchost uziti
webové stranky, a to z toho diivodu, aby uzivatel byl schopen se na strankach jednoduse
orientovat, rychle vyhledavat, co potfebuje a nebyl vystaven prekazkam, které by mu
kterymkoliv zplisobem piekazely webovou stranku vyuzivat. Stim je spojeno také
samotné grafické zpracovani webové stranky, ktera by méla obsahovat a spliiovat
souCasn¢ trendy, méla by také byt moderné, profesiondlné¢ a esteticky zpracovana

(Karligek, 2016).

Na internetu Ize nalézt velké mnozstvi stranek, jejiz cilem je co nejvétsi navstévnost. Pri
tvofeni webovych stranek je nutné brat zietel na pravidla a normy, diky kterym budou
webové stranky vice pfiznivé. Mezi né lze zatadit pravidla web designu a dodrzovani
webovych standardi, které mohou byt zarukou vysokého stupné uzivatelsky piijatelného
vzhledu a lepsi pouzitelnosti stranek. Webova stranka by také méla mit uceleny vizualni
styl, méla by umét pracovat s barevnymi schématy, logem a také brat v tvahu rozmanitost
koncovych zafizeni, na kterych lze web zobrazovat. Dnes nejcastéji vyuzivame mobilni

zatizeni, stolni pocita¢, notebook, tablet atd. (Foret, 2008).

Co se ty¢e hodnocenti, jestli webova stranka tvofi pro spole¢nost i uzivatele webu néjaky
pfinos, lze toto rozdélit do 3 zasadnich faktort. Prvnim faktorem je, zdali navstévnik
webu proved| ur¢itou konverzni akci — jde napiiklad 0 uskute¢néni objednavky, piihlaseni
se k odbéru newsletteru ¢i sdileni stranky na socialnich siti. Dalsim faktorem je, jestli
navstévnik nasel potiebné informace efektivné a rychle. Mezi posledni faktor fadime, zda
navstévnik webové stranky obdrzel pozitivni pocit nebo zda v ném pocit vyvolal kladny
emoce, ktery si navstévnik webu spojil se znaCkou spolecnosti, a tim si tak danou

webovou stranku snaze pamatoval, $ifil dal, poptipadé se diky informacim vracel zpét

(Rezag, 2014).

1.8.2 Socialni média

Socialni sité jsou mistem, kde se lidé nejcastéji setkavaji kvuli komunikaci a sledovanim
informaci a obsahu tvofenym vétSinou uzivateli. Pouzivani socialnich siti naplno je pro
spolecnosti vynaloZzeni velkého mnoZstvi Casu, a to prevazné z toho divodu, Ze kdyz se
firma chce udrzet on-line, je nezbytné mit porad nékoho, kdo se o dané sit¢ bude starat.
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Kdyz tento ¢as firma vynaloZi, je vétsi Sance, Ze diky socidlnim sitim mize zvysSit
povédomi o firm¢ a tim i nasledny prodej. Socidlni sité¢ se vétSinou vyuzivaji
ke komunikaci se zakazniky, informovani zakaznikli o souCasném déni, pii prezentaci

rozdilnych akci, slev ¢i riznych soutézi (Sedlak, 2012).

Sdileny obsah je Casto ptebiran z riznych online zdroja, jako jsou napiiklad webové
stranky nebo rizné ¢lanky apod. Jedna se tak 0 velmi zajimavy a poutavy obsah, diky
kterému maji marketéfi moznost jej vyuzit jako zdroj informaci o nazorech lidi, jejich
dojmech a trendech. Socialni sité€ jsou také nastrojem public relations, jako jsou napiiklad
rizna tiskova prohlaseni, ktera se diky socialnim sitim mohou dostat k riznym skupinam

publika (Karlicek, 2016; Fox, 2010).

Facebook nabizi krom display reklamy také jednoduchou propagaci webovych stranek
spole€nosti nebo vyzev k G€astnéni se riznych udélosti ¢i vyzev. Jednotlivé facebookové
reklamy lze umistit do kanalu pfispévkl nebo piimo v Marketplace pokud jde o ucel
prodeje. Facebook 1ze jednoduse propojit s iiétem Instagram, a tak 1ze jednoduse danou

reklamu sdilet na obou sitich zaroven (Ptikrylova, 2019).

Platformy socialnich siti v poslednich 10 letech ztrojnasobily svou celkovou uzivatelskou
zakladnu z 970 miliont v roce 2010 na 3,96 miliardy uzivateli v soucasné dobg.
Primérny ¢loveék mél v roce 2020 8,8 uctli na socialnich médiich, to je dvakrat vice oproti
roku 2014. Populéarni platforma Facebook mé 66,09 % mésicnich uzivateld, ktefi socidlni

sit’ pouzivaji denné (LerStudio, 2021).

Socialni sité jsou mistem, kde se shromazd’uji a setkavaji jedinci, aby si vytvareli okruh
pratel nebo se pfipojili k néjaké komunité ¢i skupiné s podobnymi zdjmy. Existuje

nékolik typu siti, nejznaméjsi jsou vSak sité osobni — Facebook a Instagram a sité profesni

— LinkedlIn (Janouch, 2014).

V ramci Instagramu je jednoduché poznavat lidi, taktéZ organizace a znacky. Nejcasteji
se prispévky zviditelni pouzitim riznych hashtagt, diky kterym pak obsah vidi ostatni
skupiny uZzivatell, kteti maji podobny obsah ¢i zajem a mohou tak byt potencionalnimi

zakazniky (Gates, 2020).

Obsahova sit’ YouTube se stala druhou nejpopularné;jsi strankou po Google, ktera slouzi
k vyhledavani informaci, recenzi ¢i zkuSenosti namisto ¢teni dlouhych ¢lankd. Aby firma
ziskala dostatek navstévnikt, je dilezitd pravidelnost publikovani. Optimalizaci pro tento

druh kanalu jsou klicova slova v nazvech a popiscich videi (Losekoot, 2019).
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Také je nezbytné, aby firma vénovala pozornost vybéru socidlni sité ¢i média pro sdileni
urcitého obsahu. Kazda socidlni sit’ funguje trochu jinak a ptilakava jiné publikum.
Pii sdélovani jisté véci by se firmy mély prizpisobit zvyklostem dané sité. Napiiklad
na socialni siti Facebook chodi lidé vétSinou sdilet své piibéhy, emoce ¢i zazitky apod.,
naopak na Instagramu lidé sdileji ty nejzajimavéj$i a nejpoutavéjsi fotografie s tou
nejlepsi Gpravou. Na druhou stranu na YouTube lidé a firmy sdili vétSinou zazitky,
zkuSenosti, rady a tipy, které se obtizn¢ daji vyjadfit prostiednictvim fotek. Lidé
na socialnich siti zkouseji nalézt feSeni svych problému, zpestieni Zivota nebo jen
pobaveni a zlep$eni nalady, proto je podstatné vybirat socialni sité jako obsahovy nastroj

pro sdileni jejich sdéleni (Losekoot, 2019)
Facebook reklama

Reklama na Facebooku funguje podobn¢ jako PPC reklama v obsahové siti, jen s tim
rozdilem, Ze se zobrazuje v obsahu na Facebooku ¢i Instagramu. Na Facebooku lze
vkladat reklamy ve formé fotky, videa ¢i stories. Formatu je nespocet, nejcasteji se vSak
setkavame s rotujicimi formaty, obrazky a sbirka. Dal$im variantou, jak zviditelnit firmu,

je propagovat jiz vytvoreny piispévek (Némec, 2001-2018).

Business Manager umoznuje spravovat vSechny Facebookové reklamni nastroje
na jednom misté. V tomto néstroji lze jednoduSe vytvaret a spravovat Facebookové

a Instagramov¢ firemni profily, reklamni u¢ty a produktové katalogy (Facebook Business,
2021).

V uctu pro reklamy lze jednoduse nastavit metriky pro pozorovani kampani nebo také

vyuzit jiz prednastavené vybéry. Jde piedevsim o:

- Dosah, imprese a frekvence — pocet uzivateld, celkovy pocet zobrazeni reklamy
a prumérny pocet zobrazeni na uzivatele,

- CPC, CPM, CTR — cena za proklik, cena za tisic impresi, procento uZivatelll, ktefi
na reklamu klikli oproti celkovému zobrazeni,

- Kliknuti na reklamu — pocet kliknuti na reklamu,

- Zajem o piispévek — pocet projeveného zdjmu o piispévek véetné komentait apod.,

- Rozpocet — nastaveny denni ¢i dlouhodoby rozpocet na reklamu nebo celkova
investovana castka,

- Konverze — zaleZi na oboru podnikani,
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- Navratnost — pomér hodnoty konverzi oproti nakladim na reklamu (Agency
analytics, 2021).

1.8.3 Bannerova reklama

Bannerova reklama je jedna z nejzndméjsi a nejpouzivanéjsi formy reklamy. Bannerova
reklama se vyznacuje tim, ze je tvofena pirevazné obrazkem, ve form¢ raznych prouzkt.
Reklamni prouzek miize byt v podstaté staticky nebo animovany obrazek, které nese
uréité reklamni sdéleni. Ukolem bannerové reklamy je upoutat pozornost uZivatele
a pfinutit ho, aby na reklamu kliknul, kterd ho odkaze na cilovou stranku, kde vykona

prislusnou akci (Bouckova, 2003).

1.8.4 Reklama ve vyhledavacich

Internetové vyhledavace prubézné ukladd data o kazdé webové strance na internetu
do databéze prosttednictvim vyhledavacich roboti. Pfi zadani konkrétniho vyhleddvaciho
dotazu poté vyhleddva¢ vyhodnocuje kvalitu a relevanci kazdé stranky v databazi vici

zadanému dotazu (Karlicek, 2016).

Reklama ve vyhledavacich, casto oznaCovana zkratkou SEM (Search Engine
Marketing) se nachazi na placenych odkazech, prostfednictvim kterych ma moznost
firma lépe dostat do povédomi svoji webovou stranku. Oproti tomu optimalizace pro
vyhledéavace se tidi danymi kroky, aby dokdzala upoutat pozornost na webovou stranku
prostiednictvim kli¢ovych slov v bezprostfednich vysledcich vyhledavani (Stédrof,

2018).

Reklama ve vyhledavacich byva zpoplatnéna podle modelu platby za kliknuti PPC (Pay-
Per-Click). Reklama ve form¢ textu se zobrazuje ve vyhledava¢i nad vysledky
ptirozeného vyhledavani, vedle nich nebo také pod nimi. Vyhledavac se chépe jako napf.
Google nebo Seznam a zprostiedkovatelé byvaji systémy Sklik od Seznamu a Adwords
od Googlu (Eger, 2015).

1.84.1 SEM

Zkratka SEM (Search Engine Marketing), Vv ceském piekladu marketing
ve vyhledavacich vyuziva uZivatelské zdkladny internetovych vyhledavaci, kterd pak
na internetu hledd pozadované informace. NejdileZzitéjsi je nalézt stranku ve vyhledavaci

na urcité kli¢ové slovo, které je s danou strankou spojeno. UZivatel internetu zada klicové
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slovo nebo frazi do vyhledavace a zobrazi se mu webova prezentace nabizejici
pozadovany obsah ¢i informace. Jedna se o nakup placenych textovych odkazl v riznych
podobach, jako naptiklad PPC modely — platby za kliknuti. Cilem SEM je tak zvysit zisk

prostiednictvim vyhledavaci jako je Google nebo Seznam (Zamazalova, 2010).

1.8.4.2 Optimalizace pro vyhledavace

SEO je zkratka anglického Search Engine Optimization. Hlavni cilem je zvySeni
navstévnosti webovych stranek zajisténim co nejlepsi pozice ve vysledcich vyhledavani.
Jedna se o metodu, ktera zajist'uje, aby se webova stranka zobrazovala pro vybrana
klicova slova na co nejvyssich pozicich ve vyhledavani. Pti optimalizaci webovych
stranek maji dalezitou roli kli¢ova slova, ktera popisuji webovou stranku, z pohledu toho,
co se na ni nachazi. Na druhou stranu pfi optimalizaci faktori mimo stranku je dulezité
zajisténi prichozich odkazi z webu tietich stran, ty svymi odkazy stranku hodnoti.
Marketéii se tedy snazi upravovat parametry webovych stranek tak, aby se co nejlépe

podobaly parametriim vyhledavacich algoritma (Fox, 2010).

Zname dv¢ kategorie faktord, které uréitym zpisobem ovliviiuji pozici webové stranky

ve vysledcich ptirozeného vyhledavani.
On-page faktory

Jsou takové faktory, které mizeme uskute¢nit pfimo na webové strance, a tim zlepsit jeho
vyhledatelnost. Mezi ¢asté faktory patii dilezitost titulku a popisku stranky, ktera by méla
zahrnovat klicové spojeni a méla by byt tfidéna ve spravnych meta tazich. Mezi dalsi
faktory patii obsah stranky, ktery by mél byt psan kvalitnim textem a mél by obsahovat
fraze tematicky ptibuznych a nemély by chybét hypertextové odkazy. Klicové spojeni by
se také mélo nachazet v adrese URL, idedlné také ptimo v doméné webové stranky. Déle
je podstatné uvadet nadpisy prvni Grovné pouze jedenkrat na kazdé strance a mél by
obsahovat klicové spojeni nebo slovo. Dale by se ve zdrojovém kodu mély vyuZivat
nadpisy dalSich Grovni, a to ve spravné hierarchii, tedy od nejvétSiho po nejmensi.
U kazdého obrazkii na webové strance by se mél davat atribut ALT (alternative), ktery

nahradi obrazek v okamziku, kdy se dany obrazek nenacte (Eger, 2015).
Off-page faktory

Do off-page SEO spadaji faktory, které nelze pfimo kontrolovat. Jde naptiklad o zpétné

odkazy, a to proto, ze vyhledavace davaji piednost atraktivnim strankam, to jsou stranky,
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které lidé zvefejiiuji na jinych webovych strankdch nebo socidlnich siti pomoci

vvvvvv

vvvvvv

vetsi Sance, Ze se web bude umistovat na piednich ptickach ve vysledcich vyhledavani.
Nejjednodussim ptikladem, jak ziskavat zpétné odkazy je zalozeni rtznych profilt

na socialnich siti nebo registraci do internetovych katalogti (Eger, 2015; Hardwick, 2019).

1.8.4.3 PPC reklama

PPC je zkratka z anglického nazvu pay-per-click, coz v piekladu znamena platba
za proklik. Vyhodou této formy reklamy je, ze firma neplati za umisténi reklamy, nybrz
plati pouze za navstévniky, kteti se na web dostali prostfednictvim zadané reklamy,
nemusi tak platit za vSechny, kteti reklamu jen cetli. Tento druh reklamy umoziiuje také
velmi pfesné zacileni na konkrétni okruh lidi, komplexni spravu kampani, které¢ inzerent
muze velmi lehce ménit a také snadné vyhodnoceni vysledkii. Lze fici, ze tato forma
reklamy je velmi ucinnd, protoze se zobrazuje jen lidem, ktefi maji potencionalni zajem

o produkt nebo sluzbu a inzerent plati pouze za pifimé navstévniky (Janouch, 2014).

V PPC reklamé& se vyuzivd nckolik platebnich modelll, nejznaméjSim a nejvice
vyuzivanym jsou CPC (cost per click), teda cena za proklik, dal§im je pak CPM (cost per
mille), tedy cena za tisic impresi nebo CPA (cost per action), coZ je cena za akci. V tomto
smyslu je akci mySlena konverze (odeslani objednavky, vyplnéni formuléafe, odbér

newsletteru atd (Napovéda Google Ads, 2021).

PPC reklama se neuplatiiuje jen ve vyhledavacich, ale také na strdnkach se souvisejicim
obsahem. Danou reklamu vidi lidé, kteti v souvislosti stim, co pravé hledaji
prostiednictvim vyhledavaci, nebo v kontextu s obsahem, ktery si prohlizi. Zadavatel pak

plati tehdy, kdy uZzivatel na reklamu zareaguje nebo klikne (Janouch, 2014).

1.8.5 Remarketing

Remarketing umoziuje zobrazovat reklamy lidem, ktefi jiz danou webovou stranku
navstivili a neprovedli zddnou pozadovanou akci, naptiklad nakup, odeslani poptavky
apod. Nejcastjs$i podoba této reklamy je néjaka forma vyzvy k navratu na webovou
stranku k dokonceni akce. Pii navstévé webové stranky ze zdkona vyskoci informacni
okno, které poucuje o GDPR a sbéru dat. Uzivatel md& moznost zvolit, zda chce nebo

nechce, aby o ném sbirala marketingovd data, tzv. cookies. Pokud tuhle moznost
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nedovoli, remarketing se na néj neda pouzit. To vSak neznamend, Ze by se mu reklamy

nezobrazovali (Eger, 2015).

1.8.6 E-mail marketing

E-mailing je dle Janoucha (2010) nejvice vyuzivanou formou piimého marketingu.
Podstatou e-mailingu je zasilat ur¢ita personalizovana sdéleni skrze e-mail. Spole¢nosti

touto formou oslovuji stavajici i potencionalni zakazniky.

Spolecnosti si vytvaii seznamy e-mailovych adres svych zékazniki, jak stavajicich,
tak potencionalnich a pravidelné¢ jim zasilaji ur¢itd sdéleni, informace o novinkach
Vv jejich nabidce, rizné specialni akce apod. Lze vSak vyuzivat e-mailing i spole¢nostmi,
které seznamy svych zakaznikl nevlastni, moZnosti je mnoho. UZivatelé naptiklad maji
moZznost se registrovat na svych oblibenych strankéch, k zasilani pravidelnych informaci
a novinek. Tyto e-maily se nazyvaji newslettery. Provozovatelé serverti nabizeji
zadavatelim reklamy vlozit do téchto e-mailti reklamni dodatky. Ve vétsiné ptipada
se jedna o kratké textové sdéleni s moznosti prokliku nebo o reklamni prouzek. Vyhodou
umisténi reklamy piimo v newsletteru je to, ze uZivatel se sam registroval k odbéru téchto
newslettert a s velkou pravdépodobnosti si jej také ptecte, na rozdil od ¢isté reklamnich

e-maili, které ve vétsing pripadech konci v kosi (Bouckova, 2003).

1.9 Marketingovy vyzkum

Pomoci marketingového vyzkumu dokaze firma ziskat informace o trzich, chovéni
zakaznikil, konkurenci, vnimani nabizenych produkti zakazniky véetné jejich kvality,
komunikacnich strategii apod. RozliSuji se dva druhy vyzkumu kvalitativni

a kvantitativni (Smith, 2000).

Jevy, které zkoumame Vv kvantitativnim vyzkumu byvaji pfesné definovany, maji
jasnou strukturu. Otazky v tomto vyzkumu musi byt jednoznacné, a to také jejich
odpovédi, proto se zde vyuzivaji otazky prevazné uzaviené. Soubor by mél byt dostateéné
veliky. Ksefazeni ziskanych dat byvaji provadény urcité kroky, kterymi jsou
standardizace otazek, volba vzorku, postupy zpracovani apod (Bouckova, 2003).
Kvantitativni vyzkum tedy odpovida na otazku ,,Kolik?*, zjistuje Cetnost jevi, pracuje

s velkym poctem respondentli a pouziva statistické postupy (Karlicek, 2018).

Kvalitativni vyzkum pracuje s vétsi nejistotou a vysledky pozaduji zpravidla

psychologickou interpretaci. Pracuje se s jevy, které se zabyvaji motivaci, zpracovavanim
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uréitych informaci (reklamy), procesy vnimani urCitych prvkii, rozhodovaci procesy
apod. V kvalitativnim vyzkumu se vyuzivaji otazky oteviené i uzaviené, piimé a neptimé
a jejich kombinace. Je dulezité prekonat urcité bariéry v mysleni respondenti a divat se
na problém zraznych uhli pohledu a zkoumat jej do hloubky. Vyzkum se provadi
na menSim vzorku respondenti a vyzaduje kvalifikovanéjsi soubor dotazovanych

(Bougkova, 2003).

1.10 SWOT analyza

SWOT analyza je souhrnnd analyza marketingového prostedi, kterd se pouziva
k definovani a vyhodnocovani piednosti a nedostatkti v§ech faktort z ptedeslych analyz.
Zkratka SWOT wvznikla spojenim zacateCnich pismem Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Ze SWOT
analyzy prameni vS§echny marketingové plany a aktivity, na které navazuje volba néstrojti

marketingového mixu podniku (Barta, 2009).

Vnitini prostiedi vymezuje silné a slabé stranky firmy, ty firma m4 moznost zménit.
Vnitini analyza se zamétfuje na pozici na trhu, personalni obsazeni, informacni systémy,
oblast marketingu, vztahy se zdkazniky, dodavatelé, technickou uroven a financovani
podniku. Cilem podniku je tak maximalizovat silné€ stranky. Mezi vnéjsi faktory podniku
1ze povazovat kulturni faktory, demografické, politické a legislativni vlivy, potencionalni
konkurenci apod. Cilem vnéj$i analyzy je urCeni pfilezitosti pro rozvoj firmy a dale
identifikace moZnych rizik, které na druhou stranu maji moZnost firmu ohrozit

(IPodnikatel, 2020).

1.11 Analyza rizik

V ramci analyzy rizik mzeme urcit pravdépodobnost nastdni konkrétniho rizika,
popfipad€ vytvofit plan, jak dané riziko eliminovat. Pti analyze se vychazi z nésledujici

hodnotici tabulky (Stielec, 2015).
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Tabulka 4: Pravdépodobnost vyskytu rizika
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Stelec, 2015)

Oznaceni MoZnost vyskytu Dopad
5 Jisté Krizovy
4 pravdépodobné vyznamny
3 mozné stiedni
2 nepravdépodobné nevyznamny
1 Vyloucené zanedbatelny

V této praci se budeme zabyvat metodou RIPRAN, ktera se skladd z nésledujicich fazi:

- ldentifikace rizik,

- kvantifikace rizik,

- navrh opatfeni eliminujici ¢i snizujici vliv rizika,

- acelkové zhodnoceni rizikovosti (RIPRAN, 2021).

Po vypocteni trovné rizika se s pomoci metody semaforu pfifadi hodnoty kritické,
zadvazné a bézné, jak lze vidét v nésledujici tabulce. Vyznamnost rizika se vypocita

sou¢inem hodnot pravdépodobnosti a dopadu.

Tabulka 5: Uréeni vyznamnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Strelec, 2015)

Pasmo Vyznam
Nizké <12 VIivy nejsou zavazné
Stredni 12 az 15 Zavazna, ovSem ne kriticka
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola diplomové prace je zaméfena na analyzu soucasné situace spolecnosti, ktera
vychazi z teoretickych vychodisek prace. Dale je tato cast dilezitd pro zpracovani

podkladt pro navrhovou ¢ést.

2.1 Predstaveni analyzované spole¢nosti

Prvotni myslenka na vznik originalni Hustopecské mandlovice vznikla v roce 2012,
kdy se majitelka Ing. Katefina Kopova, tehdy jesté feditelka matetské Skoly, rozhodla
vytvofit kvalitni produkt, ktery by se stal charakteristickym symbolem této lokality.
Do té doby se totiz mandlovice vyrabéla pouze podomacku, formou nelegélniho
alkoholického napoje. Originalni recept majitelce daroval hustopecsky starousedlik pan
Rudolf Poslusny, ktery je v podstaté nestorem mistni mandlovice, a diky kterému mohlo
podnikdni zapocit. Zamérem majitelky nebylo zpocatku vytvofit byznys, ktery by
nahradil jeji pivodni profesi, ale chtéla mandlovici zlegalizovat a vytvofit kvalitni
znacku, kterd by mésto reprezentovala a pomohla s propagaci dané lokality. Prvni legalni
Hustopecska mandlovice v poc¢tu 800 lahvi spatiila svétlo svéta v zaii roku 2012 v rdmci

bur¢dkovych slavnosti (Kopova, 2022).

Pocatky origindlni Hustopecské mandlovice nebyly ovSem viibec jednoduché, protoze
rok 2012 byl ovlivnén tzv. metanolovou kauzou, diky které vyroba destilati pfinesla
vyraznou administrativni zatéZ a zaroven navazujici prohibice znemoznila prode;j
koncovym zékaznikiim. Na druhou stranu se ale, dle majitelky, zdkaznici vice zaméfili
na kvalitu pouZitych surovin a zpracovani, a také zvysili zajem o drazsi zdanény alkohol.
Navic s koncem prohibice si jiz mésto pii svych kulturnich a spolecenskych akcich
nedovolilo nabizet €astniklim mistni nekolkované destilaty, a tim vzrostl zajem o legélni
Hustope¢skou mandlovici. Mésto Hustopece se, dle majitelky, velkou mérou zaslouZzilo
o0 pocatecni rozvoj spolecnosti, kdy prvni produkty, tehdy jesté vyrabéné v malovyrobnim
domécim podniku, byly nabizeny v mistnim informac¢nim centru turistim a ostatnim
spoluobCaniim. Pivodni zdmér majitelky o vytvofeni legalniho produktu k propagaci

a spolupraci s Hustopecemi byl timto naplnén (Kopova, 2022).
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Hustopec¢ska mandlarna s.r.o je rodinny podnik vyrabéjici v prvni fad€ produkty, v nichz
se kloubi nevSedni chut’ a viiné¢ mandli s kvalitn¢ zpracovanym alkoholem. Mandlarna

vznikla diky existenci jedinych mandlonovych sadii ve stiedni Evropé.

Mandlarna si zaklada piredev§im na uspokojeni chuti, nechybi tak degusta¢ni mistnost,
kde si muzete v klidu vychutnat jednotlivé likéry. Hustopecska mandlovice je pecliveé
ptipravovana podle originalni receptury byvalého spravce mandlonovych sadi Rudolfa
Poslusného, dnes patii mezi velmi oblibené regionalni alkoholické napoje, které lze
na jizni Moravé ochutnat. Logo spolecnosti muzete vidét na obrazku €. 6. (Hustopec¢ska

Mandlérna, 2019).

MANDLARNA

MANDLE OD SRDCE

Obrazek 6: Logo spole¢nosti
Zdroj: (Hustopeéska Mandlarna, 2019)

Zakladni udaje o spolecnosti dle vypisu z obchodniho rejstriku:

Obchodni jméno: Hustopecska Mandlarna s.r.o.

Identifikaéni Cislo: 27768821

Sidlo spole¢nosti: Nerudova 299/24, 693 01 Hustopece

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani:

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3,

- hostinska ¢innost,

- a prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin,

- zemédé€lska vyroba dle zakona €. 252/1997 Sb. v platném znéni.
Datum vzniku: 2. fijna 2012 (Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2012)
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2.1.1 Mandlonové sady

Mandlonové sady v Hustopeéich byly svého ¢asu nejrozsahlejsi ve stiedni Evropé. Byly
zaloZeny v roce 1949 a v dob¢ nejvétsiho rozmachu rostlo v sad¢ az 50 tisic mandloni.
Z tohoto mnozstvi do dnesni doby pietrvalo néco okolo 850 starych stromii a zhruba
stejné mnozstvi doplnili o stromky mladé, které se postupné ve spolupraci s méstem
nadale dosazuji. Toto omezené mnozstvi stavajicich stromd nestaci na vyrobu

mandlovych produktt, proto spole¢nost vyuziva dovozu ze zahranici (Kopova, 2022).

Mandlonové sady jsou v dnesni dobé spiSe vyuzivany jako turistickd atrakce a misto
odpocinku a rekreace. Na vrub toho se spolecnost v roce 2021 rozhodla vybudovat
mandlofiové arboretum, a to ve spolupraci s Mendelovou univerzitou v Brng. Pii obnové
mandlonovych sadii se navic podatilo pouzit vlastni nové vyslechténou odridu Husle
(nazev odvozen od Hustopece — Lednice), ktera je od roku 2013 oficialn¢ zaregistrovana,
a je charakteristicka vétsi skorapkou, atraktivnéjsim plodem tvaru houslicek a rizovejsi
barvou kvéti. Déle také spolec¢nost navéazala spolupraci s panem Krskou, ktery pomohl
ziskat nové odridy mandloni a celé arboretum diky tomu c¢itd k dneSnimu dni kolem
20 druhii riiznych mandloni, naptiklad z oblasti Francie, Spané&lska, Chorvatska a jinych.

Hlavnimi odriidami mandloni zGstavaji ptivodni Zora a nové vyslechténa Husle (Kopova,
2022).

2.2 Analyza marketingového mixu

V nasledujici kapitole jsou popsany jednotlivé skupiny marketingového mixu, tedy
produkty spole€nosti, cena, za kterou jsou nabizeny a v neposledni fad€ misto a zptsoby

propagace. Jednoduchy piehled 1ze vidét v tabulce nize.

Tabulka 6: Schéma marketingového mixu Mandlarna
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mandlové destilaty, delikatesy z mandli,
Produkt
mandlova kosmetika
Cena Tvorba ceny
o E-shop, Mandlové kavarny, Mandlové
Distribuce )
pointy
Propagace Komunikaéni mix
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2.2.1 Produkt

Ojedin¢lost a originalita Hustopecské mandlovky je pevné spojena s hustopecskymi
mandlonovymi sady, které jsou stiedoevropskym unikatem. Vino se spojenim mandli
proslavuje mésto jiz n€kolik desitek let. Zakladem produktu je kvalitni vinny lih, ktery
je dovazen z oblasti Francie, protoZe lih vyrabény v CR nedosahuje pozadované kvality.
Procedura, ktera piivodné obsahovala 45 % alkoholu byla zjemnéna na souc¢asnych 38 %,

¢imz se stala prijemnéjsi na chut’ (Kopova, 2022).

Spole¢nost nabizi celkem 3 mandlové destilaty, a to Mandlovku, Kavovou mandli
a Mandlovou visenn viz obrazky nize. Od roku 2022 budou tyto produkty nové
pfejmenovany na Kavova mandlovka a Visnova mandlovka — pivodni nazev totiz dle
majitelky nespliiuje soucasné marketingové pozadavky. Tyto likéry lze objednat
v nékolika velikosti, a to ve velikosti panaku 0,041, ktery je vhodny jako vzorek
k ochutnani nebo mini provedeni mandlovky ve velikosti 0,051, dale cestovni varianta
0,21, vhodné na zpiijemnéni vyletu, nebo ldhev 0,51, kterou muzete obdarovat své blizké

(Hustopec¢ska Mandlarna, 2019; Kopova, 2022).

l Mandlovka

o
{&3:5}%" Alkohol: 38 % obj.
VKA

SloZeni: vinny lih, vinny most,
piirodni hoikomandlové aroma

Obrazek 7: Mandlovka
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Hustopecska Mandlarna, 2019)

Ptisn¢ stieZzena receptura n¢kdejSiho spravce mandlofiovych sadi Rudolfa Poslusného
dnes poskytuje moznost vychutnat hotkosladkou mandlovou chut’ v jemném destilatu
z jedine¢ného kraje Jizni Moravy. Vyroba likéru spociva v zdkladu ve vinném lihu
z Francie, ten se smicha s vinnym mostem a piimichava se pfirodni aréma mandli.
Vysledkem je krasn€ jemny alkoholicky napoj s pfijemnym mandlovym nadechem.

Mandlovku si lze vychutnat samotnou na ledu, nebo ji milZete vyuzit pii michani
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kreativnich drinkl ¢i pfidat jako tajnou pfisadu napiiklad do peceni rGznych dobrot

(Hustopec¢ska Mandlarna, 2019).

Kavova mandle

Alkohol: 25 % obj.

SloZeni: velejemny lih, 100 %
piirodni kavové aroma, cukr,
piirodni mandlové aroma

Obrizek 8: Kavova mandle
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Hustopec¢skd Mandlarna, 2019)

Unikatni likér Kavova mandle vznikl spojenim vybérové prazené kavy a mandli.
Vybrany druh kévy je specialné upraven dle urcitych postupti. Destilaci pifedem
pfipravené smési ziskava tato Kavova mandle originalni a jemnou chut’, kterou Si
vychutnd snad kazdy. Lze s nim pfipravit mnoho koktejlii ¢i konzumovat samostatné,

a to diky malému obsahu alkoholu a vice cukru (Hustopecska Mandlarna, 2019).

Mandlova viSen

Alkohol: 33 % oby.

SloZeni: 35 % visiiova stava,
lih velejmeny neutralni, cukr,
destilat viseil, rumové aroma,
piirodni mandlové aroma

Obrazek 9: Mandlova viSen
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Hustopec¢ska Mandlarna, 2019)
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Netradi¢ni ovocny likér vyrobeny dle piivodni receptury s 35 % obsahem visiiové Stavy
a s lehkym mandlovym nadechem ocaruje kazdého svou lahodnou chuti a vini. Vyzralé
visné pochazejici z proslunénych jihomoravskych visnovych sadi dodavaji likéru
poctivou chut’ jizni Moravy. Tento ovocny likér je vhodny jak pro Zeny, tak muze ¢i jako

netradi¢ni darek nebo podékovani (Hustopecska Mandlarna, 2019).

Hustopec¢skd mandlarna také nabizi limitované edice, jako napiiklad Mandlovka
Z akatového sudu, Merunkovka z akatového sudu nebo Mandlovka z dubového sudu,

tento produkt se pohybuje v rozmezi 1400-1700 K¢ za lahev.

Mimo alkoholickych népojli jsou zakaznikim také nabizeny k zakoupeni rizné delikatesy
z mandli, jako naptiklad Cerstvé prazena kava rtizné velikosti, a to bud’ zrnkova anebo
namletd. Tato kéva je vyrobena ze 4 druhl kvalitnich jihoamerickych pranych arabik
ochucenych pfirodnim mandlovym extraktem. Dale Ize v nabidce nalézt rizné druhy bio
¢aji, mandlové sirupy, pastiky, masla, marmelddy, medy, rizné ptichuté¢ mandli jak
sladké, tak slané a v neposledni fad¢ lze v nabidce nalézt mandlovou kosmetiku

(Hustopec¢ska Mandlarna, 2019).

2.2.2 Cena

Mezi nejpodstatnéjsi faktory, které ptisobi na kone¢nou cenu prodavaného mandlového
likéru a dalSich produktl patii celkové naklady na vyrobu a cena surovin. Vyssi cena
a to napiiklad kvalitni vinny lih, ktery je dovazen z Francie, jelikoz v Ceské republice
nelze zakoupit tento lih v pozadované kvalité. Naproti tomu konkurencni spole€nost
Mandla vyuziva lacingjsi vinny lih, a tak si mZe dovolit stanovit cenu niz$i. Naklady
na vyrobu jsou také vyssi, z toho diivodu, Ze spoleénost spolupracuje s firmou Distillery,
ktera jim mandlové likéry vyrabi a spolecnost tuto ¢innost dozoruje. Od roku 2022 ma
Vv planu spolecnost ptresunout celou vyrobu do Mandlarny v Hustopecich a ukon¢it tak
spolupraci se spole¢nosti Distillery. Celou vyrobu si tak budou schopni zajistit sami,
a timto krokem by mohli usetfit az 2 mil. K¢ ro¢né€. Také se do kone¢né ceny za produkt

musi zohlednit spottebni dan, jelikoz za 0,51 ldhve musi spole¢nost odvadét statu 61 K¢

(Kopova, 2022).

V tabulce €. 7 jsou uvedeny ceny ke dni 1.1. 2022 pro mandlové likéry v riznych
velikostech. Ceny mandlovych likéru jsou v porovnani s konkuren¢ni spole¢nosti Mandla

drazsi, coz lze ztabulky ¢. 7 a 8 snadno vycist, az na velikost panaku, kde je cena
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u spolecnosti Mandla vet$i nez u spole¢nosti Hustopecska mandlarna. Je to nejspise

wrwe

naproti spole¢nosti Mandlarna, ktera tuhle velikost nabizi v plastovém provedeni. Co se

tyCe konkurence Palirna U Zeleného stromu, tak se ldhev o velikosti 0,51 mandlového

likéru pohybuje obdobné jako u spole¢nosti Hustope¢ska mandlarna.

