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ABSTRAKT

Diplomova prace obsahuje analyzu cilovych skupin zdkaznikid znacky Wood Style a navrh
reklamni kampang. Teoreticka ¢ast se proto vénuje prevazné problematice segmentace trhu
a internetového marketingu. Prakticka ¢ast pak sestava ze sekundarni analyzy dat z Google
Analytics a dotaznikového Setteni. Na zaklad€ ziskanych poznatki jsou pak identifikovany
jednotlivé cilové segmenty zakazniktli, popsany jejich charakteristické vlastnosti a specifi-
kovan jejich podil na trzbach e-shopu. Projektova ¢ast navazuje na ziskané vysledky a obsa-
huje doporuceni na zefektivnéni stavajicich online marketingovych aktivit a ndvrh reklamni

kampané na podporu znacky.

Klicova slova: segmentace trhu, cilové skupiny, segmenty, trzni umisténi, positioning, inter-

netovy marketing, e-mail marketing, online marketing, Google Analytics

ABSTRACT

This diploma thesis contains target group analysis of Wood Style customers and proposal of
advertising campaign. The theoretical part deals mainly with market segmentation and in-
ternet marketing. The practical part consists of analysis of Google Analytics data and a que-
stionnaire survey. On the basis of the acquired knowledge, target customer segments are
identified, their characteristics are described and their share in e-shop revenues is specified.
The project part builds on the results obtained and contains recommendations for current

online marketing activities and propsal of brand promotion campaign.

Keywords: market segmentation, target groups, targeting, positioning, internet marketing,

online marketing, e-mail marketing, Google Analytics
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Jak uz napovidd samotny nazev, obsahem diplomové prace je analyza zakaznikd znacky
Wood Style. Ta se zabyva vyrobou dievénych bryli a modnich dopliikl a postupné se ji dafi
vydobyt si pevné misto na trhu s obdobnym sortimentem. Nicméné protoze konkurence
v tomto odvétvi se samoziejmeé neustale rozrista, je stale nutnéjsi co nejefektivnéji vyuzivat
jednotlivé néstroje marketingové komunikace. Cilem préce tedy je identifikovat ve spektru
zakaznikl kli¢ové cilové segmenty z hlediska objemu generovanych trzeb a nasledné navrh-

nout reklamni kampan, kterd by méla tyto cilové skupiny co nejlépe zasdhnout.

Analyza zakaznikli bude proto sestavat ze dvou Casti. Nejprve budou za pomoci sekundar-
nich dat z Google Analytics definovany cilové segmenty, které jsou pro znacku stézejni co
do objemu celkovych trzeb. Na tyto idaje nasledné navaze dotaznikové Setfeni, které by
melo poskytnout o zédkaznicich z téchto cilovych skupin dalsi podrobnéjsi informace po-
ttebné pro pochopeni jejich nakupnich zvyklosti a preferenci. Vysledkem by pak mél byt
uceleny obraz o jednotlivych cilovych skupinach zakazniki. Ty jsou totiz v soucasnosti de-

finovany pomérné vagné a urcité se zde tudiz nabizi prostor pro dalsi segmentaci.

Prave terminy jako segmentace, trzi zacileni, cilovéa skupina apod. budou obsahem prvnich
kapitol teoretické Casti prace. Ta se bude dale vénovat tématu internetového marketingu se
zaméfenim na jednotlivé online marketingové nastroje. Ve zkratce budou popsany reklamni
systémy AdWords, Sklik a sluzba pro hromadné rozesilani e-mailtt MailChimp. Pravé téchto
reklamnich formatt bude totiz vyuZito pro Sifeni dotaznikd na cilové publikum. Tim bude
jednak rozsahla databaze stavajicich zédkaznikd, ale také zakaznici potencialni. Kompletni

popis distribuce dotaznikii na respondenty bude jednou z kapitol praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast bude tedy sestavat z analyzy sekundarnich dat z Google Analytics, dotazni-
kového Setteni a ndsledného vyhodnoceni dotaznikii. Na zaklad€ ziskanych dat budou defi-
novany cilové segmenty zakaznikl a zodpovézeny vyzkumné otazky, které budou obsaZeny

v metodice této prace.

Projektova ¢ast by pak méla navézat na vysledky analyzy zakaznika s cilem implementovat
ziskané poznatky do jednotlivych marketingovych aktivit. Obsahem budou doporuceni pro

zefektivnéni stavajicich komunikac¢nich néstroji a navrh reklamni kampané.
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Veskeré postupy a ¢asovy harmonogram jednotlivych krokt budou priibézné konzultovany
s majitelem spolecnosti, a to s dirazem na co nejvétsi piinos této diplomové prace pro

znacku Wood Style.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CILENY MARKETING

Neni zdkaznik, jako zdkaznik. Aneb princip kropici konve doslouZil. Davno je pry¢ doba
nediferencovaného marketingu, kdy spole¢nosti nedélaly mezi zakazniky rozdily a snazily

se je oslovit vS§echny najednou.

Uz 1 vyrobcei produkt denni spotfeby musi fesit téma cilovych skupin. Spotiebitelé sledujici
reklamu totiz ocekavaji jeji konkrétnéjsi plisobeni, z cehoz vyplyva potieba co nejpresnéji
definovat cilové segmenty zdkazniki. Jediné pak, v ptipadé Ze jsou osloveni spravni spotie-
bitelé ve spravnych médiich a se spravnym sdélenim, se investované prostiedky do reklamy

mohou vyplatit. (Kalka a Allgayer, 2007, s. 3)

Samotnému planovani a realizaci reklamnich kampani by tak bezpodmine¢né mél predcha-
zet vybér dobie definovanych cilovych skupin. Pochopeni ndkupnich motivii a chovani za-
kazniki by mélo byt jednim ze samoziejmych prvkl pocatecnich analyz, jakozto jedné ze

soucasti strategického marketingového planu. (Pelsmacker, 2003, s. 117)

V piipad¢, kdy se do marketingové strategie promitaji rozliSnosti mezi spotfebiteli na zvo-
leném trhu, se jedné o princip cileného marketingu. Cileny marketing reflektuje nejrizng;si
diference mezi zdkazniky a spoc¢iva v rozeznani vyznamnych trznich segmenti a ndsledného
vyhodnoceni, na které z t€chto segmenti se primarn¢ zamefiit. Pro osloveni zakaznikl z jed-
notlivych segmentt je pak zvolen odlisSny marketingovy pfistup. Cileny marketing tedy za-
hrnuje tfi na sebe navazujici faze, a to segmentaci trhu, trzni zacileni a trzni umisténi neboli

positioning. (Koudelka, 2005, s. 10 — 11)

1.1 Segmentace trhu

Jak uvadi Svétlik (2005, s. 89), je téméf nemozné, aby jakakoliv spole¢nost uspokojila prani
a potieby kazdého jednotlivce. Je totiz neredlné vytvofit jedine¢ny marketingovy mix nebo
komunikacni strategii dle specifického pozadavku kazdého jedince. Z toho diivodu dochézi

k tzv. segmentaci trhu.

Segmentace tedy oznacuje proces, jehoz cilem je roz¢lenéni zvoleného trhu na vice trznich
segmentd. Tyto cilové skupiny by poté mely obsahovat spotiebitele, kteti si jsou co nejvice
podobni a je u nich ptedpoklad, ze budou obdobné reagovat na zvolené marketingové na-
stroje. Naopak mezi sebou by mély byt cilové skupiny co nejvice heterogenni, to znamena,
ze zékaznici z riiznych segmentl by se méli vzdjemné co nejvice odliSovat svymi potfebami

a chovanim. (Kotler, 2004, s. 104)
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Koudelka (2005, s. 15) upozornuje na skute¢nost, ze termin segmentace trhu je obc¢as pon¢-

kud nevhodné pouzivan hned ve tfech vyznamovych rovinach:

= segmentace trhu jako stav — popisuje Clenitost trhu z hlediska poctu trznich seg-
mentd. Pokud se tedy v tomto smyslu pouzije napf. termin vysoka segmentace trhu,
znamena to, ze na trhu existuje velké mnozstvi trznich segmentt. Pfi abnormalné
vysokém poctu segmentl se nékdy namisto pojmu segmentace uziva termin frag-
mentace trhu.

= segmentace trhu jako strategie — jedna se o ptipad, kdy je pojem segmentace trhu
nespravné pouzivan a zaménovan se strategii cileného marketingu. Kvuli tomuto
nvhodnému uziti terminologie je dokonce n€kdy mozné se setkat i s terminy jako
segmentacni marketing, segmentacni strategie apod. Pfitom se stale jedna o cileny
marketing vyuZzivajici segmentaci trhu.

» segmentace trhu jako proces — zde je termin segmentace chapan jako zptisob po-
znévani a odkryvani trznich segmenti. Tedy jako proces, jehoz cilem je nalezeni

podstatnych diferenci mezi jednotlivymi skupinami spotiebitel.

1.1.1 Proces segmentace

Pokud se tedy jedna o segmentaci trhu jako urcity proces, je mozné definovat jednotlivé jeho
faze. Napt. Bouckova (2003, str. 124) uvadi Ctyii faze procesu segmentace. Za prvni krok
povazuje fazi vymezeni daného trhu. Ta spociva v rozhodnuti, ktery trh bude viibec pied-
métem segmentace. Jedna se tedy o vymezeni trhu napt. na zaklad¢é geografie, kategorie
produktu, typu zdkaznika nebo druhu uspokojované potieby. Dale je tfeba také rozlisit, zda
se jedna o trh spotiebitelsky, nebo trh priimyslovy, ktery skyta jista specifika. Nasledné vy-
mezeni vyznamnych kritérii, diky némuZz je mozné docilit vzdjemné heterogenity seg-
mentd, je povaZzovano za druhou fazi procesu segmentace. Tieti ¢asti je pak samotné odkryti
trznich segmentu, které maji marketingovy vyznam jen v piipad¢, ze splnuji pozadavek
vnitini homogenity. Poslednim krokem je pak tzv. rozvoj profilu segmenti, ktery by mél
o cilovém segmentu poskytnout dalsi dopliiujici informace a uzitecné charakteristické vlast-

nosti.
Vysledkem procesu segmentace by tedy mélo byt odkryti jednotlivych trznich segmentt. Je
zde ale nékolik aspektl, které by mély tyto cilové segmenty spliiovat, aby bylo mozné po-

vazovat segmentaci trhu za efektivni a ucelnou.
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Mg¢éfitelnost — i presto, ze nékteré proménné v rdmci segmentace jsou métitelné ponékud ob-
tizné, mél by mit kazdy segment méfitelny alespon néjaky ze svych charakteristickych pro-
fil, at’ uz svou velikost, nebo tfeba kupni silu.

Ptistupnost — trzni segmenty by mély byt jednoduse a efektivné dosazitelné pomoci plano-

vanych nastrojii marketingové komunikace.

Dostate¢na velikost — trzi segmenty by mély byt natolik pocetné nebo ziskové, aby se jeho

trzni zacileni vyplatilo. S trochou nadsazky lze fici, ze segment by mél byt maximalni moz-
nou, ale stdle homogenni, skupinou spottebiteli, kteti konaji v souladu se zvolenymi seg-
mentacnimi kritérii.

Rozlisitelnost — trzni segmenty by mély byt mezi sebou vzdjemné rozli¢né a reagovat rtizné

na jednotlivé marketingové aktivity. (Kotler, 2004, s. 351)

Pro dosazeni vySe zminénych pozadavka je proto velmi diilezité jasné definovat kritéria, na

jejichz zaklad€ bude segmentace trhu provadéna.

1.1.2 Kritéria segmentace

Kritéria segmentace oznacuji konkrétni zplisoby, jak budou spotiebitelé na zvoleném cilo-
vém trhu rozdé€leni do jednotlivych trznich segmentl. Nejcastéji se tato kritéria déli do Ctyt
zakladnich skupin, a to na kritéria demograficka, geograficka, psychograficka a behavio-
ralni.

» Kritéria geografickd — zohlediiuji piivod nebo vyskyt spotiebitele. Cilovy trh je tak

segmentovan napt. na zaklad¢ svétového teritoria (Australie, Asie, Jizni Amerika
atd.), statu, pfipadné regionu &i mésta (Ceska republika, Zlinsky kraj, Zlin) nebo na-
rodnosti. S tim souviseji také udaje o velikosti dané oblasti, charakteru lokality
(méstska, venkovska, primyslova atd.), daného podnebi nebo morfologie krajiny.

»  Kritéria demografickd — zahrnuji primarné vék a pohlavi spotiebitele, dale pak jeho

faze v zivotnim cyklu ve vztahu k rodi¢ovstvi a pfipadné rodin¢ — tedy zda se jedna
o ¢lovéka, ktery je single nebo v manzelském vztahu, bezdétny nebo rodi¢, ptipadné

pocet déti apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

» Kritéria psychografickd — déli spotiebitele v zavislosti na jejich osobnosti, zivotnim

stylu a pfislusnosti ke spolecenské vrstvé. Konkrétné se jedna o segmentaci piislus-
nikl stejnych demografickych skupin za pomoci dosazeného stupné vzd€lani, vyse
ptijmu, nabozenského vyznani, socialni tfidy nebo povolani.

» Kritéria behavioralni — nejcastéji popisuji chovani spotiebitele ve spojitosti se zvo-

lenym produktem nebo znackou. Zahrnuji faktory jako znalost produktu, pfiprave-
nost ke koupi, uzivatelsky status (stavajici vs. potencialni zdkaznik), frekvence na-

kupu, preferen¢ni aspekty, loajalitu ke znacce apod. (Karfikova, 2009)

Ponékud odlisny pohled na déleni segmentacnich kritérii nabizi napt. Koudelka (2005, s.
27), ktery definuje dv€ hlavni kategorie. A to Kritéria trZznich projevii neboli kritéria vy-
mezujici, a kritéria popisna. Ob¢ dvé kategorie se pak dale ¢leni do n€kolika dalSich skupin.
Podstatou kritérii vymezujicich je, zjednodusené¢ feceno, chovani spotiebitelti. Tato kritéria
by tedy primarn¢ méla odrazet vztah zakaznika k produktim, tj. o¢ekavané hodnoty, miru
uziti produktu, vérnost ke znacce apod. Oproti tomu kritéria popisna vystihuji obecnéjsi cha-
rakteristiky spotiebitelli a v podstaté pomahaji urcit, kdy, kde a jak zdkaznika oslovit. Ty-

pickym piikladem jsou tedy napt. vék, piijem, pohlavi nebo geografické udaje.

Obdobneé se ke klasifikaci segmentacnich kritérii stavi také Zamazalova (2010, s. 150 — 151).
Ta vychazi ze stejného déleni jako Koudelka, pfidava vsak jesté dvé vyznamné podkatego-
rie. Kritéria trznich projevi jsou tedy dale déleny na kritéria pri¢inna, kam se fadi napf.
spottebitelské postoje, preference, vnimani hodnoty nebo divody uzivani produktu ci
sluzby, a Kkritéria uziti, kde jsou zastoupeny informace jako uzivatelsky status, vérnost
znacce apod. Kritéria popisnd jsou naopak déleny na tradi¢ni a psychograficka. Mezi tra-
di¢ni se pak fadi udaje demografické, socio-ekonomické, geografické a etnograficke, za-

timco psychografickd zahrnuji socidlni tfidu, osobnost a Zivotni styl.

Klasifikaci spotiebiteli na zadklad¢ Zivotniho stylu se vénuje také Vysekalova (2011, s. 249
— 253) Ta uvadi, ze Zivotni styly je mozné na zéklad€ dvou bipolarnich dvojic (aktivni —
pasivni a konstruktivni — destruktivni) délit na Ctyii zakladni typy. A to pasivni pFizptso-
beni, kdy se spotiebitel adaptuje a pfizpiisobi minéni druhych, aktivni adaptace, kde se
snazi spottebitel o konstruktivni feSeni, pasivni postoj zastoupeny stahnutim se do sebe a

unikem pted problémem a agrese, tedy aktivni, ale destruktivni ptistup.
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Zde se uz ale jedna spise nez o segmentacni kritéria o samotnou definici chovani a charak-
teristiku cilovych segment. Jednotlivé typologie spotiebniho chovani a skupiny spotiebiteli

tak budou podrobnéji popsany v nasledujici kapitole.

1.1.3 Typologie cilovych skupin

Typologii cilovych skupin definuje Vysekalova (2011, s. 228) jako roz¢lenéni souboru osob
do skupin za pomoci zvoleného kritéria nebo signifikantniho znaku, pfipadné jejich kombi-
nace. Z hlediska psychologického se tedy jednd o psychickeé vlastnosti, které mohou byt cha-
rakteristické pro urCity okruh spole¢nosti. Jde tedy o urcité spole¢né rysy, které je i pies
jedinec¢nost kazdého ¢lovéka mozné pozorovat v jeho projevech chovani. NejzakladnéjSim
délenim pak miiZze byt napf. typologie temperamentu, kdy je mozné mezi spotiebiteli rozli-

Sovat sangviniky, choleriky, flegmatiky nebo melancholiky.

Mnohem zajimavéjsi z pohledu typologie zakaznika je interpretace na zakladé dimenzi pta-

telskosti a viidcovstvi. Ta déli zdkazniky na nésledujici 4 typy:

* Sociabilni zdkaznik — je typicky svym ptatelskym chovanim a laskavosti, snadno se

nadchne pro jakoukoli doporuc¢enou nabidku, diky ¢emuz je pomérné lehce ovlivni-
telny. Na druhou stranu je ale pomérné nerozhodny, bez vlastni iniciativy, coz mize
v rozhodovacim procesu vyzadovat silné argumenty, kterymi se tento typ zdkaznika
ujisti, ze koup€ naprosto splni jeho specifickou potiebu bezpecné investice ¢i uznani
ostatnich.

= Byrokraticky zakaznik — charakteristicky svou nerozhodnosti a konzervativnim cho-

vanim, coz vyzaduje pii komunikaci znacnou davku trpélivosti. Idedlnim zptsobem,
jak oslovit tuto skupinu zédkaznik1, je budovani divéry.

» Diktatorsky zdkaznik — jedna se o egocentriky, kteti maji vzdy pravdu. Diky velké

rozhodnosti jsou ochotni podstoupit 1 jisté riziko.

=  Vykonny zdkaznik — ma jasnou ptedstavu o sluzb¢ ¢i produktu. Je viely a klidny,

zaroven ale nezavisly a dirazny. (Vysekalova, 2011, s. 237 — 238)

Hodnocenim cilovych skupin se zabyvaji také Kalka a Allgayer. (2007, s. 8) Ti oznacuji
segmentaci trhu pouze na zakladé sociodemografickych tdaji za nedostatecnou a argumen-
tuji terminem sociodemografickych dvojc¢at. Tvrdi, ze ,,formalni pospolitost, srovnatelné so-
cialni postaveni nebo dokonce podobny postoj k ur¢ité znacce mohou byt provazeny zcela

rozdilnou hodnotovou orientaci.”
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K popisu cilovych skupin tedy vyuzivaji nasledujicich tfi modela.

Cilové skupiny podle Sinus-trid

Tato metoda je zaloZena na principu analyzy Zivotnich svétl nasi spolecnosti a je
vysledkem vice nez 25 let socialné-védeckého badani. Tzv. Sinus-tfidy v podstaté
sdruzuji spotiebitele na zakladé jejich nazorové podobnosti a stejného zivotniho stylu
se zaméfenim na systém vztahil v jejich zivotnim svété. Sinus-tfidy jsou proto pres-
nym poznanim postoji a prani spotiebitele. Vysledkem je pak deset jednotlivych Si-
nus-tfid. Konkrétné se jedna o nasledujici skupiny — konzervativni, etablovani,
postmaterialni, mladi a uspésni, experimentatoii, hédonici, tradicionalisté, nostalgici,
konzumni materialisté a konzervativni stied. Jejich zastoupeni ve spolecnosti dale
zohlednuji dva faktory. Tim prvnim je socialni postaveni (iroven dosahnutého vzdé-
lani, pfijem a profesni prostiedi), tim druhym pak zékladni hodnotova orientace ve

smyslu vztahu ptisluSniki dané skupiny k tradici. (Kalka a Allgayer, 2007, s. 8)

Cilové skupiny podle semiometrického modelu TNS Infratestu

»Semiometrie predstavuje vyznamnou vyzkumnou metodu, jez poméha odhalit hod-
noty lezici na podvédomé urovni formované jak osobni zkuSenosti, tak kulturou.
Diky této metod¢ lze efektivnéji komunikovat s cilovymi skupinami, protoze jsou
pfesnéji poznany sémantické vyznamy slov, které chceme pouzit v komunikaci.*
(Kozel, 2011, s. 257)

V ptipadé TNS Infratestu se jedna konkrétné o 210 slov, ktera slouzi jako indikatory
k posouzeni hodnotovych postojti. Tyto pojmy byly vybrany na zakladé n¢kolika dil-
¢ich studii a analyz literarnich d¢l zadpadni civilizace a naslednym statistickym zhus-
ténim. Celd metoda tedy spoc¢iva v principu nepfimého dotazovani. Hodnotové ori-
entace tudiz nejsou vysledkem dotazii na konkrétni postoje, ale emocionalniho zhod-
noceni zminénych 210 pojmt. M¢lo by se tedy jednat o odraz vnitiniho dusevniho
stavu ¢i orientace spotiebitelt. Ti béhem dotazovani udéavaji, do jaké miry v rdmci
zvolené Skaly je jim dané slovo pfijemné ¢i nepiijemné. Vysledkem je pak dvoudi-
menzionalni sémanticky prostor hodnot, ktery v ramci horizontalni irovné zahrnuje
poly povinnost a radost ze Zivota, ve vertikalni hladiné to pak jsou socialita a in-
dividualita. Vse je pak pro lepsi pochopeni a praktické vyuziti shrnuto do 14 hod-

notovych oblasti — rodinny, spolecensky, ndbozny, materialni, zasnény, orientovany
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na rozkos, orientovany na zazitek, kulturni, raciondlni, kriticky, dominantni, bo-
jovny, védom si povinnosti a svazany s tradici. (Kalka a Allgayer, 2007, s. 98)

Pro kazdou z uvedenych hodnotovych oblasti je pak zpracovan rozsahly popis cha-
rakteristickych vlastnosti a zajmovych preferenci takto orientovanych spotiebitelt

s navrhem konkrétnich marketingovych nastroju pro jejich osloveni.

Cilové skupiny podle Galaxie GIM

Na zéklad¢ tohoto modelu cilovych skupin je mozné rozliSovat nasledujici typy spo-
tiebitelt: kriticky kreativni propagatofi novych trendi, neotradi¢ni profilatofi, sub-
kulturni individualisté, sebesttedni pozitkafi, multikulturni pfistéhovalci, matky ori-
entované na kariéru, ekologicky uvédoméli, nenarocni pragmatikové, reprezentativni
sebeptedstavitelé a distingovani experti na styl. VSech téchto 12 skupin je vysledkem
naro¢ného vyzkumu sestavajiciho z nékolika fazi a spojujiciho Zijici hodnoty se
vS§ednim dnem konzumu. Podstatou je pocatecni kvalitativni predvyzkum zamé-
feny na stav bydleni, obleceni, znackové preference apod., nasledny dvouhodinovy

hloubkovy rozhovor a asistovany nakup. (Kalka a Allgayer, 2007, s.162)

Vsechny popsané typologie cilovych skupin popisuji hodnotové orientace identifikovanych

segmentll, zam¢efuji se na jejich signifikantni vlastnosti a uvadi jejich spolecné rysy. Aby

bylo mozné co nejdetailnéjsi pochopeni chovani spottebitelll, pouzivaji se stale sofistikova-

n¢jsi vyzkumné metody a inovativni pristupy.

1.1.4 Metody segmentace

Tato kapitola je vénovana jednotlivym piistuptim, které je mozné zvolit pfi segmentaci trhu.

Pro vétsi prehlednost se zde nabizi déleni na dva zakladni typy pfistupll — intuitivni a syste-

maticky.

Ptistup intuitivni — je zaloZen pfedevSim na intuici a dosavadnich zkuSenostech,

z toho ditvodu se muize jevit jako relativné spolehlivy. V kontextu dal§iho vyuZiti pro
cileny marketing se ale jedna o postup zna¢né¢ omezeny.

