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ABSTRAKT

Cilem této bakalatské prace je analyzovat komunikacni nastroje e-shopu Xantea.cz, jejich
efektivitu a nasledné navrhnout zlepSeni, kterych muaze e-shop vyuzit pro efektivni komu-
nikaci. Teoretickd cast se zabyva metodou STP a komunika¢nim mixem, tedy jednotlivymi
komunika¢nimi nastroji, méfenim efektivity komunikace a specifikaci metodiky vyzkumu.
Prakticka Cast obsahuje predstaveni sledované firmy, analyzu konkurence konkuren¢niho
prostiedi a analyzu efektivity marketingovych nastrojti e-shopu. Dale se zabyva vyhodno-
cenim kvalitativniho vyzkumu, jehoz vysledkem bylo zjisténi faktorii ovliviujicich nakup-
ni rozhodovani. Zavér je sumarizaci nastudovanych informaci z teoretické casti a jejich

aplikace v Casti praktické.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, komunikaéni mix, komunika¢ni nastroje, efek-

tivita marketingu, méteni efektivity marketingu, marketing, online marketing

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyze the communication tools of the e-shop Xan-
tea.cz, its effectiveness and subsequently to propose improvements that the e-shop can use
for effective communication. The theoretical part deals with the STP method and the
communication mix (individual communication tools), the measurement of communication
efficiency and the methodology of the research. The practical part includes the introduction
of the specified company, the analysis of competition and competitive environment and the
analysis of the effectiveness of e-shop marketing tools. Furthermore, it deals with the eva-
luation of qualitative research, which resulted in the determination of factors influencing
the purchasing decision. The conclusion is a summary of the studied information from the

theoretical part and their application in the practical part.

Keywords: Marketing communication, communication mix, communication tools, effecti-

veness of marketing, measurement of marketing effectiveness, marketing, online marketing
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UvVOoD

Tématem této bakalarské prace je marketingova komunikace e-shopu s drogerii a kosmeti-
kou Xantea.cz. Xantea se zamétuje na prodej tuzemského i dovozového drogistického zbo-
zi a kosmetiky. Spolecnost Novaks’s International s.r.o0., ktera provozuje tento e-shop byla
zalozena v roce 1992 a prvni spusténi e-shopu probéhlo v roce 2007. Spolecnost chce zjis-
tit, jakd je aktudlni situace na konkuren¢nim trhu a jak mtze 1épe vyuzit marketingovych

komunikac¢nich nastroja, aby spole¢nost dosahovala neustéale se zvysujiciho obratu.

V teoretické Casti této prace jsou popsany dulezité pojmy tykajici se marketingové komu-
nikace. Pro teoretickou ¢ast byly nastudovany a vyuzity poznatky z n¢kolika odbornych
tituld. Prace se vénuje metodé¢ STP (segmentace - targeting - positioning), jejiz vysledky
stanovuji pevné zéklady pro u¢innou komunikaci. Déle prace popisuje jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu, kterym se dikladné vénuji v analyze komunika¢niho mixu spolec-
nosti v praktické ¢asti. Mezi tyto nastroje patii reklama, podpora prodeje, ptimy marketing,
osobni prodej a vztahy s vefejnosti. Cast prace se vénuje i online komunikaci a interaktiv-

nimu marketingu.

Dalsi kapitoly teoretické ¢asti patii problematice marketingu s ohledem na jejich vyuziti v
praktické casti. Predposledni kapitola se vénuje méteni efektivity marketingové komunika-
ce, predevsim méteni efektivity online komunikace. Popisuje néastroje pro méfeni efektivity
marketingu a tyto znalosti byly nasledné vyuzity v praktické ¢asti. Posledni kapitola teorie
je vénovana metodice vyzkumu, kde jsou bliZze popsany analyzy, které budou provedeny
v praktické ¢asti a kvalitativni vyzkum, ktery byl uskutecnén formou polostruktovaného

rozhovoru.