Tabulka 7: Pfiklad cen mandlovych likéra E-shop
Zdroj: vlastni zpracovani dle: (Hustope¢ska Mandlarna, 2019)

Velikost Mandlovka Kavova mandle Visfiovd mandle
0,04l 40 K¢ 40 K¢ 40 K¢
0,05l 68 K¢ 68 K¢ 68 K¢
0,2l 170 K¢ 170 K¢ 170 K¢
0,5l 380 K¢ 380 K¢ 380 K¢

Tabulka 8: Priklad cen konkurenéni spoleénosti Mandla E-shop
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Mandla, 2022)

Velikost Mandla Mandla kavova Visnovka Dalsi prichuté

0,04l 50 K¢ 50 K¢ 50 K¢ 50 K¢
0,21 150 K¢ 150 K¢ 150 K¢ 150 K¢
0,5l 300 K¢ 300 K¢ 300 K¢ 300 K¢

Nejvétsi podil trzby dle Google Analytics predstavuje Mandlovka, tato polozka
predstavuje témét 30 % celkovych trzeb z e-shopu (Google Analytics, 2022).

Ceny pro odbératele produktu Hustopec¢ské mandlarny se 1iSi v zavislosti na dobé
spoluprace s Mandlarnou a mnozstvi odebiranych kust. Na e-shopu je stanovena cena
380 K¢ za 0,51 jakéhokoli mandlového likéru. Firmy nakupuji za 330-350 K¢ za 0,51
likéru, v zavislosti na stabilité odbératele, na dobé spoluprace a na mnozstvi odebiranych
kusii. Lokalni firmy jako naptiklad hotely, restaurace a penziony v Hustopec¢ich nakupuji
produkt za 270 K¢, tato cena je hrani¢ni, ale dle majitelky to zajiSt'uje reprezentaci mésta
a spolecnosti to prospiva. Velkoobchody, které zasobuji restaurace a penziony maji cenu
stanovenou za 290 K¢, jsou to naptiklad velkoobchody Maneo, Fany a Dios. Dalsi
kategorii je velkoobchodni prodej ptes e-shopy lihovarek.cz a destilerka.cz, ktefi produkt

nakupuji za 310 K¢, jedna se tak o posilujici ¢lanek prodeje pres internet (Kopova, 2022).

2.2.3 Distribuce

Na obrazku nize Ize vidéet jaké distribuéni kandly spolecnost vyuziva.
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Mandle pointy

(vice nez 250)

Mandlové kavarny

Distribuce

(Hustopece, Brno)

Obrazek 10: Distribuce
Zdroj: Vlastni zpracovani

Spolec¢nost disponuje dvéma kavarnami, kde si lze likéry a dal§i pochutiny z mandli
koupit nebo pfimo na misté vychutnat. Jedna z kavaren se nachazi pfimo v Hustopecich,
kde se také spole¢nost nachazi a druhd je umisténa v centru Brna. Kavarna v centru Brna
je spiSe takova fransiza, ma své vlastni vedeni a d4 se povaZzovat za silné¢ho odbératele
Hustopecské mandlarny. V Mandlarné si Ize tak vychutnat Salek dobré kavy ¢i vyzkousSet
nejruznéjsi delikatesy z mandli v mnoha variacich. V kavarnach se nachazi veskery
sortiment, ktery spolecnost vyrabi na jednom misté. V Hustopecich si lze také
zarezervovat degustaci, kterd nabizi ochutnavku vSech druht likéra véetné ochutnavky
riznych delikates, kterd je doprovdzena piib&hem historii péstovani mandloni

v Hustopecich, tajemstvim vyroby ¢i pfibéh rodinné firmy.

Mandlové vyrobky si Ize také koupit v mandla pointech, kterych je v Ceské republice
pres 250. Pokud se zrovna mandla point nenachdzi ve vasem mésté, 1ze si mandlovy
vyrobek koupit zpohodli domova pfes e-shop na internetové adrese

https://www.mandlarna.cz/e-shop. Nutno ale v tomto ptipadé pocitat s vyssi konecnou

cenou, jelikoZz zakaznici musi hradit naklady spojené s ptepravou ¢i dobirkou. Béhem
vyzkumu bylo zjisténo, ze zdkazniktim chybi moznost dopravy ptes zndmé dopravce jako
PPL, Ceska posta ¢ momentalni trend moZnost vyzvednuti zbozi v Zasilkovng.
Spolec¢nost nabizi moznost dopravy pouze pies dopravce Messenger, kterd dle vyzkumu
je pro respondenty méné znama a také cena za dopravu 150 K¢ je pro nékteré odrazujici

(Hustopec¢ska Mandlarna, 2019).

Z hlediska mista se spolecnost Mandlarna spolecné¢ s mandlovou kavéarnou nachézi
v samém srdci jizni Moravy, a to v Hustopecich. Diky blizkosti nejvétsich mandloniovych
sadl ve stiedni Evropé se pravé tam zrodila chut’ origindlniho likéru, mandlové kavy

a dalsich vyrobkl (Hustopecska Mandléarna, 2019).
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2.2.4 Propagace

Spolecnost v soucasné dob¢ vyuziva nékolik raznych nastroji marketingové komunikace
a vzhledem k tomu, Ze jejich popis mize byt rozsahlejsi, je za timto u¢elem vytvofena

dalsi kapitola, kterd vesker¢ aktualni nastroje popise.

2.3 Komunika¢ni mix

Abych mohla provést analyzu komunika¢niho mixu, ktera spole¢nost v souc¢asné dob¢
vyuziva, provedla jsem nckolik osobnich rozhovord s majitelkou Mandlarny s pani
Ing. Katefinou Kopovou a s externistou, ktery ma na starosti online marketing s panem
Michalem Dankem, ktefi mi poskytli aktualni informace o zptsobu vyuziti jednotlivych
nastrojii komunika¢niho mixu. Rozlozeni komunika¢niho mixu vybrané spolecnosti lze

vidét na obrazku nize.

I\omumkacm

Reklama Podpora Piimy Osobni prode; Eventa Online
prodeje marketing proce) sponzoring marketing

|| Magaziny a Splse naB2B | | Webové
e Veletrhy gl m e
I — 1 I
Uéast TV Bezplatné Ins
- show H élanky v H Slevy Kulturni akee 4 ppoopool’
Prostieno |_magazinech
T |
: Portaly
| | Vozlldloa | e e Degustace |- PPC reklamy
pofepy Kudyznudy)
E-mail
marketing
Youtube
reklama

Obrazek 11: Struktura prvki komunika¢niho mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.3.1 Reklama

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Hustopeéska mandlarna s.r.o. a jeji nabizené produkty
jsou na Ceském trhu unikatni a pomérné znamé, tak spolecnost nevynaklada velké

finan¢ni prostfedky na jeji propagaci.

Kazdym rokem se spolecnost objevuje v magazinu Lookatit, ktery vznika za Gcelem

oslovit a pomoct turistim s ndpady a tipy na traveni volného Casu v této oblasti. Tento
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magazin je volné dostupny ve vSech spolupracujicich ubytovacich zatizeni, kam jej pani
majitelka zdarma umist'uje. Do této formy reklamy majitelka investuje cca 8-10 tis. K¢
(Kopova, 2022).

Déle zhruba dvakrat do roka je moznost zahlédnout reklamu v regiondlnich novinach,
napiiklad v Breclavském deniku, kde se objevuje zminka o mandlonovych sadech a ve
spojitosti S nimi i o0 Mandlarn€. Pani majitelka ma moznost ptispét do novin i slevovymi
kupony na své produkty, to vsak dle jejich slov neni piili§ efektivni, proto tuto moznost

vyuziva maximalné dvakrat do roka (Kopova, 2022).

Jako nejveétsi propagacni tah vnima pani majitelka ucast ve specialnim velikono¢nim dile
potadu Prostieno, ktery letos na jafe odvysild TV Prima. Zde pani majitelka uvaii menu,
ve kterém se v kazdé chodu objevi recept s mandlemi. Tohle nelze povaZzovat za ptimou
reklamu na Mandlarnu, protoZe za ni pani majitelka neplati. Podle jejich slov jde sama
,»s kizi na trh* a ocekava efektivni ptinos, protoze diky TV oslovi vétsi sortu lidi

(Kopova, 2022).

Z hlediska outdoorové reklamy spole¢nost Mandlarna vyuziva grafickou tpravu vozidel.
Jedna se o bilou dodavku s potiskem rozkvetlého mandlového stromu, s logem
spole¢nosti a lahvi vlajkového produktu Mandlovka, kterou Ize vidét na obrazku nize.
Automobily slouzi k distribuci vétsich objednavek, zasobovani vétsich firem apod. Tyto

auta predstavuji distribu¢ni a reklamni kanal zaroven.

Obrazek 12: Graficka ukazka vozidla spole¢nosti Hustope¢ska mandlarna
Zdroj: (Kopova, 2022)
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2.3.2 Public relations (vztahy s verejnosti)

Z hlediska public relations se mésto Hustopece pravidelné, témeét kazdoro¢né zicastiiuje
veletrhu REGIONTOUR a GO, kde mésto prezentuje zajimava mista kam se podivat
véetné mandlonovych sadid spolu s Mandlonovou kavarnou. Oba tyto veletrhy
se prevazné¢ zamétuji na cestovni ruch a jsou poradany v Brn€ na vystavisti, ktery patii

K nejvétsim v Evropé.

Na zaklad¢ dostupnych informaci, spole¢nost vyuziva toho, ze se 0 nich média zminuji
zdarma, jak v tisténé forme, tak i vonline formé. Je to pfevazné zpusobeno tim,
ze samotnd média chtéji z vlastni iniciativy psat periodicky o Mandlarn¢ samy.
Na webové strance Hustopec¢ské mandlarny nalezneme rizné ¢lanky z magazinu a novin,
jedna se napiiklad o magazin Zena a Zivot (vydani biezen 2021), Apetit (vydani duben
2021), Pravo (vydani btezen 2021), denik.cz (vydani cerven 2020) a mnoho dalSich
(Hustopecéska Mandlarna, 2019).

Na webovém serveru YouTube lze nalézt pét videi pifimo publikovanych spolecnosti,
jedno z nich bylo nato¢eno v bfeznu roku 2021, jedna se o promo video spole¢nosti, které
bylo propagovano také jako reklama v ramci kanalu YouTube a dale zvefejnéno jako
piispévek na socialni siti Facebook. Dale je k dispozici hodinovy podcast na kanale Made
in Brno, ktery je vénovany rozhovoru s majitelkou spole¢nosti pfimo o Mandlarné. Tento

podcast si mizete také poslechnout na platformé Spotify.

Na internetu se lze inspirovat n€kolika portaly, jeZ se zabyvaji recenzemi spolecnosti.
Jednim z nich je naptiklad portal TripAdvisor, na kterém lze nalézt nespocet recenzi nasi
vybrané spole¢nosti. Recenze analyzované spole¢nosti dosahuji pozitivniho hodnoceni,

ato 5 bodi z 5 moznych (TripAdvisor, 2022).

DalSim nastrojem je internetovy portal kudyznudy.cz, ve kterém se miiZzete dozveédét
informace o Hustopecské mandlarn¢, mandloniovych sadech a o samotném produktu také
tam lze nalézt nckolik tipti a ¢lankl, které piimo zminuji Hustopec¢skou mandlarnu

a mandlonové sady vhodnou jako volno¢asovou aktivitu (Kudyznudy.cz, 2022).

2.3.3 Podpora prodeje

V rdmci podpory prodeje spolecnost vyuziva soutézi na socidlnich siti, vétSinou se jedna
o zodpovézeni jednoduché otazky a na zdkladé ni vyherce obdrzi naptiklad lahev

Mandlovky. Tyto soutéze vSak jiz del§i dobu nebyly vyuzivany.
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Spolecnost také v roce 2020 pred Vanocemi vyuzila akce Black Friday, kde nabizela
likéry zlevnéné cca o 50 K¢, tato akce byla téz podporovana v ramci e-mail marketingu.
Spolecnost dale také svym dlouhodobym partnerim ¢i odbérateliim nabizi mnozstevni

slevy nebo ceny individuélni (Kopova, 2022).

2.3.4 Primy marketing

Spole¢nost nevyuziva v soucasné dobé zadné prostiedky offline pfimého marketingu,
tedy zadny pifimy marketing pro budovani uzSich vztaht se zadkazniky at’ jiz
prostiednictvim telefonu ¢i poSty. Spolecnost vyuziva reklamni prospekty zasilané

e-mailem, ale to 1ze hovotit spiSe o online marketingu, ktery je vice rozebran nize.

2.3.5 Osobni prodej

Spole¢nost vyuZziva osobniho kontaktu se svymi odbérateli jen velmi ojedinéle, a to pouze
tehdy, kdy je nutné projit detailni specifika dané objednavky ¢i zakazky. Z hlediska
prodeje v Mandlové kavarné se da mluvit o neustale komunikaci mezi zakaznikem

a prodavackou ¢i servirkou.

2.3.6 Event marketing a sponzoring

Vyznamnou ¢ast propagace u spolec¢nosti predstavuji eventy a s tim spojené outdooroveé
aktivity, jako naptiklad rtizné akce pro déti, lokalni akce apod. V roce 2021 byla vétSina

akei kviili koronavirové situaci zruSena nebo vyrazn€ omezena.

V roce 2021 se uskuteCnila pfedvanoc¢ni firemni akce Mikulov, jejiz soucdsti byla
1 Hustope¢skd mandlarna, ktera méla na akcei 1 svilij promo stanek. V tomtéZ roce probihala
i akce v hotelu Amande, kde byla Mandlarna tcastnikem degustaci nejen v samotném

hotelu, ale také v mandlonovém sadu (Kopova, 2022).

V rdmci spolupraci s méstem HustopeCe se Mandlarna aktivné zapojuje do vSech
konanych akci. Jedna se naptiklad o Slavnosti mandloni a vina, kde maji sviyj stanek
pfimo vsadu i na namésti, kam mohou navs$tévnici pfijit ochutnat rtizné produkty
Mandlarny. Dalsi akce ve spolupraci s méstem jsou napiiklad Burcakové slavnosti,
slavnosti mésta, Hustopecské skakani apod. Mandlarna se podili 1 na akcich okolnich
partnerskych mést napiiklad slavnosti mésta ve Strakonicich, Hrad Loket, Milevsko,

Hustopece nad Becvou, Mikulovské Vinobrani a dalsi (Kopova, 2022).
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V ramci sponzoringu Mandlarna podporuje vSechny kulturni akce v Hustopecich, kam

patfi plesy, rybaiské zadbavy, hody a slavnosti (Kopova, 2022).

2.4  Online marketingova komunikace

Co se tyCe online marketingu tak analyzovana spole¢nost Hustopecska mandlarna
vyuziva zejména webové stranky, socialni sité, e-mail marketing a jednou také vyuzila

PPC reklam na Seznamu.

2.4.1 Webova stranka

Webové stranky jsou spolecnosti pouzivany jako hlavni informacni a komunikaéni
platforma ve sméru k zakaznikim a navstévnikiim. Nalézame zde potiebné informace
tykajici se aktudlniho déni a akei, produktt i distribucni sité. Zaroven hned v zahlavi
stranky nalézame telefonni i e-mailovy kontakt, doplnény o pomérné népadity nazev
,Mandlova linka“, ktery jisté pot¢si vSechny zékazniky, disponujici hravym a kreativnim

duchem. Spole¢nost k tomu vyuziva domény www.mandlarna.cz. Aktualni vzhled

webové stranky 1ze vidét na obrazku nize.

. MANDLOVA LINKA 792 772 816 _] obch | K¢
& (\ %
% UVOD PRODUKTY/ESHOP O MANDLARNE MANDLOVE KAVARNY ~MANDLE POINTY ~MANDLONOVE SADY /MAPA  KONTAKT
HUSTOPECSKA
MANDLARNA

UNIKATNI
MANDLOVE LIKERY
Z HUSTOPECSKYCH
SADU

Jedinecénost a originalita Mandlovky je pevné spjata s
hustopecskymi mandlofiovymi sady - stfedoevropskym
unikéatem

‘ E-SHOP ®C

Obrazek 13: Vzhled aktualni webové stranky
Zdroj: (Hustopeéska Mandlarna, 2019)

Jak jiz bylo zminéno vySe, z marketingového hlediska jsou webové stranky spolecnosti
symbolickym oknem do nitra jeji duSe, které zakazniklim maji o spolecnosti vytvofit
otevieny, uplny a dostatecné obsahly dojem. Nebot stejné, jako si pfi setkdni s novou
osobou ¢loveék podvédomé vS§ima primarn€ obuvi, jeji kvality a Cistoty, stejnd primarni
podvédoma pozorovani vedouci k prvotnimu dojmu a jeho kladného ¢i negativniho

naboje plyne u setkdni s novou pravnickou osobou a jejimi produkty z kvality a Cistoty
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webové stranky. Ta také musi byt, stejné jako obuv, uzivatelsky ptivétiva a komfortni,
nesmi tlacit a byt agresivni, ale spiSe klidné podporovat, smérovat a motivovat svého
uzivatele. Musi se tedy nést na vin€ poslednich technologickych i grafickych trendd, musi

vyvolavat dojem pohybu s dobou, musi vyvolavat pocit soudrznosti se zakaznikem.

Na viIn¢ technologickych trendli se spolenost snazila udrzet zejména celkovou
rekonstrukci a restrukturalizaci své stranky, ktera prob¢hla v roce 2019, kdy byla stara
forma kompletné nahrazena novou, dnes pouzivanou, ktera urcit¢ doznala pozitivnich
zmeén, zlepsujici celkovy graficky i1 fakticky dojem ze stranky, ktera tak nove ptisobi nejen
modernégji, ale také profesiondlnéji. Pivodni podobu webovych stranek je mozno

zhlédnout nize.

MANDLARNA

Jedine¢na chut mandl' ;
Cista pfiroda

Unikéatni mandloriové sady g .

Ochutnejte Nejblizsi akee
to nejlepsi S Slavnosti mandloni
z mandli | a vina

Jak se dostat do sada? MAPA

oo actont 1y s indes

Novinky / aktuality

Obrazek 14: Pivodni podoba webovych stranek
Zdroj: (Dangk, 2022)

Lze konstatovat, Ze vySe zminiovanych kvalit pfedmétny web ve své nové generaci, kterou
se primarné zabyvame, dosahuje do urcité miry, kterd vSak také bohuzel zavisi na typu
elektronického zatfizeni pouzivaného k zobrazeni. Zatimco u desktopovych prohlizect
je chyb méné, u mobilnich zatfizeni podstatné vice. To ukazuje na pravdépodobné
podcenénou optimalizaci pfedmétné webové stranky pro tyto typy pfistupujicich zatfizeni.
Z dat o poméru typu zatizeni, prohlizejicich tyto webové stranky od roku 2019, ziskanych
prostiednictvim sluzby Google Analytics, pfitom vyplyva, Ze mobilni zafizeni maji
vV tomto majoritni podil, kdy se pii soutu pfistuptt z mobilniho telefonu a tabletu

dostavame az pies 60 %. Takovy podil je zajisté velmi vyznamny a také odpovidajici
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modernimu trendu 21. stoleti, jejimz hlavnim z4jmem je okamzitd dostupnost pozadavku

(Google Analytics, 2022).

Zanedbani péce o webovou stranku pro piistupujici prostiednictvim mobilniho telefonu
je jednoznacnym zanedbanim fragmentu trhu, coz vyznamné podtrhuji také data nastroje
PageSpeed Insights spole¢nosti Google, ktery analyzuje celkovy vykon webu. Zatimco
pti zobrazeni desktopovém, tedy na pocitaci, obdrzel web pomérné slusné hodnoceni
78/100, vysledek analyzy pii mobilnim pfistupu byl diametralné¢ odlisny, kdyz se web
dostal na pouhych 36/100. Takto nevyvazené propastné rozdily ukazuji na podcenéni
moderni doby a neadekvatni pfipravu na dominanci mobilnich zafizeni, umoznujici ono
zminované okamzité zpracovavani a realizaci piijatych podnéta (PageSpeed Insights,

2010).

Zatimco u pocitatového zobrazeni se u dat z vykreslovani webu dostavame az do
zelenych ¢isel, u mobilniho zobrazeni je bezpochyby pravé celkova narocnost webu
atedy Spatné kompresi obrazki a dalSich nebilych grafik, coz dle pouzitého nastroje plyne
primérné z jejich celkové zastaralosti. To se poté pochopitelné odrazi v kvalité zobrazent,
kdy jsou na mobilnich prohlizecich zobrazovany obrazky rozmazané a ve vétsiné ptipadi
také nejsou spravné vykresleny na dostupnou plochu, ale jejich ¢ast piesahuje okraje, tim
padem v zobrazeni absentuje a znemoznuje ¢teni zobrazovaného textu, viz obrazek nize

(PageSpeed Insights, 2010).
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Obrazek 15: Zobrazeni webové stranky na mobilnim zarizeni
Zdroj: (Hustopeéska Mandlarna, 2019)

Po kvalité je nutné zminit také nadbyte¢nou kvantitu téchto grafickych nastroja, které
se navic v procesu nacitani stahuji a nevyuzivaji tak moznost ukladani do prohlizeCové
mezipaméti. To tak vede ke Spatné dynamice nacitani jako celku, které se projevuje
zejména u nestabilnich internetovych pfipojeni, kterych je u nds zatim stale dosti.
V krajnich pfipadech pak takové zdrZzeni a znéj plynouci absence poZadovanych
informaci, zejména v dneSnim rychlém svété, vede az k odchodu uzivatele. Datové
zminme naptiklad metriku Speed Index, ktery méeii dobu do viditelného vyplnéni obsahu
stranky, kde se dostavame nad 6,5 sekundy. To vSak stidle neznamend, Ze je v tuto chvili
stranka plné€ interaktivni — naopak, do takové faze se dostavame az po vice nez

11 sekundach od vyvolani, coz vskutku neni zadna slava (PageSpeed Insights, 2010).

Prohlizejicim uzivatelim také zneptehlediiuje a znesnadnuje situaci nastaveni horni
hlavni liSty, obsahujici logo spolecnosti a tlacitko menu, vedouci k dalSim obsahiim

stranky. Logo spole¢nosti sice je chvalyhodné interaktivni a obsahuje hypertextovy odkaz
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na homepage, stejné tak menu tlacitko obsahuje vSechny pozadované volby, avSak
pfi vertikdlnim pohybu strankou liSta neputuje s uzivatelem, ale zlistava fixovana nahote,
coz vede k nemoznosti rychlého vyuziti téchto nastroji kdykoliv béhem prohlizeni
stranky, avSak nuti uzivatele ke zdlouhavému a nekomfortnimu scrollingu zpét vzhiru.
V takové situaci vSak hyperaktivita loga témét ztraci smysl, nebot’ slouzi jako pevny bod

navratu pro uzivatele ztracené v pomyslném mofi stranky.

Mezi dal§i vnimané nedostatky, tentokrate vSak napii€¢ vSemi zobrazenimi, ale stale
v grafickém ohledu, Ize jisté zaradit také logo spolecnosti, které je sice usazeno v hornim
zakladnim panelu a i umisténo na spravné, tedy levé strané, avsak celkové na spodni
stran¢ tento panel pifesahuje, coz v grafickém svEété neni vnimano dobie. Graficky
nepozitivné pasobi také dalsi véci, blize popsané v kapitole Marketingovy vyzkum.
Strucné z n¢j vSak nemohu nezminit kromé zastaralosti a neostrosti grafickych prvki také

agresivni ¢ervenou barvu napfi¢ celou strankou pfi vstupnim dotazu na potvrzeni véku

a také pfi vyvolani vyhledavace, které kazi celkovy dojem.

Funkciondlni nedostatky jsou pfitomny zejména v principu absence automatické
aktualizace stranky pfi provedeni kroku. To nalézame napiiklad v kosiku v horni listé,
kdy nakupujici spravné vlozi do kosiku pozadovany produkt, avSak zobrazovana suma
hodnoty nékupu aktualizace nedozna az do dalSiho manudlniho refreshe stranky. To tak
klienta mliZze velmi mast a vést i k pfipadnému opakovani vloZeni do koSiku, nebot’
viditeln¢ neudala Zadna zména indikujici spéch predchoziho kroku. To samé lze zminit
ptimo v kosiku, kdy pfi zméné mnozstvi se automaticky nepiepocitava celkova cena. Jako
bonus pak zminme také absenci naseptavace produktli podobnych tém jiz vlozenym
do kosiku, kterymzto I1ze také dosdhnout lepSiho sbliZeni se se zdkaznikem a jeho vkusem.
Stranka taktéz neumi vertikalni posun v prostoru pfi kliknuti, coZ pozorujeme naptiklad
v sekci Mandla pointli, kde stranka nabizi v horni ¢asti mapu a pod ni taxativni seznam
téchto mist s odkazem na jeho zobrazeni v map¢, pii vyuziti tohoto odkazu se vSak
zdanlivé nic nedéje. AZ po bliz§im zkoumani zjistime, ze mapa skute¢né zobrazila
pozadované misto, avSak stranka se k map¢ nepfesunula. To tak opét mate zdkaznika
a miliZe se negativné projevit do jeho emoci.

Dalsi funkcionalni nedostatky pak opét zminuje zejména sekce Marketingovy vyzkum.
Na tomto misté vSak zminime alespon struéné ty nejdulezitéjsi. Respondenti velmi
negativné hodnotili prosté popisné a pftili§ struéné popisky produktidi, nenabizejicich

zdanliveé Zadnou pridanou hodnotu a citové ptiblizeni se zdkaznikovi. Stejné tak absentuje
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indikace skladovych zasob u produktii, kdy tak zakaznik postrada dulezitou informaci
o dostupnosti a také rychlosti dodani produktu. S tim tzce souvisi také nedostatek
moznosti vybéru dopravy spojeny s vysokou cenou za ni. To v§e mohou byt faktory,

odrazujici v kone¢ném kroku zdkaznika od finalniho odeslani objednéavky.

V ramci optimalizace pro vyhledavace lze fict, ze web je optimalizovan dostatecné,
jelikoz kdyz zaddme nejriznéjsi vyhledavaci fraze, tak ve vyhledavaci Seznam i Google

se umist'uje vzdy na prvnich prickach.

Web spolecnosti je pouze v Ceské mutaci, chybi tedy moznost piepnuti webové stranky

naptiklad dnes jiz do velmi pouzivané anglické verzi.

2.4.2 Facebook

Facebookovy ucet spolecnosti se jmenuje Mandlarna.cz, coZ jiz samo o sob¢ je mirné
matouci, nebot’ tradi¢né jsou nazvy uctl od uzivatelskych jmen odlisna a koresponduji
S nazvy reprezentujicich subjektti. Tohoto bylo i v piipadé dané spolecnosti dosazeno
u nize zminéného instagramového Gctu, u facebookového profilu, provozovaného navic
shodnou spolecnosti, tomu tak ale neni, coz se zdd byt vskutku zdhadou. Facebookovy

profil spole¢nosti Ize vidét na obrazku ¢. 16.
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Obrazek 16: Facebookovy profil spole¢nosti Hustope¢ska mandlarna
Zdroj: (Facebook Hustopeéska mandlarna, 2022)

Mirné chaotickému pojmenovani navzdory vSak ucet disponuje 8 135 oznaceni
» 10 se mi libi* a jesté o témet 300 vice sledujicimi, coZ je nasobné vice, nez ma ucet
instagramovy. Témét 700 lidi zde také tagovalo svoji polohu a znacka disponuje také
bezmala 90 recenzemi, které v souctu strance udili pétihvézdi¢kové hodnoceni, coZ je

pro potencialni nové zakazniky pomérné€ vyznamnym aspektem dtivéryhodnosti subjektu.

Co se ty¢e facebookovych prispévki, ty nejsou zddnym zplisobem vazany s ostatnimi
spolecnosti pouzivanymi komunika¢nimi platformami a informace zde uvedené tak jsou
vétSinou unikatni. Pod témito pfispévky se nevyskytuje velké mnozstvi uzivatelskych
komentai. Na ty vyskytujici se vSak spolenost reaguje pouze v piipadé obsazenych
dotazii, na pochvaly a ocenéni ale pfili§ nereaguje. Odpovidani na dotazy tak zvySuje
uzivatelsky komfort, prehlizeni pochval v§ak vzbuzuje mirn€ odtazity dojem, ktery mize
nékteré zadkazniky naopak mrzet. Zde vSak také zaleZi na povaze zédkaznika a jeho touze

komunikovat se spolecnosti. V ptipad¢ vsak, kdy tuto vili projevi, je velmi zdhodno této

vule vyuzit ke sblizeni pro dosaZeni pocitu zajmu a vazenosti u zakaznika.
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Dnes jiz pomérné béznou soucasti marketingu na socialnich sitich jsou soutéze formou
odpovédi na komentéie, které maji za cil nejen osvézovani a zvySovani povédomi
zakaznika o dané znacce, ale také zvySovani dosahu ptispévki, které se komentovanim
v ramci Facebookem pouzivaného algoritmu navySuje nasobné. Této formy komunikace
vSak spole¢nost na podzim ponékud pitekvapivé zanechala navzdory pomérné hojné
a uspéSné ucasti, coz Cini ztohoto nekonani véc jest¢ vice prekvapivou
a nepochopitelnou.

2.4.3 Instagram

Instagramovy ucet Hustopecskd mandlarna ma strucné uzivatelské jméno ,,mandlarna*
a je aktivni od Cervence roku 2018. Od té doby ziskal témét 1100 sledujicich a pfidal
krasnych 114 Kklasickych prispévki. Kromé téch vsak také vyuziva funkce ,stories®,
jejiz ucelem je pro limitovanou dobu jednoho dne, tedy 24 hodin, sdilet aktudlni podnéty.
Bohuzel vsak vétSinu svych ptispévki v této sluzbé nearchivuji a neni je tak mozné
zhlédnout zpétn€. Archivovany jsou pouze vybrané piispévky, ulozené v albu novinky
viz obrazek niZe. Pro rozkliknuti tohoto alba vSak zjistime, Ze nézev je zna¢n¢€ matouci,
nebot’ obsazené archivované ,,stories” jsou zna¢né chaotickou vsehochuti, ve které se

novinky prakticky nevyskytuji.
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MANDLARNA PFispévky  Sledujici Sleduiji
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Obchod s vinem, pivem a alkoholem
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pondéli - ¢tvrtek: 8:00 - 17:00
patek: 8:00 - 17:00

sobota: 9:00 - 18:00... vic
www.mandlarna.cz/

Na Uvoze 2, Hustopece

Sleduji v Zprava Kontakty v

Obrazek 17: Instagramovy profil spolecnosti Hustopeéska mandlarna
Zdroj: (Instagram, 2021)

Velkou funkcionalitou Instagramu je také moZnost propojeni se strdnkami na jinych
platforméch, at’ uz webovych, ¢i naptiklad facebookovych, coz v klientech vytvati dojem
existence profesiondlni a komplexni sit¢ navzajem piesmérované, tedy dojem uspésné
funkcionality. Takova propojeni vSak u tohoto U¢tu nikde nenalézdme s vyjimkou
prostého uvedeni webové stranky v hlavicce popisu samotného profilu. To vSak nelze
povazovat za dostatecné. Stejnéd situace poté nastava u funkcionality produktového
katalogu, kde je mozné pfidavané predmétné piispévky piimo spojit s konkrétnimi
zobrazovanymi produkty a umoznit tak v duchu mobilni technologie okamzity nakup

jakoZzto instantni reakci ¢lovéka (zédkaznika) na podnét (fotografii).
2.4.4 PPC reklamy
Spole¢nost v ramci PPC kampani vyuzila vyhledavaci kampané na Seznamu a Seznam

nakupech a bannerové reklamy. Tyto kampan¢ spolecnosti vytvofila externi osoba a byly

pouzivany v kvétnu roku 2020. Poté vSak byla spoluprace s pfedmétnym externistou

63



ukoncena, z tohoto divodu také absentuji blizsi prezentovatelna data k tomuto projektu,
napiiklad proinvestovany rozpocet. V tabulce nize lze vidét uspéSnost této kampané

Vv téch datech, ktera mame k dispozici.

Tabulka 9: PPC reklamy na Seznamu
Zdroj: (Google Analytics, 2022)

Mira okamzitého Pocet stranek na 1

Kampan Seznam Navstévy opusténi relaci
Mandlovice_Kombinace 235 44,26 % 2,58
Mandlovice_Kombinace RT 250 66,40 % 2,26
Banner_Mandlovka RT 211 75,83 % 1,88
Banner Mandlovka Umisténi 172 75,58 % 1,7
Kombinace Umisténi 142 71,13 % 2,28
Banner_Mandlovka 79 70,89 % 2,09

Velmi relevantni faktor je u tohoto typu online propagace mira okamzitého opusténi
stranky. Zde hovofime o spiSe netuspésné reklamé, pokud mira prekro¢i 50 % a pokud se
dostaneme nad 70 %, je kampan velmi neuspé$na. Z naméfenych hodnot je proto patrné,
ze vétSina kampani se nepovedla a pouze kampan Mandlovice Kombinace vykazuje

relativné akceptovatelné hodnoty, ackoliv to vSak ani zde neni Zadny velky zazrak.

O nepftiliSné vhodnosti tohoto druhu reklamy pro predmétnou spolecnost a jeji produkty
hovoii 1 absolutni pocet navstév, ktery se pohybuje pouze ve spodnich stovkach

a Vv jednom ptipad¢ dokonce ani hranici sta nepfekrocil.

Ze zminovanych dat a divodd, ale také z diivodu relativni ispésnosti jinych forem online
marketingu doporucuji v obecné roviné spolecnosti nevénovat se této formé propagace,
nebot’ pro spravnou funkcnost téchto reklam by bylo viditelné€ nutné provést velkou fadu
optimalizacnich kroki, jejichZ narocnost v soucasnosti pievySuje potencialni benefity.
Stejného nadzoru je ostatné také spolenost samotnd, nebot’ jiz témét dva roky této formy

propagace nevyuZziva.

2.4.5 E-mail marketing

Nastroje e-mailového marketingu vyuZila spolecnost v nedavné dobé ve dvou formach.
V prvnim pfipad¢ se u piilezitosti akce Black Friday 2020 jednalo o kampan vytvofenou

tzv. in-house, kdy pomoci freewarovych nastroji spolecnost sama graficky vytvotila letak
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a svépomoci jej také ze svych emailovych adres rozeslala osobadm, nachazejicim
se v adresari. Ve druhé kampani o Velikonocich 2021 pak spolec¢nost vyuzila pro spravu
této Cinnosti externiho dodavatele, ktery dle zadani kampan komplexné¢ realizoval, tedy
graficky zpracoval, zajistil jeji distribuci a také zpracoval zpétnou vazbu z ni, kterou

ve form¢ zavérecné zpravy se spolecnosti sdilel (Dan¢k, 2022).

Tabulka 10: E-mail marketing
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Dan¢k, 2022)

E-mail marketing Newsletter Black Friday Newsletter Velikono¢ni edice
PFijemci 3856
Otevieno 2300 1001
Kliknuti 1448 323
Odhlaseno 35 43
Celkem Objednavek 250 30
Trzby 450 000 K¢ 50 000 K¢

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze zatimco pocet piijemcu se lisi pouze minimaln¢,
pricemz rozdil je mozno pfisuzovat zejména ¢asovému rozestupu mezi akcemi a tim
markantnéj$i. Zatimco u poctu otevienych se v prvnim piipadé pohybujeme vysoko nad
2000, ve druhém byla pfesazena hranice tisice pouze o jediné. Pocet kliknuti se pak 1isi
jeste zasadnéji, kdy v prvnim piipadé hovofime o témeétf patnacti stech, zatimco
ve druhém se pohybujeme jen néco malo nad sty tfemi. Oproti tomu v negativnich
reakcich, tedy v odhlaSeni sluzby newsletter u nasi spolecnosti, vede druhd zkoumana
akce, tedy velikonoc¢ni roku 2021. V absolutnich ¢islech neni rozdil nijak markantni — 43
zde oproti 35 v prvnim pripadé, avSak pii blizSim porovnani s mnozstvim otevieni

a uspécht se Cislo 43 stava podstatné méné akceptovatelnym.