Ptistup systematicky — spoc¢iva ve vyuziti objektivnich parametrii a je mozné dale

delit na variantu deduktivni a induktivni. Pii vyuziti deduktivniho pfistupu je seg-

mentace odvozena od trzniho zaméteni ostatnich subjektli na zvoleném trhu. Je tedy
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zalozena na pozorovani konkurence, specializovanych obchodnikti nebo komple-
mentarnich vyrobcii. Oproti tomu piistup induktivni spo¢iva ve snaze o vlastni defi-
nice cilovych skupin. Miize se jednat bud’to o apriorni vybér jednoho kritéria (seg-
mentace a priori), nebo zkoumani propojenosti riznych kritérii a jejich zavislosti na

chovani spottebitell (post hoc segmentace). (Zamazalova, 2010, s. 157)

Se zvolenym piistupem rovnéz souvisi také metoda sbéru dat. V piipad€ deduktivni segmen-
tace je nejcastéji volena metoda obsahové analyzy a sekundarnich dat. Sekundarni, pfipadné
agenturni, data (standartni i tzv. syndikované vyzkumy) jsou pak nejcastéjsi metodou v pfi-
pad¢ segmentace induktivni. Jejich analyza spociva v tzv. data miningu, tedy v opétovném
vyuziti uz mnohdy vyhodnocenych dat. Pro analyzu dat jsou poté nejcastéji vyuzivany na-
sledujici metody: kiiZové analyzy zaloZené na kontingenc¢nich mirach, faktorové analyzy,

shlukové analyzy nebo analyzy diskriminacni. (Zamazalova, 2010, s. 158)

1.2 Trzni zacileni

Trzni zacileni neboli targeting je druhou fazi v procesu cileného marketingu a navazuje na
segmentaci trhu. Jeho podstatou je rozhodnuti o vybéru nejvhodnéjsich segmenti, které by

m¢ély byt osloveny ve spojitosti s definovanymi marketingovymi cili.
Napt. Pelsmacker (2003, s. 139) uvadi az pét strategii trzniho umisténi:

» Zaméfeni na jeden segment — jedna se o piipad, kdy je marketingovy mix pfipraven

specialné pouze pro jeden vybrany produkt pro jeden konkrétni trh.

= Vyrobkova specializace — vyuziti této strategie spocivéa ve vybéru jednoho produktu,

ktery je ale nabizen vét§imu poctu vhodnych vybranych trznich segment.

» Trzni specializace — zde se naopak jednd o zaméfeni pouze na jeden trzni segment,

kterému je nabizeno Sir$i spektrum rtiznych produkti.

= Selektivni specializace — zaloZena na vybéru nékolika segmentt, které mezi sebou

nemuseji mit Zadnou vétsi souvislost, ale maji predpoklad byt ziskové.

=  PIné pokryti trhu — snaha o pokryti vSech trznich segmentii za pomoci celého portfo-

lia produktt.

Aby bylo mozné zvolit spravnou strategii trzniho umisténi, je nutné definovat, které z od-

krytych segmentil jsou pro danou spole¢nost vhodné.
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Koudelka (2005, s. 138) uvadi, ze ,,atraktivitu kazdého segmentu je mozno hodnotit jednak
podle hledisek vSeobecné platnych, jednak podle hledisek, kterd vyjadiuji specifické po-
hledy té které firmy.* Konkrétné pak popisuje tfi kategorie aspektii, na jejichz zaklad¢ je
mozné posuzovat vhodnost jednotlivych segmentti. Jako prvni udava ekonomické parame-
try segmentu, tj. velikost, kupni sila, predpokladany rust, potencialni zisk apod. Druha ka-
tegorie zahrnuje rozméry stavu marketingového prostredi, kterymi jsou mira konkurence,
dostupné substituty, sila dodavateld, sila odbératelli nebo potencialni nové subjekty. Po-
sledni oblasti je pak postaveni firmy, konkrétné firemni cile a strategie, firemni zdroje, dis-

tribu¢ni zadzemi nebo jednotlivé kompetence.

Diky témto parametrim by tudiz mélo byt mozné posoudit a vyhodnotit atraktivitu jednotli-

vych segmentil. Nicméné¢ stale se nabizi otazka, kolik a které segmenty redlné vyuzit.

Jednou z moznosti je metoda tzv. strategického sousedstvi, kdy jsou vybrany dva az tii seg-
menty, které jsou jednak dle procesu zhodnoceni obdobné¢ vhodné, ale také si navzajem
blizké svymi profily. Druhou, pomérné castou, moznosti je vybér dvou nejlepsich segmentt,

které pak predstavuji primarni a sekundérni cilovou skupinu. (Koudelka, 2005, s. 142)

Pelsmacker (2003, s. 139) dale dodava, ze pro malé firmy mtzou byt dokonce vhodnéjsi
mensi ¢i méné atraktivni segmenty, obCas téZ oznaCované jako vyklenkové. Divodem je

daleko mensi konkurence nez v ptipadé velkych a atraktivnich segmenta.

1.3 Trzni umisténi

Trzni umisténi, Castéji positioning, je posledni fazi cileného marketingu a zabyva se pri-
marné tim, jaky pfistup a variantu komunikace zvolit k dosazeni vybranych cilovych seg-
menti. Pfesnéji feCeno, jak by tito zakaznici méli nasledné vnimat poskytnutou nabidku ve

srovnani s konkurenci.

Principem positioningu je tedy v prvni fad¢ definice konkuren¢ni vyhody. Ta je obecné za-
stoupena bud’to vyssi kvalitou nebo nizsi cenou. Jde tedy o to pfesvédcit spotiebitele, Ze
koupi zvoleného produktu ziskavaji vétsi hodnotu nez u konkurence. Cilem je tedy nalezeni
hodnotové pozice, kterd je presvéd¢ivym argumentem pro koupi. (Kotler, 2004, s. 104 —

105)

Ries a Trout (2001, s. 3) tvrdi, Ze hlavnim cilem positioningu je vytvofit dané znacce a pro-
duktu ustalené misto na trhu, a to jednak mezi konkurenci, ale hlavn¢ také v mysli zakazniki.

Jinak fe€eno, s jakymi atributy si spottebitelé danou znacku spojuji a jak ji vnimaji.
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Pro zjisténi vnimani a zafazeni znacky na trhu v porovnani s konkurenci pak lze vyuzit tzv.
pozi¢ni mapy. Ty jsou tvofeny dvéma osami, které zastupuji vybrané veliiny, které jsou
voleny na zakladé pozadovaného typu analyzy a umoznuji znacce sledovat, jak si ve zvole-
nych faktorech stoji v porovnani s konkurenci a kterd mista na pozi¢ni map¢ jsou nejméné

obsazena. (Sharp, 2013, s. 227)

,Pozi¢ni mapa je jednim z vyznamnych néstrojl, ktery umoziuje grafické vyjadieni vni-
mané podobnosti ¢i odliSnosti nabidky vii¢i ostatnim.* Proces sestaveni pozi¢ni mapy spo-
¢iva jednak ve volbé produktu, urceni dalezitych atributi produktu podstatnych pro zékaz-

nika a nasledného zaneseni hodnot do pfipravené mapy. (Zapletalova, 2006, s. 36)
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Obrazek 1 — Pozi¢ni mapa znacek slune¢nich bryli (Carpenter, 2012)

Ptipadnd uprava postaveni produktu ¢i znacky na trhu se oznacuje jako tzv. repositioning.
K tomuto procesu ,,zpravidla dochéazi disledkem nevhodné dosavadni strategie positioningu,
kviili nedostatecné vykonnosti firmy ¢i zméné charakteru spottebitelské poptavky. DalSimi
divody muze byt to, ze firma je pod zvySenym konkurenénim tlakem ¢i cilové trhy nejsou
dostatecné velké pro udrzeni rostouciho podnikéni, a proto je tu snaha ziskat vynosnéjsi trzni
segmenty. Duraz je pak kladen na zprostiedkovani nové image nabizeného vyrobku c¢i

sluzby.* (Blazkova, 2007, s. 166)
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Ponékud odlisn¢ vnimaji pojem repositioningu Ries a Trout (2001), kteti vyzdvihuji dlou-
hodoby aspekt positioningu a tvrdi, zZe jeho podstata by neméla byt téméf nikdy ménéna.
V ptipadé Ze nebyla zvolena spravné, povazuji za lepsi feSeni uvést na trh zcela novou
znacku. Za repositioning tedy zminéni autofi oznacuji zménu umisténi pozice konkurenéni

znacky.

S tématem positioningu se rovnéZ poji také proces brandingu. Rowles (2014, s. 4) upozor-
fluje na to, Ze branding uz ddvno nespociva jen v krasném logotypu, spravné nastaveném
design manualu a propracované corporate identity. Nepopird, Ze jsou to stézejni body,
nicméné zduraznuje a vyzdvihuje vyznam digitdlniho marketingu. Tvrdi, Ze pravé online
smyslu prvniho kontaktu) mezi potencialnim zakaznikem a spole¢nosti, a to at’ uz skrze apli-
kace, webové stranky nebo tieba reklamy ve vysledcich vyhledavani. Z toho diivodu se roz-

sahle vénuje tématu brandingu v digitalnim prostredi.
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2 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing spo¢iva v tom, Ze k osloveni zakaznikli dochézi skrze elektronicka zafi-
zeni jako pocitace, smartphony, tablety nebo tfeba herni konzole. Jsou vyuZivany nové tech-
nologie a multimedialni platformy. Spolu s vyuzitim internetového prostiedi a socialnich
médii ziskdvaji digitalni média schopnost nejenom Sifit informace, ale také navazat kontakt

s pfijemcem, ptipadné od n¢j ziskat zp€tnou reakci.

Ryan (2014, s. 13 — 15) tvrdi, Ze spolu s rozvojem technologii dochazi také k vyvoji spotie-
biteld. Popisuje proto tzv. zékaznika 2.0, ktery je podle n¢j mnohem vice v kontaktu s okol-
nim svétem. Veskery multimedialni obsah je totiZ recipienttiim dostupny mnohem rychleji a
v podstaté vzdy a vSude. Diky tomu nejsou zakaznici jenom pouhymi pasivnimi konzumenty
informaci, ale maji moznost se aktivné zapojit do procesu vyvoje nabizenych sluzeb a pro-

dukti.

Mezi nejcastéjsi formy digitadlniho marketingu patii digital signage, neboli digitalni formy

OOH a in-store reklamnich nosicti, mobilni marketing a internetovy marketing.

2.1 Internetovy marketing

Pocatky internetového marketingu se datuji zhruba ke konci devadesatych let minulého sto-
leti. Prvni reklamy se na internetu objevily uz pocatkem roku 1994, nicmén¢ za prvni vétsi
projevy internetového marketingu lze povazovat situaci, kdy se spole¢nosti za¢aly hromadné
prezentovat pomoci webovych stranek. Ty zacaly postupné nahrazovat tisténé brozury a ka-
talogy, az se nakonec u mnohych spolec¢nosti staly hlavnim prodejnim kanalem. Diky inter-
netu jsou veskeré informace dostupné velmi snadno a takika ihned, takze zdkaznici miZou
jednoduse porovnavat nabidku jednak z pohledu cen, ale také hodnotit produkty na zakladé

spotiebitelského hodnoceni a zkusenosti. (Janouch, 2014, s. 18 — 19)

Jedna z nejvétsich online marketingovych agentur H1 (Internetovy marketing, © 2015) de-

finuje tyto nastroje internetového marketingu:

= Reklamni prouzky (bannery)

= Search engine marketing (reklamy ve vysledcich vyhledavani)
= Kontextova reklama

* PR na internetu

* E-mail marketing

= Viralni marketing
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= Affiliate marketing

Blazkova (2005, s. 86) uvadi, Ze ,,idedlni formou marketingové komunikace na internetu je

rozesilani vyzddanych a cilenych emaili.*

2.2 E-mail marketing

Kir§ a Harper (2010, s. 7) definuji e-mail marketing jako ,,cilené rozesilani komer¢nich i

nekomerc¢nich zprav na piesné stanoveny seznam e-mailovych adres.*

Pravé podle zvoleného seznamu kontaktti pak lze podle Blazkové (2005, s. 86) rozliSovat

dva rizné ptistupy, jak e-mail marketing aplikovat:

» Autorizované e-maily (Casto ozna¢ovany také jako permission e-mail) — v tomto pfi-

padé dochazi k osloveni pouze téch uzivatell, kteti k zasilani reklamniho obsahu dali
sami védomé svoleni.

= Nevyzadané e-maily neboli SPAM — jedna se o rozesilani e-mailt spotiebitelim, u

kterych je ptedpoklad, ze by mohli byt potencidlnim zédkaznikem, a to bez ohledu na

to, zda o tuto sluzbu pozadali ¢i nikoliv.

Pravé SPAM, tedy necileny hromadny e-mailing, je velmi ¢asto vniman uZivateli e-mailo-
vych klientii spiSe negativné a v extrémnich piipadech proto mize poskodit image spolec-
nosti. Naopak mezi vyhody e-mail marketingu patii ptedev§im cenova dostupnost a v pfi-

padé¢ kvalitni realizace i vysoka ti¢innost.

A to obzvlasté v pfipadé, kdy jsou e-mailingové kampané cileny na publika, ktera s danou
spolecnosti vstoupila dobrovolné do interakce, tj. védomé poskytli e-mailovy kontakt. S ta-
kovymi zédkazniky pak jde pfedevsim o budovani vztahu, ziskéni nadvStévnosti na webovych
strankach a podniceni k opakovanému nakupu. Praveé na zédkladé komunikovaného obsahu

¢i sdéleni je poté mozné rozliSovat 3 druhy e-mailt:

* (Obchodni e-maily (direct e-maily) — jedna se o hromadné e-maily zasilané potenci-

alnim nebo stavajicim zdkaznikim, jejichZ obsahem je z pravidla reklamni sdéleni. I
zde by se mélo pracovat se segmenty a neposilat tzv. vS§echno v§em, ale diverzifiko-
vat nabidky dle cilovych zdkazniku.

» Newslettery — pfedstavuji e-maily s informa¢nim charakterem. Nejcastéji v podobé

elektronického letaku nebo bulletinu.
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» Transakéni e-maily — automaticky generované e-maily, které reaguji na konkrétni

akci zdkaznika — napt. ndkup na e-shopu, registraci apod. I piesto ze jsou nékdy opo-
mijeny, mtzou poskytnout dal§i moznost, jak se vymezit vici konkurenci. Z toho
divodu by méla byt i zde udrzena stejna tonalita komunikace. (Salova, A. etal., 2015,

5. 83)

Dalsi vyhodou e-mail marketingu je také jeho dobra méftitelnost. Mezi tii zakladni sledované
metriky patii samoziejmé konverze, CTR — tedy mira prokliku a tzv. open rate neboli mira

otevreni.

Mira otevieni je metrika, ktera se snazi reflektovat to, kolik lidi ve skutecnosti otevielo za-
slany e-mail. Problémem ve vyhodnocovani téchto udajii je ale technické feseni, na jehoz
zaklad¢ se tyto hodnoty ziskavaji. E-mail se totizZ povazuje za otevieny pokazdé, kdyz se
v ném stihne nacist a zobrazit jakykoliv obrazek. Ve skutecnosti to znamena tedy to, ze staci,
aby uzivatel e-mail oteviel na zlomek vtetiny, kdy se stihne nacist obrazek, a pak ho klidné
ihned smazal, a stejn¢ bude e-mail oznacen jako otevieny. Z toho diitvodu je potieba nahlizet
na tento udaj s nadhledem, protoZe nemusi poskytovat uplné relevantni udaje. (Rowles,

2014, s.141)

Mira otevieni je do jisté miry také odrazem toho, jak kvalitni je copy a textace e-mailu.

vvvvvv

hoduje o tom, zda recipient e-mail viibec otevie. Predmét je tedy jakysi titulek a mél by byt
jednak poutavy a originalni, ale také vystizny, personalizovany a uderny. Nejcastéjsi tipy na
zvySeni atraktivity titulkii obsahuji vyuziti ¢isel, dvojtecky, neobvyklého slovniho spojeni
nebo neznamého slova. Za doporuc¢enou délku se obecné povazuje cca 30 — 35 znakd. (Sa-

lova, A. etal., 2015, s. 87 - 87)

Druhou kli¢ovou metrikou pro sledovani vykonnosti kampani je CTR. A pfestoze je mno-
hem Iépe vyhodnotitelna nez zminéna mira otevieni, stale neni vhodné na ni stoprocentné
spoléhat. ProtoZe informace, ze uZivatel na zaslany e-mail klikl a tim se dostal napt. na we-
bovou stranku nebo e-shop, jest¢ neznamenad, Zze na ném také nakoupi. Jedna se tedy jen o
polovinu cesty k uspéchu. Je totiZ mozné zrealizovat e-mailovou kampan, kterd bude mit
CTR 100 %, ale ve skutecnosti skon¢i naprostym neuspéchem, protoze nevygeneruje stano-

vené cile. (Rowles, 2014, s. 142)
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Pro vytvafeni a rozesilani e-mailii je mozné vyuzit nékolik néstrojt, oblibené jsou zejména

sluzby Smartemailing a Milchimp.

2.2.1 MailChimp

Sluzba MailChimp umoziuje hromadné rozesilani pfesné cilenych e-maila a jeji nejvetsi
vyhodou je velmi kvalitni a intuitivni prostfedi pro grafickou Gpravu a zpracovani e-mailti.
K dispozici je n¢kolik preddefinovanych drag&drop Sablon, které umoznuji jednoduché a
rychlé vytvareni graficky zajimavych e-mailt bez nutnosti znalosti HTML. Dalsi vyhodou
je 1 moznost nastaveni transakcnich e-mailil (napf. potvrzeni objednavky) a dalSich automa-
tickych procesii. Pro vyuziti téchto funkci je vSak nutné propojit sluzbu s e-shopem a akti-

vovat placenou verzi, a to 1 v pfipad¢, ze se jest¢ nacili nad dva tisice odbératela. (Kavikova,

2016)

Soucésti sluzby je v ramci analytickych nastroji také moznost snadné segmentace zakaznikti
a nékolik testovacich funkci jako A/B test apod., které napomahaji k maximalizaci vykonu

jednotlivych kampani. (MailChimp for small business, © 2001 — 2016).

2.3 Vykonnostni marketing

Vykonnostni marketing je zalozen na sledovani vykonu reklamnich kampani. Nejedna se
ovSem o tzv. primarni vykon, ktery reflektuje napt. pocet proklikii nebo zobrazeni, ale o
vykon sekundarni, kde se jedna o splnéni métitelné akce (objednédvka, registrace) na cilovém
webu. Vykonnostni marketing tedy spociva ve stanoveni méfitelného cile na webovych
strankach a nasledném procesu optimalizace zvolenych online marketingovych aktivit. Ta
sestava ze dvou zékladnich slozek, a to optimalizaci zdroji navs§tévnosti a maximalizace
konverzi na webovych strankach (UX, nakupni proces atd.) Cilem je pak efektivni dosazeni

stanoveného cile, tedy za takovou cenu, ktera se zadavateli vyplati. (Mediaguru, © 2016)
Obecné Ize vykonnostni kampané délit do tfi zdkladnich typt, a to na imageové, prodejni a
piipominaci.

» Imageové kampané — jejich cilem je informovat a zvysit povédomi o produktu nebo

znacce (brand awareness), z toho diivode jsou méfitkem vykonnosti napft. pocet, zob-
razeni, kliknuti nebo pocet zhlédnutych stranek ¢i doba stravena na webu. Nejcastéji

se jedna o bannerové kampan¢ nebo kampané vyuZzivajici video.
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» Pfipominaci kampané — vyuzivaji formu tzv. remarketingu, tedy opétovného oslo-

veni zékaznika, ktery z n¢jakého diivodu nedokoncil nakupni proces.

» Prodejni kampané — zamétuji se na potencialni zakazniky, kteti se nachdzeji ve fazi
rozhodovani o koupi nebo srovnéavaji konkurencni nabidky. Vykon téchto kampani
je pak posuzovan nejcastéji poctem objednavek ¢i jinych konverzi. Kampané jsou
realizovan pievazné skrze PPC reklamy ve vyhledavacich sitich nebo internetové

srovnavace typu Heuréka.cz apod. (Petrtyl, 2017)

Jednim ze stézejnich nastroji vykonnostniho marketingu je tzv. PPC reklama. Oznaceni PPC
vyhazi z anglického pay-per-click, coz znamena platba za proklik. Nazev je odvozen od zpt-
sobu platebni metody za internetovou reklamu. Inzerenti tudiz plati pouze tehdy, kdyz reci-
pient na danou reklamu klikne, nikoli za jeji zobrazeni. Jinymi slovy pouze za navstévniky
cilové webové stranky. Z toho ditvodu je PPC reklama povazovana za jeden z nejefektivné;j-
Sich nastrojt marketingové komunikace viibec, a to také diky moznosti perfektnimu sledo-
vani ndvratnosti investic. Dva nejvétsi PPC reklamni systémy v Ceské republice jsou Google
AdWords a Seznam Sklik, stejny model je pak také vyuzivan i v pfipad€ inzerce na socidlni

siti Facebook. (PPC kampané¢ — na co se nejvice ptate, © 2001 —2017)

2.3.1 AdWords

Google AdWords je sluzba pro vytvareni a spravu online reklamnich kampani, ktera umoz-
flyje oslovit publikum v momenté, kdy se zajima o nabizené produkty. Lze ji tedy vyuZit pro
prezentaci firmy, zvySeni povédomi o znacce nebo zvyseni navstévnosti webovych stranek,
s ¢imz mnohdy Gizce souvisi zvySeni objemu prodeje. VSechny Gcty jsou spravovany online,
takze veskera nastaveni kampan¢ je mozné ménit takika okamzité a kdykoliv. Takze o tom,
kolik jednotlivé kampané utrati a kdy a kde se budou reklamy zobrazovat, rozhoduje pouze

a jedin¢ inzerent. (AdWords — definice, © 2017)

Obecn¢ 1ze ve sluzbé AdWords vyuzit 2 zakladni typy reklam, a to reklamy ve vyhledavaci

siti a reklamy v obsahové siti Google, specidlni ptipad jsou video reklamy na YouTube.

» Reklamy ve vyhledédvaci siti — funguji na principu klicovych slov. Kdyz tedy uzivatel

zada vyhledavaci dotaz, ktery je shodny (nebo podobny — zaleZi na zvoleném typu

nastaveni), zobrazi se dana reklama.
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= Reklamy v obsahové siti — zde se zvolené typy reklamnich formath (texty, bannery,

dynamické formaty) zobrazuji napfi¢ nejriznéj$imi weby, které jsou vybirany na za-
klad¢€ zvoleného cileni — demografické, tematika webl, zdjmy potencialnich zékaz-
nikd apod.

» Reklamy na YouTube — jednd se o vyuziti reklamnich video spotli na serveru pro

sdileni videi YouTube. I zde je mozné vyuzit obdobného cileni jako v obsahové siti.

(Typy AdWords kampani — co, kdy a proc?, © 2017)

Vyhodou AdWords je takeé to, Ze 1 malé spole¢nosti s nizkymi rozpocty mizou diky online
reklamé dosédhnout velkych vysledkd. Diky tzv. skére kvality jsou relevantni a dobie vysta-
véné kampané odménény nizsi cenou za proklik nebo lepsi pozici ve vysledcich vyhledavani.
To umoziiuje i mens$im inzerentim konkurovat uz zab&hlym korporatnim spolec¢nostem.