V praktické ¢asti je nejdiive charakterizovana spole¢nost Novak’s International a jeji e-
shop Xantea.cz. Analyzuji sou€asnou situaci a jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.
Nasledné prace popisuje konkurenci a analyzuje konkuren¢ni prostfedi. Mezi hlavni kon-
kurenty patii: Ageo.cz, vimd-drogerie.cz, Alza.cz — Maxi drogerie, Mall.cz drogerie, dm
drogerie a Teta drogerie. Dalsi analyza se vénuje srovnani pouzivanych nastroji komuni-
ka¢niho mixu konkurence s e-shopem Xantea.cz. Analyza také obsahuje navrhy, které mu-
ze pouzit Xantea pro efektivnéjs$i vyuzivani ndstrojii komunika¢niho mixu. Pro analyzu

konkurenéniho prostiedi je zpracovana Porterova analyza péti sil.

Pro hodnoceni marketingové situace e-shopu je zpracovana SWOT analyza, kterd ukazuje

silné a slabé stranky a popisuje mozné pfilezitosti 1 hrozby. Aby byla zjiSténa efektivita
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online marketingovych nastrojli, budou podrobn¢ analyzovany nastroje online komunikace
a celkova efektivita webovych stranek. Dale je zpracovana komunikaéni strategie pro tento
e-shop. Kvalitativni vyzkum uskutecnény pomoci polostrukturovanych rozhovori s 8 re-
spondenty hleda odpovédi na otazku, jaké formy komunikace ovlivituji zakazniky pii na-

kupnim rozhodovani.

Zavérem je zhodnoceni ziskanych teoretickych poznatki, diky kterym bylo mozné zpraco-
vat analyzy a vyzkum, kterym ziskdme potiebné informace pro efektivni komunikaci e-

shopu Xantea.cz
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Mnoho lidi vidi marketing pouze jako reklamu, s timto tvrzenim laikd se marketingovi
odbornici setkavaji Casto. Reklama je sice nedilnou soucasti marketingu, tvoii vSak jen
jednu z mnoha casti tohoto procesu. Odbornych definic marketingu najdeme v literatuie
obrovské mnozstvi, obecné je mozné fici, Ze se jedna o proces, jehoz cilem je dodat zakaz-
nikovi to, co uspokoji jeho potieby tak, aby doslo k uspokojeni obou stran, tedy jak prode;j-

ce, tak 1 zakaznika.

Svétlik (2005, str. 10), vidi marketing jako,,Proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovlivitovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb a prani zakaznika efektivnim

zpusobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace*.

Podle Kotlera a Armstronga (2004, str. 30) spociva vyznam marketingu v uspokojovani
potieb zdkaznika a zaroven i v tvorbé zisku organizace, ziskavani novych zakazniki a bu-
dovani vztaht s t€émi stavajicimi. Jejich piesna definice popisuje marketing jako ,,spolecen-
sky a manazersky proces, jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potie-

by a pfani v procesu vyroby a smény vyrobk ¢i jinych hodnot*.

Ptikrylova s Jahodovou (2010, str. 16) uvade¢ji definici marketingu v pojeti orientace na
zakaznika a cilovy trh, zddraziuji dalezitost znalosti vSech charakteristik, diky kterym
muze firma uspokojovat potfeby svych zakaznikd spravnou cestou, ve spravny ¢as a na
spravném misté. Piesnéji definuji marketing jako ,,funkci firmy, kterd definuje cilové spo-
ttebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potteby a piani pii maximalni efektiv-

nosti vSech operaci®.

Jak tvrdi Kotler s Kellerem (2013 str. 35), dobry marketing je pro Uspéch nepostradatel-
nym, je vysledkem peclivého planovani a realizace za pomoci modernich nastrojti a tech-
nik. Americk4 marketingova asociace popisuje marketing jako ,,aktivitu, soubor instituci a
procesl pro vytvareni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro za-

kazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost®.

Jak se mlze zdat, marketing se nesoustfedi pouze na ziskdvani novych zakaznikd, ale je
dualezité si budovat dlouhodoby vztah s t€émi stdvajicimi. Zpravidla totiz spole¢nosti vzni-
kaji vysoké naklady pii ziskdvani novych zakazniki nez pak pii budovani a udrzovani
vztahil s témi, ktefi uz maji se spolecnosti urcitou zkuSenost. Je dilezité se na zdkazniky

divat z dlouhodobého hlediska a znat tzv. celoZivotni hodnotu zdkaznika coz je vlastné
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hodnota budoucich ziski z o¢ekavanych nédkupi dané¢ho zakaznika. Cilem je pak pfivést

zakaznika k tomu, aby nakupovat Casteji nebo ve vétSich objemech.