Dle ndzoru predstavitelil spolecnosti pti srovnani uspésnosti obou kampani vSak neni
mozné nalézt markantnich rozdild, nebot’ je potieba vzit v tvahu rozdilnost ptilezitosti,
ke kterym akce vznikaly, kdy pfileZitost Black Friday je vétSim lakadlem pro
navstévniky. Je ale také nutno vzit v potaz stav spolecnosti, zejména s ohledem
na pandemickou situaci. Zatimco v prvnim piipadé hovotime o spolecnosti s podzimnim

nedostate¢né uspokojenym nadSenim z letniho uvolnéni, které se snazi dohnat, v pfipadé

65



druh¢ akce se nachdzime na jate uprostied lockdownu, ktery je pro vSechny pfili§ dlouhy

a nebere konce (Dangk, 2022).

Kampang¢ je vSak mozné porovnavat také z vizualni stranky, kde béZznym okem laického
Ctenafe jsou rozdily v grafickém i vécném zpracovani mezi in-house a externé
specialistou vytvofenym produktem dobfe viditelné, vypovidajici v prospéch
profesiondln¢ zpracované kampané v druhém ptipadé. Z tohoto divodu se také
spolecnost rozhodla jit v budoucnu kompromisni cestou, kdy sice podobné kampané bude
opét vytvaret ve vlastni rezii, avSak bude k jejich tvorbé vyuzivat nové poiizen¢ho
profesiondlniho nastroje. Lze tedy logicky usuzovat, ze by takovato kampain méla byt

V budoucnu jesté uspesnéjsi.
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Obrazek 18: E-mail newsletter vytvoreny spolecnosti in-house
Zdroj: (Dangk, 2022)
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Obrazek 19: E-mail newsletter vytvoreny externi spole¢nosti
Zdroj: (Dangk, 2022)

2.4.6 Youtube reklama

V 1ét¢ také spolecnost natocila video, které uvetejnila prostfednictvim Youtube kanalu,
jednalo se o kampan propagujici znacku spolecnosti a jeji prezentaci. Jednalo se ale
o brandovou reklamu, jejiz vysledky vykazuji hor$i miru méfitelnosti efektivity, nebot’
nastroj dava zadavateli k dispozici data o poétu zobrazeni a zhlédnuti, avSak z téchto Cisel
neni mozné urcit, zda reklama vedla ke zvySené navstévnosti, ke které méla primarné
vést, protoze jejim cilem bylo motivovat sledujici k zazitku. Tim padem bylo nutné také
adekvatni lokalni zacileni, kdy byla reklama uréena pro navitévniky z Ceské a Slovenské
republiky. Taktéz bylo potfeba spravné nastavit zajmové zacileni viz obrazek nize,
zatimco demografické tdaje nehraly pfiiliSnou roli a s vyjimkou nastaveni podminky

zletilosti jim tak nebyla vénovana velka pozornost (Dan¢k, 2022)
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Zajmy Demograficke udaje

Vase reklamy se zobrazi lidem s témito konkrétnimi zéjmy. Vase reklamy se zobrazuji lidem s témito demografickymi
charakteristikami

Nadsenci do vafeni Sportovni fandové oo Pohlavi
== - s -
Jakékoli pohlavi
Nadsenci do cestovani Nakupujici upfednostriujici luxus
B ek
Milovnici televize Casti navitévnici spoletenskych akci 18-24, 25-34, 3544, 45-54, ... (a dalsi: 2)
Pravidelni navstévnici kavéren @ Rodiovstyi

Libovolna skupina podle rodicovsti

Obrazek 20: Zajmové a demografické nastaveni Youtube reklamy
Zdroj: (Dan¢k, 2022)

Pii investované sumé slabé piesahujici 1000 K¢ dosahla propagace 7,3 tisicti zobrazeni
a 2,8 tisicu zhlednuti, pficemz nejvétsi zajem projevily skupiny nadSenct do vareni,
nasledovani milovniky televize a pomérné piekvapive také milovnici sportu. Jak 1ze vidét
na obrazku nize zpohledu demografického vyvolala propagace nejvétsi zajem u
nejmladsich dospélych a s postupné se zvySujicim vékem klesal zajem. Stejné tak pochazi
mnohem vice zobrazeni od muzi nez od Zzen. Velmi zajimavy nahled je také z pohledu

rodicovstvi, kdy vétSina zobrazeni pochazi od nerodici (Danék, 2022).

4,35 TIS. Muzi 2,77 TIS. Zeny 183 Neznamé
L] -_—— [l
Vék

7

225 tis.
5 tis.

Méneé podrobnosti A~

Rodicovstvi
1,05 TIS. Rodig 4,63 TIS. Nenirodié
- aEm—

1,62 TIS. Neznamé
-

Obrazek 21: Vyhodnoceni Youtube reklamy dle demografickych tidaji
Zdroj: (Danék, 2022)
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2.5 Analyza webového publika

Dle dat nastroje analyz Google Analytics, jeZ monitoruje a vyhodnocuje navstévnost
webovych stranek spolecnosti, se v této kapitole vénuji analyze webového publika.

Pro tyto analyzy volime obdobi kalendainiho roku 2021.
Prehled webového publika

Pocet navstév sledovaného webu v daném obdobi dosahl témétr 87 000, piic¢emz tuto
navstévnost vytvofilo v souctu celkem 59 328 uzivateld, jez si stranku zobrazilo celkem
314 000krat. Na obrazku nize je pozorovatelnd také primérna doba navstévy stranky,
jez ¢ini 2 minuty a 40 sekund, kdy uzivatel stihl primérné zobrazit témért 4 stranky. Mira
okamzitého opusténi se zde drzi pod 50 %, konkrétné néco malo nad 42, coZ je pomérné
pozitivnim signalem. Dle obrazku Ize fict, Ze na jednoho uZzivatele pfipada v priméru

1,46 navstév.

UzZivatelé MNovi uZivatelé Navstévy Pocet relaci na uZivatele
59 328 59 959 86 679 1,46
Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci Prom. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
314 020 3,62 00:02:40 42,37 %
Ml bt oty T R L L

Obrazek 22: Navstévnici webu a dalSi obecné metriky
Zdroj: (Google Analytics, 2022)

Dle obrazku lze vidét, Ze navratnost zakaznikli dle Google Analytics je 18 %.

B New Visitor M Returning Visitor

Obrazek 23: Navratnost nav§tévniki na webu
Zdroj: (Google Analytics, 2022)
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Navstévnost webu z hlediska zafizeni

Zatizeni, uzivana nejcastéji pro navstévu webu byla jiz rozebirana v predchozi kapitole,
vénované webovym strankam. Opét se tak dostavame k datim, ktera ukazuji jasnou
pievahu zobrazeni z mobilnich zafizeni nad zatizenimi desktopovymi, které tvoii pouze
36 % podil, jak lze vidét na obrazku nize. Navzdory tomu vSak pro téchto az 65 %

navstévnikil nejsou stranky dostate¢né optimalizovany.

Z divodu lokace 1 koncepce Mandlarny jako mozny turisticky cil je tak ¢astecné logicky
pifevaha mobilniho zobrazeni zplsobena timto trendem, kdy turisté pii hledani cile
vyuzivaji rozmérové praktického telefonu oproti pocitaci. Majoritni podil na tomto v§ak
ma vSeobecny trend piechazeni spolecnosti na mobilni zobrazeni, nebot’ se témto
aktivitdim vénuji ve zbytkovém volném case, coz je napiiklad cestovani hromadnou

dopravou ¢i leZeni v posteli, kde neni realné pouZzivat pocitac.

59 328
Podil z celku v %: 100,00 % Pod
59 328 100
1. W mobile 37109 62,03 %
2. M desktop 21444 35,84 %
3. M tablet 1273 213 %

Obrazek 24: Podil vyuZivanych za¥izeni k prohliZeni webu
Zdroj: (Google Analytics, 2022)

Navstévnost dle jednotlivych pristupovych kanali

Z analyzy navstévnosti dle jednotlivych pfistupovych kanald vyplyva, ze jim dominuji
tzv. Organic search, tedy neplacend vyhleddvani, velmi hezkym podilem 70 9%,
a to z dlivodu velmi dobré optimalizace webovych stranek pro SEO, kdy se stranky pfi
zadani klicovych slov vzdy umistuji na prvnich mistech v seznamu vysledkl
vyhledéavacich engine. Na druhém misté se pak s necelymi 17 % nachazi ptimy pfistup,
tedy pfistup prostiednictvim piimého zadani webové adresy do webového tadku
internetového prohlizece. Socidlni sité zde tvoti pouze néco malo pres 5 %, coz neni Gplné
nejhorsi vysledek, avSak vrdmci optimalizace socidlnich komunika¢nich kanali
spolecnosti by jisté stalo za zvazeni feSeni 1 této véci za uCelem navySeni podilu.
Na poslednim misté¢ se poté nachazi ptistupy z placeného umisténi ve vyhledavacich, coz

je opét logické z divodu zde aplikované politiky spole¢nosti, ktera na tuto inzerci vydava
71



minimalni prosttedky. To je vSak v duchu vySe zminéného podilu organického
vyhledavani a optimalizace stranek pro n¢j také spravné. Zvlastni pozornost je vhodné
veénovat také e-mailovym pfistuptim, které v analyze tvofi pouze néco malo pies piil
procenta, coz vSak vzhledem k absolvovani pouze jedné kampané tohoto typu
ve sledovaném obdobi je ¢islem pomémé zajimavym, indikujicim doporuceni vénovani

zvySené pozornosti tomuto typu digitalniho marketingu v budoucnosti.

99 328 59 328
Podil z celku v %: 100,00 % odil z celku v %:
(59 328) % (5

1. M Organic Search 43 340 69,97 %
2. M Direct 10 490 16,94 %
3. M Social 3301 5,33 %
4, Referral 3233 5,22 %
5. (Other) 1218 1,97 %
6. Email 319 0,52 %
7. Paid Search 36 0,06 %

Obrazek 25: VeSkera navstévnost z hlediska pristupovych kanala
Zdroj: (Google Analytics, 2022)

Celkovy podil navstévnosti ze socialnich siti oproti ostatnim formam pftistupu je, jako jiz
bylo zminéno vysSe, pomérné maly. Zde se vSak podivame na rozdéleni samotnych
socialnich siti. Zde, zcela v souladu se svétovym 1 doméacim trendem, dominuje sluzba
Facebook s témét 80 % podilem, kterou si také ve svéte socidlnich siti spolecnost vybrala
jako svoji primarni komunikac¢ni platformu, nasledovana souhrnem 20 % ze sesterské
spolecnosti Instagram. Podil ostatnich siti je tedy zanedbatelny, jak 1ze vidét na obrazku

nize.

72



Socialni sit Néavstévy Navstévy v %

1. Facebook 3231 [ 7823 %
2. Instagram 634 [l 1535%

3. Instagram Stories 175 | 424%

4. TripAdvisor 55 | 1,33%

5. Twitter 29 | 0,70%

6. reddit 4 | 0,10 %

7. FC2 1 | 002%

8. Quora 1 | 002%

Obrazek 26: Navstévnost dle socialnich siti
Zdroj: (Google Analytics, 2022)

JelikoZz se spolec¢nost dosud profiluje predevSim jako spolecnost lokélni, zabira
navitévnost z domovské zemé, tedy Ceské republiky, drtivy podil 91,5 %. Na druhém
misté se poté nachazi s velkym odstupem druha byvala zemé federace, tedy Slovensko,
s podilem necelych 3 %. U ostatnich zemi je poté situace slozita, nebot’ zkoumany web
nedisponuje zaddnou jinou jazykovou mutaci kromé ¢estiny. Této bariéfe navzdory vSak
dle analyzy web disponuje i navstévami ze zemi, kterym neni ¢estina srozumitelna, kdyz
tvofi souhrnné asi 5 % podilu viz obrazek niZe. Zde se proto nachazi velky potencial
k rozvoji, nebot’ pokud stranka jako takova dokaze i navzdory své jazykové nedostupnosti
prilékat tyto navstévniky, pfi prekladu do svétové feci, primarné jazyka anglického, by
tato zména mohla pfinést velmi zajimavy rozmach k zahrani¢nim zakaznikim. To
dopliuje take portfolio zemi, ze kterych navstévy plynuly — Spojené staty, Némecko, ¢i
Rakousko. Zde je nomindlni primérna mzda i primérna mésicni utrata, stejn¢ jako
primérna cena produktii oproti Cesku podstatné vyssi a vétsi dostupnost témto klientim

by tak s sebou méla nést také nalezitou finan¢ni prosperitu.
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Zemé Uzivatelé UzZivatelé v %

1. lem Czechia 54213 I 9144 %
2. em Slovakia 1604 | 271 %
3. M Germany 524 | 0,88%
4. BE5 United States 432 | 0,73%
5. @@ China 356 | 0,60 %
6. = Austria 199 | 034%
7. wm Poland 156 | 026%
8. EI§ United Kingdom 134 \ 0,23 %
9. == Netherlands 124 \ 0,21 %
10. & Brazil 100 | 017 %

Obrazek 27: Navstévnost dle lokality nav§tévnika
Zdroj: (Google Analytics, 2022)

2.6 Marketingovy vyzkum

V ramci diplomové prace byl proveden marketingovy vyzkum, ktery byl slozen

Z kvalitativni a kvantitativni ¢asti.

2.6.1 Kvalitativni Cast

Ve vyzkumu se zabyvam vnimani webového prostiedi firmy Hustopecska Mandlarna
s.r.o. Kvalitativni vyzkum se zamétuje predevsim na UX design webové stranky, na

grafiku, funkcnost a jeho obsah.
Casovy harmonogram

V tabulce niZe je rozepsan Casovy harmonogram kvalitativni ¢asti marketingového

vyzkumu. Celkova doba vyhotoveni této ¢asti vyzkumu trvala Sest tydni.

Tabulka 11: Casovy harmonogram kvalitativni &asti marketingového vyzkumu
Zdroj: Vlastni zpracovani

¢innost doba trvani

stanoveni cile kvalitativni ¢asti 01.11.-14.11.2021
piiprava realizace vyzkumu 15.11. - 21.11.2021
realizace kvalitativni ¢asti a sbér dat 22.11. - 28.11.2021
kédovani ziskanych dat, analyza a interpretace vysledkil 29.11. - 05.12.2021
zaveérecné Upravy 6.12.2021 - 12.12.2021
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Centrilni vyzkumna otizka je tak stanovena: ,Jak vnimaji potencidlni zakaznici

webové prostiedi spolecnosti z hlediska funkénosti a grafiky*?
Dil¢i otazky pak jsou:

- Jak na potencionalni zakazniky ptisobi web z hlediska orientace na webu?

- Jak je pro potenciondlni zdkazniky snadné najit uréeny produkt?

- Jak na potencionalni zédkazniky ptsobi web z hlediska jeho vzhledu a jaky to
V nich vyvola celkovy dojem?

- Je néco, co by vramci webové stranky potencialni zékaznici doplnili nebo
zpiehlednili?

- Je webova stranka spolecnosti z hlediska piehlednosti dostate¢na?

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumné prace je na zaklad¢ kvalitativniho prizkumu otestovat webovou
prezentaci potencionalnimi zdkazniky spolecnosti a nalézt tak prekazky souvisejici
s navstévou webové stranky, které zde uzivatelé pocituji. Pficemz tyto piekdzky se
vétSinou tykaji funkéni, vizudlni a obsahové stranky webu. Na zaklad¢ prizkumu jsou
pak zjistény mozné nedostatky webové stranky a navrhnuty ptipadné zavéry pro jeho

zlepsSeni.
Piistup a metoda

Pro tuto ¢ast vyzkumu jsem zvolila kvalitativni uZivatelské testovani dle Kruga. Pro sbér
kvalitativnich dat bude pouZita metoda polostrukturovaného rozhovoru. Tato metoda ndm
umozni ziskat hluboky pohled do zkoumané problematiky, jelikoz jeho zakladem je
pokladani otevienych otazek a objevovani novych pohledl na véci a jejich spojitosti. Na
rozdil od kvantitativniho vyzkumu poskytuje moznost se vice potopit do jadra
zkoumaného tématu a prozkoumat ho z rizného uhlu pohledu. Za pomoci uZivatelského
testovani tak miizeme pochopit chovani uzivateli webu a odhalit tak bariéry v pouZivani

daného webu.

Vyzkum probihal prostiednictvim online formy i osobni formy. Testovani se zi¢astnilo
celkem 5 respondentll, ktefi provedli za rok alesponn 10 objednavek online. Na kazdé
testovani bylo vyhrazeno 20-25 minut. Volbu prohlizece si kazdy respondent zvolil sdm
na zékladé¢ jejich preference. Vyzkum probihal na online platformach Skype a Microsoft

Teams, kde je moznost vyuzit sdileni obrazovky, ale také byla vyuzita osobni forma.
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VSechny rozhovory se souhlasem respondentll byly nahravany na zaznamnik a poté
prepsany do elektronické podoby. Respondentim byla piedem obezndmena podstava
vyzkumu a poslan scénar s otdzkami. Béhem rozhovoru méli respondenti Cas, aby se 1épe

obeznamili s celkovym obsahem webu.
Vybér respondentii

Pro ziskani potfebnych informaci pro vyzkum bylo vybrano celkem 5 respondent, a to
ve véku od 18 let, vzhledem k nabizenému sortimentu alkoholickych népoja, které
Hustopecska Mandlarna vyrabi. Pro vyzkum jsem vybrala pravé 5 respondentd,
a to z toho divodu, ze 5 testovanych ucastnikli mize odhalit az 80 % chyb a nedostatki
na webové strance. Mezi pozadavky vybéru respondentl bylo pozadovano, aby skupina
byla sloZena alespoii ze 2 zen. Vybérovy soubor byl dale rozdélen do 3 vékovych
kategorii, a to na zékladé¢ rozvrzeni navstévnické struktury dle Google Analytics. Vékové
skupiny byly rozd€leny do rozmezi 25-34 let, 35-44 let a 45-54 let, a pravé z kazdé
skupiny byl vybran jeden az dva respondenti. Déle je pozadovano, aby byli aktivnimi
uzivateli internetu, aby byli pro vyzkum vhodnym kandidatem. DalS$im pozadavkem bylo,
aby respondenti méli zkuSenosti s nakupovanim pies internet, zvolila jsem proto ¢etnost
nakupu alesponi 10 objednavek za rok. Ve vysledku jsem tak vybrala respondenty, ktefi
respondenti na zaklad¢ jejich pohlavi, veku, nejvyssiho dosazeného vzdélani, poctu hodin

stravenych na internetu a poctu nadkupu pfes internet za rok.

Tabulka 12: Profil respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Doba stravena

Datur,n’ Veék Pohlavi Nejvyss1vd(')s:ilzene na internetu chet nakupu pres
testovani vzdélani internet za rok
(hod./den)
1. 22112021 28 | muy | VYsokoskolske 45 30
(Mar.)
2. |2211.2021] 37 | muy | Stiedoskolskés 2 20
maturitou
3. 124112021 25 | ena Vys"é‘é’gl;"“ke 4 25
4. |2611.2021| 42 | zena | Stredoskolskés 15 10
maturitou
5. |28.11.2021| 50 | muz Vyso(lig;k)"“ke 15 12
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Kodovani dat

V ramci koédovani dat bylo vyuzito otevieného a axidlniho koédovani. V otevieném
kodovani opétovné prochazime data, které jsme ziskali v pribéhu vyzkumu. Text
rozliSujeme na odstavce, véty ¢i fraze, tedy na jednotky. Témto jednotkam pfifadime
oznaceni, pokud respondent mluvil o grafické strance (G) nebo o funkcionalni strance
(F). U axialniho kédovani analyzujeme kladné a zaporné vypovédi respondentt. Pricemz

kladné byly oznac¢eny symbolem (+) a negativni symbolem (-).

Autor prace byl v roli moderatora uzivatelského testovani, v ramci vyzkumu si pro
respondenty pfipravil otdzky a ukol. Kazdému respondentovi jesté pfed samotnym
zacatkem rozhovoru, byl poslan kratky Gvod s otdzkami, ve kterém byl vysvétlen ucel
testovani a jeho pribsh. Uvod véetné viech rozhovorl naleznete v p¥ilohach tohoto

dokumentu.

1) Co si podle prvniho dojmu myslite, ze webova stranka nabizi?

2) Jak na Vas puisobi webova stranka po vzhledové strance?

3) Zda se Vam rozlozeni hlavni stranky piehledné?

4) Libi se Vam zahlavi?

5) Je na hlavni strance n&jaky rusivy element?

6) Je néco, co Vam na strankach piijde zbyte¢né?

7) Nebo naopak, co Vam na webové strance chybi?

8) Ukol: Na e-shopu si vyberte dle Vageho vybéru jeden mandlovy likér, jeden druh
kavy a jednu delikatesu z mandli a popiste, jak pokracujete v objednavce,
objednavku vsak skute¢né neodesilejte. Prosim vSe komentovat nahlas jak
pozitivni, tak negativni postiehy.

9) Jak na Vas ptisobi rozlozeni sortimentu v e-shopu?

10) Jaky mate celkovy pocit z e-shopu?

Analyza dat a vysledku

Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu, kde respondenti odpovidali na 9 otazek a 1 tkol,
byla ziskana velka fada podstatnych dat. Otazky byly slozeny tak, aby ucastnici méli
moznost uvazovat nad riznymi prvky webové stranky a hodnotit je bud’ kladné nebo
zaporng. V ramci ukolu méli respondenti projit celkovy objednavkovy proces, diky tomu

mohli nalézt urc¢ité nedostatky na e-shopu. Kazdy respondent pred samotnym testovanim
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souhlasil s nahravanim sezeni, nahravky byly vyuzity pouze k analyze vysledkt

testovani.

Zvolenou vyzkumnou metodou, tedy rozhovorem jsem analyzovala data dle otevieného
a axialniho kédovani. Nazory respondentti jsem shrnula pod obecné pojmy, ke kterym
jsem pfifadila pismeno (G), pokud mluvili o grafické strance webu, nebo pismeno (F),
pokud mluvili o funkcionalni strance webu. Dale bylo rozliSovani symbolem (+), zda
mluvil o danym faktoru pozitivné nebo (-) negativné. Co se tyka odpovédi respondentd,
tak jsou pro lepsi piehlednost uspofadany do tabulek, které jsou rozd€leny do 2 kategorii
grafika a funkce, dale je rozdé€lena do urcitych kodu, o kterych ucastnici nejvice mluvili
a Vv poslednim sloupci uz jsou znazornény odpovédi zucastnénych. Tabulky lze nalézt

Vv ptiloze €. 2.
Grafika

Obrazek ¢. 28 zahrnuje grafické faktory z pohledu respondentt na kladné a zaporné.

Grafika Pozitiva (+) O¢ividny obor podnikani
Piijemny a spolehlivy design

Prehlednost zahlavi

Negativa (-) /=  Nékteré prvky zastaralé
Ostrost fotografii

Dolni bannery mimo styl
stranky

Potvrzeni véku

Cervena barva na pozadi
nékterych prvka

Obrazek 28: Grafické faktory webové stranky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Negativni grafické faktory

Z hlediska grafické stranky webové stranky zminilo nékolik respondentli par negativnich

poznatkd, které jsou niZe vysvétleny.
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e Zastaralé prvky

Nekteré prvky na webové strance ptisobi zastaralym dojmem. Dle jednoho z Gcastnik
také ptisobi lehce neprofesiondln€. Vyskytuje se tam nékolik prvka, které barevné spolu
nekoresponduji, napiiklad v pravé horni Casti ikonky na socidlni sité nejsou poutavé
a lehce zapadaji do Sedého pozadi stranky. Nékteré prvky plisobi agresivng ¢i do sebe

nezapadaji, nebo jejich kvalita zpracovani je nizsi (zejména ostrost).

e Ostrost fotografii

Nekteré fotografie na webové strance maji nizsi ostrost, naptiklad na hlavni strance dolni
banner (triko zdarma, degustace a doprava zdarma) nelze precist dodatecny text umistény
dole viz obrazek nize. Dale nékteré fotografie maji zménény pomér stran, napiiklad

na strance Mandlové kavarny.

TRIKO ZDARMA

Obrazek 29: Ukazka niZsi ostrosti fotografie na webové strance
Zdroj: (Hustope¢ska Mandlarna, 2019)

e Dolni banner (triko zdarma, degustace, doprava zdarma)
Tento banner vyskytujici se na kazdé strance plsobi zastaralym dojmem. Jednomu
z Gcastnikd prijde tento banner designové mimo styl celkové stranky a také Spatné
optimalizovany pro tabletové zafizeni. DalSimu z G€astnénych pfijde tento banner
otravny jiz se zminéného divodu, Ze se vykytuje na kazdé strance a snaZi se v ném

vyvolat potfebu utraty.

TRIKO ZDARMA DEGUSTACE DOPRAVA ZDARMA

&

Obrazek 30: Ukazka banneru webové stranky Hustopeéska mandlarna
Zdroj: (Hustope¢ska Mandlarna, 2019)
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e Potvrzeni véku
Za rusivy element vS§em zGcCastnénym pfijde zpracovani potvrzeni véku neboli jeho
ovéteni, jak 1ze vidét na obrazku nize. VétSina se shodla, Ze tento prvek pusobi piilis

agresivné a zpracovali by ho jinou formou s jinou kombinaci barev.

Pro pokracovani je potifeba povrdit Vas vék.

Prohlasuiji, ze jsem starsi 18 let

Obrazek 31: Prvotni potvrzeni véku na webové strance
Zdroj: (Hustope¢ska Mandlarna, 2019)

e Cervena barva na pozadi nékterych prvki
Jako dalsi rusivy element je pouZiti cervené barvy na pozadi urcitych prvki, naptiklad pii
vyhledavani potfebné informace se pozadi zméni V Cervenou barvu, coZ neplsobi

pfijemnym dojmem.

Obrazek 32: Ukazka ruSivého prvku z webové stranky
Zdroj: (Hustopeéska Mandlarna, 2019)

Funkce

Nasledujici obrazek ¢. 33 pfedstavuje souhrn funkciondlnich faktort podle vybranych

respondentl rozdélenych na kladné a zaporné.
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Funkce —— Pozitiva (+) Piehledné rozlozeni stranky

Orientace v jednotlivych
sekei

E-shop technicky uspokojivy
Doprava zdarma nad 1600 K¢

Osobni odbér zdarma

Negativa (_)  — Pfili3 mnoho informaci Dolni banner na kazda strance
Kratké popisky u produktt Moznost filtrovani produktt
Neaktualnost fotografii dole Neautomatické prepocitavani
na strance cen v kosiku
Maly vybér z dopravet Drahé poitovné
Kategorie , delikatesy Formulace tlacitka
z mandli* »piepocitat a ,.pokladna“
Doba dodani zbozi Absence skladovych zasob
Chybi reference od zékazniki Zadné mnoZstevni nebo akéni
zbozi

Obrazek 33: Funkcionalni faktory webové stranky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Negativni funkcionalni faktory

e P¥ili§ mnoho informaci

Webova prezentace dle respondenta obsahuje pfili§ mnoho informaci (produktu, sluzeb)
najednou — obchod s produkty, informace o spole¢nosti, mandlové kavarny, mandlové
pointy, tipy na vylety atd. Jeden z castniku tvrdi, Ze nevi, jestli se nachéazel na e-shopu
nebo jednoduché webové prezentaci, ktera klade dtraz na celkové piedstaveni produktu

a spolecnosti.

e Dolni banner

Banner objevujici se na kazd¢é strance webu plisobi otravnym dojmem. U jednoho
Z tcastnénych to vyvolava neustdlou potiebu ttraty ve vysi 3200 K¢, aby ziskal triko,
které nema se spolecnosti a jejimi produkty z mandli nic spole¢ného viz obrazek ¢. 30.
Dalsi si o tom mysli, ze informace o triku zdarma na kazdé strance kazi profesionalni

a hodnotny image spolecnosti a evokuje to v ném doby devadesatych let, ptipade pocatky
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let nultych, kdy se kazdy novy produkt snazil vettit do pfizn¢ zakazniki nabidkou levného
a nehodnotného dérku, ktery nema vibec zadnym zpisobem souvislost s pfedmétem

podnikani spole¢nosti.

o Kratké popisky u produktii
Tii respondenti uvedli, Ze u jednotlivych produktli jsou nedostatecné popisky, a ze by
mohly byt libivéjsi a vice rozepsané. Dalsi se zminil, ze mu chybi propojeni produktu
se zakaznikem nebo néjaka pridana hodnota. Jak vyplyva z rozhovoru s respondenty
popisky u produktt jsou velmi diilezité, jejich ukolem je produkt predstavit a nalakat tak

zakaznika k jeho koupi.

e Moznost filtrovani produkti
Filtrovani produktii umoznuje uzivatelim e-shopu 1épe najit, to, co potiebuji. Pro
zakaznika je velice dulezitd moznost rychlého vyhledavani toho, co na daném e-shopu

priSel hledat.

e Neaktualnost fotografii dole na strance
Respondenti poukazali na neaktualnost fotografii ve spodni ¢asti webové stranky. Dle
vypovédi respondentl fotografie nejsou propojeny se socidlnim uctem, tim padem se
automaticky neaktualizuji. Dals$i respondent odpovedé€l, Ze vyuZiti fotografii z Instagramu
nekoresponduje se zbytkem webové prezentace a neobsahuje tak aktudlni fotografie

Z tohoto uctu.

e Proces objednavani
E-shop automaticky nepiepocitava cenu v nakupnim kosiku, pokud se zméni pocet
kust, nachazi se tam hufe viditelné tlacitko ,,PFepocitat®, ktery mizeme povazovat
za zbyteény mezikrok v nakupnim procesu. Ddle respondenti poukézali na Spatnou

formulaci tlacitka ,,pokladna®, kterd nevyzyva zakaznika k akci a je lehce matouci.

e Maly vybér z dopravci
Spole¢nost Hustope¢skd Mandlarna nabizi mozZnost dopravy pouze pies kuryra —
Messsenger nebo vyzvednuti pfimo na prodejné. VSichni z dotazovanych se shodli,
7e tato moznost je nedostadujici a spise preferuji klasické dopravce jako PPL, Cesk4 posta

nebo vyzvednuti zbozi v Zasilkovné.
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¢ Drahé poStovné
S tim je také spojené drahé poStovné, které ¢ini u dopravce Messenger 150 K¢&, pro vétSinu
respondentl je tato Castka odrazujici a celkovy proces objednani by tak nedokoncili

a hledali jinou alternativu.

e Doba dodani zbozi

U objednavek chybi doba dodéani zbozi, poptipadé¢ néjaka forma garance vCasného

doruceni.

e Absence skladovych zasob
S datem dodani také souvisi pocet kust, ktery ma internetovy obchod skladem. Tato
informace je dulezit4, protoze darky nenakupuji jen jednotlivci, ale také tteba firmy pro
své zaméstnance, které vtomto piipadé potfebuji garanci vétStho mnozstvi

naskladnéného zbozi.

o Kategorie ,,delikatesy z mandli“
Vsichni z dotazovanych méli pfi ukolu problém s nalezenim kavy v e-shopu. Nékterym
tento ukol trval az 5 minut nékteti potfebovali pomoc. Hlavni problém vidi v tom, ze na
e-shopu se nevyskytuje kategorie ,,Kavy*, a tak museli v§echny kategorie projit, aby dany
produkt nalezli. Kavu tak nasli az ve zminéné kategorii ,,delikatesy z mandli*, kde vétSina
ze zuCastnénych zminuje, Ze kdva neni delikatesa a pod timto pojmem by si predstavili
néco jiného.

e Reference od zakazniki
Na e-shopu déle chybi nastaveni hodnoceni o produktu. Novi zékaznici si nejdiive chtéji
zjistit reference, neZ nakoupi a zaplati za novy produkt. Obzvlasté v dneSni dobé¢, kdy je
kolem nas tolik moznosti, tolik obchodnikil, zdkaznik nevi ¢emu véfit a pro co se

rozhodnout, proto pfed kazdym nakupem hleda ujiSténi u ostatnich.

e MnoZstevni slevy a akéni zboZi

Se slevami se setkdvame kazdy den. Cesi jsou narod, ktery slevy aktivné vyhledava,

a proto je dobré na svém e-shopu rtizné slevy zatadit.
Doporuceni

Na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu bylo zjiSté€no, jak potencionalni zédkaznici vnimaji

webovou stranku spole¢nosti Hustope¢ska Mandlarna z hlediska grafiky a jeji funkcnosti.
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Z estetického hlediska byly webové stranky hodnoceny ptevazné kladn€, navozuji
u zakaznikt pocit kvalitniho zpracovani a piijemny dojem. Problematickym prvkem
grafického zpracovani se vétSiné dotazanych jevilo tvodni potvrzeni véku pii prvni
navstéveé webové stranky. Z funkcniho hlediska byly nejvice zminovany kratké popisky
problémem pro vétSinu dotazovanych byl nedostatecny vybér z dopravnich spolecnosti
a s tim spojené drahé postovné. Chaby vybér dopravy by nekteré zédkazniky odradil od
dokonceni procesu nakupu ptivodné vybraného zbozi. Pii plnéni tikolu bylo nejcastéjsim
problémem nalezeni kavy v e-shopu — nepfili§ $tastnou volbu vidim v umisténi toho
produktu do kategorie ,,delikatesy z mandli®, protoze zakaznik si pod touto kategorii
primarné predstavi jiné produkty nez kava. Oslovené subjekty samy navrhly ncktera
feSeni na zlepSeni celkového dojmu a funkénosti webovych stranek. Navrhy feSeni jsou

vice rozebrany v praktické ¢asti této prace.

2.6.2 Kvantitativni ¢ast

Na kvalitativni c¢ast neboli uzivatelské testovani navéazala kvantitativni ¢ast, kde bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. V kvantitativni casti se feSila dileZitost jednotlivych
faktort z kvalitativni ¢asti z pohledu potencionalnich zédkazniki. Také bylo zjistovéno,
které¢ kandly respondenti upiednostiiuji pfi komunikaci se-shopem a jak vnimaji

jednotlivé typy reklam.
Casovy harmonogram

Zpracovani Casti kvantitativni tedy dotaznikového Setfeni trvalo 7 tydnd. Nize v tabulce
je k vidéni ¢asovy harmonogram jednotlivych ¢innosti tykajici se prubéhu dotaznikového

Setfeni, od pocate¢ni faze ptipravy aZ po findlni vyhodnoceni a analyzu dat.

Tabulka 13: Casovy harmonogram kvantitativni ¢asti marketingového vyzkumu
Zdroj: Vlastni zpracovani

¢innost doba trvani

piipravna faze 07.02. - 13.02.2022
predvyzkum 14.02. - 20.02.2022
uprava dotaznikového Setfeni 21.02. - 27.02.2022
sbér dat 28.02. - 20.3.2022
analyza vysledki 21.03. - 27.03.2022
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Vytvoteni jednotlivych otdzek v dotazniku se podileli vybrani respondenti z kvalitativni
¢asti vyzkumu. V pribehu dotazovani v kvalitativni ¢asti bylo rozpoznano nékolik prvkt
Z hlediska grafiky a funkcénosti webové stranky, u kterych se v dotaznikovém Setfeni
zjiStovala dulezitost na Skale 1 az 5. Dale méli respondenti za tkol urcit zakladni online
kanaly prostfednictvim kterych nejéastéji komunikuji s e-shopem a typy reklam, kde
respondenti urcovali, zda na n¢ dany typ pusobi pozitivné ¢i negativné. Téchto 5
vybranych respondentt provedlo pfedvyzkum, na zaklad¢, kterého byla zjisténa spravna
stylizace otazek a jejich pochopitelnost. Po ziskani poznatkli z pfedvyzkumu byly
provedeny urcité tipravy a ve findlni fazi mél dotaznik 32 povinnych uzavienych otazek.