(Beck, 2009, s. 27 — 28)

2.3.2 Sklik

v v

Tésné spojeni s prednim vyhleddvacem Seznam.cz zajist'uje obrovsky zasah uzivatell Ces-
kého Internetu. Kdo chce byt na ¢eském internetu vidét, nemize Seznam opomenout... Na
portalu Seznam.cz se denn¢ realizuje pies 15.000.000 vyhledavani. Je tedy nanejvys prav-
dépodobné, ze inzerat uvidi mnoho lidi a nasledné zavitaji na webové stranky.“ (Dostalova,

2012)

Sklik je obdobnym nastrojem pro spravu PPC reklamy jako sluzba AdWords. Jedna se o
¢esky internetovy reklamni systém, ktery umoziuje inzerci ve vyhledavaci siti Seznam.cz
(zahrnuje také Firmy.cz, Zbozi.cz apod.) a Atlas.cz. Obdobné lze pro inzerci vyuzit textoveé
inzeraty 1 grafické reklamy jak ve vyhledavaci, tak obsahové siti. Stejné tak lze veskera na-

staveni editovat velmi rychle online a zacit inzerovat i s niz§imi rozpocty. (Vlach, 2008)

2.3.3 Facebook Ads

Reklama na Facebooku je stale rozsifengjsi, a to 1 diky tomu, ze pocet uzivatela této socialni
sit& neustale stoupa. V Ceské republice je mozné skrze reklamu na Facebooku oslovit aZ 3,8
milionu uZivateli. Navic je zde moznost vyuZzit velkého mnoZstvi zptsobil cileni a druht
kampani, které vychazi ze stanovenych cild. Je proto potteba rozliSovat kampang, které maji
za kol nasbirat co nejvice fanouskl nebo zvysit interakci s piispévky na stranky a témi,

které odvadi uzivatele napt. na webové stranky s cilem dosazeni konverzi. Nicméné¢ at’ uz se
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vyuzije jakykoli typ kampané, vzdy budou vyuzivat 2 rizné reklamni formaty. A to reklamu
v pravém sloupci a reklamu v kanalu vybranych pfispévki - tzv. zed’ neboli timeline. (Co

umi Facebook reklama plus 10 tipa pro jeji uspesné vyuziti, © 2017)

2.3.4 Google Analytics

Google Analytics je sluzba pro webovou analytiku od spole¢nosti Google, Inc., kterd umoz-
fluje sledovat aktivitu navstévnikd webovych stranek a shromazd’ovat ziskané tidaje. Na za-
klad¢ kvantifikace dat je pak mozné generovat nejriiznéjsi piehledy a grafy o tom, co piesné
uzivatelé na strankdch délaji. At uz se jednd o vyhodnoceni nejefektivnéjSich marketingo-
vych kanala, nakupniho procesu, konkrétnich klicovych slov vedoucich k nejvétSimu poctu
konverzi nebo atraktivnosti nabizené¢ho obsahu. Zakladni verze je navic volné k dispozici

zdarma. (Tonkin, S., Whitmore, C. & Cutroni, J., 2011, s. 46 — 47)

,Google Analytics totiZ umoziiuje nejen méfit prodej a konverze. Nabizi také aktudlni infor-
mace o tom, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, jak se na n¢ dostali a jak 1ze zajistit,

aby se na n¢ vraceli. (Seznam funkci Google Analytics, © 2017)
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3 PROCES NAVRHU REKLAMNI KAMPANE

Vysledkem procesu planovani reklamni kampané by mélo byt rozhodnuti, jakym zpiisobem

co nejefektivnéji dorucit reklamni sdéleni k cilové skupin€é. Tomu by mélo na pomoci zod-

povézeni naslednych otazek:

Napt

Komu ma byt sdéleni adresovano?

Jak osloveni vnimaji a konzumuji média?

Kdy a kde je nejlépe oslovit?

Jak Casto a s jakou intenzitou je tfeba informaci sdélovat? (Planovani reklamni kam-
pané — zadani pro reklamni agenturu, 2011)

. Majerik (2010) popisuje postup pii realizaci reklamni kampané do osmi kroki:

Zmapovani trzniho segmentu — jedna se o prvotni analyzu velikosti trhu a perspek-
tivy potencialniho vyvoje. Jako jedna z metod mliZze byt vyuzita napt. SWOT ana-
lyza, na které by se kromé¢ internich pracovnik mél pro ziskdni komplexné;sich vy-
sledk podilet idealn€ i1 n¢jaky externista. Stejné tak mize velmi dobte poslouzit vy-
uziti dostupnych dat od vyzkumnych spolecnosti.

Analyza aktivit konkurence — struéné zmapovani marketingovych aktivit pfimych i

nepfimych konkurent na trhu. At uz pomoci konkuren¢nich analyz nebo dat do-
stupnych z marketingovych vyzkumt, tiskovych zprav atd.

Definice produktu nebo sluzby — je dilezité stanovit hlavni atributy planované na-

bidky — v ¢em se 1i8i od konkurence, v ¢em je jedinecna, jak je vnimana zdkazniky
atd. Stejné tak zvazit prodejni argumenty a nakupni cyklus.

Vymezeni strategie a cilii — zména vnimani znacky, zvySeni povédomi o produktu

nebo zvySeni objemu trzeb — konkrétni cile, které by mély byt jasné métitelné a do-
sazitelné a korespondovat se strategii spolecnosti. Zarovein by mély byt jasn€ stano-

veny kompetence a uc¢eno, kdo za plnéni cili ponese zodpovédnost.

vvvvvv

pan¢ je definice cilové skupiny. Kdo jsou cilovy zékaznici, jaké maji potteby a jak
se chovaji. Napomocné mizou byt napt. vyzkumy spotiebniho chovani a zivotniho
stylu od nejriiznéjSich agentur.

Stanoveni rozpoc¢tu — pro stanoveni rozpoctu existuje fada metod. Mezi nejcastéji

pouzivané patii postup vychézejici ze splnéni stanovenych cili — a to na zakladé

predchozich zkusenosti nebo daji z podobnych kampani.
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* Vypracovani kreativniho konceptu a medidlni strategie — dulezité je, aby kreativni

koncepty reflektovaly stanovené cile a zvolené komunikacni kandly.

= Nastaveni zpusobu méfeni efektivity a vyhodnoceni vysledkt — i piesto, ze faze vy-

hodnoceni nastava az po skonceni kampang¢, je tfeba nastavit metody vyhodnoceni

predem.

Jinak feceno, ,,zdkladem planovaciho procesu reklamni kampané je marketingovy vyzkum a
spravna interpretace zaveéri a hlavné kreativita a dobry napad.“ (Planovani reklamni kam-

pané — zadani pro reklamni agenturu, 2011)


http://www.ipodnikatel.cz/Priprava-na-podnikani/pruzkum-trhu-vlastnimi-silami.html
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4 METODIKA PRACE

Kapitola obsahuje vymezeni cilti této diplomové prace, definuje jednotlivé vyzkumné otazky

a pojednava o vyzkumnych metodach, které budou vyuzity v praktické casti.

4.1 Cile prace

Cilem préce je provést analyzu cilovych skupin zakazniki znacky Wood Style a ziskané
poznatky vyuzit pro zefektivnéni marketingovych aktivit a navrhu reklamni kampan¢. To
vse s cilem zvySeni prodeje nabizenych produkti na e-shopu. Konkrétn€ to znamena seg-
mentovat zdkazniky na zdkladé¢ demografickych tdajli, definovat jejich charakteristické
vlastnosti a ndkupni preference. To vSe v kontextu celkovych trzeb, které¢ dané cilové seg-
menty generuji. V projektové casti pak vyuzit ziskanych udajii a navrhnout doporuceni ke
zefektivnéni stavajici komunikace a navrhnout dal$i mozné komunikacni néstroje, které by

nejlépe oslovily klicové cilové skupiny.

4.2 Vyzkumné otazky
VO I: Jaké cilové skupiny 1ze definovat analyzou zakaznikl spole¢nosti Wood Style?
VO II: Ktera z nové definovanych cilovych skupin tvoii nejvétsi objem trzeb?

VO I1I: Jaké jsou typické rysy zdkaznikl tohoto nové definovaného kli¢ového cilového seg-

mentu a co povazuji za nejveétsi prodejni argumenty?

4.3 Vyzkumné metody

Planovany vyzkum bude sestavat ze dvou jednotlivych Casti. Prvni fazi vyzkumu bude vyu-
ziti sekundarnich dat ze sluzby Google Analytics, kterou spolecnost Wood Style dlouhodobé
vyuziva v maximalnim mozném rozsahu jednotlivych funkci. Cilem bude analyzovat do-
stupné informace o zdkaznicich a roz¢lenit je pfevazné na zakladé demografickych udaji do

nekolika segmentl v zavislosti relevanci publika na objemu trzeb.

Druhou ¢asti je primarni vyzkum, ktery bude probihat formou dotaznikového Setfeni. Zis-
kana data by méla podpofit segmentaci zakazniki, doplnit vysledky ziskané analyzou udaji

v

z Google Analytics a poskytnout vice detailn¢jsi informace o zdkaznicich.

Jednim z hlavnich divodii vybéru pravé dotaznikového Setteni je pomérné rozsahla databaze

zékazniki, kterd bude k distribuci dotazniki vyuzita, dale pak pomérné jednoducha a rychla
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distribuce a nasledna moznost zobecnéni ziskanych informaci v pfipadé dostate¢ného mnoz-

stvi nasbiranych dat.

4.4 Vyzkumny vzorek a distribuce dotazniki

Jak uz bylo naznaceno v predchozim odstavci, hlavnim vyzkumnym vzorkem pro dotazni-
kové Setfeni by méli byt stavajici zdkaznici, to znamena lid¢, kteti v minulosti provedli ob-
jednéavku na e-shopu spole¢nosti Wood Style. K tomu bude vyuzito databaze e-mailovych
kontaktt, které jsou v soucasnosti vyuzivany k zasilani firemnich newsletteri v ramci e-mail

marketingu.

Hlavnim distribu¢nim kanalem bude zvolena sluzba MailChimp, kterou spole¢nost Wood
Style dlouhodobé vyuziva a mé s ni pomérné hodné zkusenosti. Jako dalsi nastroj bude vy-
uzito reklamnich formatu na socidlni siti Facebook, kde se tato databaze e-maill vyuzije ke
sparovani s facebookovymi profily zakaznikti. V zavislosti na mife navratnosti vyplnéni do-
taznikl a jejich mnozstvi bude jesté ptipadné vyuzito remarketingu ve sluzbach AdWords a

Sklik s cilenim na konvertujici zakazniky za posledni rok a pul.

Jako dalsi cilova skupina pak budou osloveni potencidlni zakaznici, u kterych je predpoklad,
ze by o dany produkt méli mit zajem. Toto publikum bude nadefinovano na zaklad¢ udaji
ziskanych ze sekundarnich dat z Google Analytics a osloveno skrze placené PPC formaty

Google AdWords, Sklik a Facebook.

4.5 Vyhodnoceni dat

Informace ziskané analyzou sekundérnich dat a poznatky z vyplnénych dotaznikti by mély
umoznit segmentovat zékazniky spole¢nosti Wood Style do vice cilovych skupin a poskyt-
nout charakteristické informace o jejich zajmech, chovani a ndkupnich preferencich. To by
m¢elo v projektové ¢asti této diplomové prace poslouzit k efektivnimu navrhu reklamni kam-

pang.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA WOOD STYLE

Wood Style — Zméni ti pohled na svét! Inteligentni a chytlavy slogan, ktery dokonale reflek-
tuje hlavni ¢innost spolecnosti, kterou je vyroba dfevénych bryli. Znacka byla zaloZena
v roce 2012 mladym podnikatelem Martinem Supkou, ktery v té dobé studoval obor Nabyt-
katska a dievarska vyroba na Stfedni Skole ve Valasském Mezifi¢i. Prvni prototypy bryli
vznikly uz v roce 2012, nicméné na trh byly uvedeny az na zac¢atku roku 2014. Diivodem
byla pomérné vysoka technologicka naro¢nost, nekonecné testy pevnosti a dolad’ovani de-
taill, které se nicméné zurocilo v takové mifte, ze v soucasné dob¢ se bryle znacky Wood
Style mizou povazovat za jedinecné diky své konstrukci, pestrosti dodavanych barevnych

variant a Stihlym designem. (O mné, © 2017)

5.1 Produkty

Uz od zacatku se znacka Wood Style zamétovala primarné na vyrobu bryli slunecnich, které
jsou 1 v soucasnosti vlajkovou lodi v nabizeném portfoliu. Zakaznici mizou vybirat nejen
z n€kolika modelovych fad, které se li§i tvarem a velikosti obrub, ale také z Siroké Skaly
dfevénych dyh, které¢ dodéavaji brylim nezaménitelny vzhled. Samoziejmosti je i Siroké spek-
trum dodévanych skel vysoké kvality s UV 400, jejichZ barevna rozmanitost je ddna typem

aplikované folie — at’ uz polariza¢ni, nebo zrcadlové.

Od roku 2016 bylo portfolio rozsifeno i o bryle dioptricke, které se postupné stavaji mezi
zakazniky stale oblibenéjSimi. Z technologickych divodl je mozné dioptrickd skla vsadit
v soucasnosti asi do 80 % nabizenych modelovych fad, diky ¢emuz je i nabidka bryli di-

optrickych opravdu pestra.

Krom¢ dievénych bryli je soucasti produktové nabidky také sortiment modnich dievénych
doplnkt. Jedna se predevsim o dievéné panské motylky, pfezky k opaskiim a designova
pouzdra ¢i obaly na bryle. Nutno podotknout, Ze i tento sortiment se t€$i pomérné velké

oblibé&, nicméné v rdmci objemu trzeb se jedna spiSe o minoritni podil.

5.1.1 Vyroba

To, co déla bryle Wood Style opravdu vyjime¢nymi, je technologie jejich vyroby. Kazdé
obruby jsou zhotoveny z n€kolika desitek jednotlivych dfevénych dyh, které jsou postupné
ruéné vrstveny a lepeny do zakladniho tvaru, ktery je pak ru¢né brousen do finalni podoby.

Jedna se tedy o poctivou ru¢ni praci, na které si spole¢nost zaklada. A ackoliv se diky tomu
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vyroba bryli pomérné prodrazuje a finalni cena je v porovnani s konkurenci spise nadpri-

mérna, povazuje majitel tento aspekt spise za konkurenéni vyhodu a zaklada na ném i ves-

kerou identitu znacky.

Obrazek 2 — Ukézka vyrobni dilny znacky Wood Style (O mné, © 2017)

5.2 Distribué¢ni kanaly

Hlavnim distribu¢nim kanalem je beze sporu e-shop, ktery tvoii za minuly rok (2016) téméeft
85 % z objemu celkovych trzeb. Primarnim trhem pro zna¢ku Wood Style je stale Ceska
republika, nicméné postupné se dafi prosazovat i na zahranicnich trzich, a to na Slovensku
a ve Francii, kde se bryle momentalné prodavaji ptes partnerské e-shopy, ale zvazuje se i

vytvoreni francouzské mutace vlastniho e-shopu.

Co se ty¢e kamennych pobocek, bryle Wood Style je mozné vyzkouset a zakoupit v nékolika
prodejnach. Jednak ve vyrobnim showroomu spole¢nosti v Uherském Hradisti, v prodejné
Parazit fashion shop na Karlové ulici v Praze, nékolika prodejnach optiky napii¢ Zlinskym
krajem a nové také v obchod¢ Place store na Moravském ndmésti v Brné. Nevyhodou tohoto

distribu¢niho kanalu jsou pomérné vysoké poZzadované marze obchodnikii.

Poslednim vyraznéj$im zptisobem distribuce vyuzivané ve vétsi mite je stankovy prodej na

vybranych veletrzich a autorskych designovych marketech jako napt. Dyzajn market, Mint
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market, Upside Market apod. Tyto akce jsou ale v kone¢ném dusledku spiSe nez prodejni

prileZitost vnimané jako jedna z marketingovych aktivit.

5.3 Marketingové aktivity

Marketingovy budget spolecnosti se déli mezi nékolik komunikacénich nastrojii. Dlouhodobé
je vyuzivano inzerce ve vybranych modnich a lifestyleovych Casopisech, ptilezitostné pak
radiovych spotl a tisténych propagacnich materiali. Nejvétsi procento vydajii je ovSem in-
vestovano do online marketingu. Znacka dlouhodobé vyuziva reklamnich systémt AdWords
a Sklik, které maji podil na trzbach ptes 80 %. Dale se pak jedné o propagaci znacky skrze

socialni sité, které poskytuji vitanou moznost pro komunikaci s cilovou skupinou zakaznik.

5.4 Cilova skupina

Za cilovou skupinu povazuje spolecnost Wood Style pomérné Siroké spektrum zdkaznikd.
Zminéné marketingové aktivity jsou vétSinou cileny bez rozdilu v€ku ¢i pohlavi na potenci-
alni zakazniky ve véku 16 az 45 let. Vyjimku tvofi tiSténd inzerce, ktera je preci jen ptizpu-
sobena Ctenaii na zaklad¢ cilového publika vybraného periodika. Cilova skupina je tedy de-
finovana pomérné vagné a nabizi se tady pfilezitost dalsi segmentace, ktera je predmétem

praktické ¢asti této prace.
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6 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT Z GOOGLE ANALYTICS

Vzhledem k tomu, ze drtiva vétSina objednavek je realizovana skrze e-shop, je mozné se o
zakladni segmentaci z hlediska demografie pokusit i analyzou shromazdénych dat ze sluzby
Google Analytics. Pro zakladni analyzu zékazniki e-shopu budou vyuzivana predevsim data
za kalendaini rok 2016. Pro ptipadné sledovani trendli a vyvoje navstévnosti na zakladé¢ sle-
dovanych metrik bude vyuzito i srovnani s udaji za kalendaini rok 2015. Hlavnim cilem této
analyzy je vytvofit si konkrétnéjsi pfedstavu o zakaznicich spolecnosti a pokusit se nadefi-

novat rizné cilové segmenty na zaklad¢ véku a pohlavi.

V ramci analyzy byly tyto udaje nejprve zkoumany na trovni vSech navstévniki e-shopu a
nasledn¢ dany do souvislosti ke klicovym metrikdm vyhodnocovani efektivity jednotlivych
online marketingovych aktivit, jako jsou pocet transakci, objem trzeb, hodnota objednavky,
konverzni pomér atd. Pozornost byla vénovéana také dalS$im hodnotam, které napovidaji o
relevanci zkoumaného segmentu, a to tzv. bounce rate, tedy mira okamzitého opusténi

stranky, doba stravena na strance a pocet stranek navstivenych uzivatelem.

6.1 Demografické udaje

Sluzba Google Analytics poskytuje moznost sledovat zdkladni demografické tdaje o na-

vs§tévnicich e-shopu, a to pohlavi a vék uzivatele.

Co se ty€e pohlavi, obrazek nize doklada, Ze pomér mizu vici Zenam, kteti nakoupili za

posledni rok na e-shopu, je zhruba 6 ku 4 ve prospéch muzi.

Akvizice Cheovani Konverze Cil 1. Objedndni

i % novjehnivitiv  Neviufivawelé  Mira ::tfltﬂluho :;“f:\':m Pr!‘lrni :nh trviini ES;:Q":’::‘J ) (Mﬂ“’a":‘:;; )
opuitini navitévy
46 222 61,36 % 28 362 47,56 % 3,83 00:04:11 987 0,00 Ke

L 1. male 32317 (69.92 6278% 20290 4788 % 373 00:04:04 634 (64 0,00 K&

L 2. female 13 905 (30,08 5805% 8072 4 4682 % 4,06 00:04:28 353 0,00 K&

Obrazek 3 — Porovnani zékaznikd muzi — zeny (Google Analytics)

Pokud se podivame na dalsi sledované metriky, je mozné si vSimnout, Ze primérna doba
trvani ndvstévy a pocet stranek na uzivatele jsou u obou pohlavi vicemén¢ identické. Stejné

tak je tomu i u miry okamzitého opusténi, ktera se odlisuje jen v jednotkach procent.

v

Mnohem zajimavéjsi je tudiZ analyza celkovych trzeb, ze které vyplyva, Ze prestoze tvori
muzi viceméné dv¢ tietiny zdkaznikd, na celkovych trzbach se podileji uz jen zhruba 57 %.

Diivodem je fakt, ze primérnd hodnota objednavky provedend Zenou je fadove o n€kolik set
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korun vyssi. Stejné tak vyzniva pro Zeny 1épe porovnani konverzniho poméru, kde se jedna

vice nez o dvojndsobek — muzi 2,64 %, zeny 5,68 %.

e p— —
~  Pohlavi Nevitévy ¥ Teiby Transakee e K ¢

46 246 3 266,08 K¢ 3,85%
41 male 32335 (69,92%) 311895 ke 264%
# 2. female 13911 (30,08%) 342795 K 5,68 %

Obrazek 4 — Srovnani konverzniho poméru (Google Analytics)

Obdobné je mozné nahliZet na jednotlivé metriky v zavislosti na véku zdkaznika. Napf. kon-

verzni pomér je nejvyssi u zékazniki ve vékové Skale od 35 do 44 let.

Nicméné mnohem dilezitéjsi pro porovnani jednotlivych segmentii jsou tdaje o podilu na
trzbach, kde nejvetsi procento zaujimaji zakaznici ve véku 25 — 34 let, a to konkrétn¢ celych
42 %. Stejné tak ma tento vékovy segment nejvyssi primérnou hodnotu objednavky. Naopak
absolutné nejhorsich vysledkli ve vSech sledovanych ukazatelich dosahuji vékové skupiny

nad 50 let.

Pro co nejlepsi a nejefektivnéjsi vyhodnocovani dat, filtrovani udajt a porovnavani jednot-
livych metrik byla v Google Analytics vyuZzita moznost prace s vlastnimi nadefinovanymi

segmenty, které zaroveinl zohlediiuji jak pohlavi, tak 1 v€k uzivatele.

Muzi (25 - 24) m Zrusit Nahled Segment lze zobrazit v libovolném vybéru dat. Zménit
Demografické udaje Demografické tidaje Prehled
Seamentace usivateld podle demoarafickvch tida L]
Teimalles Segmentace uZivatell podle demografickych tidajd
Chovani Vék 18-24 ¥ 2534 35-44 45-54 55-64 65+
4,42 %
Datum prvni ndvstévy Pohlavi Female ¥ Male Unknown z uzivateld
Zdroje navstévnosti Jazyk Crirn o
Uzivatelé
Elektronicky obchod 1430
Kategorie zajmi (zasah) obsahuje v
Pokrogilé Navstévy
obsahuje 2242

i Segment podle z&jmu
Podminky gmentp . 4,60 % z navatay

Obrazek 5 — Ukdzka vytvaieni segmentii uzivateli (Google Analytics)

Naslednou analyzou téchto segmentd bylo mozné vyvodit cilové skupiny, které¢ dohromady

tvofi zhruba tfi Ctvrtiny celkovych trzeb.

e Muzi ve véku 25 — 34 let

Toto cilové publikum generuje 34 % trzeb a nadprimérnych hodnot dosahuje témét
ve vSech sledovanych metrikach, at’ uz primérné hodnoty objednavky, konverzniho

poméru (mezi muzi) nebo pocet navstivenych stranek e-shopu na jednoho uZzivatele.
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Nejcasteji zakoupenym produktem této cilové skupiny jsou panské slunecni bryle
drazsi modelové fady Tofino nasledované asi nejpopuldrnéjsim modelem Tago — do-
hromady ptes 60 %. Z doplitkového sortimentu preferuji tito zdkaznici spiSe dfevéné

motylky, opaskové piezky jsou predmétem objednavky spise jen vyjimecéneé.