Podle Karlicka (2013, s. 19-20) mizeme rozdélit marketing na dvé€ roviny, a to na strate-

gickou a taktickou.

Strategicky marketing fes$i rozhodnuti ve vztahu nejen k zdkazniklim, ale 1 konkurenci a
zajist'uje tak efektivni fizeni podniku. Resi tyto otazky: ,,Kdo je na$ idealni zdkaznik, , ja-
kou hodnotu mu nabizime*, ,,jak zajistujeme jeho spokojenost a ,,jak si udrzujeme pozici

vuci konkurenci®. Tato klicova rozhodnuti maji pozitivni vliv na budovani znacky.

Taktick4 rovina marketingu vychdzi ze strategickych rozhodnuti. Resi otazky jako ,.jaky
produkt budeme konkrétné nabizet”, ,,jaka bude jeho cena®, ,kde, kdy a jak ho budeme
propagovat®, , kde, kdy a jak bude zédkaznikiim dostupny*. Pozornému ctenafi jist€¢ neunik-

lo, Ze se jedna o tzv. 4P(product, price, promotion, place), neboli o marketingovy mix.
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2 MARKETINGOVY MIX

Prvni teorie marketingového mixu, tak jak jej zndme v dneSni podobé¢, byla zveiejnéna E.
JeromemMcCarthym v 60. letech 20. stoleti, ktery popsal Ctyfi slozky marketingového
mixu, které se oznacuji jako 4P — Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a
Promotion (komunikace) a také uvedl, ze by se tyto slozky mély propojit a kombinovat.
McCarthy vychézel z koncepce Neila H. Bordeho, ktery ptiSel jako prvni s pojmem ,,mar-
ketingovy mix*, jeho koncepce vSak byla mnohem rozsahlejsi a obsahovala 14 marketin-

govych nastroji. (Marketing-mix.cz, © 2015)

Kotler a Armstrong (2004, str. 105) definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych
marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikaéni politiky, které

firm¢& umoziuji upravit nabidku podle pfani zdkaznikl na cilovém trhu*.

Marketingovy mix tvoii a realizuje vSechny kroky procesu marketingového fizeni. Tyto
Ctyfi prvky si kazda firma sestavi a zkombinuje tak, aby byl marketingovy mix G¢inny ve

prospech zdkaznika a splnoval firemni marketingové cile.

Spravny marketér by se vSak nemél divat na marketingovy mix pouze z pohledu prodavaji-
ciho, ale také pochopit potteby kupujicich. Zakaznik ma totiz zpravidla jiné pozadavky
jakou jsou zakaznicka hodnota, nizkd cena, pohodli a kvalitni komunikace. Ze 4P je tak

mozné odvodit tzv. 4C (Barta, Patik, Postler, 2009, str. 26).

4P 4C

Produkt — Zékaznicka hodnota (CustomerValue),

Cena — Naklady pro zakaznika (Cost to theCustomer),
Distribuce  — Zakaznické pohodli (Convenience),

Propagace — Komunikace se zdkaznikem (Communication).

Jak Kotler zdtraziiuje, marketingovy mix patii do taktické roviny marketingu, proto by mu
mélo vzdy predchazet strategické rozhodnuti znamé pod zkratkou STP, tedy tykajici se

segmentace (segmentation), zacileni (targeting a umisténi (positioning).

2.1 Metoda STP

Firma nemtze navéazat vztahy se vSemi zédkazniky a nabizet produkty na vSech trzich. Je
vhodné si tyto trhy rozdé€lit na rizné skupiny spotiebiteld neboli segmenty, které maji od-

liSné potteby a ptani. Spravna identifikace cilové skupiny a nasledné zvoleni spravné mar-
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ketingové strategie mlize spolecnosti usetfit penize a pravé uspokojovani spravnych trznich

segmentl vede ¢asto k maximalizaci efektivity marketingu. (Kotler, Keller, 2013, s. 251)
Efektivni cileny marketing spociva podle Kotlera a Kellera (2013, s. 251)ve tiech krocich:

1. Segmentace trhu — Identifikovani a vyprofilovani odlisné skupiny zdkaznika (kupu-
jicich), ktefi se 1i$i svymi pfanimi a potfebami.