Dotaznik byl vytvoten pomoci Google formulare.
Metoda sbéru dat

Pro osloveni a ziskani respondentli a nasledny sbér dat bylo vyuzito zejména socialnich
siti, pfedevS§im Facebook. Dotaznik byl umistén do né¢kolika facebookovych skupin
napii¢ vSemi generacemi, aby bylo ziskano dostate¢né mnozstvi odpovédi. Velikost

pozadovaného vzorku byla stanovena dle nasledujiciho vzorce.

N

"= TFN(e)?

, kde

N je stanovend minimalni velikost vzorku,

N je celkovy zékladni soubor

e je pozadovana uroven presnosti (Israel, 1992).

Velikost zékladniho souboru je tvofen vSemi uZivateli internetu na uzemi Ceské
republiky. V Ceské republice ma piistup k internetu 83 % populace, z celkového poétu
obyvatel, ktery ¢itd k 13.12. 2021 celkovych 10, 68 milionti vychazi velikost zékladniho
souboru na 8 864 400 uzivateld. Pozadovana uroven piesnosti je stanovena na 95 %,
z ¢ehoz vychazi, Zze e = 0,05. Dosazeni hodnot do vzorce vypocitdme hodnotu minimalni

velikosti vzorku na arovni 95 % jistoty.

N 8 864 400

"TT¥N(e)? 1+ 8864400 x (0,05)? respondentii
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Vysledky dotaznikového Setieni

Celkem se podatilo ziskat 404 vyplnénych dotaznikt. I ptes fakt, Ze dotaznik mohl vyplnit

kdokoliv, bylo nejvice odpovédi od Zen.
Prvnich 5 otazek je obecného charakteru na zjiSténi zakladnich udaji od respondenti.

Na nasledujicim grafu lze vidét procentualni zastoupeni Zen a muzi. Dotaznik vyplnilo

témer 70 % zen, a to v poctu 280 a zbyvajicich 124 odpovédi bylo od muzi.

Pohlavi respondet

m 7ena muz

Graf 2: Pohlavi respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulate

Veékove kategorie byly prevzaty na zédkladé Google Analytics. Nejvétsi zastoupeni mayji
vékové kategorie 18-24 let a 25-34 let, které dohromady C<&itaji vice nez 70 %

dotazovanych.
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Vékova kategorie

0% 1%

12,90%

= ménéjak 18 m18-24 = 25-34 35-44 wm45-54 w=55-64 m65avice

Graf 3: Vékova kategorie respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulare

Dalsi otazka byla zaméfena na pozici na trhu prace. Nejvetsi skupinou jsou zaméstnani
lid¢, a to v 61,40 %. Dalsi nejvice zastoupenou skupinou jsou studenti, ktefi ¢itaji néco
malo pres 30 %. Nejmén¢ obsahlou skupinu predstavuji 1lidé na matetské/rodicovské

dovolené a nasledovani skupinou nezaméstnanych.

Pozice na trhu prace

2 on %

6%

m dospivajici do 15 let m student = pracujici

materskd dovolend m nezaméstnany = senior

Graf 4: Pozice na trhu prace
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulare

Na otazku dotazujici se na pocet nakupti prostiednictvim e-shopu za rok, byla nejéasté;si

odpovéd” moznost 21 a vice nakuptl, takto odpoveédélo presné 176 dotazovanych.
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Vzhledem k tomu, ze respondenti ud¢laji vice jak 21 nakupt za rok, lze je povazovat za

vhodné pro toto dotaznikové Setfeni.

Pocet nakupu pres e-shop rocné

18,80%

16,80%

mménéjak 6 = 6-10 11-15 16-20 =21 avice

Graf 5: Pocet nakupii pies e-shop ro¢né
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulate

Nasledujici graf zndzorniuje povédomi o spolecnosti Hustopecska mandlarna. Je patrné,
ze vEtsi ¢ast dotazovanych o analyzované spolecnosti nikdy neslySela. Konkrétné se jedna

0 56,40 % dotazovanych, kteti odpovédéli zaporné a 43,60 %, kteti odpovedéli kladné.

Znalost spole¢nosti Hustopecéska mandlarna

43,60%

Ano mne

Graf 6: Znalost spole¢nosti Hustope¢ska mandlarna
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulate

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se sklada z 6 otazek, kdy méli dotazovani za ukol urcit

dalezitost u jednotlivych prvka z hlediska grafiky webové stranky, které zminili
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participanti béhem uzivatelského testovani v kvalitativni ¢asti. V nasledujici tabulce jsou

vvvvvv

Tabulka 14: Sefazeni grafickych ukazateld dle dileZitosti z vysledku dotaznikového Seti‘eni
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulaie

Ukazatel — grafika Dulezitost
ostrost fotografii 4,43
modernost grafického zpracovani 4,21
barevné ladéni stranky 4,14
zpracovani prvek banner 3,99
podbarveni vyhledavacich prvki 3,51
vstupni prvek potvrzeni plnoletosti 3,34

Tato cast byla dale doplnéna o otdzku tykajici se prvku potvrzeni plnoletosti, kde
dotazovani méli za ukol urc€it, zda na né grafické zpracovani potvrzeni plnoletosti pisobi
agresivnim dojmem (1) ¢i ptijemnym dojmem (5). Lze si v§imnout, Ze nejpocetn&j$im
ndzorem je nazor sttedovy, tedy neutrdlni. To vSak odpovidd béZnému uzivateli, pro
kterého urcita agresivita v barevném provedeni neznamena diskomfort natolik velky, aby
ovlivnil jeho minéni. V ptipad¢ osob s vyhranénymi nazory pro barevna fesSeni vsak jasné
pfevazuji ndzory, hodnotici prvek jako agresivni. V souctu vice a méné vnimané agrese

tvoti vice nez 38,5 %, coz neutralitu pfevazuje.

Zpracovani prvku potvrzeni plnoletosti
40,00%
34,70%
35,00%
30,00%

25,00% 22,80%

20,00%
15,80%
15,00% 13,90% 13,90%
’ (]
10,00%
5,00% I I I
0,00%
1 2 3 4 5

Graf 7: Grafické zpracovani prvku potvrzeni plnoletosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulare

Dale nasledovala ¢ast, kde uzivatelé urcovali dilezitost 15 otazek, které se tykaly

funkciondlni stranky. Tyto prvky byly také pievzaty zuZivatelského testovani
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v kvalitativni casti. Tabulka nize opét zndzornuje seznam prvkl podle priméru od

vvvvv

Tabulka 15: Sefazeni funkcionalnich ukazateli dle diileZitosti z vysledku dotaznikového Seti‘eni
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulate

Ukazatel — funkcionalita DuleZitost
informace u produkt( 4,82
jednoduchost prichodu e-shopem 4,62
cena dopravy 4,60
vybér z nékolika druhl dopravy 4,37
optimalizace stranky pro mobilni zafizeni 4,34
moznost filtrovani produktd 4,34
spravna kategorizace zbozi v e-shopu 4,31
aktualnost zobrazovanych fotografii 4,20
automatické prepocitavani mnozstvi v kosiku 4,15
znalost doby dodani 4,07
mnozstvi informaci na webové strance 3,97
informace o skladovych zasobach zbozi 3,81
slevoveé akce 3,74
znalost hodnoceni produktl od zakaznikd 3,67
nastaveni horni listy stranky obsahuijici logo 3,64

V této casti se dostavame k dopliujici otazce, tykajici se obecné preference kuryrni
spole¢nosti pro piepravu zbozi, nakupované¢ho v digitalnich obchodech. Z grafu
vyslednych odpovédi je patrné, ze respondentiim v tomto priizkumu nejvice pro piepravu
zakoupeného zboZi vyhovuje spolecnost Zasilkovna. Tu oznacilo preferenénim hlasem
pfes 320 respondentl. Koreluje to také s vysledky rozhovord, které probihaly
v kvalitativni ¢asti, kde se dotazovani zmifiovali nejen o problému nedostate¢né Sirokého
portfolia kuryrnich spolec¢nosti k vybéru pro doruceni objednaného nékupu u ptedmétné
zkoumané spolecnosti, ale néktefi také pfimo zminili spolenost Zasilkovna jako
konkrétni navrh pro zménu statusu. V dotaznikovém Setfeni pak déle vysly jako pomérné
popularni s velkym mnozstvim preferencnich hlast pfepravni spolecnosti PPL a DPD,
ale také tradi¢ni postovni poskytovatel, tedy Ceska posta. Je viak nutné si uvédomit, Ze
rozdily mezi pocty preferencnich hlasii u téchto spole¢nosti na vrcholu zebticku nejsou
az prili§ markantni, proto je vhodné také obecné rozSifeni mnoZstvi piepravnich

spole¢nosti.
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Preference dopravce

Jiné 0
GLs I 30
Geis NN 132
Ceskd posta N 153
OPD I 139
PPL I 202
Zasilkovna I 321
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Graf 8: Preference kuryrnich spole¢nosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulare

Dalsi otazka se zamétovala na vybér on-line kanalt, které respondenti upfednostiiuji pii
komunikaci s e-shopem. Nejvice respondenti uptednostiuji komunikaci prostfednictvim
webovych stranek, kdy tuto moznost vybralo celkem 332 dotazovanych. Dale nejvice
dotazovani oznacovali komunikaci prostiednictvim e-mailu. Jako tfeti nejcastéjsi
odpovédi byla komunikace pies Instagram a tésné¢ za se umistila komunikace

prostfednictvim Facebooku.

On-line kanaly, které uzivatelé uprednostniuji

Twitter W 12
textova reklama HE 16
videoreklama HH 16
Youtube HH 16
obrdzkova reklama N 24
Facebook NG 132
Instagram I 152
E-mailing I 12
webovd stranka I 332

0 50 100 150 200 250 300 350

Graf 9: On-line kanaly, které uzivatelé upiednostiiuji
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulare
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Jako posledni v dotaznikovém Setfeni byly obsazeny tfi otdzky, kde méli dotazovani
hodnotit konkrétni druhy reklamy, zda na né plsobi negativné (1) ¢i pozitivné (5).
Z vysledku je patrné, ze vSechny porovnavané druhy reklamy jsou uzivateli vnimany
spise pozitivné, nebot’ se u vSech nachdzime nad hodnotou 2,5. Nejlépe z Setieni vysly
reklamy na sociélnich sitich, které obdrzely primérné 3,23 bodu, naopak nejhtie vysly

reklamy ve vyhledavacich, které dostaly pouze lehce nadprimérnou znamku.

Tabulka 16: Sefazeni reklam dle vnimani respondenti z dotaznikového Setieni
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat z Google Docs Formulate

Druh reklamy Vnimani

reklamy na socidlnich sitich 3,23
reklamy ve vyhledavacich 2,89
reklamy prostfednictvim e-mailu 3,11

Respondenti v Setfeni nalezli nékolik chyb a nedostatkti ve webové prezentaci piedmétné
spole¢nosti, které poté posuzovali podle miry jejich dilezitosti. Dle tabulek ¢. 15 a 16 je
mozné zjistit, ze nejvetsi mira kriti€nosti se snasi kuptikladu na ostrost fotografii ve
weboveé prezentaci ¢i na snadnost a ptehlednost prichodu e-shopem. Zejména vzhledem
ke strategi¢nosti vyznamu e-shopu je velmi kyzené predmétné nedostatky odstranit,
pfi¢emz je v prioritizaci vhodné zohlednit zejména ty aspekty, kterym byla vénovéana
nejvetsi pozornost. Je vSak také nutno zminit, Ze vSechny zminéné nedostatky se tési

pozornosti nadprimérné a zadna se nedostala pod hranici tii bodu.

2.7 Analyza mikroprostredi

Dalsi cast prace bude obsahovat analyzu mikroprostiedi spolecnosti, kam spadaji

zakaznici, konkurence, vefejnost a partneti, dodavatelé a zaméstnanci.

Tabulka 17: Schéma analyzy mikroprostiedi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakaznici

Konkurence

, . v <, Zprostiedkovatelé
Analyza mikroprostredi

Vefejnost a partnefi

Dodavatelé

Zaméstnanci
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2.7.1 Zakaznici

Vyrobky spolecnosti Hustopec¢ska mandlarna jsou velmi oblibené u zakaznikl, a to
predevsim zasluhou standardu kvality, na ktery se spotiebitelé mohou zcela spolehnout.
Spolecnost si ceni dlouholeté spoluprace s nékterymi zékazniky a je presvédcena, ze
vztahy zaloZzené na oboustranné loajalit¢ a divéte ma pozitivni dopady pro obé

zucastnéné strany.

Hlavnimi klienty jsou firmy, penziony, restaurace ¢i velkoobchody. Dalsi ¢ast klientely
tvofi zakaznici Mandlové kavarny, jimiz jsou navstévnici mésta ¢i turisté, kteti projizdeji
kolem nebo jsou v lokalit¢ ubytovani, a jako posledni ¢ast tvoii zakaznici, ktefi

si produkty Mandlarny kupuji pies e-shop.

Hlavnim odbytovym trhem pro sortiment Hustope¢ské mandllarny na e-shopu je Ceska
republika, nicméné se najdou i jednotky ze zahranici, jako naptiklad Slovensko, USA,
Némecko ¢i Rakousko. V ramci demografickych udajti ve vybraném obdobi od celkové
rekonstrukce webu patii do nejrozsitfenéjsi skupiny vékova skupina 25-34 let, kterd tvoii
vice jak 33 % celkovych navstév webové stranky. Spole¢né s vékovou skupinou 33-44
let tvoii vice jak polovinu navstév webové stranky. Nejméné zdkazniku ptedstavuji
uzivatelé starSi 65 let, coz muZe mit za nasledek neznalost internetového obchodovani
a absence internetového pfipojeni v tomto véku. Co se ty€e rozdéleni podle pohlavi,

63 % uzivateld tvoii Zeny a 37 % muzi (Google Analytics, 2022).

Mezi velmi dilezitou ¢ast zakazniki patii ndvstévnici Mandlové kavarny v Hustopecich.
Jedna se ptedevsim o lokalni zakazniky nebo turisty, ktefi jsou v dané lokalité ubytovani
a hledaji zajimava mista, ktera by mohli v okoli navstivit. Nebo zakaznici, kteti projizdé;i
kolem a chtéji se zastavit na dobrou kévu ¢i zakoupit mistni likér jako suvenyr pro své
znamé. Nutné je také zminit skupinu navstévniki, ktefi se mohou ztcastnit degustace,
kde mohou ochutnat variaci likéru vcetné rliznych pochutin, tato degustace je urcena

minimalné pro 10 osob.

Cestovniho ruch je pro mésto Hustopece velmi dilleZity a kazdoro¢né nariista pocet hosti
vV hromadné ubytovacich zafizeni, tzv. narGstd pocet piijezdli i pfenocovani turistd.
Miuzeme tedy charakterizovat zadkazniky Hustopecské mandlarny jako turisty, ktetfi do
meésta Hustopece nebo okoli pfijizdi za navStévou mistnich mandloniovych sadi véetné
navstévy Hustopecské mandlarny, navstévou naucné stezky T.G. Masaryka nebo

navstévou Ktizového vrchu. V samotné navstévnosti Hustpecské mandlarny se projevuje
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sezénnost cestovniho ruchu, a to pfedevsim v letnich mésicich a o jarnich prazdninéch,

kdy zacinaji kvést mandlotiové stromy (Cesky statisticky ufad, 2021).
2.7.2 Konkurence
Samotna myslenka a produkt jsou ve svété unikatni, nebot’ nikde jinde takovy produkt

nebyl vymyslen a neni produkovan. Kombinace vinného lihu a mandli je naprosto

ojedinéla, proto ve svété podobny likér najdeme jen s t€zi (Kopova, 2022).

V Ceské republice nalezneme dva vyrobce, ktefi prodavaji podobny produkt, jako pani

Kopova viz obrazek nize.

Palirna U Zeleneho

Mandla od Radt Konkurence

stromu

Obrazek 34: Konkurenti spole¢nosti Hustope¢ska mandlarna
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptimo v Hustopecich se nachdzi Hustopeéskd Mandla od Radd, kterou vlastni mistni
vyrobce vina, ktery mandlovici vyrabél sice diive nez pani Kopova, ale nemél
K vyrabénému produktu potiebné licence. Poté co pani Kopova svij produkt
zlegalizovala, ji konkurent zlegalizoval také. Hustopeéska Mandla od Radi je rodinna
firma, ktera sice s vyrobou nelegalniho produktu zapocala diive, nicméné v dalSich
krocich vyroby Mandlarnu zcela jisté kopiruje. Diikazem jsou jejich webové stranky
www.mandla.cz, kde nalezneme zcela totozné vyrobky na jejich e-shopu. Lze si vS§imnout
totoznych charakteristik nejen na darkovych balenich, ale totozny je 1 vzhled, tvar a potisk
lahvi. V jejich nabidce Ize nalézt totozné ptichuté likért, jako napriklad Mandla, kavova
pfichut’ a visilova pfichut. Dokonce 1 nazev samotné firmy se v pribéhu inspiroval
napadem pani Kopové. Nabidka e-shopu www.mandla.cz v porovnani s e-shopem
mandlarna.cz navic nabizi dalsi pfichuté likéru jako je Mandla karamel, ofechovka a likér
zazvor, coz by z pohledu diverzifikace sortimentu mohlo znamenat konkurenéni vyhodu.
Spolecnost Mandlarna si vSak své zakazniky chce ziskat na zakladé odlisnych hodnot
a pristupil, jako je napfiklad vyuZiti odliSnych surovin pii vyrobé, kdy je spolecnosti
Mandla vyuZzivan vlastni lih, zatimco Hustopec¢skd mandlarna vyuziva prvottidniho lihu

francouzského. Také chut’ samotného produktu se 1i§i. Mandlarna si ve své strategii
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zaklada na uzs§im, ale dobfe znamém sortimentu produktt, zejména na svém vlajkovém

produktu Mandlovka (Kopova, 2022).

Na obrazku ¢. 35 miizeme porovnat vzhled luxusnich lahvi, neboli limitované edice,
kterych je jen omezeny pocet. Na obrazku lze zietelné vidét, jak se konkurent inspiruje

nejen napadem vytvofit limitovanou edici, ale také designem celé lahve.

Obrazek 35: Srovnani produktu limitované edice Mandlovka s konkurenci Mandla
Zdroj: (Hustope¢ska Mandlarna, 2019; Mandla, 2022)

Mezi dalSiho konkurenta patii Palirna U Zeleného stromu, ktera napodobila produkt
Mandlovku pievazné v jeji receptufe. Jedinou chybu, kterou vSak udélali je v nazvu
produktu Persiko, ktery je Spatné zapamatovatelny a vyhledatelny, protoze malokdo si
tento nazev spoji s mandlemi. Likér Mandlovka a Persiko chutnaji téméft identicky, a to
zZ toho ditvodu, Ze spole¢nost Palirna U Zeleného stromu vyuzivé také kvalitni vinny lih
z Francie s kombinaci mandlového extraktu, proto je cena téchto produktd velmi
podobna. Lahev Persiko je podobn¢ stihla se symbolem mandlofiového stromu, Viz
obrazek niZe. Tento produkt vnimé majitelka jako velkou konkurenci, protoze Palirna
U Zeleného stromu ma obrovské financni moznosti, proto kdyby do propagace pustili

vétsi obnos penéz mohlo by to Mandlarnu ohrozit (Kopova, 2022).

Na obrazku ¢. 36 1ze vidét podobu vlajkového produktu Mandlovka s konkurenci Mandla
od Radu a spolecnosti Palirna U Zeleného stromu s jejich produktem Persiko. Lze
si vSimnout, Ze konkurencni firmy vyuZily podobného tzkého designu lahvi. Déle
si muzeme vSimnout loga spolecnosti mandlarna.cz — mandlovy strom, ktery se nachazi

na obou lahvich konkurenénich spole¢nosti.
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Obrazek 36: Porovnani lahve Mandlovka s konkurenci
Zdroj: Vlastni zpracovani

U téchto vybranych e-shopti bylo zkoumano, zda maji G¢ty na socidlnich siti Facebook
a Instagram, prostfednictvim kterych mohou komunikovat se svymi zdkazniky a pobizet
je k online nakupu. Spole¢nost Mandla ma ucet pouze na socialni siti Facebook, kde
ptispévky zvetejniuje jen velmi ojedinéle. Naproti tomu e-shop Palirna U Zeleného stromu
disponuje obéma ucty na socialnich siti, je nutné ale podotknout Ze ti¢et na Instagramu je

neaktivni a nevyskytuji se tam Zadné fotografie ¢i vybér storicek.

Tabulka 18: Piehled uéti konkurenénich e-shopii na socialnich siti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nazev e-shopu Facebook Instagram
www.mandlarna.cz v v
www.mandla.cz v x
www.palirnauzelenehostromu.cz v 4

Lze ztoho tedy vyvodit, Ze i pfesto, Ze existuji na Ceském trhu 2 konkurenti
s mandlovymi likéry, tak jejich marketingova komunikace, alesponn z pohledu na

socialnich siti neni zase tak rozsifena.
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2.7.3 Zprostiedkovatelé

Mandlové likéry 1ze zakoupit az ve 250 mandlovych pointech, pievazné se jedna o riizné
vinotéky, kavarny, malé obchody, pivovary, obchody s alkoholem, penziony, restaurace
apod. Také si lze likéry objednat ve velkoobchodech, jako je napiiklad Maneo, Dios,
Globus. Vsichni tito maloobchodnici a velkoobchodnici jsou zprostiedkovatelé¢ znacky

a vyviji tak tlak na cenu, za kterou jsou ochotni zbozi nakoupit (Kopova, 2022).

2.7.4 Verejnost a partneri

V soucasné dobé neméd Mandlarna piili§ partnerti, kteti by se aktivné podileli na
propagaci spolecnosti. Ob¢as Mandlarnu nékdo sdili na svém blogu ¢i socidlni siti,
pfipadné o nich napiSe. Napftiklad strainka COOL BRNO BLOG.cz je sdilela na svém

facebookovém a instagramovém profilu (Kopova, 2022).

Mezi partnery lze zatadit e-shop destilerka.cz a lihovarek.cz, na kterych si zakaznici

mohou zakoupit mandlové likéry pfes internet.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Event marketing a sponzoring, spole¢nost se pravidelné
zucastiiuje nékolika akci, a to pfevazné ve svém okoli. Podporuje napiiklad akci
Hustopecské skakani, kde daruje mandlové likéry ucastnikiim zavodu, dale je partnerem
Bur¢akovych slavnosti, kde ma Mandlarna i sviij stanek. Nejvétsi akci, kterou Mandlarna
sponzoruje, jsou Slavnosti mandloni a vina v Hustopecich, které podporuje finanéné
i hmotné. Podporuje ale také rizné akce okolnich partnerskych mést, napiiklad Mikulova,

Znojma, Milevska, Hustopeci nad Bec¢vou a dalsich (Kopova, 2022).

Sponzoring Mandlarny vSak navzdory jeji velikosti, kdy jde o malou rodinnou firmu,
nekonéi pouze spoleCenskymi akcemi, ale snazi se vnimat také propojenost mezi
obchodem a svétem kolem néj. Finanéné proto podporuje nejen vSechny akce konané
v mésté¢ Hustopece, ale vramci spoleCenské zodpovédnosti a sounalezitosti také
organizace, pomahajici lidem znevyhodnénym. Jednd se zejména o nadace, obecné
prospésné spolecnosti a charitativni organizace ¢i projekty, napiiklad Armada spasy,
Dobry andél, nadaci Leontinka, Dim s pecovatelskou sluzbou Hustopece, Brnénsky
predvano¢ni galaveCer, Hospic sv. Alzbéty, ale také mnoho dalSich (Hustopecska

Mandlarna, 2019).
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PODPORUJEME
PROTOZE POMOC MA SMYSL

Jsme sice jen mala rodinna firma, ale snaZime se vnimat propojenost mezi obchodem a svétem kolem nas. To, Ze hlavnim segmentem nasi €innosti jsou alkoholické produkty, pak tomu déava
jeste vétsi duleZitost. SnaZime se v ramei nadich moZnosti pozitivné ovliviiovat okoli ve kterém Zijeme a podnikame, a pevné véfime v dlouhodobost a udrZitelnost tohoto pfistupu obecné.
Pfistupu 3P — People, planet, profit.

Dékujeme, Ze jste s nami.
Obrazek 37: Mandlarna podporuje

Zdroj: (Hustope¢ska Mandlarna, 2019)
2.7.5 Dodavatelé

V samotném zacatku ideje produktu byl mandlovy extrakt vlastniho piivodu, coz vSak
ztracelo smysl z diivodu nevlastniho ptivodu pouzivanych mandli, nebot’ pro soucasnou
produkci absentuje adekvatni mandlova kapacita a pro udrzitelnost trzni ceny produktu
je nutné pouZzivat suroviny snadno dostupné, coZ mandle rozhodné jsou. Objevuji se proto
nékteré nazory, které zpochybiiuji navazné pouto mésta Hustopece a mandlovych
produktii z divodu ndkupu surovin externé. Z tohoto divodu také pifi rebrandingu
produktu vypadlo slovo ,,Hustopecska“ ze samotného nazvu, ktery nyni zni prosté
,Mandlovka“. Zména produkce mandlovky vsak s sebou nese také moznost otevieni
mandlovych sadii pro vlastnoru¢ni sbér Sirokou vetejnosti, kde je pouto mésta Hustopece
a mandli nezpochybnitelné. Navic toto zastit'uje celou mandlovou myslenku z Hustopeci,
nebot’ zde vSechny ideje vznikly a na jejich po¢atku byly surové mandle, proto se jejich
surovym sbérem spolecnost de facto vraci ke kofeniim svych myslenek a suroviny pro
produkty, vyzadujici zpracovani primarnich surovin tak miize pfenechat externistim

(Kopova, 2022).

Jednou z hlavnich surovin mandlovky je vinny lih, ktery vSak z tuzemskych zdroju
neexistuje Vv odpovidajicim provedeni a kvalité, proto je dovazen z Francouzské

republiky, nebot’ tamni kvalita odpovida predstavam producentii mandlovky (Kopova,
2022).

Hlavni surovinou mandlovky jsou bezpochyby také zminéné mandle, které jsou dovazeny
zejmeéna z Clenskych zemi Evropské unie, kde jsou obecné dostupnéjsi. Demonstrativné
to jsou zejména Spanélsko, Itdlie a dal§i zemé jizanského charakteru, v nevelkych

mnozstvich se pouzivaji také mandle ze Spojenych stati (Kopova, 2022).
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2.7.6 Zaméstnanci

Hustopecska Mandlarna ma aktualné 5 zaméstnancti. Ve vedeni jsou 2 jednatelé: Ing.
Katetina Kopova, ktera je majitelkou spole¢nosti, a jeji bratr Mgr. Michal Hefman. Pani
Kopova se soustiedi na marketing, obchod, komunikaci s velkymi firmami a zdkaznikem,
vymysli rizné novinky, je tzv. mozkem firmy. Jeji bratr pak pomaha pfti prezentaci
a komunikaci se zakaznikem vcetné rozvazek, ale také s riznymi akcemi pro partnerska

meésta.

Zaméstnana je také administrativni pracovnice, kterd ma za kol mimo jiné veSkeré
fakturace, celni hlaseni a fizeni. Z divodu jeji ptilisné pietizenosti v poslednim roce bude
od roku 2022 nastupovat dal$i administrativni pracovnice, ktera bude vypomahat
s administrativni agendou. Dal$i zamé&stnanec je v kavarné, ktery ma na starosti veskery
provoz kavarny a také brigadniky, kteti pfevazné vypomahaji o vikendech. Jelikoz ma
kavarna pomérné velké trzby, je zde taktéz potieba posily od roku 2022 o dalsiho
zaméstnance, kavarna tedy pojede na sménny provoz V systému kratkého a dlouhého
tydne. Na sklad¢ je zaméstnand dal$i osoba, kterd méa na starosti baleni, expedici
objednavek a jejich kompletace. V piipadé potieby je pak dopliovana brigadniky. Dale
fungovani spoleénosti poméhala také pani ve formé OSVC, ktera dle potieb pracovala
bud’ na skladé nebo v kavarné, tato osoba vSak od roku 2022 bude spolecnosti zaméstnana

(Kopova, 2022).

Od nového roku 2022 bude tedy spolecnost Citat celkem 8 zaméstnancti. O veSkery online
marketing se pak stara externista pracujici jako OSVC za sjednanou hodinovou sazbu,
se kterym se spole¢nost vyrovnava na zaklad¢€ vystavovanych faktur za sluzby (Kopova,
2022).

2.8 Analyza makroprostiedi

Na kterykoliv podnikatelsky subjekt plisobi z vnéjsiho prostiedi soubor n¢kolika faktord,
mezi které lze =zaradit faktory socidlni, legislativni, ekonomické, politické
a technologické. Veskeré tyto faktory, které Ize nazvat také jako makroprostiedi, mohou
mit vliv na samotny podnikatelsky subjekt, jsou v této kapitole dale rozebirany,

a to v ramci spolecnosti Hustope¢skd mandlarna s.r.o.
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2.8.1 Politické a legislativni faktory

Spole¢nosti nakladajici s lihovinami, stejné jako ostatni producenti jsou zatizeny danovou

povinnosti Z piidané hodnoty produktu, aktudln¢€ a pomérn¢ stabilné vyméfenou na 21 %.

Oproti ucastnikim trhu, produkujicich v jinych odvétvich, jsou vsak také u svych
produktl zatizeny dani spotiebni, jak stanovi zdkon ¢. 353/2003 Sb. (zakon o spotiebni
dani) ve znéni pozdéjsich predpist. Sazba spotiebni dan¢ u lihu, naposledy indexovana
s ucinnosti k 1.1.2020 ¢ini u litru ¢istého alkoholu 322,50 K¢ (Zakon ¢. 353/2003 Sb.,

Zakon o spotiebni dani ve znéni pozdéjsich predpisit).

Zakon €. 455/1991 Sb. (zakon o zivnostenském podnikani), ve znéni pozd¢jsich predpist,
stanovuje s u¢innosti od dubna 2014 jako podminujici povinnost, opraviujici k prodeji
alkoholu a vyrobkii z n&j na uzemi Ceské republiky, vlastnictvi koncesniho opravnéni.
Do kompetence této povinnosti tedy spadaji provozovatelé gastronomickych provozi,
jakoz i1 pouzi obchodnici s témito komoditami, a to jak v pozici prodejce, prodavajiciho
dal$imu prodejci, tak i v pozici prodejce, prodavajiciho kone¢nému spotiebiteli (Zakon ¢.

455/1991 Sb, Zékon o Zivnostenském podnikani).

Také reklama, inzerujici produkt s obsahem alkoholu, je regulovana zdkonem. Konkrétné
se jedna o zakon €. 40/1995 Sb. (zakon o regulaci reklamy), ve znéni pozdéjsich predpist,
ktery u reklamy na alkoholické napoje naptiklad zakazuje apely, a to i v podvédomé
podobé, které by k nakupu produktu motivovaly napiiklad tzv. hrou na city, tedy
kuptikladu fiktivni proklamaci o pozitivnim vlivu alkoholu na spolecenské ¢i sexudlni
uspechy ¢i obecné na vyssi vykon. Taktéz neni dovoleno v takovychto reklaméch nabadat
k nadmérnému pozivani alkoholickych napoju ¢i se vysmivat jeho racionalni ¢i zcela

absentujici konzumaci (Zakon ¢. 40/1995 Sb., Zakon o regulaci reklamy).

Byt neni v legislativnim prostoru zadnou novinkou, nebot’ v platnost vstoupilo jiz
25. kvétna 2018, stile je Ceskou spolecnosti, z divodu zisadni zmény v pfistupu
k osobnim udajim a jejich ochrang, jako siln¢ Cerstvé vnimano Natizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o ochrané fyzickych osob
Vv souvislosti se zpracovanim osobnich udajli a o volném pohybu téchto udaji a o zruseni
smérnice 95/46/ES, po zapracovani obou oprav, které u této problematiky stanovuje zcela
novy legislativni ramec ptistupu k ni. Zejména totiz zcela méni samotnou definici pojmu

"osobni daj", jakoz i stanovuje jejich spravci ohlasovaci povinnost viici jejich piivodciim
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v pfipadé jejich uniku, a to ve lhGté¢ 72 hodin (NARIZENI EVROPSKEHO
PARLAMENTU A RADY (EU) 2016/679).

Dalsim legislativnim ramcem, kterému se musi vyrobci alkoholickych napoja podridit, je
zakon o lihu, ktery ve svych poslednich novelizacich v reakci na zdvazné lihové kauzy
podstatnym zptsobem zpiisnil kontrolu nad vyrobnimi i1 distribu¢nimi a prodejnimi
procesy. Vyrobci jsou tak povinni vést narocnou a relativné presnou administrativu,
monitorujici vyrobni a prodejni procesy 1 mnozstvi. Na kolkovacich mistech je navic

zaveden kamerovy monitoring (Zakon €. 61/1997 Sb., Zakon o lihu).

Legislativni problém také vznikl po registraci ochranné znamky ,hustopecska
mandlovice, které prob&hlo v roce 2012. Ceské zikony tehdy umoziiovaly registraci
takového nazvu produktu navzdory tomu, Ze koncovka ,,-ice” je vyhrazena pouze pro
napoje typu destilatu z uvedené suroviny, ¢imz vSak ptfedmétny napoj neni. Jednd se
o likér, kdy je za studena pfiddvan mandlovy extrakt, ptivodni oznaceni proto vybocovalo
ze zavedené standardizované nomenklatury, coz se vSak rozhodla fesit Evropska komise
a Rada (EU) smérnici, kterou oficidlné pouzivané druhy oznaceni lihovin standardizuje.
Tomu se tak musela podiidit i mandlarna, kdy na zdkladé Statni zemedélské a potravinové
inspekce musel probéhnout v relativné kratkém cCasovém horizontu nékolika mésict
doprodej lahvi, etiketovanych plivodnim nazvem a nové vyrabéné Sarze jiz musely byt
ozna¢eny novym nazvem, odpovidajicim platné legislativ€é. Spole€nost z nékolika

zvazovanych variant nakonec zvolila nové oznaceni Mandlovka (Kopova, 2021).

V neposledni fadé v posledni dobé také legislativné ovliviiuje funkci firmy pandemicka
situace, respektive legislativni opatfeni spojena s bojem proti pandemii onemocnéni
COVID-19. Ta v naSem prostiedi pfichazela Casto velmi chaoticky, necekané a nejasné.
Zodpovédna firma, které zaleZi na dodrzovani legislativniho rdmce a také na zdravi
zaméstnanct 1 klientd tak byla v ¢astecné slozité situaci, kdy musela vSechna opatieni
nejen sledovat, ale také aktivné vyhledavat, aby viibec byla informovana o tom, cemu se

vlastné ma podridit.

Legislativa ssebou nese také problémy v piipadé pfimého vstupu spolec¢nosti na
zahrani¢ni trh. V takovém piipadé€ je nutné, aby se spolec¢nost asimilovala s mistnimi
pravnimi normami a upravami, které Casto pozaduji odliSné ¢i jinak zpracované véci
oproti legislativé doméaci. Takova akce s sebou proto nese vyznamné vicenaklady, a to

nejen monetarniho typu. Pro takovouto expanzi je také nutné pfedem zpracovat strategii,
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V jejim prubéhu ji vyhodnocovat a také pocitat s pfipadnymi necekanymi problémy
¢i dokonce sankcemi ze strany reguldtorii trhu z divodu nedostate¢né znalosti mistniho
prostiedi. Je proto nutné disledné zvazit a propocitat, zda takova akvizice mize davat
ekonomicky smysl, ¢i nikoliv. Totéz plati 1 pro online marketing, ktery je v kazdé zemi
regulovan jinak a musi se pfizpuisobit nejen legislative, ale také odlisnému smysleni
populace, které je nové sméfovan a také ptipadnym zménadm v produktové nabidce, které
mohou opét plynout z pozadavka autorit cilového trhu. Zejména v dnesni dob¢ je nutno
vzit v uvahu také existujici valku na Ukrajiné, kterd predstavuje také problém pro
spole¢nosti expandujici na vychod, byt do zemi Evropské unie. Zejména zemé na vné&jsi
hranici Schengenského prostoru, které jsou také povéfeny jejich ochranou, jsou
V soucasné dob¢ velmi zaméstnany feSenim vale¢né 1 humanitarni krize, ¢emuz, podobné
jako Ceska republika, pfizpasobuji své pravni prostiedi napiiklad vyhla$ovanim
nouzového stavu €i stavu legislativni nouze, ve kterém je podnikéni i marketing znacné
obtizngj$i a znamena moznost nenadalych rychlych zmén v pravnim prostiedi, které
mohou doslova zatoCit i se sebelépe provedenou ptedchozi analyzou potencidlniho

nového trhu zvazovaného k rozsifeni pisobnosti spolecnosti.