Zajimavé je také mezirocni srovnani, kdy stejny segment zakaznikl ptfedstavoval
v celkovém objemu trzeb v pfedchozim kalendainim roce 2015 témét o polovinu
mensi podil, tj. pouze necelych 19 %. Tento zminény témét padesati procentni narlst
v roce 2016 probehl prevazné na ukor muzii od 18 do 24 let. Ti naopak zaznamenali
pokles v objemu trzeb ze 38 % (rok 2015) na stavajicich 21 % (2016). I tak ale stale

generuji treti nejvyssi podil ze zisku.

e Muzi ve véku 18 — 24 let

Jejich podil na trzbach je necelych 21 %. Maji absolutné nejvyssi praimérnou dobu
stradvenou na e-shopu (v porovnani s n¢kterymi dal$imi segmenty az dvojnasobn¢) a
na prvnich pozicich se umist'uji také v poctu navstivenych stranek. Z toho lze usuzo-
vat, ze tento cilovy segment vénuje vybéru zakupovaného produktu nejvice casu a
ziejme potiebuje k findlnimu rozhodnuti vice informaci. Tato domnénka se odrazi 1
v podprimérné hodnoté konverzniho poméru, ktery je u muzt ve véku od 18 do 24
let pouze 1,68 %. Druhym moZznym vysvétlenim miiZe byt fakt, ze koupé nabizenych
bryli je pro toto cilové publikum vice finanéné naro¢né a jedna se spiSe o promysle-
n¢j$i a dlouhodobéjsi proces nez jednorazovy spontanni nakup. Toto tvrzeni vychézi
z udajii o prumérné hodnoté objednéavky, kterd zaostava za celkovym primeérem e-
shopu témet o 15 %. Podobnou skutecnost 1ze sledovat také na nejcastéji nakupova-
nych produktech, kde se jedna o bryle ze spiSe niZsi cenové hladiny. Na druhou
stranu, pokud by se o nékteré¢ z cilovych skupin mélo fict, ze projevuje zvyseny za-
jem o dfevéné opaskové spony, jsou to pravé muzi této vékové kategorie. Z celko-

vého poctu jich vice nez dvé tietiny zakoupili prave oni.

e Zeny ve véku 18 — 24 let

Z celkového mnozZstvi trzeb generuji Zeny ve véku 18 — 24 let necelych 19 %, coz je

v pomyslném zebficku fadi na tieti pozici. Absolutni primat drzi tento cilovy seg-
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ment v konverznim poméru, ktery dosahuje témét 6 %. Také primérnd hodnota ob-
jednavky, doba stravend na e-shopu a pocet navstivenych stranek se pohybuje nad
celkovym primérem e-shopu. Pokud jde o nejcastéji nakupované produkty, na rozdil
od muzi nejde u Zen jednoznacné vyzdvihnout ani jednu modelovu fadu, ktera by se
tésila vyrazné vyssi oblibenosti. Objednavky obsahuji viceméné vSechny nejrizngjsi

varianty nabizenych bryli.

Naopak stejné jako u muzi ve véku od 18 do 24 let, 1ze také u zen stejné veékové
kategorie sledovat témét tietinovy propad oproti roku 2015 (28 %). Stejné jako u
muzl je to na ukor vékove starSim uzivatelkam od 25 — do 34 let, které zaznamenaly
v roce 2016 narust v trzbach pies 20 % a v celkovych trzbach (17 %) se uZ dotahuji
pravé na muze a zeny vékové kategorie 18 — 24 let. Jednim z aspektl je absolutné

nejvyssi primérna hodnota objednavky.

Vyse uvedené tfi cilové skupiny tedy tvofi majoritni podil na celkovém objemu trzeb a méla
by jim byt vénovana nejveétsi pozornost pii veskerych marketingovych aktivitach. Porovna-
nim udaji dvou na sebe navazujicich kalendainich roki byl vypozorovan trend, Ze postupné
se nejvetsi procento trzeb piesouva z vékové kategorie 18 — 24 let na uzivatele starsi, tedy

ve véku 25 — 34 let.
Dalsi zajimavé cilové skupiny vyplynuly z analyzy proddvanych produkta.

e Zeny ..pFitelkyné*

Ukazalo se, ze téméf Ctvrtina objednavek (23 %) uskutecnénych Zenami, obsahuje ve
skutecnosti panské bryle. Tento jev je mozné sledovat napfi¢ vSemi vékovymi kategori-
emi bez vyrazng¢jSich procentudlnich rozdili. Obdobné je tomu v ptipadé dievénych mo-
tylkl, které témét v jedné tretin€ pripaditi nakupuji na e-shopu praveé zeny. Tohoto zjis-
téni by mohlo byt vyuzito pfedevsim v jednotlivych kreativach reklamnich formatu cile-

nych na Zeny.

e Muzi nad 35 let

Dalsi cilova skupina se tyka prodeje dioptrickych bryli, které napfi¢ vSemi segmenty
tvofi dohromady zhruba 4 % celkovych trzeb. Mnohem vyrazngjsi podil zaujimaji tyto

produkty u vékové kategorie nad 25 let, u které jsou pfedmétem objednavky uzccav 7 %
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ptipadii. Nejcastéji pak dioptrické bryle kupuji muzi ve véku 35 — 44 let, kde tvofi nece-
Iych 20 % ze vSech objednavek této cilové skupiny. Z toho vyplyva, Ze zhruba kazdé
paté bryle zakoupené¢ muzem ve véku 35 — 44 let jsou prave bryle dioptrické, coz by se

m¢elo dat opét vyuzit pro zefektivnéni cileni pii propagaci tohoto produktu.

6.2 Geografické udaje

Geografické udaje umoznuji segmentovat zékazniky dle dvou zdkladnich dimenzi, a to je
lokalita a jazyk. V ramci lokality je mozné sledovat informace na vice Urovnich — zemé

(stat), region a mésto.

Pokud jde o rozlozeni zékazniki v ramci jednotlivych stata, bylo uz pfedem patrné, ze drtiva
vétsina objednavek je od zdkaznika z Ceské republiky, ktefi tvoii 95 % z celkovych trzeb.
Slovensko na druhém misté zaznamenava necela 4 %. U dalSich krajin je vidét, Ze se jedna
spiSe o nahodilé navstévy, doklada to napt. vysoka mira okamzitého opusténi a nizky pocet

stranek na jednu navstévu.

Zems %novjchnavitev  Noviuiivatels  Mira ckamiiteho ~ OCe! Stranek

Navstévy opusténi na 1 navstevu Transakce Trzby ¥
48776 65,77 % 32082 41,65 % 412
1. bew Czechia 46 624 (05,50 9 6498% 30294 (0443 41,20% 418 95,67 (94,33 %
2. gm Slovakia 192 (039 72,92 % 140 (044 64,79 % 4,08 6 (346%)
3. [ France 371 (076 76,01 % 282 (088 65,58 % 2,55 a4 ©,19%)
4. ™ Germany 67 (0149 6567 % 44 (014 76,27 % 2,48 0 (0,003%

Obrazek 6 — Rozlozeni trzeb dle jednotlivych krajin (Google Analytics)

V ramci Ceské republiky je dale mozné porovnavat zvolené metriky mezi jednotlivymi kraji.
Zde je na prvnim misté co do poctu objednavek i velikosti trzeb hlavni mésto Praha. Jedna
se zfejme o logicky odraz velikosti populace v tomto regionu a dalsi sledované metriky vy-
kazuji viceménég primérné hodnoty. Zajimavé;jsi spise je, ze hned za Prahou se nachdzi Zlin-
sky kraj, ktery zaznamenal ve sledovaném obdobi pies 16 % z celkovych trzeb. Zaroven
maji uzivatelé z tohoto regionu také nejvyssi miru konverzniho poméru (6,32 %). Tézko
soudit, zda je diivodem fakt, ze spolecnost sidli pravé v tomto kraji, s ¢imz souvisi 1 veétsi
mnozstvi kamennych prodejen nabizejicich jeji produkty v tomto regionu, nebo se jedna o

jiné faktory. Nicméné i v kalendainim roce 2015 byl Zlinsky kraj pfi srovnani celkovych
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trzeb na druhém misté, a to dokonce s hodnotou pies 20 % a obdobné vysokym nadpriimeér-
nym konverznim pomérem. Z tohoto hlediska se 1ze domnivat, Ze se tedy nejedna o ojedinély

a nahodily jev.

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod =
Oblast Pocet stranek o sezn

. %novjchnavitéy  Noviuzivatelé  Miraokamziteho 20 ST0SF  Prim. doba trvéni . @
Navstévy opustani névitévy Transakce Triby ¥ elektronického

obchodu
46 624 64,98 % 30294 41,20 % 415 00:04:11 3,83%
Podil z celku v % Pram. pro vybé “odil z celku Priim. pro vjibé Prim. pro vybé Pram. pro vybé Prim. pro vybé

dat: 65,72 %: 94,50 dat: 41,65 at: 4,12 dat: 00:02:09 dat: 5

113 32 056, 1,08 0,82 1

1. Prague 13081 (28,06 67,26 % 8798 (2004 41,89 % 4,07 00:04:05 (30,57 %) 3,58 %
I 2. Zlin Region 3938 (845 5328% 2098 (593 31,51 % 5,55 00:03:53 (16,92 %) 6,32 %
3. South Moravian Region 5062 (10,86 65,69 % 3325 (1098 40,60 % 419 00:03:07 (12,74 %, 4,46 %
4. GCentral Bohemian Region 3462 (743 69,30% 2399 (792 40,64 % 4,08 00:03:57 (10,58 %) 4,45%
5. South Bohemian Region 2272 (487 63,69% 1447 (478 41,29 % 4,40 00:03:14 (524 % 6,73 %
6. Moravian-Silesian Region 4998 (10,72 61,54 % 3076 (10,15 44,40 % 3,80 00:03:56 (4,41 %) 3,36 %
7. Ustinad Labem Region 2238 (480 67.83% 1518 (50 41,33 % 4,03 00:03:58 (374 %) 2,00 %
8. Olomouc Region 2307 (495 64,59% 1490 (492 44,26 % 387 00:04:04 (2,56 %, 295%
9. Vysocina Region 1725 (370 6493% 1120 (370 39,77 % 4,44 00:04:11 (2,50 %, 4,46 %
10. Hradec Kralove Region 1916 (4, 6347% 1216 (40 41,28 % 4,08 00:04:03 (233 %, 4,65 %

Obrazek 7 — Procentualni zastoupeni trzeb dle kraji CR (Google Analytics)

Na dalSich mistech pak nasledu;ji kraj Jihomoravsky a Stfedocesky, oba pies 10 % v celko-
vych trzbach. Dohromady pak tyto ¢tyfi regiony tvofi téméf tfi Ctvrtiny obratu. Zbylé kraje

jsou pak dale na srovnatelnych ¢islech a nevyc¢nivaji v zadné ze sledovanych metrik.

Porovnani jazyka uzivatele nasledné koresponduje s jednotlivymi staty. Nejveétsi zastoupeni
tedy maji CeStina a slovenstina, které se ovSem v procentudlnim zastoupeni vyrovna také
angli¢tina. Tento udaj se d4 vyuzit predevsim pfi nastaveni jazykového cileni u reklamnich

kampani v AdWords.

6.3 Zarizeni

Tento 0daj diverzifikuje zdkazniky na zéklad¢ zatizeni, ze kterého byla uskute¢néna objed-
navka. Napft. pruizkum spolecnosti PayPal a Ipsos ukazal, ,,7ze on-line nakupovani pomoci
tabletil a chytrych telefonti sice neni pfili§ rozsifené, ale pocet takovych transakci globalné

roste az tiikrat rychlej$im tempem neZ celkovy trh elektronické komerce.“ (Cuchna, 2015)

Tato skutec¢nost se projevila 1 zakaznikli spole¢nosti Wood Style, kdy mezirocn¢ vzrostl po-
et transakci z mobilniho telefonu o 63 % a z tabletu o 48 %. Nicméné v poméru k celko-
vému poctu transakci, ktery meziro¢né stoupl o 22 %, uz takovy rapidni nartist zminéna
zafizeni nezaznamenala. V roce 2015 bylo z celkového poctu objednévek realizovano pies

mobilni telefon a tablet dohromady zhruba 10 % objednavek. V roce 2016 to bylo necelych
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15 %. Z toho vyplyva, Ze ptrevazna vétsina objedndvek na e-shopu je stale realizovana skrze
desktop. Jeste vetsi rozdil je mozné vypozorovat v objemu trzeb. Zde mobilni telefony zau-
jimaji pouhych 9 %. Souvisi to také s téméf o polovinu niz§im konverznim pomérem na

t&chto zafizeni.

Kategorie zafizeni Konverzni

. % novych Noviuzivatelé  Mira okamzitého Poéet stranek na P’::'r"vé:?ba . pomér
Névitévy R ETEET et . Transakce Triby elekironického
navstevy obchodu
17,18% # 1526 %* 0,71%% 3029 %+ 2676%+ 407%% 2284% 14,06 %+ 3,83 %
48776 vs. 41 626 65,77 % 32 082 41,65% 412vs.325 |  00:0400vs 402 %vs
77629 59,75 00:0415 3,799
1. desktop
1.1.2016-31.12.2016 34083 (69,88 % 64.45% 21 968 (6847 39,44 % 4,54 00:04:24 85,53 01,05 414%
1.1.2015-31.12.2015 28 957 (69,56 %) 76,30 % 22 095 (68,38 54,95% 373 00:04:38 88,76 03,53 411 %
Zménéno v procentech 17,70 % -15,53 % -0,57 % -28,22 % 21,93% -8,92 % 18,38 % 1,04% 0,58 %
2. mobile
1.1.2016-31.12.2016 10291 (21,10%) 72,83 % 7 495(2336 48,35% 3,06 00:01:30 022% (5,50 2,43 %
1.1.2015-31.12.2015 9317 (22,38 %) 82,42% 7 679 (2377 73,50 % 1,93 00:01:07 (7,68 (382 1,64 %
Zménéno v procentech 10,45 % -11,63% -2,40 % -34,21% 58,41 % 3384 % 63,40 % 4,24 % 47,93%
3. tablet
1.1.2016-31.12.2016 4402 (3,02%) 59,50%  2619(816 43,07 % 328 00:01:44 (425% 2,36 %
1.1.2015-31.12.2015 3352(805%) 7569 % 2537 (7859 62,92% 2,77 00:01:57 212%
Zménéno v procentech 31,32% -21,39 % 323 % -31,54 % 18,52 % -11,35 % 46,48 % 48,40 % 11,54 %

Obrazek 8 — Mezirocni srovnani trzeb dle zatizeni (Google Analytics)

Co se tyce jednotlivych vékovych segmentl, nejvice transakci skrze mobilni tablety je
mozn¢é sledovat u vékové skupiny 18 — 24 let, a to nezavisle na pohlavi. Ani tady ale nedo-

sahuji objednavky z téchto zatizeni vice jak 7 % z objemu trzeb.

Tyto tdaje jsou ale samoziejmé také ovlivnény kvalitou mobilni verze e-shopu, ktera v pfi-
padé spolec¢nosti Wood Style neni idedlni a do budoucna by bylo potieba na tomto problému

zapracovat.

6.4 Zajmy

Posledni, spise dopliikova, cast analyzy sekundarnich dat pojednava o zajmovych kategori-
ich zakaznikii. Tyto informace sluzba Google Analytics ziskava a vyhodnocuje na zaklad¢
aktivity uzivatele ve webovém prohliZze¢i pomoci tzv. cookies. Zakaznici jsou tak poté zafa-
zeni do nékteré z piredem nadefinovanych zajmovych kategorii, napt. Filmovi fanousci, Mi-
lovnici zvitat, Milovnici nakupovani atd., nebo do segmentu s pfedpokladanym zajmem o
koupi, napt. Hotely a ubytovani, Cestovani, Méda apod. Jeden uzivatel tak mize byt na

zakladé€ hodnoticich kritérii zatazen 1 do n€kolika zdjmovych kategorii soucasn¢.
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V piipad¢ zakaznikli spolec¢nosti Wood Style se jako nejcastéjsi pravdépodobny zdjem o
koupi v zavislosti na objemu trzeb vyskytovaly tyto kategorie — Motorové vozidla, Cesto-
vani (v nejriznéjSich variantach), Vzhled a mddni dopliiky, Seznamovaci sluzby, Krasa a

péce o télo, Darky a Vybaveni interiéru.

Segment podle zéjmu Navstvy % novich navtév Novi uivatelé i okamzného Pocet stdnek na 1 Transakce Triby +
opusténi névstevy
- 32732 6274% 20537 4188% 415
o= e 5 ey T
1. Autos & Vehicles/Motor Vehicles 14160 (35 6147 % 8704 (363 41,08% 426 393%)
2. Travel/Hotels & Accommodations 9478 (239 59,82 % 5670 (237 4054% 444 5163 345%)
3. Travel/Bus & Rail Travel 5175 (13 56,12 % 2904 (12 4070% 491 2355 323%)
4. Beauty Products & Services 11865 (30 6126% 7269 (303 3857 % 140 3005 320%)
5. Home & Garden/Home Fumnishings 13165 (33 60,68 % 7989 (333 7% 403 257 292%)
6. Travel/Trips by Destination/Trips to Europe 8248 (2 59,34 % 4894 (204 31,63% 459 2 2,15%)
7 EF:::;;:ZS es/Auto Parts & Accessories/Engine & 1479 (037 49,15% 727 (03 36,51 % 571 35 1,88°%)
8 Dating Services 5623 (142 6039 % 3396 (142 4046 % 462 6% 1,86 %)
9. Apparel & Accessories 4341 59,06 % 2562 (107 3838 % 47 53 184%)
10. Consumer Electronics/Mobile Phones 5613 (142 61,50% 3452 (142 4532% 411 49 1.68%)

Obrazek 9 — TOP 10 zajmovych kategorii dle trzeb (Google Analytics)
Jak je vidét, Zadna z vybranych zdjmovych kategorii nijak vyrazné nevyc¢niva v zadné ze

sledovanych metrik a jedna se spiSe o dopliikové informace.

6.5 Shrnuti vysledkii

Analyza sekundarnich dat z Google Analytics byla zaloZena na vytvofeni segmentii na za-
kladé v€ku a pohlavi uzivatele a nasledném srovnani téchto skupin z hlediska klicovych uka-
zatelll na trzbach e-shopu. Diky tomu se podaftilo identifikovat cilové segmenty, které se
podileji na objemu trzeb nejvétsi mérou a mély by byt stftedem pozornosti pii planovani

marketingovych aktivit.

Témi jsou primarné muzi ve véku 24 — 35 let s vice nez tfetinovym podilem na trzbach, dale
muzi ve véku 18 — 24 let a Zeny vekové kategorie 18 — 24 let. Analyza vykonu prodeje
jednotlivych kategorii produktli odhalila, které modelové fady bryli jednotlivé cilové seg-
menty nejvice preferuji. Diky tomu bylo nésledné také zjisténo, Ze pomérné velké procento
zakaznic nakupuje pansky sortiment. Dale se potvrdilo, Ze ptestoze prodej produkti skrze
mobilni zafizeni ma vzestupnou tendenci, drtivd vétSina objednavek je stale realizovana

skrze desktop.

Jisty vhled do jednotlivych segmentt poskytly také zajmové kategorie a segmenty s pravdé-
podobnym zajmem o koupi, mnohem vice o chovani a preferencich zakaznika by vSak mélo

jesté vykrystalizovat z vysledkd dotaznikové Setteni.
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7 VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Analyza zédkaznikli pomoci dotaznikového Setfeni navazuje na predchozi ¢ast prace a méla
by potvrdit vysledky analyzy sekundarnich dat z Google Analytics a poskytnout detailné;si
vhled do jednotlivych cilovych segmenti.

7.1 Priprava dotazniki

Ptiprava dotazniku probihala spole¢né s majitelem spole¢nosti s cilem nadefinovat skladbu
otazek presné tak, aby bylo mozné ziskat vSechny potfebné informace, které by mohly byt

v budoucnu pouzity v rdmci zvySeni efektivity jednotlivych marketingovych aktivit.

7.1.1 Konstrukce dotazniku

Podoba dotazniku vychazi z ptedpokladu, ze je uren dvéma rozdilnym cilovym skupindm.
A to zédkazniklim, kteti uz dany produkt nakoupili a zdkaznikiim potencidlnim. Kvili tomu
se hned tivodni stranka dotazniku vztahuje k tomu, zda dany respondent uz produkt nakou-
pil, nebo jeho koupi teprve zvazuje. Na zakladé odpovédi se pak nasledn¢ rozbali dalsi sada

otazek.

Obecné je dotaznik rozdélen do ¢tyf hlavnich celktl. Ten prvni se vénuje demografickym a
geografickym informacim. Druhy se soustfedi na zdjmové a preferencni aspekty. Treti blok
otazek se pak vztahuje k zakoupenym produktiim, nabizenym sluzbam a spokojenosti za-
kazniki. Posledni ¢ast se vztahuje ke grafické podobé e-shopu, jeho potencidlnich zlepSeni
a prehlednosti a funkénosti nakupniho procesu. VSechny otdzky a celkovéa podoba dotazniku

je uvedena jako ptiloha €. 1 na konci tohoto dokumentu.

7.1.2 Microsite

Jako jedna z moznosti, jak technicky zabezpecit dotaznikové Setfeni, bylo zvazovano vyuziti
jedné z platforem Google forms, pifipadné Vyplito.cz. Nicméné nakonec byla zvolena
vlastni forma, kdy po spolupraci s web developerem bylo naprogramovano vlastni feseni.
Dotazniky se tedy vypliiovaly v rdmci samostatné microsite na doméné wood-style.cz/do-

tazniky.
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W Wood Style % - ] %

“« C | © wood-style.cz/d

i Aplikace ROIStary oW vinted tkola rome letenky G Zobrazavini reklam bydleni On-line ASOS Opérka Opel

WOODSTYLE

Wood Style. Zméni ti pohled na svét!

A ted' méni pohled na Vas - zakazniky! Kdo jste, co déldte, jste s
nasimi produkty spokojeni? To véechna nas zajima. Takze pokud
mate 15 minut €asu, my pro vas mame 15 % slevu. ..

Takze jste tady spravné?
Ano jsem, v minulosti jsem si koupil/a produkt spolecnosti Wood Style, chci vyplnit dotaznik a ziskat slevu 15 %
Ano jsem, Z3dny z produkt sice jesté nevlastnim, jeho koupi ale zvazuju a proto chei vyplnit dotaznik a ziskat slevi 15 %

Jsem tady omylem! Zidny dotaznik vyplfiovat nechci...

Obrazek 10 — Microsite s dotazniky (Dotazniky, 2017)

Data z vyplnénych dotaznika byla nasledné generovana do excelovského souboru, se kterym
se pak pracovalo pfi vyhodnocovani dotazniki. Soubor je ptistupny jako ptiloha €. 2 na pfi-

lozeném CD.

Dtivodem vlastniho feSeni byla jednak snaha docilit vétsi atraktivity pro respondenty, a to
predevsim diky moznosti vlastniho grafického navrhu. Dale pak moZnosti generovat slevové
koédy pro respondenty a v neposledni fadé také vyuzit moznosti potencidlniho nakupu na e-

shopu, na ktery byl respondent pfesmérovan po vyplnéni dotazniku.

V ramci microsite byla také v Google Analytics vytvofena konverzni udéalost — odeslani vy-
plnéného dotazniku. Diky tomu bylo mozné priibézné sledovat, ktery ze zdrojii navstévnosti

dosahuje nejlepsich vysledki.

Graficky navrh — leitmotiv

Graficka podoba microsite, na které respondenti vypliovali dotazniky, vychazela z celkové
koncepce realizovaného vyzkumu. Za jakysi ,,leitmotiv* je moZné povazovat siluetu lid-
ského obliceje s brylemi znacky Wood Style. Tento graficky vizual vychazel z myslenky, ze
praveé zakoupené bryle jsou jedinym zndmym spoleénym pojitkem vSech zdkaznikl, zatimco
o nich samotnych toho znacka doposud moc nevédéla. Z toho diivodu vyuziti siluety jako
prvku, ktery zndzoriiuje zékaznika, ale bez konkrétnéjSich ryst a vlastnosti. Ty by mély vze-

jit prave z vysledka dotaznikového Setteni.
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Komunikované sdéleni

Tento vizudlni prvek se proto poté uplatnil i pro jednotlivé texty inzerati, reklam a newslet-
terti. Zaroven zde doslo také k propojeni s claimem znacky. Vysledny tvodni text na micro-

site m¢l tudiz nasledujici podobu.
Wood Style — Zméni ti pohled na svét!

A ted’ méni pohled na vas — zdakazniky! Kdo jste, co déldte, jste s naSimi produkty spoko-
jeni? To vSechno nas zajima. TakZe pokud mdte 15 minut casu, my pro vas mame 15 %

slevu...

Pravé nabizena sleva poskytnuta zdkazniklim na nakup na e-shopu po vyplnéni dotazniku
méla byt hlavnim motiva¢nim faktorem, jak ziskat co nejvice respondentl. Jeji vyse byla
stanovena po konzultaci s majitelem a zaroven méla slouzit také jako impuls pro nakup bryli.
Navic v daném ro¢nim obdobi, tedy na zacatku jara, kdy se obecné objevuji nejriznéjsi sle-
vové akce na sortiment slunecnich bryli, se tato komunikace jevila také jako vhodny zplisob

propagace.