2. Targeting (zacileni) — vybér jednoho nebo vice segmentll, do kterych chce firma
vstoupit.

3. Positioning (umisténi/pozicovani) — tvorba a komunikace odliSujicich pfinosu trzni

nabidky firmy pro kazdy z cilovych segmentu.

Pfi segmentaci a nasledném zacileni nejprve firma zjisti, komu bude své produkty proda-
vat, vzdy je lep$i se snazit o uzsi specializaci, snaha prodat vSem vétSinou nevede k vel-
kym ziskiim. Diky témto dvéma krokim je mozné urcit, kdo jsou potencialni zédkaznici a
jak s nimi co nejlépe a efektivné komunikovat. Poslednim krokem strategie je umisténi
neboli pozicovani. Umisténim se firma profiluje, ukazuje své hodnoty, které si vefejnost
spojuje s produktem nebo firmou. Jen tak 1ze dosahnout toho, ze budou zékaznici kupovat
pravé tento produkt a od této firmy. Jestlize firma neprovede pozicovani, zékaznici neznaji
diivod, pro¢ nakupovat u této firmy a pro¢ by byl pro né tento produkt pfinosem a snadno

tak pfejdou ke konkurenci.

2.2 Produkt

Produktem je ,,cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi
nebo spotiebé, co mize uspokojit touhy, ptani nebo potieby. Patii sem fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,

s. 615).

Produkt zisk4 zékaznik na trhu pfi sméné za penize nebo za jiny produkt a dochazi tak ke
splnéni jeho potieb a pfani. Na trhu je tfeba nabizet kvalitni produkty, které jsou predpo-
kladem pro uspéch firmy v konkuren¢nim prostiedi. Ve strategickém marketingu je dtlezi-

té soustredit pozornost praveé na produkt a jeho nabidku.

vvvvvv

ketingové aktivity. Produkt a jeho vlastni hodnoceni rozdélujeme z pohledu marketingové
strategie do tfi Grovni, a to na jadro, vlastni produkt a rozsifeny produkt. Dohromady tyto

tfi trovné tvoii tzv. komplexni produkt. (Jakubikova, 2013, s. 198-203)
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2.3 Cena

Cena je dal$im ,,vyznamnym marketingovym nastrojem, signdlem pro kupujici, konku-
rencnim nastrojem, zdrojem pfijmu firem a manifestaci firemni kultury* (Jakubikova,

2013, s. 271-272).

Cena je velmi pruznym ndstrojem a vlastné i jedinym zdrojem piijma pro vyrobu. Dalsi

prvky ze 4P ptedstavuji pro firmu naklady.
,Cena ma rozdilny vyznam pro razné subjekty:

- Z makroekonomického hlediska jsou ceny produktii zakladnim mechanismem,
ktery uvadi do rovnovahy nabidku a poptavku, reguluje alokaci a hospodarné vyu-
zivani omezenych zdrojl, neptimo ovliviiuje zaméstnanost, je v interakci
s inflaénimi a dal§imi ekonomickymi silami, je propojen s distribuci, vytvafi ¢i po-
rusuje socialni rovnost.

- Pro prodejce je cena marketingovym nastrojem, ktery je zdrojem jeho piijmu,
ovliviiuje jeho zisk i trzni podil.

- Pro kupujici pfedstavuje cena souhrn finan¢nich prostredkil, které musi vynalozit
na zakoupeni produktu. Kupujici tim, Ze zaplati za jeden produkt, snizuje svou

kupni silu vii¢i nabidce jinych produkti* (Jakubikova, 2013, s. 198-203).

2.4 Komunikace

Komunikace spolecnosti spociva ve vysilani urcité¢ zpravy do okoli. Firma komunikuje

prostiednictvim vSech sloZek 4P mixu.