2.8.2 Ekonomické faktory

Zejména V poslednich mésicich byla jednou z hlavnich skute¢nosti, hybajicich vefejnym
dénim, smyslenim a naladénim spolecnosti stale se zrychlujici tempo narastu inflace.
Podle prognézy Ceské narodni banky z listopadu roku 2021 dosahla primérna inflace ve
4. kvartalu roku hodnoty 4,1 %. Takova hodnota byla jesté pied né€kolika mésici zcela
nemyslitelnd a nevidana. Adekvatné tomu odpovida i reak¢ni zésah centralni banky ve
formé zvyseni urokovych sazeb s cilem zpomalit rist inflace a postupné jej stabilizovat
na kyzenych hodnotach, oscilujicich kolem dvou procentnich bodti (Ceska narodni banka,

2021).

Sristem inflace tzce souvisi také rist nomindlnich mezd, kdy podle dat ¢eského
centralniho bankovniho ustavu ve tfetim ctvrtleti roku 2021 hruba nominalni mzda
meziro&né vzrostla o 5,7 % a dostala se tak na hodnotu 37 499 K& (Ceska narodni banka,
2021).

Pfi porovnani obou procentualnich hodnot, respektive pii exekuci jejich vzajemného
rozdilu se vSak dobereme udaje nejzasadnéjsiho, kterym je ptiblizné 1,5 % jako Cislo
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vyjadiujici redlny rast mezd po piekonani inflace. Lze tedy konstatovat, Zze vSem
obtiznym novym finan¢nim faktorim navzdory se monetdrni situace pramérné
vydélavajiciho Cecha stale zlepSuje, a tak v redlném disledku také vytvaii prostor pro
dal$i nartst atrat. Tuto situaci neni schopna zvratit ani zvySena spotfebni dan v nami
zkoumaném segmentu, nebot’ u primérného spotiebitele alkoholu tento narist znamena
ro¢ni rozdil v fddu pouhych desitek korun, u nadprimérnych spotiebiteli pak muize
analogicky byt vétsi, dramatickych a astronomickych rovin vSak de facto v zadném

piipadé nedosahne.

Pro nas zkoumany segment tedy zjisténa data vyznivaji minimaln¢ neutralné, nebot’ kupni
sila primérného spotiebitele se zvysuje a soucasné socialni faktory, jak je zminéno nize,
Vv nasem piipad¢€ relativné pozitivné stimuluji vysledek. Tézko vSak lze s prehledem
konstatovat ¢i predikovat, zda zatim stale se zrychlujici inflace budouci vyvoj pfece jen
néjak nezvrati. Tohoto pfedjimani se vSak zdrzim, nebot’ pro jeho alespon uspokojivou

miru absentuji dostate¢n¢ validni data.

Inflace a zdrazovani vSak pfimo ovliviiuji také chod podniki, jakym je 1 Hustopecska
mandlarna. VSeobecné vzrlstajici ceny energii, zejména zemniho plynu, vyznamné
ovlivituji mnozstvi vynalozenych nakladi na produkci a chod podniku. Také ceny
potizovanych vyrobkt, nutnych ke kompletaci vlastniho produktu, naptiklad sklenénych
lahvi ¢i etiket, stale rostou. S nimi také roste recyklacni poplatek za uvadéni dalSich lahvi,

byt sklenénych, do ob&hu.

2.8.3 Socialni faktory

Ackoliv je z globalniho pohledu Ceska republika proslula kulturou zejména pivni, kultura
lihovinové za ni ptili§ nezaostava. PouZiti rozlévaného alkoholu pro tcely spolecenského
ptipitku pii objektivné i subjektivné vyznamnych udélostech jakoz symbolu vyjadieni
radosti, spokojenosti a soundleZitosti zuCastnénych stran neni zadnou vyjimkou. Velkym
Sampionem je v tomto segmentu tradi¢né zejména Morava, nejen diky proslulosti vyroby
»domdcich“ palenek, standardné¢ ovocného charakteru, avSak ani zbylé kraje nijak
zasadn€ nezaostavaji, vzdyt prave relativné prosluly tuzemsky, jakoZto domaci ndhrazka

rumu, lokalizuje sviij vznik a vyrobu do Cech.

Tradiéné a pravidelné jedno znejvysSich umisténi, ne-li umisténi pfimo absolutné
nejvyssi, Ceské republiky a jejich spotiebitelil v ZebfiGcich spotieby alkoholu napiié

svétovymi narody indikuje pomérné vysokou oblibenost napoji zaloZzenych na této bazi
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vnasi doméci populaci. Navzdory novelizované regulaci prodeje téchto napoji
prostfednictvim valorizace spotiebni dané u tohoto segmentu produktti uréenych ke
spotiebé od pocatku roku 2020 i navzdory soucasné pandemické situaci vSak podle dat
posledniho Nérodniho vyzkumu uZivani tabaku a alkoholu v Ceské republice Statniho
zdravotniho ustavu odhadovana primérnd ro¢ni spotieba alkoholu vzrostla a dosahla pti
pfepoctu na hlavu napfi¢ populaci absolutni hodnoty osmi litri ¢istého alkoholu na osobu,
pii vynéti abstinentti pak dokonce 9,5 litri, coZ u obou veli¢in znamena relativné
vyznamny nartst o 0,3 a 0,7 litru. Pétina respondentti navic indikovala konzumaci
alkoholu denné ¢i obden. VSechny vyse uvedené udaje tak ve srovndni s annudlnimi daty,
ziskanymi v poslednich 3 letech, vykazuji vyznamné vzestupné promény (Statni

zdravotni ustav, 2020).

Na zakladé vyse uvedenych dat a v kombinaci s informacemi o restriktivnich opatfenich,
které vramci ochrany vefejného zdravi Vv soucasné pandemické situaci omezuji
navstévnost gastronomickych podnikii, podavajicich rozlévany alkohol, urc¢eny k ptimé
spotiebé na miste, 1ze formulovat opravnénou domnénku, predestirajici pfesun statisticky
vyznamné masy spotiebovavaného alkoholu z onéch zminénych podnikl restauraéniho
charakteru spiSe do prostiedi soukromého, tedy domaciho. V takovém piipad¢ jsou vSak
alkoholické vyrobky zakupovany v lahvové podobé piimo kone¢nym spotiebitelem.
Prodej a spotieba takto baleného alkoholu tak logicky roste, coZ mé pro vyrobce téchto

produktli ve svém kone¢ném disledku veskrze pozitivni vyznéni. Lze je tak paradoxné

V tomto boji prohlasit minimalné za neporazené.

Ptiznivému vyvoji vtomto ohledu nahrava také stale snadnéj$i dostupnost téchto
produkti, a to naptiklad v online prostiedi pfimo z domova, kdyz dle dat statnich uradii
disponuje v Ceské republice internetovou p¥ipojkou vice nez 80 % domacnosti. Na tento
moderni vyvojovy spotiebitelsky trend zcela racionalné reaguji také prodejci
a distributofi, kdyz do svych webovych komunikac¢nich kandlii integrovali pravé onu
moznost rychlého a snadného nakupu svych produktt online prostiednictvim e-shopu.
Dle dat Google Analytics o navstévnosti webu mandlarna.cz tvoii nejpocetnéjsi navstévni
skupinu tohoto webu skupina mezi 25 a 34 lety, nasledovana skupinou v rozmezi 35 a 44
let, tedy praveé skupiny k rychlému a snadnému ndkupu prostiednictvim modernich
komunikacnich technologii nejvice inklinuji. Tyto skupiny v absolutnim souctu tvofi
témé&f polovinu viech navitévniki (Google Analytics, 2022; Cesky statisticky tfad,
2021).
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2.8.4 Technologické faktory

wrwe

opatfenimi, kterda kamenné prodejny na urCitou dobu zaviela a lidem tak nezbylo nic
jiného, nez nakupovat a vyuzit sluzeb e-shopii. Dle Ceského statistického titadu vzrostl
pocet lidi, ktefi nakoupili na internetu v roce 2020 oproti roku 2019 0 6,9 % a v roce 2021

vzrostl o dalSich 3,7 %.

Osoby nakupuijici pres internet
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Graf 10: Osoby nakupujici pi‘es internet
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Cesky statisticky urad, 2021)

Pro spole¢nost je tak dulezité neustale aktualizovat technologie spojené s chodem

e-shopu. Zabezpecit bezpecné platby pies internet a ochranit tak udaje o zakaznikovi.

Hodnoceni investice do konkurenceschopnosti vyrobk, stejn¢ jako investice do vyvoje
a jeho navratnosti, to v§e spada do portfolia faktori technologickych. Déle je mizeme
rozs§ifit také o hodnoceni technologii v uzivani konkurenci. V ndmi zkoumaném piipadé
je v8ak mozné vétsinu téchto faktori zanedbat, nebot’ jejich relevantnost je prilis nizka.
Velmi vysokou relevantnosti vS§ak naopak disponuje problém modernich komunikac¢nich
technologii a na jejich platformé zaloZené pomocné produkty, uréené pro dosazeni
komunikac¢nich cilit mezi spole€nosti a spektrem realnych i1 potencidlnich zakaznikd, a to
distan¢nim zptisobem. To se tyka nejen komunikace ptimé a verbalni, ale v rozsifeném
smyslu timto pojmem myslime také cely soubor (sebe)prezentace spole¢nosti a jejich

podnikatelskych aktivit (produkti) Siroké vetejnosti i peclivé selektovanym specifickym

skupinam. Té&chto digitalnich cil je mozno dosahnout pouze za piredpokladu disponovani
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adekvatnimi zprostfedkovatelskymi technologiemi, vytvarejicimi ony zminované kvalitni
platformy pro hladkou a bezproblémovou funkénost korporace v rdmci online svéta. Zde
fadime primarné hardware a software, nelze vSak opomenout ani stabilni
a vysokorychlostni internetové pripojeni, bez néjz je funk¢énost daného celku automaticky

vyloucena.

Ackoliv Cesky statisticky ufad eviduje skute¢nost, Ze vice neZ 80 % ¢eskych domacnosti
internetovym piipojenim disponuje, jeho realna stabilita a efektivita a tim padem také
alespon hrubd rovnocennost téchto pfipojeni, neni jasnd. Navic existuji také sidla,
Vv soucasné dobé v poctu jednotek tisic, kde pfipojeni k internetu kompletné absentuje,
a to v jakékoliv form¢ a podobé. Ministerstvo primyslu a obchodu se snazi situaci fesit,
dokonce i nabidkami dota¢nich titulii a pobidek z fondu Evropské unie, avSak az do roku
2030. Internetové pfipojeni je tak i v dneSni dobé v nékterych koutech nasi zemé stale ne

GipIné standardni souéasti b&zného kazdodenniho Zivota (Cesky statisticky tifad, 2021).

2.8.5 EkKologické faktory

V dnesni dob¢ je diraz na ekologii nesmirné dulezity, a to nejen pro budouci funkénost
a udrzitelnost planety jako takové, ale také z ryze zi$tnych diivodt. Cim dal vétsi ¢ast
spoleCnosti napti¢ vékovymi skupinami si zacind velmi dobfe uvédomovat vaznost
klimatické situace a citi nablizku ptitomnost klimatické krize. Z toho diivodu jim také
velmi zaleZi na tom, aby svymi nakupy podporovaly produkty a producenty, kterym na
budoucnosti planety zalezi. Udrzitelny zptisob vyroby, ale také vyvoje a inovaci se tak

stava klicovou soucasti strategie modernich spolecnosti, které se drzi aktualnich trendd.

Mezi takové spole¢nosti se snazi fadit 1 Hustopec¢ska mandlarna, kdy na zakladé rozvinuté
a pomérné plodné spoluprace na akademickém poli ziskdva inovativni napady a plany
studentli pfibuznych obord, které jsou poté vramci kooperativnich projekth
implementovany a realizovany, naptiklad v ohledu maximalniho vyuziti skla, ale také

recyklovanych a recyklovatelnych surovin (Kopova, 2022).

2.9  Zhodnoceni PEST analyzy

Zjisténé skutecnosti z provedené analyzy jednotlivych faktorii v ramci makroprostiedi
shrnuje nasledujici tabulka spolecné s hodnocenim vyznamu pro pfedmétnou spolecnost.

RozliSujeme mezi podnikatelskymi vlivy pozitivnimi a negativnimi a také u vybranych
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faktorti stanovujeme od Skély 1 az 5 jejich vyznam. Tyto vyznamy byly konzultovany

a ur¢eny na zakladé€ konzultace se zastupcem firmy (Kopova, 2022).

Tabulka 19: Zhodnoceni faktori makroprostiedi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktor Prvek Vyznam

N

zvyseni spotfebni dané

koncesni povinnost

reklamni omezeni

Legislativni ptisna ochrana osobnich udaji

covidova legislativa

Legislativni pozadavky souvisejici s expanzi na zahrani¢ni trh

Vale¢ny konflikt v Evropé

vysoka mira inflace

Ekonomicky nardst primérné mzdy

rust provoznich nakladi

rust spotieby alkoholickych napoja

zmeéna prostiedi konzumace
Socialni

rozmach online prodeje

rozmach online komunikace

V0 (Tu T Al rozvoj vysokorychlostniho internetu

udrzovani ekologickych trendd

Ekologicky

Wl W N O O Wl & & W & & W W N N DN

kooperace s akademickym prostfedim

Pomém¢ c¢innad je naptiklad pravni Gprava, vyzadujici pro nakladani s alkoholem
a vyrobky z né&j koncesni opravnéni, coz pomérné snadno a nenucené reguluje trh, kdy
z n¢j vylucuje subjekty bez adekvatniho opravnéni a tim naopak subjektlim opravnénym
umoziiuje dominanci vétSiho podilu trhu. Stejné U¢inné je 1 pravni opatfeni, feSici
spotiebni dan z lihu, kdy sice trh reguluje a primarné se snazi o jeho zmenseni, avSak
realné predstavuje jeji posledni navySeni spiSe symbolicky akt, u kterého je realné
ovlivnéni trznich subjektl a jejich demotivace spise nepravdépodobna, jak koneckoncli
ukazuji i posledni redlné data. Pravo také upravuje reklamu na alkoholické vyrobky, proto
jsou producenti ve svém marketingu relativné limitovani, pti¢emz dané limity taxativné
stanovuje prisluSny zakon. I zde se vSak jedna pouze o stanoveni pravniho rdmce
fungovani. Tyto jasné stanovené ramce proto tvoii jasné mantinely trhu pro vSechny na

ném operujici subjekty a umoziuji jim tak rovnost v pfistupu na néj. V rdmci online
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marketingu je z téchto divodl proto mozné hrat vice fér a viibec se nekoncentrovat na

tyto jasné vSem dané pravni faktory, ale spiSe na produkt samotny.

Zékonem a podzakonnymi normami je také upravena ochrana osobnich udaji klientt.
V tomto piipadé se jedna o demonstrativni sjednocovani evropskych narodnich legislativ
na zakladé¢ Narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) pro vytvofeni vice
standardizovaného a fair-trade prostedi v ramci Evropské unie pro vSechny spole¢nosti

nezavisle na ¢lenské zemi ptivodu.

Na zcela narodni legislativni trovni poté zavisi jmenované problémy, tykajici se ptisnéjsi
kontroly postupti, coz vychazi z neblahych ¢eskych zkuSenosti dob nedavno minulych,
zejména kauzy metanol. Pro spole¢nost to na jednu stranu piinasi dal$i administrativni
zatéz, na druhou stranu ale zvySena transparentnost celého procesu miize mit za nésledek
zvySenou duvéru klientll v dany produkt. Proto také tento problém dle mého nézoru nelze
jednoznacné ohodnotit jako majici kladny ¢i zaporny vyznam pro podnikatelskou ¢innost
predmétné spolecnosti. Jednoznaéné zaporny vyznam vsak v tomto ohledu ma covidova
legislativa, pfijimana v Ceské republice, tedy respektive zptisob a postupy jejiho
pfijimani, které byly zcela neekané, chaotické a Casto i protichiidné a dotcenym cCasto
v prvnich okamzicich platnosti viibec neumoznovaly podle nich postupovat. V online
marketingu se toto odrazelo zejména ve zbyteCné vynalozené naklady 1 Cas pro
pfizpisobeni se nastalé situaci, kterd se vSak casto jeSté pied spuSténim adaptovaného
marketingu opét zménila a veskeré usili i ndklady proto pfiSly vnivec. Legislativni
problémy také nastavaji pii ptipadném pfimém vstupu spole¢nosti na zahrani¢ni trh, kdy
je nutno podrobit se platnym zakoniim a normam, které jsou ¢asto odlisné od domacich
a predstavovaly by velmi vysoké nédklady, které mohou byt v ptipad€ nevelkych prodeji

V dané zemi neumeérné.

Velkou hrozbou pro spolecnost a online marketing je také soucasna valka na Ukrajiné,
ktera predstavuje prvni valku po dekadach, odehravajici se na starém kontinent¢. I pti své
vzdalenosti v fadu set kilometrii proménuje smysleni obyvatel a také tupi jejich smysly
pro vnimani tradi¢niho digitalniho marketingu. Pfi dal$im posunu zdpadnim smérem pak
muze vést az k tzv. blackoutu, tedy nefunkcnosti digitdlnich siti, coz by pro online

marketing znamenalo klinickou smrt.

Negativni vliv pro podnikani spolecnosti v sektoru alkoholickych vyrobkii ma

bezpochyby inflace, zejména jeji souCasnd mira. Zaroven také kratkodobé ani
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sttednédobé predikce jejiho vyvoje neindikuji zddné zlepSeni, spiSe naopak. To miize pro
spoleCnost predstavovat hrozbu, zejména v piipadé myslitelného kolapsu dalsi
ekonomické bubliny, které miize mit za néasledek rist inflace téméf astronomicky. Na
druhou stranu vSak tato inflacni negativa dosud velmi dobife vyvazuji pozitiva stale
trvajiciho narGstu primérné mzdy, které i ve tfetim ctvrtleti roku 2021 inflaci ptekonaly
a umoznuji tak vydélecné ¢innym osobam dopiavat si pravidelné veEtsi mnozstvi
kyzenych produktt. Diky tomu také spotteba alkoholickych napojt neklesa, ale roste, coz
ma ve vysledku na podnikani sledované spolec¢nosti velmi pozitivni dopad a pti vyhledu

pokracovani tohoto trendu predstavuje také pomérné zasadni podnikatelské prilezitosti.

Nastaveny optimismus vSak musi nutné také zbrzdit eminentni riist provoznich
a produkénich ndkladl, ktery se odviji nejen od inflace, ale také od geopolitickych
udalosti. Velmi markantni je v tomto piipadé¢ rist cen energii, zejména zemniho plynu,

ktery ptedstavuje velmi nemilé ptekvapeni a riziko.

Rast spotieby alkoholickych napojt, tézko fict, zda soucasné socioeckonomické situaci
diky ¢i navzdory, piedstavuje v naSem segmentu podnikani velké positivum a také velkou
ptilezitost a vyzvu. Také zména prostiedi bézné konzumace a nastup online prodejnich
kanalt indikuji udrzitelny rust.

Technologické aspekty poté s aspekty socidlnimi Uzce souviseji, kdy obecny rozmach
funkcionality a dostupnosti vysokorychlostniho internetu nutné implikuje také rozmach
jeho vyuzivani a nastup modernich komunikaénich, produkcnich a distribu¢nich

technologii, které potencialu novych moZnosti online prostoru nalezité vyuzivaji.

Moderni technologie také z¢asti souviseji s nastupem ekologickych trendu, kdy i samotné
uvédomeéni si vaznosti situace plyne z modernich technologickych vyzkumd, z nichZ se
odvozuji také moZzna feSeni, ze kterych poté trendy vznikaji. Je proto dlileZité udrzovat se
na jejich viné a zarovenl kooperovat s renomovanymi akademickymi a vyzkumnymi
institucemi, které pomahaji s nastupem a implementaci téchto trend do béznych
firemnich ¢innosti. Ackoliv takové zmény znamenaji, stejn¢ jako zmény legislativni, na
svém pocatku zvySenou administrativni zatéZz, ve finale jejich implementaci ziska
spole¢nost marketingoveé 1 hodnotové navrch, proto jsou aspekty hodnoceny pozitivné

a jako skytajici potencial dalsiho rozvoje.
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2.10 SWOT analyza

Nasledujici tabulka ptedstavuje shrnuti analyz, a to pomoci ptistupu SWOT, ktery
hodnoti vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici spole¢nost Hustopecskd mandlarna s.r.o. na
trhu. Je sestavena na zakladé provedenych analyz a lze z ni snadno identifikovat silné
a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Vysledky této identifikace muizete nalézt v tabulce
¢. 20.

Cisla uvedena v tabulce v zavorkach zna¢i vyznam jednotlivych faktort ve SWOT
analyze. Vyznam faktor byl ohodnocen na skale 1 az 5, kdy 5 znaci nejvétsi vyznam,
naopak 1 znac¢i nejmensi vyznam. Jednotlivé vyznamy byly stanoveny na zakladé

konzultace vedenim spole¢nosti.

Tabulka 20: SWOT analyza spole¢nosti Hustope¢ska mandlarna
Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

Slabé stranky

S1: kvalitni pouzivané suroviny (4) WH1: nizka investice do marketingu (4)

S2: originalni receptura (5) W?2: mozny nedostatek persondlu ve skladu pfi
=g S3: Siroky sortiment (3) zvySeném prodeji pies e-shop (5)
’g S4: pravidelné kulturni akce (3) Wa3: nevyuziti potencialu socialnich siti (5)
E. S5: Siroka distribuce (3) Wa4: grafické a funkcionalni nedostatky na
:E S6: dlouholeta spoluprace webovych strankach (5)
E S vyznamnymi zakazniky (4) WS5: maly vybér dopravcei a vysoka cena

dopravy na webu (4)
W6: Nizka retence zakaznika (4)
WT7: chybéjici jazykova mutace na webu (5)

PrilezZitosti
O1: rust spotteby alkoholu (4)

T1: covidova legislativa (neporozumeéni casto

@ O2: zména smysleni spolecnosti ménicich se vyhlasek) (3)

E s akcentem na ekologii (3) T2: rust provoznich nakladi a energii (4)

é 03: zména prostiedi konzumace T3: rast inflace (4)

f? z divodu covidové pandemie (3) T4: nartstajici pocet internetovych obchod (3)
§ O4: digitalizace a rist e-commerce v | T5: legislativni pozadavky souvisejici s expanzi

disledku pandemie (5) do zahrani¢i (3)
O5: rtst prumérné mzdy (3) T6: vale¢ny konflikt na Ukrajiné (4)
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2.10.1 Silné stranky

Sledovana a popisovana spole¢nost disponuje ve svém vnitinim prostfedi znacnym
mnozstvim silnych stranek, které ji napomahaji ke stabilnimu fungovani a taktéz
ke stabilni pozici na trhu ve svém oboru podnikani. Zde je nepochybné nutné zminit
Vv prvé fadé vysokou kvalitu pouzivanych surovin, ktera je v dnesni dob¢ ¢im dal vice
zhyCkanych zakazniki velmi dtlezitd. To se ruku vruce vede také s pouzivanou
recepturou, kterd je origindlni a taktéz mistni, kdy vznikla v myslenkach samotného
puvodniho spravce sadi, tedy osoby, ktera ma k zakladni slozce vyslednych produktt
nejblize. Spolecnost je schopna z jedné jediné zakladni suroviny, spojujici vSechny

nabizené vyroky — tedy z mandli — vytvofit pomérné Siroky sortiment vyrobkd.

Kromé¢ produktti samotnych se nachazeji silné stranky spole¢nosti také v jejich distribuci,
ktera je neméné diilezitd. Predmétna spolecnost disponuje asi 250 mandlepointy a také
dvéma kavarnami, které zajist'uji zakladni kazdodenni kamenny prodej. Mimo to je vSak
spole€nost také vyznamnym regiondlnim sponzorem riznych akci, na kterych je taktéz
néjakou tradici a za roky svého fungovéni navéazala zajimavé a dlouhodobé partnerstvi
také s vétSimi distributory, ktefi tak také fadi mezi vyznamnou klientelu spole¢nosti.
Kromé klasického kamenného ptimého prodeje disponuje spolecnost samoziejmé také

webovymi strankami s e-shopem, ktery také tvoii vyznamny distribu¢ni kanal.

2.10.2 Slabé stranky

Tak jako kazd4d mince disponuje dvéma stranami, je nutné i v piipad€ analyzy nasi
spolecnosti zminit jeji slabé stranky v sektoru vnittniho prostfedi. Jako velmi vyznamnou
slabou stranku shleddvam nedostatecné investice do marketingu. To je velmi Uzce
spojeno také s celkovou absenci jakékoliv marketingové koncepce, kdy jsou veskera
marketingova rozhodnuti a kroky ¢inény Casto nezdvisle na sobé a celkové nahodné.
Taktéz socialni sité jsou slabou strankou spolecnosti, nebot’ se na téch nejvyznamnéjSich
Z nich sice pohybuji a disponuji funk¢énimi profily, avSak nejsou schopny dostate¢né

vyuZit jejich potencialu.

Dalsi vyznamnou skupinou slabin spolecnosti je webova prezentace, které se také
vénovala velkd ¢ast vyzkumu. Webové stranky sice na prvni pohled pisobi relativné

modernim dojmem, avS$ak jiZ na ten druhy zjiStujeme, Ze tomu tak Uplné€ neni, jedna
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se napiiklad o nepfizplisobeni stile rozsifenéjSimu mobilnimu zobrazeni. Dalsi
nevyhodou webovych stranek je také jejich nepfizplisobeni se trendu zahrani¢nich
navs§tévniki, tedy absence volby alesponi jednoho ciziho jazyka. V ptipadé e-shopu pak
nekterym klientim pfijde odrazujici nedostateCny vybér dopravcu jejich objednavek,
zejména z divodu vysoké ceny aktualné dostupného zpisobu dopravy. Dle Google
Analytics bylo zjisténo, ze ndvratnost zékaznikl se pohybuje pouze okolo 18 % za rok

2021.

2.10.3 Prilezitosti

Aktualni vnéj$i prostiedi, ve kterém se zkoumana spolecnost nachazi, disponuje nemalym
mnozstvim piileZitosti ¢i jejich potencialem, ktery miize ptiznivé ovlivnit budouci vyvoj
spole¢nosti. Z ditvodu primarniho produktu spole¢nosti jmenujme v prvé fad€ neustéle
vzestupny trend spolecnosti v mnozstvi konzumovaného alkoholu, coz podporuje také
dalsi trend, kterym je zvySovani pramérné mzdy, jejiz narust s sebou logicky nese také
vetsi ochotu spolecnosti utracet, coz se projevuje i v situaci, kdy mzda po zapocitani
inflace roste pouze nominalné, avsak realné¢ muze stagnovat ¢i dokonce mirné klesat.
| v takovém ptipadé€ je vSak psychologicky efekt nominalniho ristu mzdy, tedy efekt
pozorovani nominaln¢ vysSiho cCisla na vyplatni pasce na konci mésice, efektem
dominantnéjSim pro ovlivnéni chovani spotiebitele. ZvySené ochoté spolecnosti utracet
je proto z pozice firem nutno vyjit vstfic zvySenou intenzitou marketingu. Stejné tak
1 zména prostiedi bézné konzumace, kdy se lidé¢ diky covidové pandemie pfesouvaji spise
do domaciho prostiedi a tim i narust on-line prodejnich kanalii pfedstavuje udrzitelny
rust. Také digitalizace a rist e-commerce, urychlené béhem pandemie, poskytuji
spole¢nosti piilezitosti vzhledem k tomu, Ze disponuje funkénim a zavedenym e-shopem
jako jedné z formy prodejnich kanali. Také celkova digitalni gramotnost ceského
obyvatelstva se zvySuje, napiiklad i v disledku ¢im dal SirSich moznosti pfipojeni
k internetu i v odlehlejsich ¢astech nasi zemé, coz poskytuje spoustu dalSich piilezitosti
pro rozSifeni online prodeje i marketingu, ktery poté ve findle pfi uspéSném nastaveni
vede taktéZ k prodejim. Dalsi pfilezitosti k rozvoji je také zména smysleni spolecnosti
a jeji obrat k ekologii, cehoz spole¢nost, zalozend na ptirodnich produktech mize vhodné

vyuZzit.
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2.10.4 Hrozby

Mezi pomémné zasadni hrozby spoleCnosti patii bezpochyby moznost vstupu dalsi
konkurence na trh, nebot’ v piredmétnych produktech, na které se spole¢nost koncentruje,
je, jak jiz zminéno vyse, konkurence velmi mala. To souvisi také s neustéle se zvySujicim
poctem online obchodi, které mohou disponovat $ir§im sortimentem a do né&j Siie
implementovat konkuren¢ni ¢i zcela nové produkty. Déle je nutno vzit v ivahu také
ekonomické faktory, které zejména v souCasné situaci ukazuji vSem podnikatelskym
subjektlim, na$ nevyjimaje, varovny zdvizeny ukazovacek. Hovofime zejména o inflaci,
ktera roste velmi rychle a vlivem necekanych novych okolnosti evropského i svétového
vyvoje poroste s nejveétsi pravdépodobnosti jesté vice, nez pfedpovidaly jesté pted
nékolika malo tydny ty nejskeptictéjsi studie. S tim pochopitelné velmi tzce souvisi také
rust nakladd, a to jak u naSi spolecnosti na vyrobu a distribuci produkti, tak
iu dodavatelskych spole¢nosti, coz ma za nasledek také zvySeni potizovacich cen surovin
pro vyrobu konecnych produktii, které se nutné musi projevit pti vili zachovani stavajici
marze také na cen¢ kone¢ného produktu. A pfi ptili$ velkém nértstu jednoho nastava také
velky nértst druhého, coz mize v konecném disledku ustit do velmi rychle rozto¢ené
inflacni spiraly, ze které témét neni uniku a obvykle konci rozvratem financniho trhu jako
takového. Tato situace je podporovéana také faktem, ktery by byl jesté pred par dny
doslova nemyslitelny, tedy valkou v Evropé, ktera inflacni spirdlu roztaci velmi ptsobivé
a nese ssebou také hrozbu absence zakladnich produktl a energii z divodu jejich

nedostatku ¢i jejich prioritizace pro kritickou infrastrukturu.

V neposledni fad¢ je nutno zminit také legislativni aspekty, které tvoii zaklad vibec
samotné moZznosti podnikat, vyrabét a prodavat. V pandemické dobé se legislativa casto
ménila, coz mé¢lo za nésledek nejistotu a nestabilitu. V soucasné dob¢ sice hrajeme hru
na odchod covidu, neni v§ak mozné vyloucit, a urcita ¢ast odborniki je o tom dokonce
piesvédCena, ze opctovné podzimni zhorSeni pocasi s sebou pfinese také dalsi

pandemickou vInu a uzavirdni spolecnosti.

113



3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Zatimco v predchozich ¢astech prace je analyzovéan soucasny stav a provadén vyzkum,
ve kterém se k souasnému stavu respondenti vyjadiuji ¢i zhruba navrhuji ur¢ité zmeény,
Vtéto casti se prace veénuje samotnému pieklopeni ziskanych dat v hmatatelné
skutecnosti, tedy v konkrétni navrhy a feseni. Ty jsou schematicky shrnuty v obrazku
¢. 38 nize a vzhledem kjejich mnozstvi také podrobnéji rozebrany ve vlastnich

podkapitolach, vénovanych konkrétnim fenoméntim.

E-mail
marketing

Webova
stranka

Facebook

Obrazek 38: Struktura navrhi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Veskeré ¢asové a finan¢ni odhady jsou stanoveny na zakladé¢ komunikace s marketérem

spoleénosti, ktery pro firmu pracuje jako OSVC (Danék, 2022).

3.1 Webova stranka

Ackoliv neni webova stranka spole¢nosti Zadna tragédie, je na zédklad¢ vyzkumt a analyz
nevyhnutelné provedeni vybranych uprav, které¢ u¢ini webovou prezentaci i1 internetovy
obchod spolecnosti atraktivnéjSimi, coz by ve svém kone¢ném disledku mélo dosdhnout
vétsiho poctu navstévniki a také vétsiho zisku. Nezbytné jsou napiiklad grafické upravy,
které¢ byly v dotaznikovém prizkumu hodnoceny jako velmi dilezité. Taktéz je nutné

v

upravit nékteré funkcionality webu, jejichz priorita je mozna jesté vyssi. V neposledni
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fad¢ je také vhodné zvysit user-friendliness webové prezentace, v tomto ptipadé mimo
jiné zavedenim vérnostniho programu pro udrzeni stalych zakaznikl a také vytvorenim

anglické mutace webové prezentace pro uspokojeni potieb ¢esky nehovoficich klienti.

3.1.1 Grafické upravy

Pro urceni a provedeni zamyslenych grafickych uprav je prvé tadé nutné provedeni
pocatecniho auditu UX/CRO designérem, jehoZ primarnim cilem by mélo byt odhaleni
problémil s uzivatelskou privetivosti webu. TaktéZ by méla byt v ramei tohoto auditu
stanovena konkretizovand néapravnd opatfeni situace. Také je nutné vyuzit
marketingovych dat, ziskanych vyzkumem v ramci této prace, ve kterych se objevuji
pocetné navrhy zlepSeni situace od samotnych uZivateld, jejichz zapracovani je velmi
dilezité. Tykd se zejména odstranéni agresivnich a ruSivych prvkll na strance,
zpusobenych nevhodnym uzitim a kombinaci barev a jejich odstinti. Také zpracovani

banneru neni pfili§ vhodné a mélo by byt patiicné upraveno.

Jak jiz bylo zminéno vyse, je velmi dllezité pro dosazeni uzivatelského komfortu nahradit
cervenou barvu, zalivajici pfi potvrzeni véku celou stranku, barvou neutrdlni az
uklidiiujici. Jako takovou byla po konzultaci zvolena barva Seda, nebot’ jeji neutralita je
nejen nepochybna, ale hraje také roli jako podkladova barva zobrazeni celé stranky,
a proto by i1 prechod od potvrzeni véku na homepage pii zachovani této barevnosti ptisobil
pfirozené a integroval tak potvrzeni véku do celku. Stejna situace poté nastava pii vyuZiti
vyhledavaciho engine stranky, ktery se dosud chova stejné, jako stranka potvrzeni véku.
I zde je navrhovano totozné feseni situace. Souc¢asnou podobu a navrhy téchto prvki na

webové strance 1ze vidét nize.

Pro pokragovani je potfeba povrdit V4s vék

Prohiasuji, Ze jsem star3i 18 let

Obrazek 39: Ukazka zpracovani prvku potvrzeni plnoletosti spolecnosti
Zdroj: (Hustope¢ska Mandlarna, 2019)
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Pro pokragovni je potfeba povrdit V43 vék.