7.2 Nacasovani a faze vyzkumu

Jak uz bylo naznaceno, dotaznikové Setfeni bylo naplanovano na obdobi od 1. tnora do 31.
bfezna 2017. Hlavnim diivodem byla moznost vyhodnoceni dotaznikti béhem mésice dubna
a aplikovani ziskanych poznatkli do jednotlivych marketingovych aktivit jesté pied zacat-
kem hlavni sezony. Nejvétsich trzeb totiz znacka zacina dosahovat koncem kvétna a prodeje
graduji obvykle béhem letnich mésich. Na toto obdobi proto chtéla byt znacka Wood Style
co nejlépe nachystana. Druhym ditvodem byla samoziejmé nutnost dokoncit tuto praci ve
stanoveném terminu. Aby se podafilo oslovit dostate¢né mnozstvi respondentt, byla distri-
buce dotaznikll zahajena s dostate¢nym predstihem. VSechny komunikacni kanaly vyuzité

k §ifeni dotazniku k zdkazniklim stavajicim i potencidlnim byly spustény soucasné.

7.3 Distribuce dotazniku na stavajici zakazniky

K Sifeni dotaznikl na stavajici zakazniky bylo vyuzito nékolik komunikacnich kanalt, pri-

marné potom ty, které mohly pracovat s poskytnutou databazi kontaktd.
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7.3.1 E-maily

Jak uZ bylo zminéno v pfedchozi kapitole, Siteni dotaznikl na stavajici zakazniky spocivalo
primarné v rozesilani obchodnich maili do e-mailovych schranek zakaznikl z rozsahlé da-
tabaze spolec¢nosti. Konkrétné se jednalo o vice nez 2 000 emailovych adres. Z toho napros-
tou vétsinu bylo mozné povazovat za tzv. zivé adresy. To znamena, ze se jednalo o aktivni
e-mailové schranky. Toto publikum totiz bylo v uctu klienta vytvofeno a v minulosti uz né-

kolikrat vyuzito v ramci jednotlivych marketingovych aktivit.

Graficka podoba newsletteru opét vychdzela z nastaveného leitmotivu a vizualu microsite,
stejné jako veskeré textové vystupy. Dulezitost byla kladena zejména na predmét e-mailu,

ktery byva obecné povazovan za klicovy faktor uspé$nosti e-mailingovych kampani.

Pii prvni vIné zaslanych newsletterit byla navic zvolena varianta A/B testovani, kdy na po-
lovinu zakaznikl odesla jedna verze kreativy, a na druhou ¢ast publika jina, graficky i tex-
tové lehce pozménéna. Ob¢ varianty se nasledné vyhodnotily a ta s lepSimi vysledky poté
poslouzila jako podklad pro dalsi faze zasilani newsletterti. Sledovany byly klicové metriky
—tedy mira otevi'eni e-mailu, mira prokliku a nasledny konverzni pomér vyplnéni dotaz-

niku.

Celkové byly béhem obdobi od 1. inora do 31. bfezna zaslany ¢tyfi hromadné e-maily. Prvni
dva v ¢asovém rozestupu Ctrnacti dnd, dalsi poté s odstupem dalSich dvou tydnd, posledni
pak tyden pred skoncenim dotaznikového Setfeni. Postupné byly také z e-mailingového se-
znamu vylucovani ti zdkaznici, ktefi uz dotazniky vyplnili. Ti byli zafazeni do zvlastniho
publika, na které byl poté rozeslan hromadny newsletter s podékovanim za vyplnéni dotaz-

niku.

vvvvvv

databdzi klientd. Tato kampail dosahla nejvyssi open rate, tedy miry otevieni e-mailu, a to
témer 42 %, ale hlavné nejvétsi miru prokliku, kterd byla témet 18 %. Nadpriimérny byl poté
také konverzni pomér vyplnéni dotazniku na koncové microsite. Toto vyhodnoceni bylo za-
lozeno na zédkladé vyuziti UTM parametri, diky kterym bylo v Google Analytics mozné

odlisit jednotlivé e-mailingové kampang.

Druhé nejvice efektivni kampan byla ta posledni, kdy i pfedmétem e-mailu bylo sdé€leni, ze
zbyva posledni tyden, kdy je mozné dotaznik vyplnit a tim ziskat slevu 15 % na nakup. Tyto
newslettery mély miru otevieni pies 63 % a miru prokliku 16 %. Zaroven vygenerovala tato

kampaii i nejvice vyplnénych dotaznikd, konkrétné 71.
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Celkovée se tedy skrze newsletter na dotaznik prokliklo béhem dvou mésict vice nez 350
zakaznikd, z toho vice jak Ctvrtina ndsledné dotaznik vyplnila. Dohromady se tedy skrze e-

mailingové kampané podafilo ziskat od stavajicich zakazniki 103 vyplnénych dotazniki.

7.3.2 Facebook — Custom audience

Dalsim zpisobem, jak dostat dotazniky ke stdvajicim zadkaznikiim, bylo vyuziti socialni sité
Facebook. Ten jako jednu z mozZnosti cileni nabizi vyuZiti tzv. custom audience. Jedna se o
cileni na tzv. vlastni okruh uzivateli, ktery je moZné vytvofit tfemi zplsoby. Bud’to vyuZitim
e-mailové databaze, telefonnich kontaktd nebo ID uzivateli mobilni aplikace. V ptipadé e-

mailovych kontaktti jde dokonce vyuzit importu piimo ze sluzby MailChimp.

Vytvofit viastni okruh uZivatel(

Jak chcete pFidat zdkazniky do tohoto okruhu uZivatel(?

Zadané informace budou spéarovany s lidmi na Facebooku za Géelem vytvofeni okruhu uZivateld.
Vase kontakty nebudou upozorn&ny na to, Ze jste je pfidali do okruhu uZivateld a my je nebudeme
bez vadeho svolenl nikdy kontaktovat.

Nahrét soubor
Nahrajte datovy soubor, ktery obsahuje e-mally, telefonni &isla, 1D uZivatell

Facebooku nebo ID mobilnich inzerentd.

@ Zkopirovat a vioZit viastni seznam
Zkopirujte a vioEte e-mally, telefonni &isla, 1D uZivateld Facebooku nebo ID

mobilnich inzerentd svych zékaznikl a vytvofte si viastni okruh uZivateld.

Importovat ze sluZby MailChimp
Importujte seznam zakaznikd z externi e-mailové sluZby.

Obrazek 11 — Zptsob vytvoreni Custom audience (Power editor)

K Sifeni dotaznikl byly tedy vytvofeny dva vlastni okruhy uzivatell, jeden z databaze emai-
lovych adres, druhy ze seznamu telefonnich ¢isel. Nasledné pak byla spusténa reklamni kam-
pan s cilenim na tyto okruhy uzivateli a nékolika reklamnimi formaty odkazujicimi na

microsite s dotaznikem.
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Uget: Wood Style 169) ~ Okruhy uzivatelt Obrazky Lokality Videa

Vytvofit okruh uzivateld Filtry *  Prizpusobit sloupce «

Nazev -~ | wp Velikost Dostupnost

CA : Databéze e-mailli Vlastni okruh uZivatel( 1800 @ Pfipraveno

CA : Telefonni Eisla Vla.stni cl:(ruh .uz'watelﬁ 780 @ Pfipraveno

Obrazek 12 — Vlastni publika s poctem uZzivatelii (Power editor)

Jelikoz se jednalo o placené reklamni formaty, bylo tieba stanovit rozpocet, ktery bude
mozné tomuto komunika¢nimu kanélu vénovat. Po konzultaci s majitelem a zvdzeni plano-
vaného cileni a ocekavanych vysledkl byl celkovy budget na dva mésice vycislen na 5 000
K¢. Diky této ¢astce se podatilo v daném terminu oslovit cilové skupiny a dosdhnout na 420
kliknuti na promované inzeraty. Nutno podotknout, ze primérna cena za proklik byla hodné
nadprimérnd — pies 10 K¢&. Ditvodem bylo pomérné tizké cilové publikum, proto bylo po-
tfeba nastavit max. CPC na vyss$i hodnotu, aby se podaftilo tyto uzivatele na Facebooku za-
sdhnout. Naopak pfijemnym zjist€énim posléze byla nadpriimérna ochota téchto zédkazniki
zucCastnit se vyzkumného Setfeni na cilové microsite, z ¢ehoz vyplynulo 47 vyplnénych do-

taznika.

7.3.3 Remarketing

Poslednim, spiSe doplitkovym, zplsobem k osloveni stavajicich zdkaznik bylo vyuZiti
remarketingu v AdWords a Skliku. Ackoliv se opét jednalo o placenou inzerci, zadny extra
budget zde stanovovan nebyl. Veskeré naklady byly soucésti permanentnich remarketingo-
vych kampanti, které byly pevnou soucésti jednotlivych uctii. V téch byly vytvoreny seznamy
uzivatell, ktefi za posledni rok a ptil nakoupili néjaky produkt na e-shopu. V obou ptipadech
se jednalo o publika o velikosti n€kolika stovek uzivateld. Tém byly néasledné v obsahové
siti Google a Seznam zobrazovany ptipravené bannery a textové inzeraty s komunikovanym

sdélenim, po jejichz prokliknuti byl uzivatel opét presmérovan na stranku s dotaznikem.

K dosahnuti co nejvétsiho poctu zobrazeni, protoze se opét jednalo o relativné maji cilové
publikum, byla znovu max. CPC nastavena hodné vysoko, a to azna 12 K¢ za proklik. V ko-
ne¢ném dusledku se podaftilo za primérnou CPC 9,86 K¢ ziskat ptes 80 0000 zobrazeni, coz
pfti relativné slusné CTR 0,43 % znamenalo 342 klikd. Z téchto uzivatelti nasledné vyplnilo

dotaznik zhruba 6 % z nich, coZ znamena 21 respondentii.
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7.3.4 Vysledky — pocet vyplnénych dotazniki od stavajicich zakazniki

Pokud se tedy sectou vSechny zdroje Sitfeni dotazniki, ziska se celkové 171 respondentii
z Fad stavajicich dotazniki. Nejveétsi mérou se na tomto Cisle podilely e-mailingové kam-
pané, které skrze newslettery vygenerovaly 103 vyplnénych dotazniki. Poté nasledovaly re-

klamni formaty na Facebooku a nejmensi procento respondenti pfislo skrze remarketing.

7.4 Distribuce dotazniku na potencialni zakazniky

Pro sifeni dotazniku na potencialni zdkazniky bylo vyuzito nékolik moznosti cileni. Nicméné
vzhledem k tomu, Ze se u vSech jednalo o placené PPC formaty, bylo nutné si na tyto aktivity

domluvit a naplanovat rozpocty s majitelem.

Co se tyce Adwords a Skliku, zde byly naklady zaclenény do standartnich mési¢nich bud-
getll. Zapracovani jednotlivych kroki pro Sifeni dotazniki totiz probihalo skrze permanentni
kampang, proto zde nebyl alokovan zadny samostatny rozpocet. Majitel povazoval samotnou
moznost ziskani slevy na zakoupeni bryli také jako jakysi motivaéni impuls a vSechny tyto
aktivity byly vnimany pozitivné jako soucést jarni akvizi¢ni kampané. Kazdoro¢né byly totiz
béhem téchto mésict komunikovany néjaké slevové akce, tudiz nebyl ditvod povazovat po-

skytnuti slevy za vyplnéni dotazniku za ztratovy faktor.

Naopak pokud jde o Facebook, zde bylo opét nutné naplanovat odpovidajici rozpocet. Ten
byl itady stanoven na 5 000 K¢ na dva mésice. Jeho vyse byla vycislena na zéklad¢ primérné
ceny za proklik u promovanych ptispévkl v t€tu klienta, pfedpokladané CTR a odhadované
miry vyplnéni dotazniku na cilové microsite, kterd vychéazela z konverzniho pomeéru e-
shopu. Cilem tedy bylo alespoii 50 vyplnénych dotazniki, coZ znamenalo pii odhadovaném
konverznim poméru 5 % ptivést minimalné 1 000 navstévniku, pii planované priimérné CPC

5 K¢.

U vSech typ kampani ve vSech vyuzitych kanélech bylo také vypnuto zobrazovani reklam
na mobilnich zafizenich a tabletech. Divodem byl fakt, Ze cilovd microsite s dotaznikem

nebyla responzivni, tj. nebyla optimalizovana prave pro tato zafizeni.

7.4.1 Remarketing

V ramci remarketingu se jednalo o vyuziti remarketingovych publik, kterd obsahovala na-

v§tévniky e-shopu za posledni rok a piil, ale kteti béhem této doby neprovedli objednavku.
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Tyto seznamy obsahovaly fadové nékolik tisic uzivateld, kteti v minulosti projevili zajem
koupit produkty znacky Wood Style, a proto je bylo mozné povazovat za relevantni respon-

denty dotaznikového Setfeni.

Tyto seznamy uzivatelll byly vyuzity v reklamni sluzbé AdWords a Sklik. Po dobu trvani
dotaznikového Setieni byly témto uzivatelim zobrazovany v obsahové siti Google a Seznam
jak textové inzeraty, tak bannery, které je vyzivaly k vyplnéni dotazniku a s tim spojenou

potencialni slevou na nakup produktu.

Béhem dvou mésic, tj. od 1. inora do 31. bezna, dosdhly kampané s vySe zminénym remar-
ketingovym cilenim nasledujicich vysledki. Celkové (Adwords + Sklik) vygenerovaly kam-
pané cca 260 000 zobrazeni, coz pti primérné CTR 0,37 % znamena 956 proklikt pfi pra-
mérné CPC 5,26 K¢. V porovnani AdWords a Sklik bylo lepsich vysledkii dosazeno v Ad-
Words, kde méla kampan jednak vyssi CTR, nizsi primérnou CPC a také o néco vyssi i
nasledny konverzni pomér vyplnéni dotazniku. Ten se u téchto dvou zdroji navstévnosti
pohyboval primémé okolo 6 %, ¢imz se lehce nenaplnila stanovena ocekavani. Z toho
plyne, ze celkové se skrze tyto zvolené remarketingové formaty podafilo ziskat 58 vyplné-

nych dotazniku.

7.4.2 Podpora ve vyhledavaci siti Google a Seznam

vvvvv

¢ivala v n€kolika upravach inzeratt ve vyhledavaci sitit AdWords a Sklik.

Prvnim zptisobem bylo nastaveni experimentu, jehoz ptedmétem byla rotace reklamnich in-
zeratl s odliSnou cilovou URL. To znamena, ze po dobu dvou mésict, kdy probihalo dotaz-
nikové Setfeni, bylo u vSech kampani ve vyhledavaci siti nastaveno rovnomérné rotovani
inzeratli zobrazujicich se na relevantni klic¢ova slova tak, ze kazdy druhy byl sméfovan na
microsite s dotaznikem. Tento fakt byl uveden i v popisu inzeratu spolu s motiva¢ni moz-

nosti ziskat slevu na ndkup bryli v ptipad¢ jeho vyplnéni.
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GO gle dievéné slunecni bryle

Vie Obrazky Néakupy Videa Mapy Vice Nastaveni Nastroje

Pfiblizny pocet vysledki: 22 000 000 (0,55 s)

Drevéne bryle Wood Style - Ziskejte slevu 15 %

www.wood-style.cz/ »
Vypliite dotaznik a ziskejte slevu 15 % na nakup dfevénych bryli Wood Style.
Originaini dopliky - Rucni vyroba - Nova kolekce - UV protekce - Zpét k prirode

Dfevéné hodinky WoodHood - S nami se do lesa bat nemusite

www.woodhood.cz/
Drevéné WoodHoodky s vlastnim vénovaniml Postovné v ramci CZ/SK zcela zdarma.

Obrazek 13 — Upraveny textovy inzerat ve vysledcich vyhledavani (Google)

Druhym zpiisobem bylo vyuziti tzv. rozsifeni reklam, konkrétné pak odkazu na podstranku.
Jedna se o prvek rozsifujici textové inzeraty ve vysledcich vyhledavani, ktery mize mit svou
vlastni cilovou URL a kratky popisek. Takto vytvofeny odkaz na podstranku se poté zase ve

zvoleném obdobi zobrazoval uzivateliim jako soucast textového inzeratu.

GO gle waod style

Vsie Obrazky Nakupy Videa Mapy Vice Nastaveni Nastroje

Piiblizny pocet vysledkd 22 000 000 (0,55 s)

Wood Style - Dfevéné sluneéni bryle

www.wood-style.cz/ v

Ruéné vyrabéné dievéné sluneéni bryle Wood Style. Zméni ti pohled na svétl
Originalni dopliky - Ruéni vyroba - Nova kolekce - UV protekce - Zpét k pfirodé

Kontaktni informace Sleva 15%

Kontaktni informace. Martin Supka Vyplite kratky dotaznik a ziskejte

1C-88512011. Se sidlem slevu 15 % na nakup drevénych bryli

Bryle Business -
KaZzdé sluneéni bryle z dilny Wood Opasky z fady Business se vyznacuji

Style jsou original, a to propracovanosti a

Dfevéné hodinky WoodHood - S nami se do lesa bat nemusite
www.woodhood.cz/ ~

Dievéné WoodHoodky s vlastnim vénovanim! Postovné v ramci CZ/SK zcela zdarma

DFevéné sluneéni bryle - Noste kvalitu od TimeWood - timewood.cz
www.timewood.cz/Drevene-Bryle ~
Dievo fréil Zkuste sluneéni bryle z pravého bambusového dreva

Obrazek 14 — Ukdzka odkazu na podstranku ve vysledcich vyhleddvani (Google)

Pozdéj$im vyhodnocenim experimentu s rotaci reklam se dokonce ukazalo, Ze inzeraty s
moznosti ziskdni slevy na nakup produktii vedly k vice objednavkam nez inzeraty, které tuto

informaci neobsahovaly a vedly uzivatele rovnou na danou kategorii e-shopu.
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Za dobu dvou mésicti vygenerovaly takto upravené kampan¢ ve vyhledavaci siti témét 1 200
navstév na microsite s dotaznikem. S nadprimérnym konverznim pomérem pies 9 % se tim

podafilo ziskat 114 respondenti.

Jak samotné textové inzeraty, tak i odkazy na podstranky, se zobrazovaly uzivatelim, kteti
aktivn¢ vyhledavali dievéné bryle, byli tedy potencialnimi zékazniky, proto by vyplnéné

dotazniku mély poskytnout relevantni informace.

7.4.3 Facebook ads

Pokud jde o Facebook, jeho vyuziti pro osloveni potencialnich zakaznikt bylo z jistych di-
vodi ponékud omezené. Znacka Wood Style totiz doposud vyuzivala pro propagaci na Face-
booku pouze tzv. promovanych ptispévk, a to pouze s obecnym cilenim na vSechny uziva-
tele bez rozdilu veku ¢i pohlavi. Navic jesté jen velmi sporadicky a s nizkou frekvenci,
k tomu vS§emu bez jakéhokoliv méieni vysledkii. Jedinou vyhodou tedy byla existence re-

klamniho u¢tu, ktery nebylo tieba zakladat.

Nejvetsim problémem bylo zjisténi, Zze na znatka Wood Style nema na e-shopu implemen-
tovany tzv. Facebook pixel. Ten umoznuje vytvoreni vlastniho publika uZzivatelii na zdklad¢

jejich aktivity na webovych strankach.

»Facebook pixel je javascriptovy kod, ktery umozZni méfit, optimalizovat a sestavovat okruhy
uzivateld pro vase reklamni kampan¢ na Facebooku. Aktivaci FB pixelu za¢ne e-shop auto-
maticky posilat pfes pixel Facebooku signaly o akcich, které zdkaznik na webu provadi.
Naptiklad jaké produkty si prohlizi, které si vklada do koSiku, které produkty nakoupil, ale
tteba 1 informaci, ze néjaké zbozi zdkaznik v koSiku zapomnél a objednavku nedokon¢il.
Téchto informaci je celd fada a daji se nasledné vyuzit v reklamé na Facebooku pii sestavo-
vani efektivngjSich reklamnich kampani. Miizete tak napiiklad zobrazovat navstévnikiim
svého e-shopu reklamu na produkty, které si u vas prohlizeli, zatimco si brouzdaji po Face-
booku. Pfipomenete se tak s relevantnim produktem, o kterém vite, ze zakaznika zajima, ve
chvili, kdy uz by na nakup na vaSem e-shopu jinak velmi pravdépodobné zapomnél. (Broz,

2016)

Z tohoto ditvodu nebylo mozné vytvofit remarketingové publikum uZivateld, ktefi navstivili
e-shop a nenakoupili, jak tomu bylo u reklamnich systémit AdWords a Sklik. K §ifeni do-
tazniku na Facebooku, mimo pfispévky s organickym dosahem, proto byly vyuzity nésledu-

jici zptisoby cileni.
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e Lookalike audience (podobny okruh uZivateli)

Vytvofeni tzv. lookalike publika je obdobna metoda jako vytvoteni vlastniho okruhu uziva-
teld, které bylo vyuZzito pro sparovani facebookovych profilii s databazi klienti. Podobné
okruhy uzivatell jsou Facebookem dopocitané publika, ktera jsou co nejpodobnéjsi uzivate-
Itim, ktefi se poskytnou jako zdroj. Podobna publika je tedy mozné vytvaret napt. z navstév-
nikd webovych stranek, uzivatell aplikace, stavajicich zékaznikli nebo fanouska dané face-

bookové stranky.

V ptipadé znacky Wood Style bylo tedy mozné vytvofit pouze dva podobné okruhy uziva-
teld. Tim prvnim bylo pravé publikum podobné fanouskiim facebookové stranky. Téch ma
znacka piiblizné€ jeden tisic, takZe vytvofené lookalike publikum obsahovalo pfiblizné
50 000 uzivatelti. Druhé podobné publikum bylo odvozeno z uz existujiciho vlastniho pu-
blika, které bylo vytvofeno z databaze klientd pro osloveni stavajicich zékazniki (viz. pfed-

chozi kapitola). Zde se jednalo o publikum o velikosti pies 75 000 uZzivateli.

Uget: Wood Style 169) ~ Okruhy uzivatelt Obrazky Lokality Videa

VytvorFit okruh uzivatell « - Filtry * | PFizpusobit sloupce *

Nazev Ty Velikost Dostupnost

Lookalike (CZ, 2%) - Databdze e-mail( Podobné 76600 @ Piipraveno
CA : Databaze e-maill

Lookalike (CZ, 2%) - Fanouici stranky Podobné 54500 @ Pfipraveno
CA : FanouZci stranky

CA : Databaze e-maill Vlastni okruh uZivateld 1400 ® Pfipraveno

Vlastni seznam

Obrazek 15 — Ukazka podobnych okruhti uZivatelt (Power editor)

Takto vytvofend publika byla nasledné vyuzita pro cileni facebookovych reklam, které
v rdmci stanoveného rozpoctu a primérnou CPC 4,80 K¢ vygenerovaly 1 041 kliknuti. Z to-
hoto poctu navstévnikit webové microsite s dotaznikem provedlo jeho vyplnéni 52 respon-
denti, coz predstavovalo konverzni pomér 5 %. Tato hodnota byla srovnatelné napt. s kon-
verznim pomérem u remarketingovych publik, proto bylo mozné se domnivat, ze ptrestoze
cileni kampani na Facebooku bylo ze vSech komunikacni kanali nejobecné;jsi, bylo zvoleno
spravné a udaje z vyplnénych dotazniki taktéz obsahuji relevantni informace o potencialnich

zakaznicich.
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7.4.4 Vysledky — pocet ziskanych dotaznikii od potencialnich zakazniki

Skrze placené reklamni formaty se tedy podafilo ziskat v dobé od 1. unora do 31. biezna
dohromady 224 vyplnénych dotazniki. Vice nez polovina, konkrétné 114, byla vyplnéna
skrze kampané ve vyhledavaci siti, to znamena potencialnimi zakazniky, ktefi pfimo v danou
chvili aktivné vyhledavali dievéné slunecné bryle. Dalsich 58 dotaznikti pochazelo od re-
spondenttl, ktefi v minulosti navstivili e-shop, ale z néjakého diivodu zboZi nakonec nena-
koupili. Posledni ¢ast ziskanych odpovédi pochazi od uzivateli Facebooku, kteti by se méli

co nejvice podobat zdkazniklim znacky Wood Style.