Podle Jakubikové ,,marketingova komunikace obsahuje v§echny typy komunikace, kterymi
se firma snaZi ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika tykajici se produkti, které

na trhu nabizi.

Cilem marketingové komunikace je poskytovat zdkaznikiim a Siroké vetejnosti informace,
vytvofit a stimulovat poptavku po produktech, odlisit produkty firmy od produktt konku-
rence, poukazat na uzitek a hodnotu produktu, kterou pfinasi jeho vlastnéni a stabilizovat
obrat. K tomu, aby byla marketingova komunikace uspés$na a efektivni, je potfebné, aby
byla uskutec¢niovédna v pravy Cas a v odpovidajicim prosttedi. Komunika¢ni sdéleni maji byt
divéryhodna a srozumitelna a obsahoveé odpovidat zakladnim pozadavkim etiky, vkusu 1

spoleenskym hodnotadm* (Jakubikova, 2013, s. 326)
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Pti tvorbé marketingové komunikace je klicové chépat, jak probihd komunikaéni proces.
Ten mizeme popsat jako prenos zpravy neboli ur¢itého sdéleni od odesilatele k piijemci,

zatimco na tento proces pusobi Sumy.

Schéma komunika¢niho procesu je zobrazeno nize na obrazku

zprava
médium

A 4

kédovani +—» —| dekodovani

A 4

odesilatel prijemce

A

A

reakce

A

zpétna vazba

Obrézek 1 Schéma komunika¢niho procesu

Zdroj: Kotler, P.: Moderni marketing, 4. Vydani, Praha, Grada, 2007, str. 818

Komunikaéni mix tvoii jednu ze slozek marketingového mixu, ktera se zcela zamétuje na
komunikaci. Marketingovy komunikaéni mix sestdva z reklamy, podpory prodeje, prace
s vefejnosti (PR), osobniho prodeje a pfimého marketingu. Pro firmu je dileZzité, aby tyto

prostiedky spravné kombinovala a optimalizovala pro dosazeni svych stanovenych cild.

Tato prace je zamétfena na zkoumani komunikacnich néstrojd, proto budou komunikaéni

nastroje, jejich déleni a pouziti vice rozebrano v kapitole ¢. 4 - Komunika¢ni mix.

2.5 Distribuce

Firmédm k uspéchu nestaci jen vyrabét kvalitni produkty, ale zalezi také na tom, jak je
dokéze dorucit cilovym zakaznikiim, nabidnout, pfesvéd€it a prodat. Produkty musi byt
distribuovany zakazniklim zptsobem, ktery bude vyhodny pro prodejce i kupujiciho. (Ja-

kubikova, 2013, s. 240)

Distribuce spociva v aktivitach firmy, které ,,Cini produkt nebo sluzbu dostupné cilovym
zakaznikim®. Proces distribuce zahrnuje vSechny ¢innosti od dopravy, pies skladovani,
zasobovani, vybér distribucni sité, distribu¢ni cesty, az po rozhodovani o skladbé sortimen-
tu a vhodném umisténi produktu v misté¢ prodeje (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007, str. 71).
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Zbozi od vyrobce ke spottebiteli putuje riiznymi cestami, které mizou mit podobu piimého
spojeni, jako je vyrobce-koncovy zdkaznik, nebo nepiimého spojeni, kdy mezi vyrobce a
koncového zakaznika vstupuji mezi¢lanky, prostfednici — napt. maloobchod a velkoobchod
a zprostiedkovatelé — napt. komisionafi, obchodni zéstupci. Vybér nejvhodnéjsich distri-

vvvvvv

267)
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3 KOMUNIKACNI MIX

vvvvvv

skych rozhodnuti. Musi vychazet ze strategickych marketingovych cilii spole¢nosti, jsou
ovlivilovany charakterem cilového segmentu, na které se komunikace soustfedi a
v posledni fad¢ také z zivotniho cyklu produktu nebo znacky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 40)

Keller (2007, s. 310-311) vnima marketingové komunikace jako hlas znacky, prostiednic-
tvim n¢&j se firma snazi informovat, piesvéd¢it a piipominat se zakaznikiim v souvislosti
s produktem nebo sluzbou, kterou prodavaji. Diky prostfedkiim marketingové komunikace
si firma mize vybudovat se zdkazniky vztah a budovat znacku. Marketingové komunikace
mohou pfispét k hodnoté znacky vytvarenim povédomi o znacce, spojenim pozitivnich
asociaci se znackou a jejich pocitli z ni a vytvorenim pevnych vazeb mezi znackou a spo-

tiebitelem.