Obrazek 40: Navrh zpracovani prvku potvrzeni plnoletosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obriazek 41: Ukazka prvku pri vyhledavani na webové strance
Zdroj: (Hustope¢ska Mandlarna, 2019)

Obriazek 42: Navrh vyhleddvaciho prvku na webové strance
Zdroj: Vlastni zpracovani
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U banneru je situace piekvapivé opacna — dosud pouzité obrazky, texty i graficka
zpracovani jsou nevyraznd a nemaji ptili§ velkou Sanci upoutat pozornost zédkaznika.
Je proto navrhovana celkovd zména koncepce tohoto prvku, kdy je tfetina dosud
upozoriujici na moznost zbytecného trika zdarma nahrazena upozornénim na moznost
narozeninovych slev a novinek pfi registraci e-mailové adresy, které bézného ceského
zakaznika upouté nepochybné mnohem snéze. Je také zmeénéna paleta Vyuiit}'/ch barev,
1 pfi rychlém prﬁchodu strankou. Na obrazku €. 43 Ize vidét ptivodni grafické zpracovani
banneru, ktery se vyskytuje na webové strance a na obrazku ¢. 44 novy navrh tohoto

banneru.

TRIKO ZDARMA DEGUSTACE DOPRAVA ZDARMA

. =

Obrazek 43: Piivodni banner vyskytujici se na webové strance spole¢nosti
Zdroj: (Hustope¢ska Mandlarna, 2019)
Nar
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Obriazek 44: Navrh nového banneru
Zdroj: Vlastni zpracovani

Také doporucuji zménu u slidi v horni ¢asti domovské obrazovky, kde je doporu¢ovano
piidani nového okna, informujiciho o vé€rnostnim programu s cilem upoutani a udrzZeni

stalych zdkaznikt. Tento navrh lze vidét na nésledujicim obrazku.
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Obrazek 45: Slide — vérnostni program
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno vyse audit webu by provedl UX/CRO designer s hodinovou sazbou
800 K¢, tedy celkova jeho prace by stala 4 800 K¢ za 6 hodin. Graficka prace by pfiblizné
zabrala 8 hodin prace s hodinovou sazbou 400 K¢, tedy celkové 3 200 K¢&. Implementaci
téchto navrhi by mél na starosti spravce webu s hodinovou sazbou 1 000 K¢, tedy celkové
za 11 hodin by spole¢nost musela zaplatit 11 000 K¢. Po secteni vSech polozek by tyto
grafické Upravy staly 19 000 K¢, jak 1ze vidét v tabulce nize.

Tabulka 21: Finan¢ni naklady — grafické apravy webu
Zdroj: Vlastni zpracovani

cinnost

financni naklady

zodpovédna osoba c¢asova narocnost

audit webu UX/CRO designer |6 hodiny 4 800 K¢
navrh design( grafik 8 hodin 3200 K¢
implementace spravce webu 11 hodin 11 000 K¢

Celkem 19 000 K¢

3.1.2 On-line vérnostni program

Pro zajisténi ndvratnosti zdkaznikli navrhuji vytvofit on-line vérnostni program. Po
registraci do tohoto vérnostniho programu by se zakaznikovi za kazdych utracenych 300
K¢ pricetl 1 bod. Po ziskdni 10 bodld by byl zakaznik odménén slevovym kdédem na
15 %. Tento kod by mohl zdkaznik uplatnit v dal$i objedndvce na cely nakup. Pro
pfildkani novych zakaznikl by tento specidlni vérnostni kéd mohl byt sdilen se tfremi

dalSimi lidmi. Tento koéd by mél platnost 3 mésice.
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Tento vérnostni program by fungoval na principu pohybu mandlicky, ktera by se
pohybovala po mandlovém sad¢ a namisto bodl by sbirala mandloné (1 mandlon = 1
bod). Jak lze vidét niZze na obrazku, zdkaznik by piiblizné védél v jaké fazi se nyni

nachazi, a to dle vinové zbarvené cesty.

Obrazek 46: Navrh mapy vérnostniho programu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vytvofeni fiktivni mapy by mél na starosti grafik, kterému by tato ¢innost zabrala 3
hodiny, za hodinu préce si tento grafik u¢tuje 400 K¢&. Jeho prace by dohromady stala
1 200 K¢&. Marketér by se postaral o sepsadni podminek vérnostniho programu a podrobné
vysvétleni pravidel. Tato ¢innost by mu zabrala 2 hodiny a dohromady by stala 700 K¢.
Za nejnarocnéjsi Cast by byl zodpoveédny spravce e-shopu, ktery by tento vérnostni
program prakticky vytvofit na webové strance. Tuhle praci by délal odhadem 16 hodin
s hodinovou sazbou 1000 K¢. Celkové naklady souvisejici s vytvorenim on-line
vérnostniho programu byly odhadnuty na 17 900 K¢. Shrnuti podstatnych informaci

souvisejicich s timto programem jsou v tabulce nize.

Tabulka 22: Finanéni naklady vérnostniho programu
Zdroj: Vlastni zpracovani

¢innost zodpovédna osoba casova narocnost financni naklady
grafické zpracovani | grafik 3 hodiny 1 200 K¢
podminky a pravidla | marketér 2 hodiny 700 K¢
implementace spravce e-shopu 16 hodin 16 000 K¢
Celkem 17 900 K¢
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3.1.3 Funkcionalni apravy

Navrhy na zmény tykajicich se funkcionalnich uprav nedostatki jsou stru¢né zminény
Vv tabulce €. 24. Jedna se pouze o vedlejsi navrhy a hlubsi rozpracovani téchto navrhi jiz
zalezi piimo na samotné spoleCnosti, nebot’ ona samotnd musi vyuzit své kapacity
a know-how v téchto smérech. Vytvoiena tabulka a struéné zaklady navrhii jsou
piipraveny k odeslani spravci webu, ktery je v téchto vécech zodpovédnou osobou.
Nekteré nedostatky neni nutno piimo posilat spravci webu, nebot’ je dokéaze upravit

marketér spolecnosti sam.

Casové a finanéni odhady byly stanoveny na zikladé konzultace se zastupcem

spolec¢nosti, ktery vychdzel ze smlouvy mezi spolecnosti a spravecem webu (Danék, 2022).
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Tabulka 23: Navrh feseni funkcionalnich aprav
Zdroj: Vlastni zpracovani

zakazniku

pravé tam.

. .. Casova
Nedostatek Reseni . Osoba
narocnost
Neumistovat banner na kazdou stranku webu nebo
|épe formulovat jeji obsah, prevazné nenabizet .
P " . , . L, Spravce
Dolni banner | odménu za nakup, ktery nesouvisi s nabizenym 2,5h
, . , webu
produktem. Misto trika zdarma nabizet vzorky
vyrabénych produktd.
Sdélit podrobnéji zakaznikdim k ¢emu je produkt
urceny, jak uspokojuje jejich potreby, a proc by si
ho méli koupit. Vice se zaméfit na propojeni
produktu se zakaznikem naptiklad misto , Cerstvé
Kratké prazena kava s pfichuti mandli“ formulovat popisek
popisky u produktu ,Nechte se unést rliznymi tény nasi 16 h Marketér
produktt Cerstvé prazené kavy a vychutnejte si tak skvélou
kavu s pfichuti mandli a udélejte svij den lepsi.”
nebo u likéru ,,Nenechte si ujit dokonale vyvazenou
chut naseho vlajkového produktu, ktery vas zahfeje
pfi zimnich vecerech.”
MozZnost Nabidnout zakaznikim moznost rychlého Sorivee
filtrovani vyhleddavani poZadovaného produktu pomoci tzv. 6 h wpebu
produktt produktovych filtra.
Neaktudlnost | Propojit webovou stranku s Instagramem. ,
. Spravce
fotografii dole 16 h
‘ webu
na strance
Lépe zprehlednit cely proces objednavani.
Odstranit tlacitko , Pfepocitat” a nastavit
Proces automatické prepocitavani kust. Lépe formulovat Spravce
. <. o “ o o, 14 h
objednani tlacitko ,,Pokladna“ napfiklad na tlacitko webu
,Pokracovat” nebo , Prejit k platbé“, které vyzyva
k akci (CTA).
. Jak bylo popsano v kapitole 2.4.1, web ma nékolik
Optimalizace y p P . P , g e .
.., | problém( s optimalizaci pro mobilni zatizeni. Spravce
pro mobilni v L 3h
v Doporucuji informace zaslat spravci webu a tyto webu
zafizeni .
nedostatky odstranit.
Pridat garanci v¢asného doruceni a propojit sklad
. . | nebo kamennou prodejnu s internetovym
Doba dodani p ) . o yv
2bo3i a obchodem a nabidnout zakaznikdm lepsi
propojené sluzby — propojit evidenci zbozi. Spravce
absence L ‘ro oy v o 8h
, Propojeni obou svétl tak pomUze privést webu
skladovych . "o (g - "
Zasob zakazniklm aktualni informace o zboZzi, ale hlavné
spolecnost ziska nastroj pro evidenci a fizeni
podnikani.
Kategorie Vyjmout z této kategorie kdvy a Caje a vytvofit tak
,delikatesy novou kategorii s timto ndzvem. 2h marketér
z mandli”
Pridat reference od zakaznik( pfimo na web,
Reference od . v , . o .
protoZe vétsSina rozhodovacich proces( probiha 10 h marketér
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V tabulce niZe Ize vidét finanéni navrh funkcionalnich uprav, kde velkou ¢ast navrhu by
provadél spravce e-shopu. Hodinova sazba spravce e-shopu je 1 000 K¢, celkem by tuto
¢innost vykonaval 49,5 hodin, a to odpovida 49 500 K¢. Dale by se na navrhu podilel
marketér spoleCnosti, za jehoz praci by firm¢ uctoval 9 800 K¢. Celkem je to za

funkcionalni tpravy 59 300 K¢.

Tabulka 24: Finanéni navrh funkcionalnich aprav
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zodpovédna osoba casova narocnost Financni naklady

spravce webu 49,5 hodin 49 500 K¢
marketér 28 hodin 9 800 K¢
Celkem 59 300 K¢

3.1.3.1 Doprava

Nize se budu podrobnéji zabyvat pouze podle mého ndzoru hlavnim problémem, ktery
teSi pfili§ malé mnoZzstvi dopravci pro dopravu zakoupeného zboZzi, coz je v tomto
pripadé dokonce pouze jeden jediny. Takova situace je velmi nevyhovujici a demotivuje

¢i odrazuje pomérné velké mnozstvi zakaznikd, jak néktefi také rozvinuli v rozhovorech.

Na zakladé vyzkumu, respektive dat vyzkumem ziskanych, proto tuto situaci navrhuji
fesit rozSifenim poctu piepravnich spolecnosti, které si zakaznik internetového obchodu
Mandlarna mtize vybrat pro dopraveni zakoupeného zbozi na jim preferovanou adresu.
Soucasny stav jediného dopravce k dispozici, kterym je navic ne Gpln€ znama a populdrni
spolecnost Messenger, neni dlouhodobé udrzZitelny, coZ umocniuje také zcela
nekonkurenceschopna cena za dopravu, kterd dosahuje 150 K¢. Navrhované rozsiteni se
tyka zejména spole¢nosti Zasilkovna, kterd se jevi nejlépe hned z nékolika hledisek.
V dotaznikovém Setfeni tohoto vyzkumu ji bylo ud€leno nejvice preferencnich hlast,
stejné tak byla n€kolikrat zminéna v marketingovém vyzkumu pfti ustnich rozhovorech
s navstévniky stranky. V neposledni fad¢ také podporuje vybér této spolecnosti pro
prepravu zasilek obecny narist jeji popularity v Ceské republice, coZ je podminéno
kromé Sirokého spektra odbérnych mist také novou moznosti piepravy az domu jako

u tradi¢nich kuryrnich spolec¢nosti.

Pozitivné pro rozSifeni ptepravnich spolecnosti pravé o sluzbu Zasilkovna hovoii
1 pomérné snadné a témét bezndkladnd implementace tohoto nového druhu dopravy do

e-shopu. Samotna registrace u Zasilkovny pro vyuzivani jejich sluzeb je bezplatna,

122



bezplatné je také vyuzivani jejich modulu pro registraci a odesilani zasilek. V této sekci
proto nepfedstavuje, s vyjimkou prace IT specialisty, implementujiciho tyto sluzby,
zadné vicenaklady. | pouzivani tohoto systému je velmi intuitivni a jednoduché a nem¢lo
by proto predstavovat hrozbu ve form¢ vicendkladii na pieSkoleni zodpovédnych
zaméstnanct ¢i hrozbu ve formé zpozdéni a omezeni kapacity dodavek z diivodu szivani

se s novym systémem. Na obrazku niZe je stru¢né v 5 krocich cely postup popsan.

Napojite se na
systéem

Jakmile se
prostiednictvim API
napojite na nas systém,
miZete zactit vyuzivat
sluzeb ¢eské
Zasilkovny, vSech
nasich pobocek v ramci
Packeta Group i desitek
zahranicnich dopravcd.

Vlozite zasilky
do systému

Zasilky budete zadavat
do systému v jednom
jediném rozhrani.
UlozZite Gidaje o zasilce,
vytisknete stitek a ten
nalepite na zasilku.
Zadné zbytecné
papirovani.

Zasilky podate
sami, anebo
predate nasemu
fidici

Zasilky zavezete na
podaci misto ¢i depo,
anebo je u vas
vyzvedne nas kuryr.

Timto krokem jsou
zésilky pfijaté do

Sledujte trasu
zasilek

Z depa pak zasilky
sméfuji k zakaznikim
nebo do rukou nasich
zahrani¢nich
pfepravnich partnerd.
Kazda zasilka ma sve
trasovaci Cislo, diky
kterému mizete
sledovat jeji pohyb.

Hotovo! Zasilka
byla doru€ena

Zasilku doru¢ime
vasim zdkaznikdm na
vydejni misto, pfimo na
adresu nebo do
samoobsluzného
vydejniho mista Z-BOX.
O uspésném predani
budete ihned
informovani.

pfepravy - a o vée
ostatni uz se staréme
my.

Obrazek 47: Postup napojeni se do systému Zasilkovna
Zdroj: (Zasilkovna, 2022)

%

V tabulce nize je zpracovana dal§i ¢ast problému, kterou implementace dorucovani
prostiednictvim sluzby Zasilkovna feSi. Tou je odrazujici a demotivujici dodatecny
naklad na transport zakoupeného zbozi, ktery zdkaznik e-shopu pfi svém nakupu plné
nese. Zatimco soucasné feSeni prostiednictvim sluzby Messenger stoji jiz zminovanych
150 K& pro piepravu v ramci Ceské republiky, u sluzby Zasilkovna se pfi zasilce
o celkové hmotnosti nepfevysujici 5 kg dostavame jiz na cenu 47 K¢, t¢Z8i 10 kg zasilka
po Ceské republice pak zagina na necelych 130 K&. Tyto ceny plati pro sluzbu dorudeni
na vydejni misto, pro klasické kuryrni doru€eni zac¢inaji na 79 K¢. Ve vSech piipadech se
proto pohybujeme pod cenami Messengeru, Vv nékterych piipadech dokonce velmi
vyrazné. V neposledni fad¢ je také vhodné zminit, Ze Zasilkovna ve vétSin¢ piipadi
dorucuje do nasledujiciho pracovniho dne, doruCovaci proces proto neni nikterak

zdlouhavy.
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Tabulka 25: Cenik doruéeni do Ceské republiky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zasilkovna cenado 5 kg cena do 10 kg dobirka
Doruceni na vydejni misto od 47 K¢ od 128 K¢ od 12 K¢
Doruceni na adresu od 79 K¢ od 99 K¢ od 19 K¢

Dalsi vyhodou volby tohoto zpiisobu dopravy pifedstavuje pomérné Siroka skala zemi, do
kterych je mozné zbozi odeslat. Konkrétné je na seznamu moznych destinaci celkem 34
statl v¢éetné napiiklad Slovenska, coz pln¢ koreluje také s urcitym podilem zahrani¢nich
navstévniklt webu, kterym tak toto rozSifeni vychdzi vstfic a vyznamné usnadiuje
provedeni ndkupu. Podrobné je toto popsano piimo na webu spole¢nosti, kde se tak mize
o dispozicich dopravy seznadmit kazdy, zadkazniky nevyjimaje. Tyto nové moznosti je také
vhodné marketingové prezentovat na webovych strankdch Mandlarny, coz je mozné
provést jiz predchystanymi bannery, které bezuplatné poskytne spole¢nost Zasilkovna.
I tento krok, tentokrdt marketingovy, proto pro spolecnost nepiinaSi zadné piimé

vicendklady a zvySuje tak atraktivnost a vhodnost rozsiteni dopravy pravé o tuto sluzbu.

Jak jiz bylo zminéno vyse, jediné naklady pro implementaci tohoto nového zptisobu
dopravy, které by nesla spole¢nost Mandlarna pfedstavuji naklady prace spravce e-shopu
na implementaci systému a také reklamnich bannerti na webové strance. Z diivodu zna¢né
jednoduchosti a ¢asové nenaro¢nosti téchto ukonl se vSak nejedna o nijak zavratné
&astky. Casova dotace nutna pro tyto tikony &ini piiblizné 4 hodiny, celkové naklady proto

byly pfi standardni sazbé pracovnika vycisleny na zanedbatelnych 4 000 K¢.

Tabulka 26: Finanéni naklady — doprava
Zdroj: Vlastni zpracovani

Cinnost zodpovédna osoba  casovda narocnost financni naklady

implementace systému spravce e-shopu 4 hodiny 4 000 K¢

3.1.4 Nova jazykova mutace webu

V analytické Casti bylo zjisténo, ze na web ptichazeji také navstévnici z jinych zemi,
zejména ze Slovenska, Némecka, Rakouska, Spojenych statd a dalSich viz Obrazek 27,
proto by bylo vhodné webovou stranku ptelozit alespoii do jednoho svétového jazyka,
pficemz jako nejvyhodnéjsi se jevi jazyk anglicky, ktery je ve svété nejvice rozsifeny
a v posledni dob¢ také viceméné pftijal pozici jazyka univerzalni komunikace. Kromé

vytvoreni nové jazykové mutace webovych stranek je také dulezité v e-shopu uvést ceny
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v dal$i méné, protoze nakup ze zahrani¢i je v kombinaci s platbou v ¢eskych korunach
nevyhodny a demotivujici. V ramci struktury zahrani¢ni navstévnosti webu a e-shopu se
jevi strategicky nejlépe zvolit jako druhou ménu plateb Euro, které je nejen univerzalni
ménou veétSiny Evropské unie, ale také mezinarodné uznévanou, pouzivanou
a sménovanou valutou se Sirokou dostupnosti. V tomto ptipad¢ je také vhodné do cen
Vv zahrani¢ni méné promitnout zvysené naklady nejen na dopravu. Zaroven, jak jiz bylo
zminéno v analyze webového publika, ve vétSin€ zemi, ze kterych pochdzi nejvice
zahrani¢nich navstév piredmétného webu, jsSou nominalni i realné primérné piijmy vyssi
nez v CR, pii¢emz v nékterych ptipadech je rozdil dokonce velmi markantni. Proto se
Vv téchto pripadech nabizi vyuzit této situace pro zvySeni ceny pro tuto klientelu, pricemz
by takové zvySeni korespondovalo i s fadové vys$§im primérnym nacenénim podobnych
produktti na trzich ptivodu téchto zahrani¢nich navstévnikda. | pro dopravu v ramci Evropy
se nabizi jiz zminéna Zasilkovna, ktera dorucuje do vice jak 33 zemi s cenou zacinajici
jiz na 65 K¢.

Zpracovani tohoto navrhu by mél na starosti piekladatel, grafik a spravce e-shopu (e-shop
specialista). JelikoZ je webova stranka pomérné obséhla na informace, trval by pieklad
webu ptiblizné 16 hodin, pti standardni hodinové mzdé piekladatele 350 K¢ by tato prace
stala celkem 5 600 K¢&. Grafik by pak mél na starosti zménu bannert do anglického jazyka
a také zpracovani vlajky Spojeného kralovstvi jako tlacitka, jehoz pouzitim by doslo
k ptechodu na anglickou verzi webu. Tato ¢innost by danému odbornikovi zabrala cca 4
hodiny, coz pii standardni sazbé 400 K¢&/h a niZsi naro¢nosti prace tvoii grafické naklady
v souhrnné vysi 1 600 K¢&. Spravcei e-shopu nebo e-shop specialistovi by pfislusna prace
zabrala asi 9 hodin, s hodinovou sazbou 1 000 K¢ by tak tato ¢innost spoleénost vysla na
9 000 K¢. Celkem tedy naklady tohoto kroku ptedstavuji 16 200 K¢.

Tabulka 27: Finan¢ni naklady pieklad webu
Zdroj: Vlastni zpracovani

zodpovédna osoba casova narocnost finan¢ni naklady
prekladatel 16 hodin 5 600 K¢
grafik 4 hodiny 1 600 K¢
spravce e-shopu 9 hodin 9 000 K¢
Celkem 16 200 K¢
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3.2 Facebook

Facebook jakozto nejrozsifen¢jSi a nejpouzivanéjsi socialni sit’ naseho zapadniho
prostoru poskytuje velky potencial. Jak jiz bylo zminéno v této praci vyse, tykaji se mé
navrhy zlepSeni i tohoto regionu marketingu, nebot” spolecnost v soucasné dobé
Facebookovy profil mé, avSak nevyuziva dostateCné vSech nastroji a veSkerého
potencialu, ktery ji Facebook a jeho nastroje poskytuje. Zamétuji se zde proto na zlepSeni
vV podobé soutézi na facebookové platformé, ale také na pouziti PPC reklam, které jsou

pro uspésny marketing a jeho spravny mix taktéz velmi dilezité.

3.2.1 Soutéze na Facebooku

Soutéze na socialnich sitich jsou snadnym a efektivnim nastrojem, jak rozsifit
uzivatelskou zékladnu profilu dané spole¢nosti na konkrétni socialni siti. Jsou tedy
zpusobem, jak na svoji spole¢nost nejen upoutat pozornost, ale v idealnim piipadé ji také
dlouhodobé¢ udrzet. Tyto soutéZe totiz vytvaii povédomi o znacce u novych potencialnich
zakazniki, ale také zvySuji povédomi o znacce a spolecnosti u zakaznikli stavajicich
a také zvysSuji dosah ptispévku, ktery se vlivem vétsiho mnozstvi reakci a komentait
navysSuje velmi zasadné€. Ze zminénych divodi proto spolec¢nosti navrhuji pravidelné
postovani soutézi na svém Facebookovém profilu. Soutéze by se mély drzet urcitého
jednotného konceptu a zakladni ideje, avSak je také nutné je jistym zplsobem navzijem
odlisit, aby byly 1 po urcité dobé pro zdkazniky stale ldkavymi. Navrh jedné z takovych

zamySlenych soutézi 1ze vidét nizZe.
SoutéZ o darkové baleni

Hlavnim ldkadlem soutéZe, tedy vyhrou, by bylo darkové baleni, jez by obsahovalo 0,5 |
lahev Mandlovky a také baleni kavy s mandlovou ptichuti. Celkova hodnota vyhry by
¢inila 565 K¢. Samotny piispévek by obsahoval popis soutéze, podminky, ale také vhodné
zvolenou fotografii. Cilem soutéze by bylo spravné zodpovézeni otazky: ,,Kolik odrad
mandloni roste v mandlonovém arboretu?. V ptipad¢ vétsiho mnozstvi spravnych
odpovédi poté probiha ndhodné losovani jednoho z autorti spravnych odpovédi. Pokud
uzivatelé budou chtit tuto otdzku spravné zodpovédét, budou muset s nejvetsi
pravdépodobnosti navstivit webovou stranku spolecnosti, kde je mozné tuto informaci

najit. Sviyj tip jakoZto soutézni odpoveéd’ poté vlozi jako komentat pod tento prispévek.
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Mandlarna.cz

& SOUTEZ O DARKOVE MANDLOVE BALENI Z HUSTOPECi ¢

Pri prochéazce nasimi mandlonovymi sady nas napadlo, Ze by byla
skoda, nepodélit se o takovou nadheru i s domovy pravych znalch
mandlonovych. Pripravili jsme si pro vas soutéz o dérkové mandlové
baleni pfimo od nas z Hustopedi, které nase sady prenese az do
vaseho obyvaku, v hodnoté témér 600 KE. Pro jeho ziskani stadi jen
trocha jarniho vonavého $tésti pfi naSem losovani, ale hlavné trocha
mandlonovych védomosti pfi odpovidani na nasi soutézni otazku:
.Kolik odriid mandloni roste v mandlofiovém arboretu?”

Bud'te fanousky nasi stranky, spravné nam odpovézte na soutézni
otazku v komentafi pod timto prispévkem a nezapomerite oznacit
nékoho blizkého, s kym byste se v pfipadé vyhry Mandlovkou radi
osvézili. Cas na to mate do nedéle 22. kvétna. Jednoho $tastného
mandlonového znalce pak v pondéli vylosujeme, zverejnime pod
piispévkem a expresné mu posleme jeho voriavou a osvézujici vyhru
pfimo do obyvaku.

A pokud nevite, rozhodné nezoufejte. Mrknéte na nase stranky nebo
se vypravte pfimo za nami do Hustopedi, kde vas moc radi uvidime a
kde v nasich mandlonovych sadech nejen zajisté pookrejete od tihy
viednich dni, ale také vam prozradi spravnou odpovéd.

o To se mi libi (D Okomentovat

Obrazek 48: Navrh soutéZe na Facebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Néklady pro tuto reklamni strategii obnasi pouze praci marketéra, ktery danou soutéz,
respektive soutéze, bude vytvaret. Jelikoz standardni hodinova sazba marketéra ¢ini 350
K¢ a ¢asova narocnost vytvoreni jedné takové soutéze odpovida ptiblizné jedné hoding,
jsou celkové finan¢ni néklady na tuto soutéZ rovny pouze oné sazb& marketéra. V ptipadeé
uvadéni vétsiho mnozZstvi soutézi je poté nutné tyto naklady nasobit jejich poctem,
zvazovany plan €étyF takovych soutézi do konce kalendainiho roku proto celkové

predstavuje naklady ve vysi 1 400 K¢&.

Tabulka 28: Finan¢ni naklady — Soutéze
Zdroj: Vlastni zpracovani

financni naklady
Soutéz
vytvoreni soutéze marketér (OSVC) 1 hodina 350 K¢
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3.2.2 PPC reklamy

Dle marketingového vyzkumu se ukazalo, ze reklamy na Facebooku vnimaji respondenti
pozitivnéji nez reklamy na Googlu nebo Seznamu. Dale jsou na Googlu a Seznamu vetsi
legislativni omezeni, co se tyce prodeje alkoholickych napojl, ztoho divodu bude
vyhodnéjsi navrhnout PPC kampan na socialni siti Facebook. Také vysledky z minulosti,

kdy firma méla umisténé reklamy na Seznamu, nebyly pfili§ pozitivni.

Kampan byla provedena ve dvou fazich, kdy prvni faze byla vytvotfena za Gi¢elem prodeje
a byl pii ni zvetejnén slevovy kod na 10 %. V této prvni fazi bylo provedeno A/B
testovani. Podobnou akci tedy navrhuji spustit i ve druhé fazi, tentokrat bez slevového

kupénu, pticemz tato bude fungovat spiSe jako pfipomenuti akce.

Jak jiz bylo zminéno vyse, v ramci prvni faze bylo provedeno A/B testovani, kdy strategie
A cilila na zeny i muze (vizual 1) a strategie B (vizual 2) jen na Zeny. Reklamy bézely
5 dni od 28.2.2022 do 4.3.2022. Divodem vybéru pravé tohoto obdobi je blizici se
Slavnost mandloni a vina, kterd probiha posledni vikend v bfeznu. Z divodu omezeného
personalniho obsazeni spole¢nosti vSak bylo nutné zajistit, aby byly objednavky z prvni

akce odbaveny a dorueny vcas, proto se akce spustila jiz s jistym ptedstihem.

Nastaveni kampan¢, respektive jejich variant, je v mnoha ohledech stejné. To se tyka
oblasti véku, lokality 1 zajmu ¢i chovani. Zde byl samoziejmé kladen diraz na to, aby se
nastavené parametry co nejlépe protinaly s potencidlnimi zdkazniky, proto se marketing
soustiedil naptiklad na okruh zacinajici cca 20 km od umisténi spole¢nosti. Strategie mély
také shodny rozpocet, ktery ¢inil 110 K¢ za den. OdliSovaly se vSak v cileni na pohlavi,
¢emuz byly pfizptisobeny také samotné grafiky. Zatimco prvni cilila na obé pohlavi
a byla proto zpracovéana neutralné, druha cilila na Zeny a jeji grafické zpracovani proto
obsahovalo prvky Zzenskosti, zejména jemnost a barevné ladéni, které maji za cil
psychologicky UZeji navdzat kontakt a pocit porozuméni se specifickou skupinou

zakaznik, kterou jsou tedy v pfedmétném piipadé Zeny.
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Tabulka 29: Prvni faze PPC reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani

1.FAZE - A/B testovani
strategie A B

pohlavi mufzi i Zeny Zeny

vék 22-60 let

vizual 1 2

lokalita Ceska republika (vylou¢eni umisténi Hustopece +17 km)

Jidlo & Vino, Gurmanské jidlo, rodicovstvi, alkohol, alkoholické napoje,
turismus, rodina

zajmy

chovani Casto cestujici nebo zajem o nachazejici udalost

cena 110 K&/ den ‘ 110 K&/ den

Nize na obrazku ¢. 49 Ize vidét grafické zpracovani reklamy A, ktera byla cilena na muze

1 zeny, na obrazku ¢. 50 je znazornéna reklama B cilena pouze na Zeny.

.i/ Mandlarna.cz e

Den Mandloni se bliZi. Vychutnejte si original s
jarni slevou 10%, diky slevovému kédu
DENMANDLONI. &

MANDLARNA.CZ
10% SLEVA v koSiku s kédem -KOUPIT
DENMANDLONI

Obrazek 49: Reklama A (mufZi i Zeny, vizual 1)
Zdroj: Vlastni zpracovani: (Facebook Business, 2021)
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i/ Mandlarna.cz _

Den Mandloni se bliZi. Vychutnejte si origindl s
jarni slevou 10%, diky slevovému kédu
DENMANDLONI. &

TEL B 10% s
g SLE\;)A”’;

na e-shopu
|

s kbdem:

DENMANDLONL

www.mandlarna.cz

Jon do 4,3.2022

MANDLARNA.CZ

10% SLEVA v ko&iku s kédem

DENMANDLONI

Obrazek 50: Reklama B (Zeny, vizual 2)
Zdroj: Vlastni zpracovani: (Facebook Business, 2021)

Vysledky prvni faze ukazuji, ze strategie marketingu byla v obou pfipadech zvolena
dostatecné dobfe na to, aby byly tspésné. Celkové naklady na kampan se vlezly pod 900
K¢, zatimco obrat piekrocil 26 000 K¢. Mirné paradoxni vSak jsou data porovnavajici
vysledky strategii A a B. Zatimco strategie pro ob€ pohlavi ziskala pouze 3127 zobrazeni
proti 3418 u ryze damské strategie, obojpohlavni i pfi nominalné niz§im poctu zobrazeni
dosahla vyssiho poctu kliknuti na odkaz, kde vyhrava s ¢islem 42 proti 36 u strategie B.
Mira prokliku se vypocitala jako pocet kliknuti/zobrazeni, u strategie A vySla mira
prokliku 1,34 % a u strategie B byla hodnota 1,05 %. Ob¢ strategie tak splnily hodnotu
>1 %, coz jsou uspokojivé vysledky. Hodnota CPC (primérna cena za proklik) by se
urcila jako vydana ¢astka/pocet kliknuti, tedy u strategie A vysla cena za proklik 10,15
K¢ a u strategie B 11,84 K¢. Slevovy kod poté celkoveé pouzilo 21 Zen a 4 muZi, ¢imZ

spolecnost dosdhla jiz zminéného obratu lehce ptes hranici dvaceti Sesti tisic.
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Tabulka 30: Prvni faze PPC reklamy — vysledky
Zdroj: Vlastni zpracovani

1.FAZE - A/B testovani — VYSLEDKY

|
strategie ‘ A B
pohlavi ‘ muzi i Zeny zeny
dosah | 1840 1965
zobrazeni | 3127 3418
Celkova vydana castka ‘ 426,12 K¢ 426,23 K¢
Kliknuti na odkaz ‘ 42 36
CTR (mira prokliku) | 1,34 % 1,05 %
CPC (cena za proklik) | 10,15 K& 11, 84 K¢
Pouziti kédu ‘ 4 muti, 21 Zeny
Celkovy obrat ‘ 26 345 K¢

Ve druhé fazi, ktera se kond jiz po slavnosti, je strategickym cilem zvySeni z4jmu
vetejnosti o prispévek. Proto je také odstranén slevovy kod z predesié akce. Prispévek ma
za ukol pfipominat jejim moznym ucastnikim produkt, ktery na akci pravdépodobné
ochutnali a mohli by si jej tak chtit pofidit domt. Bez slevovych kuponu tak také doslo

K narustu trzeb z této propagace.

Ve druhé fazi pak pfichazime s mirn¢ alternovanymi parametry kampané. Ta se konala
po konani slavnosti v rozmezi 28. bfezna az 4. dubna. Na kampan, jejiz celkova doba
trvani je 8 dni, bylo denné vynaloZzeno 220 K¢&, pifi¢emz je vSak rozpocet pohlavné
diferenciovan. Z ptedchozich vysledki totiz plynul vyrazngjsi efekt na Zeny, je na né
proto cileno 77 % objemu a na muZze ptipadd zbytek. Ve zbytku je nastaveni inzerce
shodné s ptedchozi, coz obnasi naptiklad koncentraci na plnoleté ¢i na okruh uzivatel

vzdaleny minimalné 20 kilometri od Hustopeci.

Tabulka 31: Druha faze PPC reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani

2. FAZE
strategie Reklama 1 Reklama 2
pohlavi Zeny muzi
vék 22-60 let
vizual Kombinace Aa B
lokalita Ceska republika (vylou¢eni umisténi Hustopeée +17 km)

Jidlo & Vino, Gurmanské jidlo, rodicovstvi, alkohol, alkoholické
napoje, turismus, rodina

chovani Casto cestujici nebo zajem o nachdzejici udalost

cena 170 ké/ den 50 K&/ den

zajmy
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N+ origindl z Hustopeci

2" OCHUTNAT

www.mandlarna.cz

Obrazek 51: Grafické znazornéni reklamy v druhé fazi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Také vysledky druhé faze ukazuji, Ze strategie marketingu byla zvolena dostate¢né dobie
pro docileni tspéchu. Celkové naklady na kampai jen mirn¢ presahly 1700 K¢, zatimco
obrat dosahl témér 34 000 K¢. Na uspéchu se podepsalo také lepsi zacileni kampané
na pfislus$nd pohlavi. Zatimco u muzl vyvolalo bezmala 400 vydanych korun 41 kliknuti
na odkaz, u Zen bylo docileno 168 kliknuti pii vynaloZzeni néco malo ptes 1 300 K&.
Nejvice vsak pievazuji Zeny u poctu zobrazeni, ktery u nich prekracuje 11 000, zatimco
u muza sotva piekonal hranici 3 500. Také hodnota miry prokliku u obou variant vysla
vétsi nez 1 %, coz je velmi uspokojivy. Celkovy obrat této kampané pak byl presné

33 761 K¢, pficemz se ale na celkové ¢astce z 85 % podilely Zeny.