7.5 Vyhodnoceni dotazniku

Celkem se podaftilo béhem zvoleného obdobi ptivést skrze jednotlivé reklamni formaty nebo
newslettery na webovou stranku s dotaznikem 5 498 uzivateld, z nichz necelych 7 % na-
sledn¢ dotaznik vyplnilo. Podaftilo se tak ziskat 395 respondentti z fad stavajicich 1 potenci-
alnich zdkaznikl. Dle odpovédi z dotaznikd se konkrétné jedna o 179 zakaznikd, kteii uz
v minulosti nakoupili, a 216, kteti by tak mohli ucinit v budoucnu. Tento pomér viceméné
koresponduje s vysledky z Google Analytics, kde byly jednotlivé zdroje navstévnosti odli-
Seny vyuzitim UTM parametra. Tato Cisla byla i soucasti jednotlivych shrnuti pfedchazeji-

cich kapitol.

Dalsim zajimavym udajem muze byt primérna délka vyplnéni dotazniku, kterd se pohybo-
vala kolem hodnoty 17 min a 26 vtefin. Zaujmout mlze také fakt, Ze pouze necela tfi pro-
centa uzivatell, kteti zacali dotaznik vyplilovat, nedospéli az k posledni otdzce a vyplnéni
dotazniku pterusili v jeho pribéhu. To mlze svédcCit o tom, Ze struktura dotazniku byla vy-
tvofena spravné, stejné jako skladba a poradi jednotlivych otdzek. Téch bylo v dotazniku
celkem 32, z toho drtiva vétSina uzavienych. Hned prvni otazka rozfadila respondenty dle
toho, zda uz néjaky produkt koupili a jsou tedy zakaznikem stavajicim, nebo jeho koupi
teprve zvazuji. Na zaklad€ zvolené odpovédi se pak zobrazila pozadovana sada dalSich ota-

zek. Jejich vyhodnoceni se snahou o zduiraznéni nejzajimavéjsich poznatkd nasleduje nize.

7.5.1 Dotazniky od stavajicich zakazniki

Struktura otazek pro stavajici zakazniky byla z ¢asti shodnd jako dotaznik pro zékazniky

potencialni, byla ovSem rozsifena o nékolik doplnujicich otdzek tykajicich se zakoupenych
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produktli, zptisobu nakupu, spokojenosti s kvalitou vyrobku a celkového vnimani znacky

Wood Style.

Naptiklad se potvrdilo, ze zdkaznici — muzi ve v€ku od 18 do 24 let, ktefi v tomto zkouma-
ném vzorku predstavovali vice jak tfetinu respondentti, opravdu nejcastéji nakupuji bryle
z modelové fady Tago. Stalo se tak u 68 % respondenti z této kategorie. DalSimi nejpocet-

néjSimi skupinami respondentli pak byli muzi od 25 do 34 let a Zeny od 18 do 24 let.

Velmi pozitivnim zjisténim byla informace, Ze ze vSech 167 dotazovanych pouze dva uvedli,
ze se zakoupenym produktem nebyli spokojeni a museli pfistoupit k reklamaci zbozi. Ze
zbylych 165 respondentti se vice nez 80 % nasledné vyjadiilo, ze by bez vahani doporucili

produkty znacky Wood Style svym pratelim a zndmym.

S tim souvisi také poznatek, Ze témét €tvrtina z dotazanych vlastni vice neZ jeden pro-
dukt, nebo nakoupila na e-shopu opakované. Na druhou stranu, 32 % respondentil uvedlo,
ze nakup bryli v této cenové hladiné provadi maximalné jednou za dva roky. A prestoze
naprosta vétSina dotdzanych vlastni vice nez jedny slunec¢ni bryle, vétSinou se jedna o jedny
drazsi, kvalitnéjsi, zastoupeny pravé brylemi Wood Style, zatimco dalsi z nich jsou spiSe
levnéjsi zalezitosti.

Rozhodovacimu procesu ve spojitosti s cenou bryli se pak nasledné¢ vénovala také dalsi
otazka, ktera méla za cil zjistit, zda se v ptipadé nakupu bryli Wood Style jedné o spontanni
nakup, nebo spise dlouhodobé&ji planovanou koupi. Zde se oproti piedpokladim, kdy se u
vétSiny zakaznikl spiSe ocekdvala druhd varianta delSiho rozhodovani, ukazalo, Ze témét 30
% respondentii povaZovalo sviij nakup spiSe za spontanni. Za nejvétsi impuls fada z nich
povazovala jakysi moment piekvapeni, kdy o moznosti koupit slunecni bryle vyrobené ze
dfeva vlibec nevédéla, a vnimala to jako moznost jistého projevu originality a snahy ,,byt

trendy*.

Obecné byly za nejvétsi prednosti bryli Wood Style oznaceny na prvnim misté design,
nasledné kvalita zpracovani, s tim souvisejici ru¢ni vyroba, fakt ze se jedna o ¢eskou, pri-
padné regionalni znacku a také Siroka nabidka jednotlivych barevnych variant dfevénych
dyh a dodavanych skel. Tu vnimala neceld polovina respondentil za asi nejvétsi vyhodu
oproti konkurenci. K té se mimochodem vztahovala také jedna z otazek, a to zda respondenti

znaji né¢jakou dalsi znacku, kterd by vyrabéla dievéné bryle.

Zde se paradoxné nejcastéji objevovala odpovéd” BeWooden, coz je znacka, které vyrabi

kvalitni dfevéné modni doplitky, nicméné bryle zatim v sortimentu nema, tudiz se o uplné
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pfimou konkurenci nejedna. Zminéné dopliiky jsou totiz pro znacku Wood Style spiSe okra-
jovou zaleZitosti. Dale byla jmenovéana znacka Wood Hood, ktera se sice specializuje spise
na dfevéné hodinky, ale par modeld bryli maji v nabidce také. Nasledovala ¢eska znacka
Brumley, ktera je asi nejvétSim pfimym konkurentem, jednak kvalitou zpracovani, ruc¢ni
vyrobou a obdobnou cenovou nabidkou, a znacky Wood Farer a Time Wood, které sice na-

bizeji napf. o polovinu niZ$i ceny, ale kvalitativné se produkty nedaji srovnavat.

Co se tyce konkuren¢niho srovnani nabidek, neceld desetina zakaznikl uvedla, Ze by pfi
nakupu obdobného sortimentu rada vyuzila internetovych srovnavaci typu glami.cz apod.
Dutivodem spiSe nez zjisténi nejlepsi ceny, jako tomu je v pripad€ srovnavaci typu heuréka.cz
se zaméfenim prevazné na elektroniku apod., byla spiSe moznost ziskat vétsi piehled o skale
nabizenych produktl v této kategorii. Tim se jen zdlraznil fakt, ze ptes 70 % dotazanych
nakupuje slune¢ni bryle primarné skrze internetové obchody. Zbyl¢ procento se vyjad-
filo ve smyslu, Ze by pfi koupi ocenili mozZnosti bryle ptedem vyzkouset, obzvlasté kdyZz se
jedné o produkty vyssi cenové kategorie. Nepovazovali to ale za takovou piekdzku, aby si

bryle skrze e-shop nekoupili.

Co se tyCe e-shopu samotného, témét vSichni respondenti byli spokojeni s nakupnim proce-
sem, zpusobem potvrzeni objedndvky 1 s ndslednym doruc¢enim zbozim. Prostor pro zlepSeni
videli spiSe v modernéjSim pojeti e-shopu co se tyce grafického zpracovani jednotlivych

prvki a celkové jeho vizualni podoby.

Dale je mozné z odpovédi vypozorovat, ze zhruba kazdy desaty zakaznik nekupoval bryle
pro sebe. Tento jev se popravde vyskytoval spiSe u zdkaznic, které neziidka kdy kupovali
panské produkty, nejcastéji pro svého pritele, nebo jako darek pro rodinné ptislusniky — otec,

bratr.

Zajimavé srovnani mezi zdkazniky a zdkaznicemi je také co se tyCe vnimani produktl a
celkové znacky Wood Style. Zatimco Zeny povazuji direvéné produkty spiSe za projev
elegance, stylu a modniho trendu, pro muZze jsou spiSe vyjadienim jisté originality, boje
proti vS§ednosti nebo naturdlni surovosti ve smyslu muz — dfevo — ohen. Tento fakt se odrazi
1 vtom, Ze vétSina muzi uvedla jako duvod koupi difevénych bryli pravé jakysi odraz
Zivotniho postoje. Oproti zenam totiz mnohem vice ocenili ru¢ni praci a prirodni mate-

ridly.
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To také do jisté mire souvisi se zivotnim stylem, ktery bylo mozné u respondentti nejcastéji
vypozorovat. Velmi ¢asto se u zdkazniki objevovaly zajmy jako outdoorové aktivity, nej-
riznéjsi adrenalinové sporty nebo cestovani. Celkové zde byl citit velmi viely vztah k ves-
kerym venkovnim aktivitdm a Casu stravenému v ptirod¢ s prateli. Druhym protipolem byli
naopak tzv. kavarenSti povale¢i, tedy 1idé, kteti radi travi ¢as v kavarnach nebo hudebnich
klubech. Poslouchaji alternativni hudbu a celkové jdou proti mainstreamu. Tato cilova sku-

pina bude detailnéji popsana v nasledujici kapitole.

Na druhou stranu to ale neznamend, Ze by zdkaznici netravili také velké penzum casu na
internetu. Spousta z nich uvedla, Ze o znacce Wood Style se dozveédéla primarné skrze online
marketingové nastroje, at’ uz placené PPC formaty nebo skrze socialni sité€. Ty jsou pro
drtivou vétsinu zakaznikl zajimavym zdrojem inspirace, at’ uz se jedna o tipy na designové
kavarny nebo nejnovéjsi mddni trendy. U zakaznic ve veéku do 25 let se také ukazalo, Ze jsou
pomérné vdéénymi ¢tendikami nejriznéjSich moédnich a cestovatelskych blog, stejné jako

fanousky nejriznéjsich youtuberii ¢i videoblogerii.

Tento jev byl spoleénym rysem u obou pohlavi a je odrazem toho, Ze drtiva vétSina respon-
denta byli mladi lid¢, nejCastéji do 25 let. Nadpolovicni vétSina dotazanych byli dokonce
vysokoskolsti studenti. Dale nasledovali freelancefi, Zivnostnici nebo podnikatelé, lidé v za-

meéstnaneckém pomeéru tvofili ani ne 10 % z oslovenych stavajicich zékaznik.

Obdobné pak bylo demografické rozloZeni i v pfipad€ zdkaznikd potencialnich.

7.5.2 Dotazniky od potencidlnich zakazniki

V piipadé¢ potencialnich zdkaznikl se jednalo celkoveé o 216 respondentti, z nichz bylo 133
muzl a 83 Zen. Pokud jde o studenty vysokych $kol, ti zde byli zastoupeni pouze necelymi
28 %, coz je témé&f o polovinu mensi podil nez u zdkaznikl stavajicich. DalSich 56 % re-
spondentl uvedlo, ze jsou bud’to freelanceri nebo podnikatelé, neziidka kdy z umélecké
nebo marketingové oblasti. Pouhych zbylych 16 % byli zaméstnanci. Na zéklad¢ téchto
udajii je mozné se domnivat, Ze mezi zakazniky jsou z velké Casti lidé, kteti také vytvari
néjaké produkty nebo jsou zvykli pracovat sami na sebe, proto jsou schopni docenit kvalitné

odvedenou praci v podob¢ ru¢né vyrabénych dievénych bryli.

I u nich je poté mozné sledovat touhu po urcité originalité, snaze koupit si nevsedni produkt

a tzv. jit s dobou, ba dokonce byt trochu napted. Ze ziskanych odpovédi je patrna tendence



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

nespokojit se s priimérem, ale mit néco extra. Pravé v podobném duchu odpovidali respon-
denti na otazku, pro¢ by si koupili dievéné slunecni bryle. Je to tedy primarné otdzka atrak-

tivnosti, vyjimec¢nosti, do jisté miry pak také statusu ¢i spoleCenského zafazeni.

Na zakladé odpovédi respondentli na otazky tykajicich se jejich zajmi, oblibenych aktivit a

mist, kde travi nejvice volného ¢asu, lze vétSinu z nich oznacit za tzv. hipstery.

Slovnik cizich slov definuje takového ¢lovéka jako zasvéceného, toho, ktery vi, ktery je sou-

¢asti party. Rovnéz také z anglického hip — mddni, jdouci s dobou.

Oteviena encyklopedie Wikipedie, definuje hipstera jako ,,ptislusnika spoleCenské subkul-
tury. Jedna se o osobu ve vékovém rozpéti dvacatniki a tficatniki, kterd si zaklada na tom,
7e je nezavisla v mysleni, odivani i ptipadné tvorbé. Casto piejima nejnovéjsi trendy v
hudb¢, mode 1 dalsich kulturnich aspektech. Diky tomu je tato subkultura nazorové i vzhle-

dové konzistentni.* (Hipster, 2017)

Webove stranky hipster.cz déale definuji dalsi charakteristické vlastnosti této subkultury.
Tvrdi, Ze u hipsterd, vic nez u kohokoliv jiného, plati, Ze jsi to, co sledujes, ¢tes a poslouchas.
Je tieba se naucit nosit nosanek hrdé nahoru a dat svilj vynikajici vkus s ¢ichem na véci,
které¢ nikdo jiny nezna, patiicné na odiv. Déle je dobré alespoil néco tvofit, at’ uz michat
hudbu, tocit videa nebo délat graffiti. Nebo o tom minimdaln¢ psat blog. V ptipadé, Ze studu-
jes vysokou, coz se tak trochu oc¢ekava, by to méla byt idedln¢ scénaristika, teorie interak-
tivnich médii nebo genderova studia. Rozhodné zadna prava, ekonomka nebo ptirodni védy.
Bod ¢. 4 — potiebujeS bryle, které by mély byt soucésti nasledujiciho outfitu — upnuté
kalhoty, stara saka, flanelové sukné, Satky pies vlasy atd. Pies rameno stara brasna s papiro-
vym notesem a kinofilmovy fotoaparat. Vlastné cokoliv po dédovi a babi¢ce. Hodn¢ cenéné
jsou vinylové desky. Pohybovat bys se mél vyluéné v hudebnich klubech, barech a kavar-
nach, kam budes jezdit vyhradné na kole bez ptehazovacky nebo vlakem. Kdyz uz auto, tak
alespon 20 let staré. Mezi tabu pak patii pravicové nazory, televize, hypotéka a zodpoved-

nost. (Jak se pozna hipster, 2012)

Hipsteti se také vyznacuji tim, Ze nesndseji oznaceni hipster. Stejné jako mainstream a vse,
co s nim souvisi. Zakladaji si na své alternativnosti a originalnosti. Preferuji to, co ma ptib¢h,
styl a silu dotvéret jejich osobni image. Nejrad¢j navstévuji design markety, pop up obchody,
hudebni festivaly. Nosi vyrazné bryle a uzké kalhoty. Misto Coca-Coly preferuji domaci
okurkovou limonadu, obzvlasté pak oceni, kdyz okurka pochdzi z blizkého okoli. Diiraz

tedy kladou na design a ptivod vyrobku. (Na hipstery tradi¢ni reklama nefunguje, 2013)
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Tedy dva kli¢ové faktory, na kterych ma znacka Wood Style zalozenou svou identitu. Z to-
hoto hlediska jsou pak praveé hipsteti idedlni cilovou skupinou. Obzvlasté, kdyZ obdobné
smyslejici lidé byly viceméné z poloviny zastoupeni ve vzorku potencialnich zédkaznikd.
Zhruba 42 % respondenti uvedlo pravé design jako diivod, pro¢ zvazovat koupi dievénych
bryli. Nasledovala ruéni prace (25 %) a fakt, ze se jedna o ¢eskou znacku (19 %). To jsou
pomérné dulezité informace vzhledem k tomu, Ze vice neZ tfetina respondentil ptipustila, ze
cenu bryli vnimaji spiSe nadprimérnou az vysokou, tudiz ocekéavaji opravdu prvottidni pro-

dukt.

Dale napt. 34 % z dotazanych uvedlo jako jednu z nejoblibenéjsich aktivit traveni volného
Casu s prateli po kavarnach a klubech, 28 % respondentii dile potvrdilo, Ze béhem roku
navstivili minimalné jednou néjaky design market nebo akci podobného typu, piiblizné
16 % dokonce tyhle piileZitosti vyhledava opakované a lze je povazovat za pravidelné na-
v§tévniky. Alternativni hudba a nezavislé uméni se mezi zajmy objevilo vice nez u tietiny
dotazanych, obdobn¢ pak hudebni a filmové festivaly. Nasledovalo cestovani, outdoorové

aktivity a zdjem o nova média.

Pon¢kud negativné pak dopadlo vyhodnoceni otazky, ktera zkoumala znalost znacky Wood
Style. Na tu odpovédélo kladn€ pouze necelych 8 % potencidlnich zdkaznikii. Pokud jde o
vékovy priimér respondentd, ten byl zhruba o 3,5 roku vyssi nez v ptipadé respondentti z fad
stavajicich zdkaznikd. Muze to tak napovidat o jistém trendu, ktery bylo v meziro¢nim srov-
nani mozné sledovat i z udajii Google Analytics. A to, Ze nejvetsi procento zakaznikl spo-
le¢nosti se postupné piesouva na o nékolik let star§i populaci, nez tomu bylo v pfedchozich
letech, nicméné stale s primérem vyrazn€ pod 30 let. Dalsi jednotlivé nuance mezi vysledky

dotaznikd jsou obsahem nasledujiciho shrnuti.

7.6 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Jako motivacni prvek pro ucast v dotaznikovém Setieni slouzila moznost ziskani slevy 15 %
na nakup slunec¢nich dfevénych bryli. Po odeslani vyplnéného dotazniku byl respondentim
vygenerovan slevovy kdd, ktery nasledné mohli vyuzit v jednom z krokti ndkupniho procesu,
kdy jim byla patfi¢na ¢astka odectena z celkového hodnoty objednavky. Tyto moZnost uz
béhem obdobi dotaznikového Setfeni vyuzilo 76 uZivateli, coz je témet 20 %. Tento jev se

pozitivné promitnul do poctu transakci, kdy v meziro€nim srovnani dos$lo k naristu poctu
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objednéavek o 15 %. Na celkovych trzbach je to pak rist pouze zhruba 5 %, coz je ddno nizsi

hodnotou objednavky diky poskytnuté slevé.

Zpét ale k hlavnimu cili dotaznikového Setfeni. Analyzou témét 400 vyplnénych dotaznikt
se podaftilo vyprofilovat typické zastupce jednotlivych cilovych segmenti. Ze ziskanych od-
povedi také vyplynulo, Ze profil zakaznikli stavajicich a potencidlnich se nepatrné 1isi. Za-
timco primérny vek respondentl z fad stavajicich zdkaznikl byl 23,4 let, u zakaznikl po-
tencialnich to uz bylo 27,8. S tim také souviselo procentudlni zastoupeni preferovanych za-
jmu a zplisob vnimani znacky. Na zakladé toho se podaftilo identifikovat nejvétsi benefity
produktu a s nimi spojené prodejni argumenty. Veskeré informace pak byly dany do souvis-
losti s Gdaji ze sekundarni analyzy dat, coZ umoznilo definovat nejcastéjsi a nejtypicté;si

zakazniky znacky Wood Style, ktefi jsou popsani v nasledujicim celkovém vyhodnoceni.
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8 VYSLEDKY PRAKTICKE CASTI PRACE

Diky zvolenym vyzkumnym metoddm se v praktické ¢asti prace podatilo identifikovat kli-
cove cilové segmenty zdkaznikll v zavislost na trzbach e-shopu a vyprofilovat jejich typické
charakteristické vlastnosti. Na zaklad¢ téchto udaji je mozné odpoveédét na vyzkumné
otazky.

8.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO I: Jaké cilové skupiny lze definovat analyzou zakazniki spole¢nosti Wood Style?

Na zékladé analyzy ziskanych poznatkli je mozné definovat nésledujici skupiny zdkaznik:

Muzi ve véku 18 az 24 let — Nejcastéji studenti vysokych §kol, z nabizenych produkt kupu;ji

pievazné levnéjs$i modelovou fadu Tago a jsou nejcastéjSimi zdkazniky dopliikového sorti-
mentu. Dfevéné bryle vnimaji jako projev originality, vystoupeni proti vSednosti a zptisobu
prezentace osobnosti. Mezi Casté zajmy patii outdoorové aktivity, adrenalinové sporty — fre-
eskiing, snowboarding, skateboarding a cestovani. (pro tcely projektové Casti dale oznaco-

vani jako cilova skupina tzv. ,,skejt’aci)

Muzi ve v€ku 25 az 34 let — Pfevazné freelancefi a podnikatelé se zdjmem o design, rucni

praci a regionalni vyrobky. Oblibené jsou u nich pfevazné bryle modelové fady Tofino a
Tago. Jsou pro n¢ vyjadienim sledovani trendil a boje proti komerénimu mainstreamu. Za-
jmove se pohybuji v oblasti alternativni hudby, nezavislé tvorby a festivali. Radéji nez spor-
tem travi volny ¢as posedavanim s prateli v kavarnach, klubech nebo navstévou design mar-

ketli a podobnych udalosti. (dale v projektové ¢asti oznacovani jako tzv. ,hipsteti‘)

Zeny ve véku 18 az 24 let — Vétsinou vysokoskolagky, znatku Wood Style vnimaji spise

jako elegantni a stylovou. Z jednotlivych cilovych skupin nejvice vyuzivaji Sirokou produk-
tovou nabidku bryli, nelze proto vypozorovat preferovanéjsi modelovou fadu. Nejnovejsi
trendy sleduji prevazné diky oblibenym modnim blogiim, videoblogiim a sledovanim obli-
benych osobnosti na Instagramu nebo Pinterestu. Diky tomu maji moZnost byt trendy a jit
s dobou, na brylich si proto nejvice ceni vizualni atraktivnosti a designu (v projektové ¢asti

oznacovany jako ,,elegantni vysokoskolacky*)
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Muzi nad 35 let — U této cilové skupiny se nepodaftilo definovat konkrétnéjsi zajmové vlast-

nosti, a to hlavné z diivodu nizsiho poctu respondenttl v tomto veéku, zajimava je ale z po-
hledu preferovanych produktt. Ukézalo se, ze muzi nad 35 let se podili t¢éméf na poloving

z celkového poctu transakei dioptrickych bryli.

Zeny kupujici panské produkty — Tuto cilovou skupinu opét neni mozné n&jak dale segmen-

tovat na zdklad€ v€ku nebo z4jmu, nicméné i tak je velmi dilezita. Téméf Ctvrtina objedna-
vek uskute¢nénych Zenami napii¢ vSemi v€kovymi kategoriemi obsahuje panské produkty.
Cileni reklam s panskym sortimentem by tak mohlo sméfovat i na Zeny ve véku 18 — 34 let,
obzvlasteé napt. v dob¢ vanocnich nakupt apod. Tyto zdkaznice totiz uvedly, ze nejCastéji se
jednalo o vano¢ni nebo narozeninovy darek. Opacny jev je mozné sledovat ani ne u 2 %

objednavek muzi.
VO II: Ktera z nové definovanych cilovych skupin tvoii nejvétsi objem trzeb?

Nejveétsi podil na trzbach méla v roce 2016 cilova skupina muzi ve véku od 25 do 34 let.
Tento cilovy segment vygeneroval 34 % z celkového obratu e-shopu. Stejny trend je mozné
vypozorovat i na vysledcich za prvni kvartal roku 2017, kdy se tato cilova skupina podili na

celkovych trzbach 37 %.

VO III: Jaké jsou typické rysy tohoto nové definovaného klicového cilového segmentu

a co povazuji za nejvétsi prodejni argumenty?

Na zaklad¢ vysledki z dotaznikového Setfeni je mozné nejveEtsi procento muzii s primeérnym
veékem 28 let povazovat za cilovou skupinu tzv. hipster. Velmi ¢asto se jedna o freelancery
nebo podnikatele, ktefi kladou diraz na originalitu a nezavislost. Bryle jako takové jsou
soucasti jejich outfitu a vyjadfenim zivotniho stylu a postoje. Na nabizenych produktech
ocenuji predevsim design, kvalitni ruéni zpracovani a regionalni ptivod. Svijj volny ¢as radi
travi v designovych kavarnach nebo klubech, poslouchanim alternativni hudby nebo cesto-

vanim. Nepohrdnou ani navstévou nejriznéjsich design marketti a pop-up storti.