Tabulka 32: Druha faze PPC reklamy — vysledky
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.FAZE — VYSLEDKY

|
strategie ‘ Reklama 1 Reklama 2
pohlavi ‘ Zeny muzi
dosah | 8954 2403
zobrazeni | 11121 3521
Celkova vydana castka ‘ 1337 K¢ 394 K¢
Zsjem o pispévek | 634 108
Kliknuti odkaz ‘ 168 41
CTR (mira prokliku) | 1,51 % 1,16 %
CPC (cena za proklik) 7,96 K¢ 9,61 K¢

Celkovy obrat

33 761 K¢, z 85 % provedly nakup Zeny

V tabulce jsou shrnuty naklady spojené s tvorbou obou fazi PPC reklamy, provedené
platformou Facebook Business Manager. Grafické navrhy, respektive jejich finalni verzi
vytvarel marketér spole¢nosti Michal Danék spole¢né s autorkou prace, celkovy koncept

I konkrétni prvky uzival a aplikoval na zakladé mych navrha a doporuceni. Celkové byly
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nad grafickou ¢innosti strdveny 2 hodiny, dalsi 2 hodiny poté zabralo nastaveni reklam
a pfiblizné 2 hodiny trvala souhrnné taktéz komunikace mezi marketérem a autorkou
prace. Jednu hodinu poté zabralo spolecné vyhodnocovani vysledkii. Ptfi standardni
hodinové sazbé 350 K¢ vychézeji ndklady v této Casti na celkovou sumu 2 450 K¢.
V nasledujici tabulce jsou vyc¢isleny pouze naklady na praci marketéra spole¢nosti nikoliv
vSak autorky préace. Pfi zohlednéni finan¢nich nékladl autorky prace by bylo nutné

pripocist jeji Cas vénovany tomuto navrhu, a to je v pfepoctu 1 190 K¢ (7 h x 170kc/h).

Tabulka 33: Finanéni naklady na praci na 2 faze PPC reklam
Zdroj: Vlastni zpracovani

.. __ casova financni
¢innost zodpovédna osoba . .
narocnost naklady
. marketér (OSVC)/Lucie . .
grafické navrhy SKivankova 2 hodiny 700 K¢
nastaveni PPC reklam m:irkleter (O,SVC)/LUCIe 2 hodiny 700 K¢
Sk¥ivankova
vyhodnoceni vysledk m:irkleter (O,SVC)/LUCIe 1 hodina 350 K¢
Sk¥ivankova
kotnunlkace s autorem Mzirkleter (QSVC)/Luue 2 hodiny 200 K&
prace Skrivankova

Celkem za praci 2 450 K¢

Dale spolecnosti navrhuji v obdobi listopad a prosinec spustit dalsi PPC reklamy, které
by byly vytvoteny za ucelem navstévy e-shopu. Nastaveni demografickych udaju,
lokality, zajmii a chovani by zistalo stejné s rozdélenim vétsiho denniho rozpoctu na
zeny. Kazda z reklam by béZela tyden, a to jak v mésici listopad, tak i1 prosinec. Denni
rozpocet na reklamu by byl stanoven na 300 K¢&. Tuto ¢innost by opét provadél marketér,
ktery by zhotovil jak grafické navrhy, tak také veskeré nastaveni PPC reklam v Business
Manager. Tato cinnost by mu zabrala pfiblizné 4 hodiny priace v mésici vcetné
vyhodnoceni. S hodinovou sazbou 350 K¢, by prace na jednu reklamu vys$la na 1400 K¢
a na dvé reklamy 2 800 K¢.

Tabulka 34: Finanéni naklady PPC reklam — listopad, prosinec
Zdroj: Vlastni zpracovani

financni naklady

zodpovédna osoba Casova ndrocnost . .
listopad prosinec
marketér (OSVC) 4 hodiny 1 400 K¢ 1 400 K¢
VynaloZené penize za praci 2 800 K¢
VynaloZené penize za kampan 4 200 K¢

Celkem 7 000 K¢
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V nize uvedené tabulce je poté celkové zhodnoceni kampani z hlediska piijmu a naklada.
Je zfejmé, ze se vSechny prob¢hlé akce vyplatily a Zadna z nich nebyla pro spolecnost
ztratovou. Celkovy obrat totiz ¢ini 60 106 K¢, pficemz naklady jsou vykalkulovany

na 12 033 K¢.

Tabulka 35: Celkové naklady a obrat PPC reklam
Zdroj: Vlastni zpracovani

VynaloZené penize za praci 5250 K¢
VynaloZené penize za kampan 6 783,35 K¢
Celkem naklady 12 033,35 K¢
Celkovy obrat 60 106 K¢

3.3 E-mail marketing

V analyze online marketingové komunikace hodnotili respondenti jako relativné oblibeny
zpisob komunikace s e-shopy komunikaci prostiednictvim e-mailti. Také dosavadni
zkuSenosti spolecnosti s touto formou marketingu jsou pozitivni. To vSe vede k navrhu

zvySeni a zpravidelnéni této formy komunikace spolecnosti se zakazniky.

Jedna se pfedevs§im o vySe zminéné umisténi lakadla na narozeninovou slevu do banneru,
ktery laka také na novinky. V ramci registrace do e-mail marketingu, by zédkaznik ziskal
10 % slevu v den jeho narozenin, také by byl informovan o riznych novinkéach a akci
diive neZ ostatni, a to pfiblizn€ jednou mési¢né. To vSe ma byt rozesildno e-mailem, coz
vede zdkazniky k jejich registraci, coZ spoleCnosti piinasi portfolio stalé¢ klientely,
ke které je mnohem snadné;$i smétovat sva informativni 1 marketingové sdéleni. Nize na

obrazku lze vidét ¢ast banneru tykajici se e-mail marketingu.

Obrazek 52: Navrh ¢asti banneru na webové strance
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Realizace navrhu akce narozeniny je mozna na zaklad¢ prace grafika, ktera by spocivala
Vv tvorbé narozeninového designu emailt. Casovd naroénost této tvorby odpovida
piiblizn¢ dvéma hodinam a finan¢ni odhad prace grafika je 400 Ké/h. K tomu je nutné
ptipocist také dvouhodinovou praci marketéra spole¢nosti, ktery ma za tikol nastaveni
této propagace, prace marketéra je ve smlouvé stanovena na 350 Ké/h. Tabulka nize
slouzi pro leps$i prehlednost nakladd, kdy jednorazové néklady na akci Narozeniny jsou

1500 K¢.

Tabulka 36: Finanéni naklady akce — Narozeniny
Zdroj: Vlastni zpracovani

cinnost zodpovédna osoba cCasova ndarocnost  finanéni naklady
Narozeniny vytvoFenl’ldesigr\u grafik : v 2 hod?ny 800 Kté
nastaveni e-mailu | marketér (OSVC) |2 hodiny 700 K¢

Celkem | 1500 K&

Celkové nastaveni zasilani novinek na e-mail véetné jejich vizudlni stranky bude mit na
starosti marketér, ktery tuto ¢innost udéla jednou za mésic. Casova néroénost tohoto
ukolu by ¢inila pfiblizné 2 hodiny mési¢né. Jak jiz bylo zminéné vyse prace marketéra
¢ini 350 K¢&/h, za mésic tato akce vyjde na 700 K¢.

Tabulka 37: Finan¢ni naklady akce — Novinky

Zdroj: Vlastni zpracovani

financni naklady
mésic

Novinky | nastaveni, grafika marketér (OSVC) |2 hodiny 700 K&

cinnost zodpovédna osoba casova ndrocnost

Dale spole¢nosti navrhuji vice se v€novat rozesilani newsletteri na rizné akce, jak jiz
v minulosti vyuzili akce Black Friday (rok 2020) a Velikonoce (rok 2021). Tyhle
newslettery doporucuji zasilat alesponi 5x ro¢né, a to na jak jiz zminéné akce, tak také na
dalsi. Realizaci tohoto navrhu by zpracoval marketér. Realizaci by zpracoval jak
z grafického hlediska, tak i celkového nastaveni této formy propagace. Casové naroénost
tvorby jednoho newsletteru a jeho nastaveni vCetné rozesilani by zabrala marketérovi 3
hodiny. Sazba na hodinu pro marketéra ¢ini 350 K¢&/h. Jedna akce, ktera zabere 3 hodiny
prace, bude stat spole¢nost 1050 K¢&. V planu do konce roku jsou minimalné 3 tyto akce,

coz by spolecnost vyslo na 3 150K¢.
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Tabulka 38: Finanéni naklady — Slevové akce
Zdroj: Vlastni zpracovani

financni naklady

cinnost zodpovédna osoba cCasova narocnost

1 akce
Slevové akce | nastaveni, grafika marketér (OSVC) |3 hodiny 1 050 K¢

3.4 Harmonogram realizace jednotlivych navrhi

Ptiprava a realizace konkrétnich jednotlivych ndvrhi vyzaduje stanoveni jasného
harmonogramu, podle kterého bude u vSech jednotlivych boda postupovano. Pouze pii
piehledném planovani a zohlednéni vyzkumem ziskanych znalosti lze dosahnout
optimalniho vysledku. Konkrétné je harmonogram znazornén nize v tabulce ¢. 39, kde je
v prvé fadé zminén celek, kterého se navrhy tykaji a ve vedlejsim sloupci jsou jiz
jmenovany samotné navrhy spolu s kalenddinimi mésici, které po sob€ nasleduji.
V mésici a navrhu ptislusném poli je poté zaznaéeno, jak je v tuto dobu s timto navrhem
nakladano. Zatimco pole bilé, prazdné znaci neaktivitu v této véci a dob¢, pole Cervené
vyplnéné indikuje beh dané akce v daném mésici. V ptipadé, ze je Cervené vyplnéné pole
navic doplnéno znakem X, dochazi v tomto mésici k tvorbé a spusténi daného navrhu.
Ne u kazdého navrhu je vSak vzorec stejny, coz je déno specificitou kazdého navrhu.
Zatimco naptiklad PPC reklamy je nutno tvofit pro konkrétni ptileZitost a jejich beh je
proto relativné kratky, vérnostni program vyzaduje pouze jednordzovy vyvoj

a pokracuje dlouhodobym b&hem, jak je ostatné z tabulky patrné.

Tabulka 39: Casovy harmonogram jednotlivych navrhi
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cervenec
listopad

prosinec

>

v

Grafické upravy
Vérnostni program
Web Funkcionalni Upravy
Doprava

Nova jazykova mutace
Soutéze

PPC reklamy

Akce narozeniny
E-mail marketing | Akce zasilani novinek
Slevové akce

Facebook
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3.5 Celkové naklady

Jako u kazdého posunu vpied ¢i kazdé akvizice, 1 v pfipadé zde stanovenych navrhi je
nutné pocitat s urCitymi ndklady na jejich realizaci. Ptehledné jsou vycisleny nize
Vv tabulce ¢. 41, kde jsou stejné jako u tabulky ptedchozi v prvnim sloupci zminény celky,
kterych se navrhy tykaji a ve vedlejSim sloupci jiZ jsou zastoupeny pfimo navrhy samotné,
po kterych nésleduji odpovidajici ndklady. Zde je nutné se v prvé fadé zaméfit na rozdil
mezi obéma principy navrhia — tedy navrha kratkodobych a opakujicich se, a navrha

jednorazovych, ale zato dlouhodobych.

Tabulka 40: Celkové naklady jednotlivych navrhia
Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhy Naklady pro zvolené obdobi

Grafické upravy 19 000 K¢

Vérnostni program 17 900 K¢

Web Funkcionalni upravy 59 300 K¢
Doprava 4 000 K¢

Nova jazykova mutace 16 200 K¢

Soutéze 4 soutéze = 1400 K¢

Facebook

PPC reklamy 12 033,35 K¢

Akce narozeniny 1500 K¢

E-mail marketing Akce zasilani novinek 7 mésicl = 4 900 K¢
Slevové akce 3 akce = 3150 K¢

Celkem 139 383 K¢

3.6 Kontrola uspéSnosti

Realizaci vySe uvedenych navrhu je nutné kontrolovat a sledovat efektivitu nastaveni
kampani a provadét tak optimalizaci. U optimalizaci Facebook kampani je nutné sledovat
ur€ité metriky, jako jsou CTR, CPC, CPM, celkovy dosah a pocet zobrazeni reklam. Dale
je dobré sledovat konverzni trasy zakaznika, a to od zobrazeni cilové stranky pies
zobrazeni detailu produktu, ptidani do kosiku az po ptipadny ndkup. Také je dulezité
sledovat, kde se na trase zdkaznici ztraceji a nasledn¢ na tuto situaci reagovat,
a to naptiklad upravou e-shopu pro lepsi a jednodussi konverzni trasu. Cena za proklik
by v idealnim piipad¢€ neméla piesahnout 10 ké. Mira za proklik nad 1 % je uspokojivé
¢islo. Konverzni pomér je vhodné udrzovat nad 5 % na Facebooku a nad 2 % na Google

Analytics.
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Tyto kontroly doporucuji provadét alespon jednou za 3-5 dni, nebot’ diky ¢asté kontrole
téchto metrik miizeme rychle reagovat na ptihodné zmény. Dale je také dulezité sledovat
vysledky jak na platform¢ Facebook, tak také v Google Analytics a nezapomenout

kontrolovat v§echny zdroje navstév.

Dale spolecnosti navrhuji se zaméfit na pravidelnou analyzu webovych metrik,
a to zejména procento vracejicich se uzivatelll, primérnou dobu trvani navstévy nebo

miru okamzitého opusténi.

Kampan¢ lze povazovat za UspéSné podaii se zvySit objem navstévnosti webu a také
prilakat hodnotné néavstévnosti. ZvysSeni navstévnosti o 10 a vice procent a zvySeni

konverzniho poméru e-shopu o 20 % muzeme mluvit, ze nastaveni kampani naplni cil.

3.7 Prinosy navrhi

VoW

Vsechny navrhy, které navrhuji realizovat, jsou pro zkoumanou spole¢nost prospésné
v nékolika ohledech. Nejenze zasadné upravuje efektivitu online marketingu, ¢imz jej
ve Slépéjich modernich trendd, sune do popiedi a zvySuje jeho vyznam, ale také
stabilizuje marketingovy mix jako celek v optimalizované pozici, ¢imz zdsadné zvysuje
potencidl zkoumané spolecnost pro budouci udrzitelny rozvoj v kratkodobém, ale

zejména stfednédobém horizontu, ktery je ostatné pii planovani zasadnich investi¢nich

vvvvvv

Nejnéakladnéjsi polozkou jsou funkcionalni Gpravy webu, kde se dostdvame na 59 300
K¢. Druhou nejnékladné;si jednorazovou polozkou je navrh grafickych Gprav internetové
prezentace, pii¢emz se dostavame na cenu blizi se dvaceti tisicim korun. Vzhledem
K tomu, Ze naklady na Upravu webové prezentace mohou byt v dnes$ni dobé velice
nakladné, muze tak spolecnost uvazovat pouze o castecné uprave. Je vSak nutné
si uvédomit, Ze nejvyssi ndklady také znamenaji dlouhodobé nejvétsi potencial ristu,
nebot’ jak jiz bylo mnohokrate zminéno, atraktivni a funkéni webové stranky, které jdou
naproti uzivatelim, jejich pocitim a vkusu, jsou v online marketingové strategii
nejzasadnéj$im aspektem, nebot’ jsou pomyslnou vstupni branou k realizaci jakéhokoliv

realného 1 potencialniho obchodu.

O néco mén¢ ndkladnou je poté druha webova polozka, kterou je vytvoreni a aplikace
vérnostniho programu. Také zde néklady odpovidaji jednorazovosti, av§ak dlouhodobéjsi

udrzitelnosti této investice, kdy se jedna o tradi¢ni marketingovy pocin s cilem ziskat
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nové zdkazniky pro dlouhodobéjsi spolupraci. Psychologicky efekt takového pocinu totiz
zakazniky, ktefi jiz alesponn jednou nakoupili, motivuje v ndkupech pokracovat pro
dosazeni cilového bonusu, pficemz vzhledem k nutnému poctu uhrazenych nakupt se
bude jednat o spolupraci nikoliv kratkodobou. Pii vytvoreni nakupnich navyki a fixace
zakaznika na konkrétni spolecnost je jiz poté prodluzovani této fixace mnohem

jednodussi a Casto téméi bezpracné.

Pomysiné tieti misto ndkladia ziskava navrh, vénujici se vstficnéjSimu piistupu vici
klientim z cizich zemi. Takovyto pfistup je velmi logicky a vyplyva z provedené¢ho
vyzkumu i obecnych globalizacnich trend. Dle analytickych dat neni navstévnost
stranky pfedmétné spolecnosti jiz nyni nikterak zanedbatelna, navzdory jazykové bariéte
spocivajici v kompletni bohemizaci webové stranky 1 internetového obchodu. Krok vpied
je zde proto velmi namisté, pficemz pieklad webové stranky do anglického jazyka
I konverze cen v online obchodu do mény euro maji vysoky potencial motivovat
navstévniky stranky k opravdovému provedeni nakupu, pricemz diky celosvétovému
vyznamu Eura na bankovnim poli tento pocin povede i ke zvySeni obratu v ostatnich
zapadnich snadno sménitelnych devizach. I zde se proto relativné vysokd pocatecni

investice odrazi v budoucim dlouhodobém udrzitelném rustu.

Poslednim navrhem v sektoru webové prezentace je poté uprava, tykajici se e-shopu, kde
je navrhovano rozsifeni piepravnich moznosti. Zde je investice relativné mala, nebot’ se
strukturalné nejedna o nikterak zasadni navrh, o to vétsi roli vSak hraje jeho symbolika,
kdy, jak ostatn¢ velmi jasn¢ vyplyva z dat vyzkumné ¢asti, je moznost volby pro klienty
V trznim prostfedi dilezitd u vSech Casti ndkupu, dopravy nevyjimaje. Kromé& toho
navrhované rozsifeni kuryrnich spolecnosti snizi cenu za dopravu pro zékaznika.
Digitalni marketing je Casto také o krocich symbolickych, mezi které mize byt tento
zatazen, nebot’ produktovym segmentem spolecnosti jako takové nikterak nesouvisi,
o to vétsi vSak ma vahu pfi findlnim rozhodovani zdkaznika s plnym koSikem, zda nakup
dokonci, €1 nikoliv.

Dalsi vyznamnou skupinou navrhl jsou navrhy, tykajici se socidlnich siti, respektive
marketingu na jejich platforméch. Zde je nejdrazsi kapitolou, prevysujici 12 000 K¢,
realizace PPC reklam pro konkrétni ptileZitosti, které maji narazoveé zvySovat navstévnost
1 transakce. Zde se proto dotykame vySe zminéného opakovani investice, pticemz kazda

z nich je planovana jako kratkodoba, ale zato s relativné velkym okamzitym dosahem
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a efektem. V idedlni marketingové koncepci je totiz nezbytné nutné vyvazovat efekty
dlouhodobé i1 kratkodobé. V tomto piipadé je nutné také dodrzovat a kontrolovat
spravnou optimalizaci a kontinualni vyhodnocovani jednotlivych reklam, nebot’ cena za
prokliky je velmi variabilni a mize se béhem kratkého obdobi rychle zménit. Také je
dilezité¢ si uvédomit, jestli jednotlivé zamétfeni reklam, jejich cilovy okruh, zdjmy

oslovuji ty spravné uzivatelé a v ptipad¢ nutnosti dan¢ cileni upravit.

Relativné levnym feSenim, opét se tykajicim socialnich siti, jsou soutéze, které opét
predstavuji vySe zminénou kategorii opakovanych investic s relativné velkym okamzitym
dosahem. Jejich primarnim cilem je utuZovat svoji pomyslnou fanouskovskou zakladnu
a mobilizovat jejich zajem o nabizené produkty, ale také o spole¢nost jako takovou. Jako

pozitivni faktor beru to, Ze v tomto ptipad¢ je zapotiebi pouze cas nékterého zaméstnance.

V ramci digitdlniho marketingu je bezpochyby dulezité také vyuzivani e-mailovych
prostiedkd. Proto navrhuji sérii reklamnich e-mailii k nékolika pfilezitostem, které budou
rozesilany evidovanym adresam. Tyto navrhy jsou i celkové pomérné levné, jedna se zde
opét o opakované investice ke zminovanym konkrétnim ptilezitostem. Hlavnim pfinosem
je, stejné jako u facebookovych soutézi, udrzovat kontinualni vztah s paletou zakaznikt
a motivovat je k dale trvajicimu a idealné¢ také intenzivnéjSimu zajmu o spolecnost,

usticim v navySeni jejich Utraty.
3.8 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V nasledujici tabulce jsou vycisleny financni ptinosy navrhid spojenych s on-line
marketingovou komunikaci. Na zékladé¢ konzultace s majitelem spolecnosti bylo
stanoveno procento ROI v pesimistické, realistické a optimistické varianté. Diky témto
hodnotam byl vypocitan zisk, ktery je potieba vygenerovat k tomu, aby se investovana

¢astka do on-line marketingové komunikace vyplatila (navratila).
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Tabulka 41: Ekonomické zhodnoceni navrhi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pesimisticka varianta

ROI 25%

Vypocet 0,25 = (zisk - 139 383) /139 383
Zisk 174 228,75 K¢
ROI 45 %

Vypocet 0,45 = (zisk - 139 383) /139 383
Zisk 202 105,35 K¢
ROI 65 %

Vypocet 0,65 = (zisk - 139 383) /139 383
Zisk 229 981,95 K¢

3.9 Analyza rizika spojena s implementaci

Tato kapitola se zabyva riziky spojenych s implementaci navrhl. Je dulezité nejprve
rizika identifikovat, dale kvantifikovat a poté navrhnout jistd opatieni ke snizeni vlivu

t&chto rizik.
Identifikace rizik

Nasledujici tabulka se zabyva identifikaci rizik spojenych s néavrhy tykajicich se

webovych stranek, Facebooku a e-mail marketingu.

Tabulka 42: Identifikace rizik
Zdroj: Vlastni zpracovani

Cislo rizika Riziko
R1 nespravny vybér grafika pro vylepSeni vzhledu stranky
R2 nespravné pochopeni pozadavki

R3 Spatné provedena realizace

R4 nezajem o veérnostni program

R5 nezajem o novou kuryrni spolecnost
R6 mala ucast v soutézi na Facebooku
R7 Spatné nastaveni PPC reklam
R8 nizky pocet registrovanych v e-mail marketingu

R9 piekroceni stanovenych rozpocti

casova narocnost — nedodrzeni ¢asového harmonogramu
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Kvantifikace rizik

Rizika, ktera byla zminéna vyse, jsou v nasledujici tabulce ¢iselné ohodnocena podle
pravdépodobnosti jejich vyskytu a také podle zavaznosti jejich dasledkt v piipadé jejich
vyskytu. Tyto dvé hodnoty je nutno sloucit pro stanoveni celkové miry rizika. Tohoto
vysledku dosdhneme prostym soucinem obou hodnot u pfislusného rizika. Legenda
k t¢émto hodnotam v pfipadé moznosti vyskytu ¢i dopadu je k nalezeni v teoretické casti
prace, konkrétné v kapitole Analyza rizik, ktera tuto problematiku hloubé¢ji teoreticky
rozebira a vysvétluje. Totéz pak plati pro stanovend pasma rizik, jejich vyznam a jim

ptifazené hodnoty.

Tabulka 43: Kvantifikace rizik
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyznamnost
rizika

nespravny vybér grafika pro vylepseni vzhledu 3 4
stranky
R2 ‘ nespravné pochopeni pozadavki 4 4
R3 ‘ Spatné provedena realizace 4 4
R4 ‘ nezajem o veérnostni program 4 3
R5 ‘ nezdjem o novou kuryrni spolecnost 4 2
R6 ‘ mald iast V soutézi na Facebooku 4 2
R7 ‘ Spatné nastaveni PPC reklam 3 4
R8 ‘ nizky pocet registrovanych v e-mail marketingu 4 3
piekroceni stanovenych rozpodti 4 3
¢asova naroc¢nost — nedodrZeni ¢asového 4 3 12
harmonogramu

Opatreni ke sniZeni rizik

R1 — Rizika spojena s moznym nespravnym vybérem grafika pro vylepseni vzhledu
webové stranky je mozné zdsadné sniZzit alespot minimalni ptedchozi ptipravou pro tento
ukon. Zde je mozné zminit napiiklad prazkum referenci potencialniho realizatora. Také
je dalezita pfesnd a korektni komunikace pii zadavani zakazky a pravidelna neinvazivni

kontrola tvorby v jejim prub&hu, kdy jesté zbyva prostor pro ptipadné potiebné korekce.

R2 — Rizika spojend s nespravnym pochopenim pozadavkli zadavatele je mozné
marginalizovat, podobné jako u rizika ptfedchoziho, zejména dostatecnou a korektni
komunikaci mezi obéma smluvnimi stranami, a to idealn¢ tak, aby bylo vSe jasné
stanoveno jiz na zacatku. To vSak nikterak nevylucuje ptipadné zmény smlouvy V jejim
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pribéhu, pokud by se naptiklad situace v mezi¢ase zmenila, i v tomto ptipadé by vSak
musela nasledovat jasna definice pozadavku, plynouci z ptedchozi konzultace. Pouze
VvV takovém piipadé je mozné se vyhnout monetarnim i ¢asovym vicendkladim, které

logicky plynou ze Spatn¢€ pochopené a zhotovené zakazky.

R3 — Rizika spojena se Spatné provedenou realizaci zakazky, 1épe feceno jejich
pfedchazeni, je zminéno vySe u rizika R2, se kterym se také Casto dusledkové poji.
K riziku R3 miize vSak dojit také zamérn¢ v pripadé Spatné¢ho vybéru plnitele, ktery neni
seriozni. I zde je vSak eliminace rizik totozna, jako v ptipad¢ R2, ptfiCemz diraz je zde
kladen na spravné a piesné zpracovanou smlouvu, na jejimz zakladé¢ mtze byt ptipadné

spravné plnéni ¢i jeho ndhrada pozadovana prostfednictvim vetfejné moci.

R4 — Rizika spojend s nezajmem o vérnostni program je mozné limitovat jednak jeho
dostatec¢nou a viditelnou propagaci, ktera by méla probihat zejména na sociélnich sitich,

ale také dostate¢nou atraktivitou jeho zpracovani i nabizené¢ho cilového bonusu.

R5 — Rizika spojena s nezdjmem 0 noveé doplnénou kuryrni spolecnost, ktera vsak jsou
jiz sama o sob¢ margindlni, je mozno jesté vice potlacit dostateCnou propagaci tohoto
kroku, stejné jako vyhod, které pro zdkaznika poskytuje. Taktéz je mozné tento druh na
zacatku, pro stimulaci vytvofeni novych zakaznickych navyku, tento druh dopravy

podpofit zavadéci akci, naptiklad v podobé¢ prvniho dopravného zdarma.

R6 — Rizika spojena s potencialni malou ucasti v soutézich na Facebooku je mozné snizit
zejména dostate¢né Sirokou, ale také spravné cilenou propagaci téchto soutézi, pficemz
na né mohou upozoriiovat a odkazovat také webové stranky. LepSi zacileni je také
dosahovano uzitim spravného setu tzv. hashtagli, aby se uZivatelim, vyhleddvajicim

podobné zajmy ¢i akce, dostatecné zobrazovaly.

R7 — Rizika spojena s potencialnim $patnym nastavenim PPC reklam je mozné omezit
zejména pravidelnou kontrolou a optimalizaci jejich nastaveni. Adekvatnost téchto prvki
je nutno vzdy kontrolovat pravidelné a vzdy pocitat s moznosti drobnych uprav, nebot’

volatilita trhu se tyka 1 jeho zédkazniki a jejich zajmu.

R8 — Rizika spojena s pfipadnym nizkym poctem registrovanych v e-mailovém
marketingu je mozné snizit napiiklad jejich vétsi propagaci na socialnich sitich
¢i viditelnymi bannery na webovych strankach, které motivuji navstévniky k registraci
svym e-mailovych adres s pfislibem in-time informac¢niho servisu a také s ptislibem

vyhod v ptipadé€ akci pied zdkazniky neregistrovanymi.
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R9 — Rizika, spojend s pfipadnym piekrocenim stanovenych rozpoctli je mozné
eliminovat zejména dostate¢nym odbornym dohledem nad realizaci jednotlivych navrhu,
ale také jejich komplexu jako celku. Na druhou stranu je vSak nutné zminit, ze na trhu
vSech poptavanych sluzeb se, zejména v soucasné dob¢€, projevuje notna volatilita a je
proto zadouci s pfipadnou moznosti navySeni naklad, minimalné v rdmci hodnot
infla¢niho riistu pocitat.

R10 — Rizika spojend s vysSi ¢asovou narocnosti realizace a S tim spojeného zdrzeni
oproti stanovenému harmonogramu je mozné limitovat zejména pravidelnymi kontrolami
zadané a probihajici prace. Pfi vySSim poctu zakazek je vSak témét vzdy zédkonem
schvalnosti néktera z nich zpozdéna, a to Casto bez zjevného diivodu. Proto je nutné pro
eliminaci rozladéni celého harmonogramu stanovenim dostatecné ¢asové rezervy alespon
pro cast ukont, které na sebe navazuji, kdy by vyrovnavaci doby byly schopny ptipadné

zpozdéni absorbovat, a to by tak neovlivnilo kroky nasledujici.

Po zavedeni jistych opatieni doslo ke snizeni vyznamnosti rizik u jednotlivych polozek

viz tabulka ¢. 44.

Tabulka 44: Rizika po zavedeni opatieni
Zdroj: Vlastni zpracovani

('.:is')Io Riziko M?inost Dopad Vy’zn.a.mnost
rizika vyskytu rizika
nespravny vybér grafika na vylepSeni vzhledu 2 4 3
VR stranky
R2 ‘ nespravné pochopeni pozadavki 3 4 12
R3 ‘ Spatné provedend realizace 3 4 12
R4 ‘ nezajem o veérnostni program 3 3 9
R5 ‘ nezajem o novou kuryrni spolecnost 3 2 6
R6 ‘ mala Ucast v soutézi na Facebooku 3 2 6
R7 ‘ Spatné nastaveni PPC reklam 2 4 8
nizky pocet registrovanych v e-mail 3 3 9
G marketingu
R9 ‘ prekroceni stanovenych rozpocti 3 3 9
casova narocnost — nedodrzeni casového 3 3 9
YOI harmonogramu

V grafu €. 11 je graficky zndzornéno porovnani rizik ptfed a po zavedeni opatieni rizik. Je

zifejmé, ze se celkova hodnota vSech rizik sniZila.
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Mapa rizik po zavedeni opatreni
R1

20

R10 R2
15

R9 R3

R8 R4

R7 R5
R6

e Hodnota pred zavedenim opatieni === Hodnota po zavedeni opatfeni

Graf 11: Mapa rizik po zavedeni opatieni
Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na analyzu stavajiciho stavu spole¢nosti Hustopecska
mandlarna. Na zakladé provedeného vyzkumu byly vypracovany konkrétni
realizovatelné navrhy zmén online marketingové komunikace. Cilem navrhovanych
zmeén je zefektivnéni marketingové komunikace podniku, ale také celkové zefektivnéni

jeho funkce se zamétfenim na stanoveni trendu budouciho trvalého a udrzitelného ristu.

V prvni ¢asti probehla definice zasadnich uzivanych pojml ve zpracovani této prace.
Z téchto zakladl poté vychéazeji nasledujici analyzy a zejména samotny vyzkum
provedeny v dalsi ¢asti diplomové prace. Také v navrhové kapitole, ve které dochazi
ke konkretizaci a pfedstaveni navrhi samotnych je téchto pojmut uzivano a je z nich hojné

vychézeno.

V ¢asti druhé, soustfedici se na analyzu, je v prvé fad¢ kapitola oteviena obecnym
pfedstavenim analyzované spole¢nosti. Trh doméci byl disledné rozebran analyzou
mikroprosttedi a makroprostiedi, kde bylo vyuzito analyzy typu PESTLE. Dale byl
proveden marketingovy mix spole¢nosti, na ktery navazala analyza komunika¢niho mixu,
respektive jeho soucasné nastaveni, pfi¢emz je vétSina vénovéana préci relevantnimu
marketingu v online prostoru. Vyzkum byl provadén zpocatku kvalitativni metodou. Bylo
vyuzito rozhovorového dotazovani S péti potencialnimi zakazniky b&hem jejich
uzivatelského testovani zkoumanych aspekti. Tyto aspekty se soustfedily na webovou
prezentaci vybrané spole¢nosti véetné e-shopu, jejich uzivatelskou piivétivost z funkéni
1 grafické stranky a také na celkovy dojem z ptfedstaveného souboru. Na tuto ¢ast
navazoval vyzkum kvantitativni, kde v dotaznikovém Setfeni respondenti hodnotili
dotazované faktory, pficemz tyto byly stanoveny na zdklad¢ dat ziskanych z ptredchozi
casti vyzkumu. Také byli dotazovani na konkrétni grafickd a funkcni provedeni
zkoumané stranky, respektive na jejich dulezitost pii zakaznickém rozhodovani. SWOT
analyza je poté uzita ke komplexnimu shrnuti celé této problematiky, v niz jsou data
o silnych a slabych strankach spolecnosti, ale také o moZznych hrozbach a pftilezitostech
v kratké 1 stfedni budoucnosti pfi zohlednéni vSech vyzkoumanych faktl, ale také

obecného védomi o celospolecenském vyvoji a jeho nastolenych trendech.

Zavérecna Cast prace je poté tvorena konkrétnimi navrhy marketingové komunikace
sledované spolecnosti v digitalnim svété, prosttednictvim kterych by méla spole¢nost

upevnit svoji pozici na trhu a nastoupit trend budouciho udrzitelného rozvoje. Navrhy
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se tykaji zejména zlepSeni webové prezentace, vcetné internetového obchodu, kde
se soustiedi na funkéni i grafickd vylepseni. Jednd se o zmény pomérné zasadniho
charakteru, naptiklad o pfidani dalSiho jazyka této stranky ¢i mozZnosti nakupu v eurech
bez bankovni konverze. Navrhova ¢ast taktéz optimalizuje vyuzivani marketingu
na socialnich sitich a prostiednictvim e-mailu, ktery je v souladu s trendy spolecenského
vyvoje posledni doby velmi dulezity. Zde je vhodné se pozastavit nad reklamami typu
PPC, kde navrhy tykajici se téchto reklam byly castecné jiz v prabéhu tvorby prace
realizovany a jejich vysledky jsou kladné (odpovidajici pfedstavam a zaméram). To tak

podporuje spravnost uvah a vyzkumu, na jejichz zaklad¢ byla realizace nédvrhi tvotena.

Celkové néklady realizace navrhovanych zmén ve sledovaném obdobi C¢itaji

139 383 Kc¢.
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Piiloha 1: Komentovana transkripce vSech péti uZivatelskych testovani

Dobry den, mé jméno je Lucie Skiivankové a jsem studentkou magisterského oboru
Mezinarodni ekonomika a obchod. V rdmci mé diplomové prace zpracovavam
kvalitativni prizkum na téma vnimani webové stranky potenciondlnimi zikazniky,
a z toho divodu jsem si Vas pozvala na otestovani uzivatelské privetivosti webovych
stranek spolecnosti Hustopecska Mandlarna s.r.o. Z divodu zachyceni vSech poznatki
bude rozhovor nahréavan vcetn¢ nahrédvani obrazovky monitoru, proto bych Vas chtéla
pozadat o souhlas s nahravanim, veSkeré zaznamy budou vyuzity jen vyhradné pro
zpracovani vyzkumu a nebudou poskytnuty dalSim tfetim strandm. Po zpracovani
a vyhodnoceni prace budou nahravky nenévratn¢ smazany.

Piedem bych Vas chtéla upozornit, ze zadna z Vasich odpovédi neni $patna, proto bych
Vias timto chtéla pozadat v priibéhu testovani, abyste pfemysleli nahlas a fekli vSechny
vaSe pripominky, pocity a navrhy. Dékuji.

Participant ¢. 1

1) Co si podle prvniho dojmu myslite, Ze webova stranka nabizi?
Alkoholické napoje nebo vyrobky z mandli a informace o spole¢nosti.

2) Jak na Vas pusobi webova stranka po vzhledové strance?
Prezentace pusobi pfijemné, avSak trochu jiz zastarale a zaroven lehce
neprofesionalng.
Na strance se vyskytuje nékolik prvka, Kterou jsou svou kombinaci barev lehce
agresivni ¢i do sebe nezapadaji, nebo jejich kvalita zpracovani je nizsi, zejména
teda ostrost n¢kterych fotografii. Naptiklad aplné dole banner triko zdarma nebo
doprava zdarma nejde piecist dodate¢ny text umistén dole. Mozna jesté ikony na
socialni sité nejsou poutavé a lehce zapadaji a splyvaji do pozadi Sedé stranky.

3) Zda se Vam rozloZeni hlavni stranky pi‘ehledné?
Nejsem si jisty, zdali je webova prezentace piehledna, jelikoz obsahuje pfilis
mnoho produktt (sluZeb) najednou — obchod s produkty, informace o spole¢nosti,
mandlové kavarny a mandlové pointy. Nevim tak, jestli se nachazim na e-shopu
nebo jednoduché webové prezentaci, ktera klade duraz na celkové piedstaveni
produktl a spolecnosti.
| ptesto ale webova prezentace pisobi pfehlednym dojmem v jednotlivych sekcich
a je jednoduché projit objednavkovym procesem, zjistit dalsi prodejni mista nebo
kontakt.

4) Libi se Vam zahlavi?
Ano, obsahuje vsechny dilezité informace — logo, menu, kontaktni udaje,
oteviraci dobu a tlacitko pro vyhledavani a obsah nakupniho kosiku.

5) Je na hlavni strance néjaky rusivy element?
Hlavnim ruSivym elementem je potvrzeni véku, ktery je pfili§ agresivni v Cervené
barvée. Jesté jako dalsi rusivy element je pouziti cervené barvy na pozadi urcitych
prvku, naptiklad kdyz bych chtél néco vyhledat.

6) Je néco, cO Vam na strankach prijde zbyte¢né?
Trochu zbyte¢né mé piijde vyuziti fotografie z Instagramu, které nesedi se
zbytkem webové prezentace a neobsahuje aktualni fotografie z tohoto uctu.

7) Nebo naopak, co Vam na webové strance chybi?



8)

9)

Na webové strance mé chybi automatické filtrovani mandlovych pointi pii pohyb
na mapé — seznam polozek neni reflektovan. Dale i moznost prochazet mista
v tabulce, pouze v dlazdicich.

Ukol: Na e-shopu si vyberte dle Vaseho vybéru jeden mandlovy likér, jeden
druh kavy a jednu delikatesu z mandli a popiste, jak pokracujete
vV objednavce, objednavku vSak skutecné neodesilejte. Prosim vSe
komentovat nahlas jak pozitivni, tak negativni posti-‘ehy.

Do kosiku jsem vlozil mandlovy likér s pfichuti visné. Dale nevidim sortiment
kav v menu, proklikal jsem vsechny polozky v menu a nalezl az v delikatesach.
Neptijde mi sortiment kava a caje jako delikatesa, mozna bych vytvofil
samostatnou polozku — ,,kava a ¢aje‘ pro lepsi piehlednost a vyhledatelnost. Dale
e-shop automaticky v nakupnim kos$iku neptepocitava cenu, pokud zménim pocet
kusti a v kombinaci s hife viditelnym tlacitkem ,,Pfepocitat™, to tak mize byt
zbyte¢ny rusivy prvek v nakupnim procesu. Tlacitko se nachazi az dole a je nutné
scrollovat dolti. V tomto nakupnim kosiku také chybi hlavni a viditelné tlacitko
,Pokracovat“, je tam tlacitko ,,Pokladna‘, ktery nevyziva k akci a je to tak lehce
matouci. Nevim, co bych zminil z pozitiv, asi jen, Ze samotny proces funguje, ale
z e-shopu bych spise neobjednal, jen opravdu pokud bych o dany produkt mé¢l
velky zajem. Jesté koukam Ze spole¢nost nabizi dopravu jen pies dopravni sluzbu
Messenger, coz dle mé& neni moc znamé. Rozsitil bych tedy zptsob dopravy, tfeba
vyzvednuti v Zasilkovné.

Jak na Vas pusobi rozloZeni sortimentu v e-shopu?

Samotné rozlozeni sortimentu je piehledné, zaradil bych ale vice kategorii viz
,Kéva a ¢aje”, pfipadnou moznost filtrace produkti a dostupnost skladovych
7asob.

10) Jaky mate celkovy pocit z e-shopu?

Pocitové se jedna spiSe 0 soucasny prodej produkti na webové prezentaci
spole¢nosti, nez 0 samotny e-shop a lze to vidét na kvalité zpracovani jednotlivych
¢asti e-shopu — zobrazeni sortimentu, kategorii a nakupniho kosiku (pokladny).

Participant ¢. 2

1)

2)

3)

4)

Co si podle prvniho dojmu myslite, Ze webova stranka nabizi?

Prvni mé& napadli néjaké erotické pomicky (smé&je se), protoZe to ma riiZovou
barvu nebo néjaky vonavy mandlovy esencidlni olejicky, vzhledem k tivodni
fotce, kterou vidim a také hned pfi otevieni webu na mé€ vyskocilo v ¢erveném az
agresivnim provedeni potvrzeni véku. Ted kdyz si stranku prohlizim déle tak
vidim, Ze se jedna o prodej mandlovych likért a dalSich produkti.

Jak na Vas pisobi webova stranka po vzhledové strance?

Asi prumérné, ni¢im mé extrémné nenadchla a nic mé na ni konkrétné neurdzi.
Myslim si, zZe po tom, co scrolluji dold, vim, co spolecnost nabizi a nékteré prvky
mé pfijdou zastaralé.

Jaké konkrétné?

Konkrétné dole 3 bannery — triko zdarma, degustace a doprava zdarma, které
nejsou ani optimalizovany na prohliZeni na Ipadu a také by mohly byt vice ostré,
pusobi rozmazané.

Zda se Vam rozloZeni hlavni stranky prehledné?

Ano, rozlozeni stranky plisobi piehledné. Chvalim také uvodni slider, hezky
zpracovany.

Libi se Vam zahlavi?



5)

6)

7)

8)

9)

Ano.

Je na hlavni strance néjaky ruSivy element?

Jak sem jiz zminil hned na zacéatku, tak potvrzeni v€ku pfi vstupu na stranku,
mozna bych zvolil pfijemnéjsi barvy misto cervené.

Je néco, co Vam na strankach prijde zbyte¢né?

Maly moment, analyzuji. Posledni 4 obrazky na konci, které nejsou ostré, nejspise
se jedna o obrazky ze socidlnich siti, ale nejsou aktualni. Mozna ikonky socialnich
siti vpravo nahote, kdyz jsou hned dole, tak mi pfijde zbyte¢né je tam mit dvakrat
a ani nejsou hezké.

Nebo naopak, co Vam na webové strance chybi?

Zrovna se koukdm na kavarny a nevidim cenik, tak mozna to, ale neberu to za
n¢jak dulezity prvek. Jinak mé nic nechybi, spiSe tam jsou véci navic, docela dost
informativné obsahly web.

Ukol: Na e-shopu si vyberte dle Vaseho vybéru jeden mandlovy likér, jeden
druh kiavy a jednu delikatesu z mandli a popiSte, jak pokracujete
vV objednavce, objednavku vSak skuteCné neodesilejte. Prosim vSe
komentovat nahlas jak pozitivni, tak negativni posti-ehy.

Mandlovy likér je jako mandlovy destilat? (4no, odpovida moderdtor)

Nevidim v nabidce, ze by bylo néco s kédvou, to znamena, ze asi projdu vSechny
kategorie uvedené v menu. Nasel jsem pouze kavu v darkovém balicku, to je ono?
(Ne, vyberte pouze kavu) Dobie po delsi dobé hledani, jsem kavu objevil
Vv delikatesach a zde vybirdm i paStiku jako delikatesu. Ddle pfechazim do
nakupniho kosiku, kde mé to informuje o tom, Ze mam nakoupit jesté za 85 K¢
abych mél dopravu zdarma, coz se mé¢ libi, protoZe to piimo pocita, kolik me jesté
chybi. Nelibi se mi tlacitko ,,Pfepocitat™, protoze to chapu asi tak, ze zménim
pocet kusti a ddm piepocitat, myslim, Ze v dnesni dob¢ by se to mélo piepocitavat
samo automaticky. Pak hledam tlacitko k zaplaceni, jako dalsi krok a jenom si
domyslim, Ze by to mohlo byt tlacitko ,,Pokladna“. Zadavam platbu online kartou,
protoZe to se mé libi a doufam, Ze by tam byla platebni brdna GoPay. A upfimné
nevim, co to je vradmci nastaveni dopravy kuryr Messenger, tak to mé
automaticky odradilo a pokud neni osobni odbér v blizkosti mého bydliste, tak
bych tady nenakoupil, ale zkousim osobni odbér. Pozitivné hodnotim, Ze mi za
osobni odbér nenauctovali dalsi poplatek.

Jak na Vas pisobi rozloZeni sortimentu v e-shopu?

Delikatesy z mandli by mé nenapadlo, Ze tam bude kava. Nevim, jestli tam je

Cvwr

sortimentu v ramci rovnovahy asi v pohodé.

10) Jaky mate celkovy pocit z e-shopu?

Uplné by mé asi nenamotivovalo k nakupu popisky u produkti, asi bych k tomu
ocenil n¢jaky piibéh nebo néco konkrétnéjsiho, vzhledem k tomu, ze celkové
stranky si na tom piibéhu docela stavi. Nezaujal mé& plastovy kaliSek u mini
varianty likéru, protoze jsem ekologicky zaméfeny Cloveék. Jesté by se mi libilo
kolik ks je skladem, mozna by mé to vice motivovalo k ndkupu, kdyby tam bylo
tteba posledni 2 ks nebo néco podobného. Mozné by mohla byt néjakd mnoZstevni
cena, vlastné€ ani nevidim Zadny ak¢ni zbozi tady, zddna kategorie akéni zbozi.



Participant ¢. 3

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Co si podle prvniho dojmu myslite, Ze webova stranka nabizi?

Pti potvrzeni véku 18+ pfi navstiveni webové stranky jsem pochopila, Ze se bude
jednat o prodej vybérovych alkoholickych napojt/vyrobki.

Jak na Vas pusobi webova stranka po vzhledové strance?

Webova stranka na mé ptisobi ptijemny a spolehlivym dojmem, ktery kombinuje
prirodni prvky (dfevo v tivodnim slideru a chladivou Sedou). Web na mé piisobi,
ze produkt vyrabi rodinna firma, takze se bude jednat o domaci kvalitu. Také
hodnotim kladné tivodni slider na hlavni strance.

Zda se Vam rozloZeni hlavni stranky prehledné?

Ano, mozna bych ocenila nabidku produkti hned nad mapou CR/SR a uvodnim
videem, ptece jen je to jejich hlavni produkt. Celkové rozlozeni stranky tak vidim
prumérné az nadpramérné. Prvek triko zdarma, degustace a doprava zdarma mi
ptipadaji designové mimo styl celkové stranky.

Libi se Vam zahlavi?

Ano, zahlavi pisobi nendsilné informativné o aktudlnich akcich a trendech.
Obsahuje vse, co by mélo.

Je na hlavni strance néjaky rusivy element?

Ano, jak jiz jsem zmiflovala triko zdarma, degustace a doprava zdarma, ud¢lala
bych to néjak libivéji. Jesteé hned pii vstupu na stranku vyskoci potvrzeni véku,
pusobi to trochu agresivnim dojmem.

Je néco, co Vam na strankach prijde zbyte¢né?

Ano, posledni aktualita z 9.9. 2021, nic netikajici informace pro me.

Nebo naopak, co Vam na webové strance chybi?

Zrovna jsem si rozklikla kavarnu v Hustopecich, vidim nabidku menu, ale nejsou
uvedeny ceny, to mé vzdy dokaZze naStvat (smich). Dale mi chybi na webu rizné
akce a slevy nebo zvyhodnénad baleni.

Ukol: Na e-shopu si vyberte dle Vaseho vybéru jeden mandlovy likér, jeden
druh kiavy a jednu delikatesu z mandli a popiSte, jak pokracujete
vV objednavce, objednavku vSak skutecné neodesilejte. Prosim vSe
komentovat nahlas jak pozitivni, tak negativni postiehy.

Dobfte, rozklikavam tedy e-shop a jdu na menu sortimentu. Prvné vyberu tedy
jeden mandlovy likér, libi se mi tfeba kavovy likér, vkladam do kosiku. Déle si
mam vybrat druh kavy. Nikde v nabidce menu nevidim kategorii kav. Uz vidim,
kéva je v kategorii delikatesy z mandli. Pod timto pojmem bych si spi$ piedstavila
marcipan a sladkosti z mandli neZ kavu. Nékolik minut mi tak trvalo nalézt tento
sortiment, proto bych piidala dalsi kategorii ,,Kav®, poptipadé spojila s ¢ajem.
Dale prosim viozte do koSiku jednu delikatesu z mandli.

Tak to uz piijde snadno, vybiram si uzené mandle. Proklikdvam do koSiku, zde mi
vadi, Ze nevim, jaky darek zdarma budu mit. A uz to vidim po srolovani doli, Ze
se jedna o triko zdarma. Libi se mi nakupte jeSté za X korun a mate dopravu
zdarma. Moc se mi nelibi tlaCitko prepocitat a pokladna...spi§ bych ocekavala
tlacitko jako dalsi krok/ptejit k ndkupu, pod terminem pokladna jsem si nic moc
nepfedstavila. Predpokladam, Ze pojem pokladna mé piesméruje na platebni
podminky, tak jdu déle. Vybirdm platbu online. Nelibi se mi moZnosti dopravy,
nevim, co je kuryr — messenger, spiSe preferuji klasické zptisoby dopravy jako
Ceska posta, PPL, DPD nebo mé& momentaln¢ oblibend Zasilkovna. Drahé
postovné 150 K¢ by me teda od nédkupu odradilo.

v



9)

Jak na Vas piisobi rozloZeni sortimentu v e-shopu?

Myslim si, ze by mohlo byt 1€pe kategorizované s moznostmi filtrovani produktti
podle parametrt. Jak jsem jiz zminovala, tak kdva do kategorie delikates z mandli
se mi nehodi a ani by mé nenapadlo ji tam hledat.

10) Jaky mate celkovy pocit z e-shopu?

Celkovée se mi e-shop libi. Jen teda par malickosti. Popisky by mohly byt libivéjsi
a vice rozepsané a pii rozkliknuti konkrétniho produktu l1épe napsané, vice popsat
ten produkt. Dale mozna néjaké hodnoceni od zakaznik a jejich reference na dané
produkty. U konkrétniho produktu by mohlo také byt ,,mohlo by se vam také
libit“...vybizi to dale k nakupu. A jak jiz jsem zminovala chybi mi n¢jaky hezky
ptibéh k produktu, jak vznikl apod., aby mé to vice motivovalo k nakupu. A jeste
mozna ted’ka pfed Vanoci mi chybi mnozstvi skladovych zasob a doba dodani.
E-shop hodnotim kladné az teda na toho dopravce, to je pro mé osobné
nepiekonatelny problém a zacala bych hledat alternativu jiného produktu.

Participant ¢. 4

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

Co si podle prvniho dojmu myslite, Ze webova stranka nabizi?

Tak vzhledem Kk tomu, Ze po otevieni jdou hned vidét 1ahve a mandlové likéry,
tak na prvni dobrou jde hnedka vidét, co web nabizi.

Jak na Vas pusobi webova stranka po vzhledové strance?

Stranky plisobi hezkym dojmem, ptlisobi Cisté a kombinace barev mé piijde
pfijemnd. Snad jen logo spole¢nosti, které presahuje do jiného pole.

7Z.da se Vam rozloZeni hlavni stranky piehledné?

Ano, stranky jsou intuitivni a hned vim, jak se k potfebnému hned dostat. Ocetiuji
1 spoustu dalSich bonusovych sekci, jako naptiklad tipy na vylety v okoli.

Libi se Vam zahlavi?

Ano, vSe je zde piehledné.

Je na hlavni strance néjaky rusivy element?

Mozné jen pfi prvotnim otevienim stranky ovéteni véku.

Je néco, co Vam na strankach prijde zbyte¢né?

Banner umistény na kazdé strance pokousejici se ve mné vyvolat potfebu Utraty
ve vys$i 3200 K¢, abych ziskala triko, které nema se spolecnosti nic spole¢ného.
Nebo naopak, co Vam na webové strance chybi?

Na webu mi nic nechybi, je dost informativné obsahly.

Ukol: Na e-shopu si vyberte dle Vaseho vybéru jeden mandlovy likér, jeden
druh kiavy a jednu delikatesu z mandli a popiSte, jak pokracujete
vV objednavce, objednavku vSak skute¢né neodesilejte. Prosim vSe
komentovat nahlas jak pozitivni, tak negativni posti‘ehy.

Mandlovy likér je mandlovy destilat jakoby? (Ano) Takze jsem nahotfe v menu
klikla na produkty, vybrala jsem mandlové likéry, scrolluji dolti. A $ahnu asi po
tom prvnim bilym, protoZe mé ptipadne, Ze je to takovy gré produkt celkového e-
shopu. Ted’ teda pokracuji v nakupu dal. (Ted’ teda vyberte jeden druh kavy) Ani
nevim, ze tady maji kavu, ja ji tady nevidim. Ani teda nevim, kde by mohla byt,
kdyz kliknu na produkty, tak vidim mandlové likéry, delikatesy z mandli,
kosmetika nebo suvenyry. Tak jdu do suvenyrt a tady ji stejn€ nevidim, takze jdu
dal a znovu jsem klikla na cely e-shop a scrolluji a scrolluji. Ted” tady vidim, ze
je v darkovém baleni kava. Tak ted’ jsem dojela na delikatesy z mandli a vidim,
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9)

ze tady maji kavu, vkladam tedy zrnkovou kavu, protoze rada melu, ale jen 200g
kavy. Tak dokoncuji objednavku, vidim tady nakupte jesté¢ za 1045 K¢ a budete
mit dopravu zdarma. To mi pfijde jako dobry, ale malo kontrastni, ze to splyne.
Jsou to dilezité véci, ale ve vysledku, jak je to na tom zelnym pozadi a tolik textu
tak se to ztrati. Ted’ tady vidim dobirka za 30 K¢, to nechci a davam online platbu
a ted’ si mizu vybrat kuryr messenger za 150 K¢, coz je docela drahy. Méli by mit
Zasilkovnu, ale nemaji. Takze jsem ve fazi, kdy mizu kliknout na pokracovat.
Objednavku nedokoncujte. Odradila by Vs cena dopravy?

Je to hodné¢, fakt hodné€. Na to ze mam jen likér a kévu, tak 150 K¢, je dost. Ja,
kdyz nevidim Zasilkovnu, tak si fikam pro€...Kdyz si ddm osobni odbér, tak by
m¢é zajimalo, kde ten osobni odbér je, at’ to nemusim zjistovat. Vidim tady
kontakt, ze je to HustopeCskd Mandlarna, ale tfeba nemaji osobni odbér
Vv Hustopecské Mandlarné. Staci jen ptidat tu ulici osobni odbér (nézev ulice). Je
to takové ujisténi, kde ten osobni odbér je.

Jak na Vas pisobi rozloZeni sortimentu v e-shopu?

Dala bych tfeba v tom menu ,,darkové baleni* az na konec, protoze mam pocit, ze
vétSina e-shopu to takhle ma. Dale kédva pro mé neni delikatesa, obzvlast kdyz je
to s kavovou prichuti, takze bych to z delikates asi vytahla. Dala bych to do...asi
bych to tam dala natvrdo ,,Kava* nebo spojila ,,Kava a ¢aj*. Tam bych to hledala
hned a hnedka z nazvu té kategorie vim, co tam najdu. Podle mé to nic slozitého
neni.

10) Jaky mate celkovy pocit z e-shopu?

E-shop samotny asi technicky dobry, ale chybi mi tam né&jaké propojeni se
zakaznikem, n¢jaké pridanad hodnota. Dala bych tam néjaky popisek, udélala bych
vic zékaznicky zaméfeny popisek. Takhle je tam napsano ,,Cerstvé prazend kava
s pfichuti mandli®, ale ja bych napsala néco jako...“Milujete kavu? Tuhle jste
ur€ité jesté neméli. Spojili jsme nase know-how v kavovém svété. Web mi piijde
technicky dobry, ale ptisobi hodné informativné a chybi mi tam propojeni s tim
zakaznikem né&jakym textem. JeSt€ vidim absenci ptehledu skladovych zasob.

Participant ¢. 5

1)

2)

3)

4)

Co si podle prvniho dojmu myslite, Ze webova stranka nabizi?

Podle ihned objevujici se informaci o potvrzeni véku o€ividné sortiment pouze
pro dospé€lé. Po prokliknuti se na homepage vidime, Ze mandlové likéry.

Jak na Vas pusobi webova stranka po vzhledové strance?

Esteticky ptijemné a ukliditujicim dojmem, vyvolava pocit kvalitniho zpracovani,
s ¢imZ se poji také eminentni pocit seridznosti celé spolecnosti. Jedinou vytkou
ve vzhledu je tivodni potvrzeni véku, které ptisobi v kontrastu celé stranky ptili§
agresivné az désivé. Doporucuji zmeénu zobrazeni tohoto potvrzeni, napiiklad po
vzoru stranky becherovka.com.

Zda se Vam rozlozeni hlavni stranky prehledné?

Rozlozeni se mi zda velmi piehledné, vSe dilezité je viditelné k dispozici na prvni
kliknuti, a to v€etné ptehledu produktl a e-shopu. Stejné tak je dole ihned
k dispozici kontakt, ktery umocnuje dojem kvality.

Libi se Vam zahlavi?

Zahlavi povazuji za standardni, odpovidajici modernim trendim a pozadavkim
zakazniki. Lze tedy konstatovat Ze se mi, ano, libi.

Vi



5)

6)

7)

8)

9)

Je na hlavni strance néjaky rusivy element?

Neshleddvam na hlavni strance Zadny element ruSivym. Pouze, jak je jiz uvedeno
vyse, povazuji za extrémné rusivou formu zpracovani potvrzeni véku.

Je néco, co Vam na strankach prijde zbytecné? -nadbytecny prvek na webu
Informace o triku zdarma. Caste¢nd kazi profesionalni a hodnotny image
spolecnosti a evokuje doby devadesatych let, ptipadné pocatky let nultych, kdy se
kazdy novy produkt snazil vetiit do pfizné¢ zdkazniki nabidkou levného
a nehodnotného darku, ktery navic zadnym zpiisobem nesouvisi s pfedmétem
podnikéni spolecnosti. Pokud spole¢nost chce odménit své vérné zékazniky, méla
by tak Cinit zejména produkty vlastnimi, naptiklad zpracované formou miniatur.
Nebo naopak, co Vam na webové strance chybi? -nedostatky

Na strance mi nic nechybi, domnivam se, ze je vSe podstatné a dilezité¢ obsazeno.
Ukol: Na e-shopu si vyberte dle Vaseho vybéru jeden mandlovy likér, jeden
druh kavy a jednu delikatesu z mandli a popiste, jak pokracujete v objednavce,
objednavku vsak skutecné neodesilejte. Prosim vSe komentovat nahlas jak
pozitivni, tak negativni postiehy.

Oteviram e-shop, vybiram kategorii pozadovaného produktu, ve vypisu produktii
dané kategorie klikam na pozadovany produkt, obsazeny vcetné fotky, v detailu
se seznamuji s jeho obsahem a cenou a vkladam do kosiku. Bohuzel se pfi navratu
do e-shopu nevracim automaticky mezi vSechen sortiment, ale pouze zpét k jiz
zakoupenému produktu, coz povazuji za ztratu ¢asu a zbyteény mezikrok. Jinak
ale opét volim kategorii, seznamuji se s produktem a vkladam jej do koSiku, na
konci pak vstupuji do kosiku, seznamuji se s celkovou cenou, vybiram druhy
platby a dopravy, zde mi teda vadi, ze u dopravy je jen doprava messenger, coz
osobné€ nezndm a moznost osobniho odbéru. Mozna bych doplnil dopravu o dalsi
znamé dopravce. Také si myslim, Zze doprava 150 k¢ je docela draha volba,
nejspiSe by mé to od nakupu odradilo. JelikoZ nebydlim v Hustopecich nebo
pobliz Brna volba vyzvednuti na prodejné pro mé neni mozna. Jinak prichod
celym timto procesem povazuji za viceméné standardni a relativné ptehledny.
Jak na Vas pusobi rozlozeni sortimentu v e-shopu?

Myslim si, Ze je sortiment v e-shopu rozlozen relativné dobte, jako jediny aspekt
k zamysleni vnimam sekci ,,delikatesy z mandli®, kde bych navrhoval pfistoupit
k n&jaké formé strukturace nabizenych druht produkti podle n&jakého klice.

10) Jaky mate celkovy pocit z e-shopu?

Celkovy pocit ze-shopu je dobry, design je piimé&fené¢ moderni a Ccisty
a koresponduje s celkovou Sablonou vzhledu celé stranky. Mozna jak jiz jsem
zminil, tak bych doplnil vice moZnosti dopravy a mozna skladové zasoby, aby
doty¢ny vedél, kolik ks je jesté skladem.
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Piiloha 2: Analyza odpovédi respondentii v uZivatelském testovani

Tabulka 45: Analyza odpovédi respondenta ¢&. 1
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kategorie \ Obecné pojmy Odpovédi — R1
obor podnikani ocividny (+)

trochu zastaraly design (-)

ostrost fotografii (-)

vzhled stranky . o
1 pfes to plisobi prezentace webu
Grafika pfijemné (+)
zahlavi stranky obsahuje vSechny dulezité informace (+)
potvrzeni véku (-)
rusivy element ¢ervena barva na pozadi nékterych prvku
()

pfili§ mnoho informaci (-)

fehlednost strank -
P Y orientace v jednotlivych sekei (+)

nadbytecny prvek na webu | neaktualnost fotografii dole na strance (-)

nedostatek informaci chybi filtrovani mandlovych pointi (-)

nepiepocitavani cen v kosiku
automaticky (-)

proces objedndni samotny proces funguje (+)

Funkce

chybi tlacitko "pokracovat" (-)

chybi kategorie "Kavy" (-)

rozlozeni sortimentu na e- | samotné rozloZeni sortimentu prehledné

shopu (+)
chybi moznost filtrovani produkti (-)
informace o produktu absence skladovych zasob (-)
zpusob doruceni maly vybér z dopravci (-)
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Tabulka 46: Analyza odpovédi respondenta &. 2
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kategorie Obecné pojmy Odpovédi — R2
obor podnikani nejasny (-)
nékteré prvky zastaralé (-)
vzhled stranky ostrost fotografii (-)

Grafika

zpracovani uvodniho slideru (+)

zéhlavi stranky

spokojeny se zdhlavim (+)

rusivy element

potvrzeni véku (-)

cervena barva na pozadi nékterych prvki

@)

piehlednost stranky

uvodni slider (+)

rozlozeni stranky ptisobi prehledné (+)

nadbytecny prvek na webu

neaktualnost fotografii dole na strance (-)

nedostatek informaci

cenik produktti v kavarnach (-)

chybi mnozstevni ceny nebo kategorie
akéni zbozi (-)

proces objednéni

nepiepocitavani cen v kosiku automaticky

()

nadbytec¢né tladitko piepocitat (-)

nespokojenost s formulaci tlacitka

"pokladna” (-)

rozloZeni sortimentu na e-
shopu

chybi kategorie "Kavy" (-)

informace u produktu

kratké popisky u produkti (-)

absence skladovych zasob (-)

zpusob doruceni a platby

maly vybér z dopravci (-)

osobni odbér zdarma (+)




Tabulka 47: Analyza odpovédi respondenta &. 3
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kategorie Obecné pojmy Odpovédi — R3

obor podnikani ocividny (+)
piijemny a spolehlivy design (+)
Grafika vzhled stranky ((1_())1n1 bannery fotografii mimo styl stranky
zahlavi stranky obsahuje vSechny dulezit¢ informace (+)
rusivy element potvrzeni véku (-)

rozlozeni stranky pramérné az
nadprimérné (+)
nadbytecny prvek na webu | staré aktuality (-)

piehlednost stranky

cenik produktt v kavarnach (-)

nedostatek informaci o L, oy
zadné akéni zbozi nebo slevy (-)

doprava zdarma nad 1600 K¢ (+)
nadbytecné tlacitko "Prepocitat"
nespokojenost s formulaci tlacitka

proces objednéni

Funkce "pokladna
rozloZeni sortimentu na e- | chybi kategorie "Kavy"
shopu chybi moZnost filtrovéani produktii (-)

kratké popisky u produkti (-)
reference zakaznikt o produktu (-)
absence skladovych zasob (-)
chybi doba dodani (-)

maly vybér z dopravci (-)

drahé postovné (-)

informace o produktu

zpusob doruceni a platby




Tabulka 48: Analyza odpovédi respondenta ¢. 4
Zdroj: Vlastni zpracovani

obor podnikani

Kategorie Obecné pojmy Odpovédi — R4

oc¢ividny (+)

Grafika vzhled stranky

kombinace barev pfijemna (+)

zéhlavi stranky

spokojeny se zédhlavim (+)

rusivy element

potvrzeni véku (-)

ptehlednost stranky

rozlozeni stranky nadprimémé (+)

nadbytecny prvek na webu

dolni banner na kazdé strance (-)

nedostatek informaci

spokojeny s obsahem (+)

proces objednéani

doprava zdarma nad 1600 K¢ (+)

splyvajici prvky pfi oznameni "dopravy
zdarma" (-)

e-shop technicky uspokojivy (+)

rozlozeni sortimentu na e-
shopu

Funkce

chybi kategorie "Kava"

informace o produktu

kratké popisky u produkti (-)

chybi propojeni se zdkaznikem (-)

absence skladovych zasob (-)

zpusob doruceni

maly vybér z dopravci (-)

drahé postovné (-)

chybi adresa u osobniho odbéru (-)

Tabulka 49: Analyza odpovédi respondenta ¢. 5
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kategorie Obecné pojmy Odpovédi — R5
obor podnikani oc¢ividny (+)
vzhled stranky piijemné a kvalitni zpracovani (+)

Grafika

potvrzeni uvodniho véku (-)

zahlavi strdnky

spokojeny se zéhlavim (+)

rusivy element

potvrzeni véku puisobi agresivngé (-)

piehlednost stranky

rozlozeni stranky ptisobi prehledné (+)

nadbytecny prvek na webu

informace o triku zdarma (-)

nedostatek informaci

spokojeny s obsahem (+)

proces objednani

proces objednéni piehledny (+)

rozlozeni sortimentu na e-shopu

samotné rozlozeni sortimentu piehledné (+)

kategorie "delikatesy z mandli" (-)

informace o produktu

absence skladovych zasob (-)

zpusob doruceni a platby

maly vybér z dopravci (-)

drahé postovné (-)
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Priloha 3: Dotaznikové Setieni

Online marketingova komunikace spolec¢nosti
Hustopecska Mandlarna

Dataznik se zaméfuje na online marketingovou komunikaci spolecnosti Hustopedska
Mandlarna.

Ma zakladé Vasich odpovedi bude navrhnuto zlepseni onling marketingove komunikace
spoletnosti. Tento dotaznik sloudi jako ¢ast vwzkumu v ramei diplomove prace.

Vyplnéni zabere chvilku. Moc dékuji za Vas ¢as a ochotu,

YPovinné pole

1. Jaké je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

[ ena

2. Do ktere vékové kategorie spadate? ©
Oznadte fen jednu elipsu.

[ ) méné jako 18

(1824
(2534
13544
() 45-54
() 5564

[ Je5avice
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3. Jaka je Vase pozice na trhu prace? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() dospivajici do 15 rokd

() student

() pracuijici
() matefska dovolena
() nezaméstnany

() senior

4. Kolik nakupt za rok absolvujete v online prostoru? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() méné jako 6
)60
( Dnas
1620

() 21avice

5. Znate spolecnost Hustopecska Mandlarna, ktera vyrabi mandlove likéry? *

Oznacte jen jednu elipsu.
( Jano
(ne

Urcete prosim dilezitost u vSech nasledujicich dotazovanych prvka.
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6.

Jak dllezita je pro Vas modernost grafického zpracovani webové stranky? *

Oznacte jen jednu elipsu

nedilezité dilezité

Jak ddlezita je pro Vas ostrost fotografii na webové strance? *

Oznacte jen jednu elipsu

nedilezité dulezité

Jakou dilezitost pfisuzujete zpracovani tohoto prvku webové stranky? *

TRIKO ZDARMA DEGUSTACE DOPRAVA ZDARMA

Oznacte jen jednu elipsu

nedilezité dilezité

XV



10.

11.

Jak by na Vas plsobilo opakované zobrazovani tohoto banneru na kazdé strance
webu? *

TRIKO ZDARMA DEGUSTACE DOPRAVA ZDARMA

Oznacte jen jednu elipsu

negativné pozitivné

Jakou dllezitost prisuzujete zpracovani vstupniho prvku potvrzeni pinoletosti? *

Oznacte jen jednu elipsu
neddlezité

dilezité

Jak hodnotite toto zpracovani prvku? *

Pro pokragovani je potfeba povrdit Vas vék.

Prohlasuji, Ze jsem starsi 18 let

Oznadte jen jednu elipsu

agresivni piijemné

XV



12.  Jak velkou dilezitost prisuzujete spravnosti volby barevného ladéni stranky? *

Oznacte jen jednu elipsu

nedilezité dilezité

13.  Jak velkou dllezitost prisuzujete vybéru podbarveni vyhledavacich prvka? *

Oznacte jen jednu elipsu

nedilezité dilezité

14.  Jak je pro Vas dulezita adekvatnost mnozstvi informaci na strance? *

Oznacéte jen jednu elipsu

neduilezité dalezité
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15, Jak jsou pro Vés dilefité informace u produktu? *

Oznacte jen jednu elipsu

nedi|egité dilezite

16.  Jak je pro Vés dileZitd moZnost filtrovani produkti? *

Oznacte jen jednu elipsu,

nedilezité dilegite

17.  Jak je pro Vas dilezita aktualnost zobrazovanych fotografii? *

Oznadte jen jednu elipsu.

nedilezité dilezite

18. Jak je pro Vas dileZita jednoduchost prichodu e-shopem? *

Oznadte jen jednu elipsu.

neddlegité dilezité
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19, Jak je pro Vas dileZita moZnost wybéru z nékolika druhd doprawvy? *

Dznacte jen jednu elipsu.

nedilezite dilezite

20.  Jaké dopravce preferujete? *

Zagkrinéte veechny platné mozZnasti,
| | Ceska posta

| ] Zasikovna

[PPL

[ Geis

[ leLs

|: DPD

Jiné: |—|

21, Jak je pro Vas dlleZita cena dopravy? *

Oznacte jen jednu elipsu,

nedilezité dilezité

22, Jak je pro Vas dileZita znalost doby dodani? *

Oznacte jen jednu elipsu.

nedilezité dilezite
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27, Jak je pro Vés dileZita optimalizace stranky pro mobilni zafizeni? *

Oznacte jen jednu elipsu

nedilezité dilezité

28.  Jak je pro Vas dilegite nastaveni horni listy strénky obsahujici logo spoleénosti a
tlagitka menu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

nedilezité diilezité

29, Jak je pro Vas dilezité automatickeé prepocitavani sumy podle mnoZstvi
produktl v kogiku? *

Oznacte jen jednu elipsu

nedilezité dilezité
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30, Jaké kandly upfednostiujete pri komunikaci s internetovym obchodem? *
Zaskrinéte viechny platné mozZnosti,

| | Webovd stranka
[ ] Facebook

[ Instagram

[ Youtube

[ | e-mailing
[ ] pbrazkova reklama

[ ] videoreklama
| textova reklama
[ Twitter

Jind: |—|

31, Jak wnimate reklamy na socialnich siti? =

Oznaite jen jadnu elipsu

negativné pozitivng

32, Jak vnimate reklamy ve vyhledavagich (placensa reklamy Google a Seznam)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

negativné pozitivneg

33, Jak vnimate reklamy prostrednictvim e-mailu? *

Oznaéte jen jednu elipsu

negativne pozitivng
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