8.2 Navrhy pro piipadnou dalsi budouci analyzu zakazniki

Ackoliv vyuzité metody analyzy poskytly dostacujici informace pro segmentaci zakazniki
a napomohly bez problému naplnit cile této prace, nabizi se nyni pro znacku Wood Style

dalsi moznosti, jak ziskat jesté vétsi insight do svych zakaznikli. Diky tomu, ze uz je nyni
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jasn¢ patrné, kdo jsou pro znacku Wood Style stéZejni zdkaznici, mohla by s reprezentativ-
nimi zastupci téchto jednotlivych cilovych segmentii provést napi. hloubkové rozhovory,

které by jesté vice prohloubili znalosti o jejich chovani a zptisobu Zivota.
Dale se také nabizi ptizvat zastupce klicovych cilovych skupin napt. do n¢jaké formy focus

group, kde by se mohli zdkaznici vyjadfit k pfipadnému redesignu e-shopu, ktery znacka

Wood Style planuje na podzim tohoto roku.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

9 IMPLEMENTACE VYSLEDKU DO NASTROJU MK

Vysledky praktické Casti prace umoznily identifikovat klic¢ové cilové skupiny zékaznikl
znacky Wood Style. Uz je tedy ziejmé, které cilové segmenty se podileji na trzbach nejvetsi
mérou, jaké produkty nejcastéji nakupuji, ceho si na nich nejvice ceni a jaké zhruba jsou

jejich preferencni a z4jmové vlastnosti.

Projektova ¢ast proto logicky navazuje na tyto vysledky a sestava z jednotlivych doporuceni
na zvySeni efektivity stavajicich néstroji marketingové komunikace a nadvrhu novych re-

klamnich formati, které by mély tyto cilové segmenty co nejlépe a nejefektivnéji oslovit.

Na zaklad¢ zjisténi, Ze ptes 70 % celkovych trzeb je realizovano skrze e-shop a placenou
PPC reklamu, bylo po vzajemné konzultaci s majitelem domluveno, ze jednotliva doporu-
¢eni a navrh reklamni kampané se budou tykat primarné¢ vyuziti online marketingovych
nastroju.

Jednim z kol projektoveé Casti je tedy zjistit, jestli stavajici marketingové aktivity odpovi-
daji ziskanym poznatkiim. Zda stavajici reklamni kampan¢ pouzivaji spravné metody cileni,

obsahuji adekvatni kreativy a dosahuji efektivnich vysledkd.

Nésledné pak vyuzit potencial dalSich vhodnych komunikaénich kandlti a navrhnout re-
klamni kampan, ktera by méla oslovit nadefinované cilové skupiny. To vSe samoziejme s ci-

lem navySeni poctu objednavek.

Projektova cast se tedy sklada ze dvou casti. Prvni obsahuje navrhy na zefektivnéni a rozsi-
feni vykonnostnich kampani v reklamnich PPC systémech a je zaloZena spiSe na praci s vy-
sledky analyzy sekundarnich dat z Google Analytics. Druha ¢ast je pak zaméfena na nové
definované cilové skupiny zakaznikid a ptedstavuje navrhy zvolenych komunika¢nich na-
stroju, které by mély byt vyuzity v planované reklamni kampani zamétené primarné na akvi-

zici novych zdkaznikl a podporu znacky.

Pro ziskéni vétsiho pfehledu o néstrojich a kvalité stavajicich online marketingovych aktivit

proto prob¢hla jako prvni krok analyza kampani v reklamnich u¢tech AdWords a Sklik.
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10 ANALYZA VYKONNOSTNICH PPC KAMPANI

Navrhované upravy vychazeji zejména ze ziskanych poznatkii z analyzy dat z Google Ana-
lytics a jedna se predevSim o optimalizaci stavajicich kampani s cilem navySeni jejich efek-
tivity. Konkrétné byl stanoven cil tykajici se cilové CPA a predevSim sniZeni hodnoty
PNO (podil ndklada na obratu) ze stavajicich 18 % na kyzenych 12 % pii obdobnych roz-
poctech.

10.1 Upravy vykonnostnich kampani

Vzhledem k tomu, Ze struktura kampani je v obou uctech (AdWords 1 Sklik) viceméné iden-
ticka a realizované Upravy jsou pro oba systémy obdobné, jsou jednotlivé body rozdéleny

nikoliv podle reklamni sluzby, ale podle typu sit¢.

10.1.1 Kampané ve vyhledavaci siti

Prvni Gpravy se tykaji n€kterych slozek zédkladniho nastaveni kampani. U vSech kampani se
jedna o doporuéeni vyuzit oblastni cileni na jednotlivé kraje CR, diky ¢emuz je pak mozné
pro vice konvertujici oblasti nastavit zvySeni nabidky maximalni CPC. To by se mohlo hodit
zejména z toho divodu, ze z vysledkl analyzy vyplynulo, ze zékaznici ze Zlinského kraje a
hlavniho mésta Praha maji vyssi konverzni pomér nez ostatni kraje, tudiZ se nabizi na tyto
uzivatele cilit s vyssi prioritou. (neni mozné ve sluzbé Sklik). S tim souvisi také zména na-
staveni toho, jaké uzivatele do tohoto cileni zahrnout. Vhodné je cilit pouze na ty, ktefi se

v této oblasti realné vyskytuji, a nikoliv ty, ktefi o ni napf. v minulosti projevili pouze zdjem.

+ OBLASTI Mastavit Gpravu nabidky Odstranit Zobrazit piehledy lokality -

Oblast Uprava nabidky + Prokliky Zobr. CTR Prum. CPC Cena prim. pozice Konverze

Zlinsky kraj, Cesko +20% 7 29 2414% 6.87 K& 48,06 K& 21 0.00
Praha, Hlavni mésto Praha +20% 12 85 14,12 % 6,19 KC 7425 KE 1.9 0,00
Cesko

Kralovéhradecky kraj, Cesko - 2 21 952 % 6,72 KE 13,44 KE 2.4 0.00
Liberecky kraj, Cesko - 0 15 0,00 % 0,00 K& 0.00 K& 2.6 0.00
Moravskoslezsky kraj. Cesko - 6 35 1714 % 4,79 KE 28,76 K& 3.3 0.00

Obrazek 16 — Oblastni cileni se zvySenim nabidky (AdWords)

Dale se pak jedné o nastaveni jazykového cileni, které doposud nebylo definovano, Gpravy
nabidek pro mobilni zafizeni (sniZeni nabidky max. CPC) a zptisob rotace reklamnich inze-
ratt (doporucena metoda zamétena na konverze). U inzerati se pak jedna také o tpravu texti

tak, aby obsahovaly vice prodejnich argumentt, které byly uvedeny v dotaznikovém Setieni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

jako nejvétsi konkurenéni vyhody. Obdobné pak Gpravy rozsitujicich popisktl a odkazii na
podstranky, stejn¢ jako pfidani rozsifeni o volani a lokalitu, coZ umoziuje zobrazovat u tex-
tového inzeratu nejblizsi pobocku, kde je mozné v dané lokalité bryle vyzkouset i v kamenné

prodejné.

Dals$im krokem je zvySeni max. CPC na zdklad¢ v€ku uzivatele, tedy zvySeny nabidky pro
vékové skupiny 18 — 24 a 25 — 34 let. Dalsi vétsi Gipravou aktivnich kampani je nastaveni
remarketingu ve vyhledavaci siti. Konkrétné se jedné o navyseni nabidky pro uzivatele, kteti
byli v ko$iku a nenakoupili, a naopak uZivatele, kteti uz v minulosti nakoupili. U obou téchto

publik je predpoklad, ze by mohli uc¢init nakup.

Posledni doporuceni se tyka vytvoreni kampané vyuzivajici dynamické reklamy ve vyhle-
davani. Tento druh kampané totiZ neni pouZzit a mohl by generovat dalsi relevantni navstév-

nost na e-shopu.

»Dynamické reklamy nejsou cileny na zakladé klicovych slov, ale na zaklad€ obsahu webo-
vych stranek. Automaticky cili na vyhledavany dotaz, pokud pro n& Google shledd obsah
relevantnim. Klicova slova a nadpis reklamy jsou pak dynamicky generovana na zakladé¢
obsahu vstupni stranky... Dynamické reklamy umoznuji oslovit vétsi pocet uzivatelti nez
klasické kampané cilené na klicova slova. S vyssi navstévnosti miiZze ruku v ruce ptijit i zvy-

Seni trzeb.* (Sehnal, 2016)

10.1.2 Google Shoping Ads (Nakupy Google)

Reklamy v Nakupech Google generuji pro znacku Wood Style témét 50 % z trzeb e-shopu,
coz taky znamena, Ze utraci nejvetsi ¢ast z rozpoctu. Z toho diivodu by bylo dobré tyto pro-
duktové reklamy pracujici s informacemi o produktech zaslanych do tzv. Google Merchant

centra co nejvice zefektivnit.

Vse Obrazky Nakupy Videa Mapy Vice Nastaveni Nastroje

Priblizny pocet vysledku: 460 000 (0,58 s)

Vysledky v Nakupech Google pro: dfevéne br... Sponzorovano
ST

L . N

e Yo ™ | ow

- T A

= 3 Zobrazit vie

Dfevéné Sluneénibryle  bryle Meatly ~ Dfevéné bryle | Wood Style
Bambusové ... Lunaris - ... Pine leopard Dievéne ...
189,00 Ké 2 490,00 Ké 290,00 K& 499,00 K& 3 499,00 K&
Aukro.cz BlaZek.cz Blackcomb.cz ~ Wayfarer.cz wood-style.cz

Obrazek 17 — Produktové reklamy (Google)
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Nejvetsi prilezitost tomu dava vyuziti metody od Martina Roettgerdinga, predstavené v roce
2014 na konferenci Marketing Festival. Ta spoc¢iva ve vytvofeni tfi samostatnych produkto-
vych kampani, které¢ se odliSuji v tom, na jaké vyhledavaci dotazy reaguji. Konkrétné se
jedné o kampané reagujici bud'to na kategorii, znacku nebo konkrétni produkt. Dle vyhleda-
vacich dotazi se pak diky vyuziti nastaveni priorit zobrazuji inzeraty ze zvolené kampang,
coz umoziuje lepsi praci s nabidkami maximalni CPC. Napf. pro vyhledavaci dotaz obsa-
hujici konkrétni nazev produktu (napt. ,,dfevéné bryle Wood Style Tago*) je pak max. CPC
daleko vys8i nez na obecny vyraz (napf. ,,bryle®), na ktery by méla zareagovat kamparn ka-

Cvwr

tegorizacni, kde jsou logicky nastavené nizsi cenové nabidky za proklik. Komplexni nasta-
také Gipravy produktovych feedi, nicméné by mohly vést k velkému zlepSeni vykonu tohoto

typu kampané.

10.1.3 Kampané v obsahové siti

Zde se jednd prevazné o remarketingové kampané, jejichz vykonu by také mohly pomoci
nasledujici upravy. Prvnim bodem jsou stejné zmény jako u kampani ve vyhledavaci siti,
tedy ptidani cileni dle kraja, jazykové cileni apod. Déle by stalo za vyzkouSeni vylouceni
zobrazovani inzeratii v mobilnich aplikacich. Dle dostupnych udaji se totiz z tohoto zdroje
navstévnosti negeneruji témeéf zadné trzby. Nejveétsi zmeénou by pak byla uprava jednotlivych
remarketingovych publik, které jsou v soucasnosti cileny obecné¢ na v§echny navstévniky e-
shopu za poslednich 14 dni. Minimalné u dynamického marketingu, kdy se uZivateliim zob-
razuji konkrétni prohlizené produkty, by mélo dojit ke zméné struktury a vyzkousSet vice

publik zahrnujici uzivatele v kratSich ¢asovych usecich. Vzhledem k dostatecné navstév-

Advetni doprava zdarma = Advetni doprava
zdarma

)
Obrazek ..m | % Logo
Q ‘ " .

Kratky nadpis

Dievéné bryle Wood Style - Wood Style - Zméni ti pehled na svétl

ny nadpis Wood Style NAVSTIVIT
Wood Style - Zméni ti pohled na svétl @
Priklad responzivni reklamy, ktera ma nativni format

Popis 11 Pozastavit nahledy

Obrazek 18 — Sablona pro tvorbu responzivnich bannerti (AdWords)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

nosti e-shopu by nemél byt problém s jejich velikosti ani v ptfipadé€ napft. pétidenniho ¢aso-
vého useku. Dale by bylo vhodné vytvofit seznam uzivatell, ktefi byli v kosiku a nenakou-
pili. A rozhodné pak u vSech kampani vyloucit publikum, které bude zahrnovat ty, ktefi uz
ve zvoleném obdobi nakoupili. Ke zvySeni CTR by mohly dopomoci také responzivni ban-

nery, které zatim nejsou pouzivany.

Co se tyce dalSich bannerovych kampani v obsahové siti, tak uz je vyuzivano pouze kontex-
tové reklamy, tedy cileni za pomoci klicovych slov, a to jen v minimalnim objemu a s niz-
kym rozpoctem. Zde se tedy nabizi vyuzit dalSich moznosti cileni, pfipadné jejich kombi-
naci, idealn¢ napt. s demografickymi udaji. Bannerové kampan¢ by pak cilily na nadefino-
vané cilové skupiny z praktické ¢asti. Kreativy a zpisoby cileni (napt. konkrétni umisténi,
nebo z4jmy ¢i z4jmy o koupi) by reflektovaly zajmové preference cilovych skupin a spolu
s demografickym cilenim by pak mély velmi pravdépodobné zasahnout potencialni zakaz-
niky. Napft. pro nadefinovanou cilovou skupinu mizu od 18 do 24 let — tzv. ,,skejtaki‘ by
bylo vyuzito zminéné vékové cileni v kombinaci napf. se zajmovym cilenim na adrenalinové

sporty.

Cileni o
Optimalizace cileni

. ) ) Konzervativni
Zajmy a remarketing Adrenalinové sporty

Dostupna zobrazeni za tyden
Demografické udaje Pohlavi Obsahova sit
Muzi
Vek 1 mil. - 5 mil. Zobrazeni
18-24
Rodicovsky status
Rodic, Bezdétné publikum a Neznamy

Optimalizace cileni v Nechat sluzbu AdWords automaticky najit zakazniky
@& Konzervativni cileni jit dalsi zakazniky pfi souéasné cené na zakaznika

Agresivni cileni
(Optimalizator kampani v

<aznikii okolo vasich cilovych naklad(i na zakaznika

Metody cileni
Pridat cileni ~
Tidat cileni Zajmy a remarketing (1)

Demografické Gdaje

Obrazek 19 — Ukazka kombinace cileni v obsahové siti (AdWords)

Tady je vSak potfeba upozornit na to, Ze i1 pfes dobie a kvalitn€ nastavené cileni budou tyto
kampané dosahovat horSich vysledk. SpiSe nez o vykonnostni typ, se jednd o kampané na
podporu znacky. Nicméné i to je jedna z oblasti, na kterou je potfeba se v ramci planovanych
aktivit zaméfit a na kterou byl také vyclenénu urcity budget. A pravé bannerové reklamy
v obsahov¢ siti by mohly byt jednim ze zpusobu, jak piivést na e-shop relevantni uzivatele.
Bannerova reklama je totiz jednim z doporuc¢enych nastroji, jak oslovit potencialni zakaz-

niky dfive, nez vstoupi do nakupniho procesu.
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10.2 Rozsireni vykonnostnich kampani

Na zaklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni je za dal$i vhodné zdroje navstévnosti, které
by mohly navysit objem trZeb, mozné oznacit vyuZiti vybranych reklamnich forméath na so-
cialni siti Facebook a moznost prace s internetovymi srovnavaci zaméfenymi na modni do-

plnky.

10.2.1 Facebook

Jak uz bylo zminéno v jedné z ptedchézejicich kapitol, dosavadni vyuziti potencialu reklam-
nich formata na Facebooku bylo ze strany znacky Wood Style viceméné minimalni. Ptilezi-
tostné promovani piispévkl s vagné definovanym cilenim proto nelze povazovat za aktivitu,

kterd by mohla generovat jakykoliv zisk.

Naopak je tomu vsak v ptipad¢ vyuziti dynamického remarketingu, diky kterému je v rekla-
mach mozné zobrazovat konkrétni produkty, které uzivatelé¢ na e-shopu navstivili. K jeho
aktivaci je potfeba implementace tzv. FB pixelu, coZ je mozné napi. pomoci sluzby Google
Tag Manager, a ptipraveny xml feed s produktovymi informacemi, ktery uz znacka vyuziva
pro kampané¢ ve sluzbé AdWords. Tyhle dva pomérné jednoduché kroky poté umozni vy-
tvotreni kampan¢, kterd bude oslovovat zdkazniky, ktefi navstivili bud'to detail produktu,
nebo vlozili zbozi do kosiku, ale neucinili nakup. Tedy obdobnéa struktura jako v ptipadé
remarketingu v reklamnich systémech AdWords a Sklik. Na zékladé¢ dosazenych vysledkt
je mozné jesté upravit demografické a lokalni cileni apod. Stejné tak je vhodné otestovat,
kterd umisténi dosahuji lepSich vysledki, zda Iépe funguje reklamni forméat v pravém sloupci
zobrazovany na desktopu, nebo reklama v kandlu vybranych ptispévkli na mobilnim zafi-
zeni. VSechna tato nastaveni lze pak jednoduSe optimalizovat na zakladé pribé&znych a vy-
sledk, stejné¢ jako jednotlivé cile a vySe rozpoctu. Idedln¢ by tato kampan méla dosdhnout

na vyty€ené hodnoty PNO pro vykonnosti kampané, tj. 12 %.

10.2.2 Glami.cz

Dalsi zajimavou prilezitosti, jak oslovit potencialni zdkazniky, je vyuziti internetovych srov-
navacu. Asi nejveétsi 1 nejzndmé;jsi je portal Heuréka.cz, ktery je ovSem pro sortiment dieve-
nych bryli a obecné mddy jako takové znaéné nevhodny. Mnohem lepSich vysledki by se
mohlo podafit dosdhnout na vyhled4dvaci Glami.cz (dfive Domodi). Ten se specializuje pte-

vazné na obleceni, obuv a modni dopliiky a jeho navstévnost v poslednich letech neustale
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stoupd. Jedna se o jakousi virtudlni obchodni galerii, kde je mozné vybirat produkty z inter-
netovych i kamennych obchodil. Zajimavou moznosti je také vytvareni jednotlivych kolekei
a outfitd, které pak miizou uzivatelé hodnotit a sdilet skrze socialni sité. Principem ale stéle
zustava klasicky PPC model reklamnich formatti. Pro inzerci se sta¢i jednoduse zaregistrovat
a op¢t vyuzit produktovy xml feed, ktery uz ma znacka ptipraveny, ptipadné jej doplnit o

pozadované rozméry fotografii.

GLAMI N e Tvoiit L Piihlasit se

INSPIRACE v~ ZENY v MUZI ~ DETI v BYDLENI v ZNACKY VYBER PRO ME

Zeny Znacky ~ Obchody - Slewy Barva ~ Cena ~ Nabidky ~ Oblibené 3
Damské obleceni

Kabelky a dopliiky

Muzi

Tasky a dopliiky

Bydleni 1
&
Détsky pokojicek

Obyvaci pokoj

Doplitky
499KE W 499KE W 999K W 999KE W
drevené bryle Skladem | Doprava od 60 K& Skladem | Doprava od 60 K& Skladem | Doprava od 60 K& Skladem | Doprava od 60 K&

VeyRey VeyRey VeyRey VeyRey

Obrazek 20 — Glami.cz (Hledani ,,dfevéné* bryle, ©2017)

U v8ech téchto navrzenych vykonnostnich kampani se samoziejmeé pocita s pritbéznou opti-
malizaci, diky ¢emuz by mélo byt mozné naplnéni stanoveného cile, tedy urcené¢ hodnoty
PNO. V takovém ptipadé by bylo v zdjmu spolecnosti navySovani rozpoctli na jednotlivé
kanaly, stejné tak jako jejich pribézné alokovani na nejefektivnéjsi zdroje. U vSech navrze-
nych PPC modelt se vykonnost pribézné vyhodnocuje skrze Google Analytics. Vzdy je zde
totiz varianta, Zze navrhnuté kampan¢ nebudou dosahovat oc¢ekavanych vysledkii a budou
bud’'to pozmény, nebo v nejhorsim piipad¢ pozastaven. Nejvetsim rizikem v navrhovaném
feSeni mize byt irelevantni publikum na portale Glami.cz, které bude napt. o¢ekavat zbozi

z jiné cenové hladiny, neoceni produktovou nabidku apod.

10.2.3 Cileni na Slovensko

Zajimavou prilezitosti mize byt také spusténi vykonnostnich kampani na Slovensku. Oproti
jinym zahrani¢nim trhiim je zde velkéd vyhoda v tom, Ze se nemusi nutné fesit jazykova mu-
tace e-shopu. Déle pak také pomérné snadné distribuce skrze spedi¢ni spolec¢nosti, diky

¢emuz by se nemusely nikterak vyrazn¢ navysit ndklady spojené s touto polozkou.
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Pomérmné jednoduse se daji pteklopit i jednotlivé reklamni kampanég, coz vyzaduje pouze
preklady klicovych slov, textovych inzerath a ptipadnych rozsifeni. V prvni fazi by se jed-
nalo primarn¢ o testovani kampani ve vyhledavaci siti, napf. na top klicova slova, ktera do-
sahuji nejlepsich vysledkil na ceském trhu. Stejné tak je mozné vyuzit pro vystavbu kampané
planovac klicovych slov, tedy nastroj ptimo od sluzby AdWords. Diky tomu je mozné ziskat
udaje o primérné mésicni hledanosti zvoleného klicového slova, objemu v ramci ro¢niho
obdobi, konkurenci, ktera na dané slovo inzeruje, a ocekédvatelnou primérnou CPC. Napf.

I3

kli¢ovée slovo ,, drevené okuliare ““ mé primérnou mésicni hledanost 140, odhadovanou CPC
necelé 4 K¢ a nejcastéji je vyhledavano v mésici bieznu a poté béhem letniho obdobi — viz.

obrazek nize.

Planovac klicovych slov Naijit klicova slova Zkontrolovat plan

Cileni Zadat klicova slova

Slovensko drevené okuliare Ziskat idaje 0 objemu vyhledavani  Uprava vyhledavini

Vaechny jazyky

Trendy v objemu vyhleddvani &
Google

Vyluéujici kli€ova slova

Casové obdobi
Zobrazit primémy mésieni
pocet whiedavani za
= mm B 1
s i pro

L L duben 2016 &n blezen 2017
Ptizplisobit vyhledavani

Filtry kliéovych siov . X .
Navrhy reklamnich sestav | Navrhy kiiGovich siov Searchdl ) [EUiheenty Wendeiy

Moznosti kli¢ovych slov

Zobrazovat obecné souvisejici Kiitové slovo (podle relevance) Prim. mésiéni vyhledivani |7/ Konkurence Navrhovand nabidka Podil zobr. reklamy Brs
navrhy

Pl

Zobrazit Klicova siova v mem Idrevené okuliare 140 Stfedni 373Ke I _

Zobrazit klicova slova v mém

Obrazek 21 — Planovac klicovych slova (AdWords)

Na zaklad¢ obdobnych informaci pro dalsi klicova slova lze predikovat, Ze vzhledem k ob-
jemu vyhledavani relevantnich klicovych slov 1ze napt. za ¢astku 5 000 K¢ mési¢né privést
cca 1 000 navstévnikd, coz pii konverznim poméru 2 % (niZsi primér e-shopu), znamena az
20 objednavek. Pti primérné hodnoté objednavky cca 3 000 K¢ predstavuje potencidlni trzby
60 000 K¢, tedy PNO pod 10 %, ¢imz by se naplnil cil pro vykonnostni kampané, ktery
predstavuje PNO 12 %. Postupné spolu s rostoucim poctem navstévnikii e-shopu ze Sloven-
ské republiky by nésledovalo spusténi remarketingovych kampani a dalsiho navySovani ob-

jemu spendovanych ¢astek.

Jedna se nicméné o idealni scénaf priibéhu kampang, ktery se ovSem nemusi naplnit. Divo-
dem miize byt jednak navysSeni ceny za proklik v disledku vétsi konkurence, s tim souvise-
jici nizsi podil ve vysledcich vyhledavani, odlisné reakce na produkty napt. vzhledem k ji-

nym finan¢nim moznostem nebo nakupnich preferenci cilového publika, nebo napt. jeho


javascript:;
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neochotou pristoupit na delsi dobu dodani, se kterou by pii distribuci na slovensky trh bylo

potieba pocitat.

Na druhou stranu, jak uz bylo fe¢eno, velkou vyhodou vSech navrhovanych tprav a novych
kampani je to, ze jejich vykonnost se mize sledovat prakticky real time, takze v pfipade
jejich neefektivity je mozné kdykoliv upravit nebo pozastavit, takze z tohoto hlediska zde
nehrozi néjaké vazné riziko ztraty velkého objemu financi. Jinymi slovy, znacka Wood Style

muze témito navrhovanymi kroky rozhodné vice ziskat nez ztratit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

11 NAVRH REKLAMNI KAMPANE

Druhou ¢ésti realizovaného projektu je navrh reklamni kampané, ktera by méla byt zaméfena
primarné na podporu znacky, ale samoziejmé také ptivést néjaké nové zdkazniky. Jinymi
slovy, zadanim je osloveni cilové skupiny potencialnich zédkazniki, kteti ovSem o existenci
znacky Wood Style zatim nevédi. Z toho diivodu je nutné zvazit vhodné nastroje, jak tyto

cilové skupiny oslovit.

11.1 Framework See-Think-Do-Care

Rozlozenim jednotlivych online néstrojii s ohledem na nakupni proces zékaznikii se de-
tailnéji zabyva Kauchik, ktery prezentuje komunikacni model See-Think-Do-Care. Tento
framework popisuje 4 skupiny potencialnich zakazniki na zaklad¢ toho, jaky zadjem maji na

koupi produktu, a jaké online marketingové kanaly by k jejich osloveni mély byt pouzity.

Focus Stage

S
E See People who wear clothes. [Use: sh
O
Th k People who wear clothes who
I n are thinking they needsome.
{
|
s {
e 8Do e
° -
wu

Y e PO

Marketing Consideration Au{

Obrazek 22 — Framework See-Think-Do-Care (Roettgerdig, 2014)

-----

stejny zamér, je podle néj nejlépe dosazitelné bud’'to pomoci bannerové reklamy, nebo pro-
stfednictvim socidlnich siti, at’ uz Facebooku nebo pomoci YouTube videi. Pro skupinu
Think, jejiz ¢lenové uz premysleji o ndkupu, je pak ke stejnym néstrojim pifidana praveé

vykonnostni reklama pomoci PPC systémil. Ta je nejstézejnéjSim kanalem spolu se spojenim
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se SEO nastroji i pfi osloveni tfeti skupiny Do, tedy téch, kteti uz v podstaté nakupuji. Nao-
pak zde z pomysIného komunika¢niho mixu vypadavaji socidlni sit€ a YouTube a pfibyva
e-mail marketing. Ten pak hraje dtlezitou roli také pii komunikaci se zakazniky ze skupiny
Care, tedy témi, co nakoupili minimalné dvakrat nebo dokonce nakupuji opakované. (Roe-

ttgerdig, 2014)

Na zakladé tohoto schématu je tedy mozné naplanovat vyuziti jednotlivych online nastroju
1 pro nédvrh kampané pro znaCku Wood Style a to se zaméfenim prave na cilové publikum
ve fazi See. To je sice charakteristické tim, Ze o produktech zatim nema nejmensi tuSeni, ale
zaroven by mélo spliovat urcité charakteristiky, proc jej povazovat za cilovy segment. A

pravé zde je mozné vyuzit vysledki praktické ¢asti prace.

11.2 Cilové skupiny

Z jednotlivych cilovych skupin nadefinovanych v praktické ¢asti byly pro tuto reklamni

kampan vybrany nésledujici tfi:

*  Muzi od 25 — do 34 let — tzv. ,,hipsteFi“
*  Muzi ve véku 18 — 24 let — tzv. ,,skejt’aci®

= Zeny popsané jako ,elegantni vysoko$kola¢ky*“ rovnéz ve véku 18 — 24 let

11.3 Cile kampané a méreni vysledki

Meéfeni efektu brandovych kampani je obecné povazovano za pon¢kud problematické a ide-
aln¢ by vyzadovalo fadu vyzkumt, které si znacka Wood Style nemtize dovolit. Nastaveni
cile jako Sifeni povédomi o znacce s cilem akvizice novych zédkaznikii zni sice velmi hezky,
ale redlné je velmi téZzké prokézat jeho naplnéni. Z toho diivodu se podafilo s majitelem
znacky definovat konkrétnéjsi cile, které by mély byt indikétory toho, ze se podatilo plano-

vané prostiedky investovat spravnym smérem.

= NavySeni po¢tu novych navstévnikii e-shopu, a to konkrétné o 10 %

= NavySeni primych pristupii na e-shop — ,,Tato dimenze urc¢uje pocet uzivateld,
kteti pfisli na vas web tim, ze zadali do policka pro adresu presné URL vasi stranky.
Samotné ¢islo vam nic nefekne, nicméné jeho vyvoj v Casu urcuje, jaka je zndmost
vasi domény, a tim i jaka je zndmost vasi znacky.* (Pluhacek, 2016)

* Hledanost zna¢ky — konkrétné vyvoj hledanosti brandového kli¢ového slova, ktery

je mozné sledovat v nastrojich AdWords a Sklik
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* NavySeni poc¢tu fanousku FB stranky o 30 % - do konce roku 2017

Vsechny sledované cile je pak mozné jednoduse vyhodnotit bud’to pomoci jednotlivych me-
trik na profilu FB stranky, nastrojti reklamnich systémi AdWords a Sklik nebo pomoci udaji

z Google Analytics,

V ramci mési¢niho budgetu na marketingové aktivity bylo na tento typ kampani vyclenéno

6 000 K¢ mésicné, coz neni vzhledem ke stanovenym ciliim nikterak vysoka castka.

11.4 Komunikované sdéleni a zajmové cileni

Vzhledem k tomu, ze vSechny tii cilové skupiny maji zna¢né odlisné zajmové vlastnosti a
ponékud se 1i8i 1 vnimani samotného produktu, je potieba odlisit komunikované sdéleni 1
grafickou podobu reklam, které budou jednotlivym skupinam piedkladano. Jak uz bylo
popsano v zavérecné kapitole praktické ¢asti, jiné argumenty je tieba zvolit pro cilovou sku-
pinu ,,vysokoskolacek®, které jdou pfevazn€ po stylu a eleganci, a jiné pro stejné staré
,»skejtaky*, ktefi pottebuji pocitit vyjimecnost a originalitu. Od toho se samoziejmé odviji 1
zajmové cileni, které bude bud’to smétovat smérem k adrenalinovym sportiim a outdooro-
vym aktivitdm, nebo lifestylu a médnim trendiim. Cilem je tedy vytvoftit obraz typického
zastupce z kazdé cilové skupiny spolu s jeho zivotnim stylem, ktery dotvari pravé bryle
znacky Wood Sytle. Cilem je, aby se potencialni zakaznici ztotoznili s komunikovanym sd¢-

lenim.

11.5 Navrhované komunikacni kanaly

Pro osloveni zvolenych cilovych skupin, které se z hlediska ndkupniho procesu nachézeji ve

fazi See, byly vybrané nasledujici komunika¢ni kandly.

11.5.1 Facebook Ads

Vhodnym zptisobem osloveni uzivatell je zajmové cileni v kombinaci s demografii. Nabizi
se tedy vyzkouset n¢kolik kreativ ptizptisobenych svym sdélenim a grafickym zpracovanim
nadefinovanym cilovym skupindm a oslovit je skrze jimi uvedené zajmové kategorie. Mo-
delovym piikladem muze byt napt. osloveni ,,skejt’akt ve véku 18 — 24 let se zdjmem o
skateboarding, BMX apod., napft. jesté¢ v kombinaci s cilenim na Prahu. Stejné tak se daji
vyzkouset rtizné typy kampani, bud’to pfimo cilené na ziskani co nejvice Like na FB strance,

nebo smétujici na e-shop, ptipadné na blog, ktery znacka Wood Style planuje spustit.
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Potential Reach: 11,000 people

Age 25v -| 35w
Gender All | Men Women Estimated Daily Results
Languages Reach

100 - 580

A\ Your results are likely to differ from estimates

Detailed Targeting © |NCLUDE people who match at least ONE of the following We have limited data available to calculate this
estimate, so estimates may be less accurate.

Interests > Additional Interests

BMX

Longboard (skateboard)

Skateboarding Were these estimates helpful?

Obrazek 23 — Ukazka cileni FB reklam (Power Editor)

Obdobn¢ se da riizné testovat 1 vyuziti reklamnich formata. Napft. pro osloveni freelancert,
kteti v dotaznikovém Setfeni nejcastéji uvadéli jako argument pro koupi kvalitni ruéni zpra-
covani, by mohlo byt vhodné vyzkouset reklamni format vyuzivajici kratké video, které by

ve zkratce predstavovalo proces ruéni vyroby.

11.5.2 Instagram

Reklamy na Intagramu se realizuji skrze Facebook, takze se zde nabizi obdobné, ne-li uplné
stejné cileni. Naopak co se tyce jednotlivych kreativ, ty by mély byt daleko vice zaméteny
praveé na prezentaci zivotniho stylu cilovych skupin. To znamena méné produktovych ob-
razka, vice ptibéht a situacnich fotografii ze zajmovych aktivit cilovych skupin. #avicvyu-

zivathashtagy

11.5.3 YouTube

Dobrou moznost pro osloveni poZzadovanych cilovych skupin piedstavuje také YouTube.
Reklamy ve formé video spotli je mozné v soucasnosti vyuzit ve dvou riznych formaétech.
Prvnim z nich je tzv. In-stream reklama, ktera mize mit az 30 sekund a piehrava se pred
spusténim jiného videa. Je mozné ho po nékolika vtefinach preskocit, a plati se pouze tehdy,
pokud uzivatel shlédne celych 30 sekund (ptipadné celé video, pokud je kratsi), nebo projevi
n¢jakou interakci. Druhym formatem je video discovery, coz je reklama zobrazujici se mezi
vysledky vyhledavani na YouTube. Plati se pouze tehdy, kdyZ na reklamu né€kdo klikne a

chce si piehrat video.
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Tvorba kampani a reklam na YouTube probiha skrze sluzbu Google AdWords, diky ¢emuz
je mozné vyuZzit stejného cileni jako v obsahové siti, to znamena oslovit uZivatele skrze jejich

zajmy, pravdépodobné zajmy o koupi nebo témata, kterym se vénuji. Samoziejmosti jsou

r 4 .
pak demografické udaje.
Nastaveni Reklamy Videa Cileni videoreklam
Demografie » Zajmy » Remarketing o Umisténi « Témata o Klicova slova o
Vék Pohlavi Skupina podle rodicovstvi Prijmy domacnosti
Upravit - Segment = Filtr = Sloupce - +
L Pohlavi Stav
L muzi Aktivni
e Zeny Wylou€eno z reklamni sestavy
L Neznamé Vylou€eno z reklamni sestavy

Obrazek 24 — Ukazka cileni reklam na YouTube (AdWords)

Konkrétné se zde tedy opét nabizi vyuZiti videa napf. z procesu vyroby bryli, nebo vytvoteni
novych promo spotii, které budou zobrazovat produkty v situacich blizkych cilovym skupi-
nam, to znamena napfi. pii jizdé na BMX, skateboardu atd. nebo naopak imageové spoty

s hipstery popijejici kavu v designovém klubu.

11.5.4 Blogeri a influenceri

Zajimavou prilezitosti pro komunikaci znacky jsou také stale popularnéjsi blogy a video-
blogy. Ty se daji vyuzit budto pomoci klasické PPC reklamy, kdy se vytipuji relevantni
blogy a umisti se na né bannery, nebo ptimo spolupraci s vybranym blogerem, jejiz podstato
je recenzovani pfimo daného produktu. Ta je mnohdy mnohem u¢innéjsi, proto by se mohla

osveédcit 1 v ptipadé znacky Wood Style.

,Podle nejnovéjsich prizkumi se z blogerd a youtuberti stavaji jedni z nejdivéryhodnéj-
Sich zdroju informaci dnesniho internetu. A to zejména pro mladou generaci. Jsou to tedy
novodobi influencefi, kteti velkou mérou ovliviiuji, co si mladi lidé kupuji a oblibi. Podle
BlogHer véii blogerim 98 % ¢tenafi. Blog je tedy nejdiivéryhodnéjsi kanal ze vSech platfo-
rem, na kterych se tito uZivatelé pohybuji (86 % véii Facebooku, 85 % Pinterestu). 87 %
podle doporuceni blogerek minimalné jednou nakoupilo. Blogy ¢asto dorucuji nejen infor-

maci, ale také inspiraci.* (Jiraskova, 2016)
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Prave jakasi inspirace by méla byt hlavnim aspektem toho, jak ptisobit na zakazniky skrze
blogy a influencery. Jejich vybér se samoziejmé& opét 1isi dle cilové skupiny. Napf. pro Zeny
ve véku od 18 — 24 let se nabizi vyuziti popularnich ¢eskych fashion blogerek. Jedna se o

blogy jako A Cup Of Style, My Magic Fashion, Anie Songe, Fashionpicanteria apod.

HOME CATEGORIES Q, ¥y @O fo s 8 =

10 véct, které czdy nosime ¢ kabelce, kdy:z
cestujeme!

Milujeme cestovani. Byva to pro nas ve znameni poznavani novych mist a kultur, ochutnavani mistnich
jidel, béhem toho tvoteni obsahu pro vas, relaxovani, uzivani si, obéas i nakupovani. Vétsinou, kdyz jsme
chE T I : . B

Obrazek 25 — Ukazka mozné spoluprace s bloggerkami (10 véci..., 2017)

11.5.5 Sponzoring

Obdobnou formu spoluprace je také vyuzité uréité formy sponzoringu, to znamena spojeni
znacky Wood Style s osobnosti, kterou je mozné povazovat za influencera v dané komunité
cilové skupiny. Opét se zde nabizi napft. propojeni znatky Wood Style s osobnostmi ze sféry
BMX bikert, skateboardistii jako tfeba Maxim Habanec, Petr Kraus aj. nebo se zapojit do
realizovani eventl pro tuto cilovou skupinu. Ide4ln€ navazat kontakty napt. se Zabil.cz, ktefi
organizuji nejriznéjsi freestyleové kempy a obdobné akce. Nebo naopak spojeni s néjakou

ceskou kapelou, ktera objizdi festivaly nezdvislé hudby a klubovou scénu — ptikladem tieba


http://www.acupofstyle.com/
http://aniesonge.com/
http://www.stalk.cz/fashion/fashionpicanteria/
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Ghost of You. Vsechny tyto osobnosti sleduje jak na Facebooku, tak Instagramu, nékolik

tisict lidi, ktefi maji pfedpoklad toho, Ze jsou potencidlni zdkaznici znacky.

11.5.6 CSR - limitované edice

Zajimavou moznosti, jak by se znacka Wood Style mohla vy¢lenit oproti konkurenci, a za-
roven v ramci PR aktivit zaujmout pozornost, jsou nejriznéjsi CSR aktivity. Jednou z vari-
ant je napt. vytvoreni konceptu zaloZeného na komunikacni strategii ,,je na case sundat rii-
Zoveé bryle . Tento koncept vychazi z claimu znacky — Wood Style. Zméni ti pohled na svét!
— a zauzivaného uslovi, ze kdo nosi rizové bryle, vidi svét mnohem lepsi, nez ve skutecnosti
je. Princip této kampané spociva v tom, ze znacka néjakym zplisobem participuje na zvole-
ném spolecenském problému. Vzhledem k tomu, Ze se bryle vyrabi ze dieva, se napf. nabizi
propojeni s ekologii. Naptiklad se jedna o vytvofeni limitované edice, ktera by se vénovala
napft. problematice lesnich pozart, z jejichZ prodeje by §la ¢ast zisku praveé na podporu za-
lesnéni krajiny. Zvolené téma by se samoziejm¢e promitlo do zpracovani bryli, napt. v pfi-
padé¢ lesnich pozart by naptiklad byly vyrobeny pouze z ¢ernych materialii apod. Tento kon-

cept je pak mozné dale rozvijet do dalsich spolecenskych témat.

11.6 Shrnuti navrhu kampané

Prezentovany navrh kampané tedy obsahuje popis jednotlivych online kanalt, které by bylo
vhodné vyuzit k efektivnimu osloveni potencialnich zakaznikd. Jednd se primarné o re-
klamni formaty na Facebooku, potazmo Instagramu, a reklamni videa na YouTube. Pravé
mezi tyto dvé socialni sité by se méla investovat pfevazna ¢ast vyclenéného rozpoctu. De-
tailn¢ jsou popsany moznosti cileni téchto formati, a to z hlediska demografie a zdjmovych
preferenci. Uvedeny jsou modelové piiklady, jak vyuzit téchto moznosti pro osloveni jed-
notlivych cilovych segmentii. Naznac¢ena je pak tonalita komunikace a podstata komunikac-
niho sdé¢leni, stejné jako reprezentativni zastupci jednotlivych cilovych skupin. Konkrétni
exekuce kreativ (bannery) a textace inzeratll se budou realizovat az ve spolupraci s grafikem
a copywriterem, ktefi maji na starost stavajici kampané, proto nejsou soucasti tohoto navrhu.
Stejné tak se bude rozhodovat o piipadném vybéru konkrétnich blogera, kteti by zapadali do

stavajici koncepce positioningu znacky Wood Style.
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Néavrh kampan¢ zahrnuje také zptisob vyhodnocovani jeji vykonnost, tj. jednotlivé dil¢i me-
fitelné cile, na jejichZ zaklad¢é by mélo byt mozné testovat i n€kolik variant kreativnich fe-
Seni. Priibézna optimalizace jednotlivych zdroji navstévnosti a zpiisobt cileni by také méla

pokryt piipadné nedostatky v realizovaném navrhu.

11.7 Rizika realizace navrhované kampané

Névrh reklamni kampané je z hlediska frameworku See-Think-Do-Care zaloZen na cileni
reklamnich formati na prvni skupiny See, tedy nejpocetngjsi skupinu potencidlnich zékaz-
nikd, kterd je definovana na zakladé zajmovych a demografickych informaci. Z hlediska na-
kupniho procesu se v podstaté jedna o uzivatele, kteti o znacce Wood Style pravdépodobné
nemaji sebemensi tuSeni. Z tohoto pohledu zde hrozi riziko, Ze ackoliv zvolené cileni vy-
chézi z vysledkti dotaznikové Setfeni, budou mezi oslovenymi takovi zdkaznici, pro které
bude zobrazovana reklama naprosto irelevantni. V takovém piipadé hrozi nizké mira inter-
akce s reklamnimi formaty, tedy nizkd CTR, coz v disledku mtize vést k vysokym cendm za

proklik a navysSeni potfebnych financi k naplnéni stanovenych cilt.

Druhou rizikovou variantou, kterd mize nastat, je situace, kdy uzivatelé budou na reklamni
formaty reagovat dostatecné, nicméné¢ nabizend produktova nabidka nebude v souladu s je-
jich o¢ekavanim. To znamena, ze se podaii pfivést na e-shop dostate¢né mnozstvi uzivatela
v pozadovaném véku a se zaddoucimi zajmy, ale z né¢jakého diivodu nebudou ochotni ani po
urcité dob¢€ nakoupit. V takovém piipadé by pak bylo nutné pfistoupit k detailngjsi analyze
zakaznikl. Idealné pozvat zastupce klicovych segmenti na néjakou formu focus group, pfti-
padn¢ individualni hloubkové rozhovory, a zaméfit se vice na psychologické aspekty jejich

chovani.
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ZAVER
Diplomova prace byla zamétena na analyzu zékaznikii spole¢nosti Wood Style s cilem iden-

tifikovat kli€¢ové cilové skupiny.

Teoreticka ¢ast prace se tudiz vénovala problematice segmentace trhu a internetového mar-
ketingu. Diky reSerSi odborné literatury a elektronickych zdrojii byly definovany terminy
jako cilovy segment, targeting nebo positioning a popsany jednotlivé piistupy a kritéria seg-
mentace trhu. Obdobné¢ byly charakterizovany reklamni systémy Google AdWords a Se-

znam Sklik, stejné jako sluzba pro rozesilani hromadnych e-maili MailChimp.

Prakticka ¢ast prace byla rozd€lena na dvé ¢asti, a to sekundarni analyzu dat ze sluzby Go-
ogle Analytics a dotaznikové Setieni. To probihalo na specidlné vytvoirené microsite v ob-
dobi od 1. tnora do 31. bfezna. Celkem se skrze hromadné e-maily a placené PPC reklamni

formaty podatilo ziskat t¢émét 400 respondent.

Analyzou udaji z Google Analytics se podafilo identifikovat cilové segmenty, které jsou pro
znacku Wood Style klicové z hlediska generovanych trzeb. Na téch se nejveétsi mérou, vice
nez 30 %, podili cilova skupina muzii ve véku od 25 do 34 let. Udaje z realizovaného dotaz-
nikového Setfeni nasledné poskytly o téchto zdkaznicich dalsi charakteristické vlastnosti ty-
kajici se jejich ndkupnich a zdjmovych preferenci. Na zéklad¢ toho pak bylo mozné defino-
vat typického zakaznika z tohoto segmentu, kterym je muz s primérnym vékem necelych 29
let, nejcastéji freelancer nebo podnikatel, a témét ze 70 % ptipadi tzv. hipster. Na produk-
tech si proto nejvice ceni ru¢niho zpracovani a regionalniho plivodu. Dal§im vyznamnym
segmentem zdkaznikl jsou muzi ve v€ku 18 — 24 let, se zajmy jako skateboarding, BMX a
dalsi extrémni sporty, pro které je koupé€ bryli vyjadienim jednak Zivotniho stylu, ale také
vysledkem urcité touhy po originalité. Posledni vyraznou cilovou skupinou jsou Zeny ve
veéku 18 — 24 let, které vnimaji produkty znacky Wood Style jako projev stylu a elegance.

Veétsinou se jedna o vysokoskolacky se zdjmem o mddni trendy, fashion blogy apod.

Identifikaci téchto cilovych segmentl se jednak podatilo naplnit cile této diplomové prace,
ale také ziskat fadu uzitecnych podnétt na zefektivnéni marketingovych aktivit znacky

Wood Style.
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Souhrnnéa doporuceni Uprav tykajici se vykonnostnich kampani jsou popsana v uvodu pro-
jektové ¢asti a zamétuji se pfedevsim na optimalizaci cileni jednotlivych PPC kampani. Sou-
¢asti jsou také navrhy na piipadna rozsifeni téchto vykonnostnich zdroji navstévnosti, a to

dokonce i s variantou expanze na slovensky trh.

Zaverecna Cast prace se pak vénuje nadvrhu reklamni kampané s cilenim na nové potencialni
zakazniky. V ramci zvolenych komunikacnich kanall, odvozenych mimo jiné i na zakladé
frameworku See-Think-Do-Care, jsou detailné popsany jednotlivé metody cileni vybranych
reklamnich formati. Nastinéna je také tonalita komunikace pro jednotlivé cilové skupiny,
stejné jako komunikované sd€leni a prodejni argumenty. Nechybi ani kapitola, ktera shrnuje

mozna rizika pfi realizaci kampané.

Diplomova prace by tak méla obsahovat vSechny potfebné naleZitosti, aby dopomohla k ze-

fektivnéni marketingovych aktivit a byla tak pfinosem pro znacku Wood Style.
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SEZNAM PRILOH

PI Struktura dotazniku — Wireframe microsite (CD)

PII Soubor obsahujici data z vyplnénych dotaznikli (CD)