Foret (2011, s. 11) popisuje komunikacni mix jako dileZitou slozku marketingového mixu,
protoze je Casto tou nejviditelnéjsi. Podstatou je komunikace a sdéleni smérem k cilovym

zakaznikim, Ize tak totiz c¢eln¢€ budovat pozitivni vztah zékaznika ke znacce.

Marketingova komunikace spadd pod marketingovy mix a pfedstavuje komunikacni pro-
gram firmy. Komunika¢ni mix je optimalni kombinaci jednotlivych nastrojii, které vedou
k dosazeni marketingovych a firemnich cili. Komunika¢ni mix miZeme rozdélit na osobni
a neosobni formy komunikace, osobni formu piedstavuje osobni prodej, mezi neosobni
formy fadime reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, vztahy s vefejnosti a sponzo-
ring. Dal$i formou je kombinace osobni a neosobni komunikace, kterou prezentuji vystavy
a veletrhy. VSechny ndstroje se vzajemné dopliuji a ovliviuji je riizné faktory. Vytvoreni
ucinného komunikac¢niho mixu, ktery bude efektivni pro dané cilové skupiny, neni jedno-
duché a pro marketingové specialisty je to jeden z nejtézsich ukoli. Vyvoj soucasného
marketingu smétuje k intenzivnéjsi komunikaci se vSemi subjekty vnitiniho i1 vnéjSiho pro-
stiedi firmy. Propojeni komunikac¢nich aktivit vede k vytvofeni vhodné komunikace §ité na
miru cilovym skupindm, coz nazyvame jako integrovanou marketingovou komunikaci.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42-48)
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3.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC-integrated marketing communication) je di-
lezitym prvkem marketingové strategie, ktera propojuje jednotlivé komunikacni nastroje.
notlivé kombinace nastrojii jsou zvolené tak, aby se vzajemné podporovaly a smétovaly
jednim smérem. Veskera komunikace by méla byt jednotna. Vizudlné by méla mit komu-
nikace stejny design a styl, aby zaroven respektovala firemni identitu a brala ohledy na
firemni cile a strategii. Ke snadnéjSimu dodrzovani téchto pravidel je mozné si vytvofit

komunikac¢ni a graficky manual. (Pelsmacker, 2003, s. 29)

Integrovanou marketingovou komunikaci miizeme rozd¢lit do dvou rovin: externi a interni.
Podstata externi integrovanosti spoc¢iva ve vyuzivani a kombinovani jednotlivych néstroji
— tzn. reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, PR nebo direct marketingu. V interni
rovin¢ jde o vyuziti riznych podob v ramci jednoho nastroje. Stale Castéji tedy dochazi ke
kombinacim néstroji komunika¢niho mixu a Sifeni homogenni komunikace skrz tyto vy-
brané nastroje. Na potencidlni zdkazniky tak cilime stejnym sdélenim, ale mize byt zasa-
zen ruznymi nastroji. Zvysi se tak pravdépodobnost zdsahu a dosazeni tzv. synergického

efektu komunikace. (Foret, 2011, s. 229-233)

Cilem integrované marketingové komunikace je podle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 48-
49) odliSeni a ,,konkuren¢ni profilace na trhu prostfednictvim jasného a jednotného obrazu
firmy a jejich produktovych znacek.“ Vytvaii synergicky efekt, to znamena, ze G€inek jed-
noho komunikacéniho néstroje posiluje efekt druhého néstroje a zvySuje tim celkovou efek-
tivitu marketingové komunikace a soucasné dochazi k redukci ndkladd v oblasti komuni-
kace. Takova efektivni komunikace dosahuje ptiznivého pfijeti u cilovych skupin firmy, at’

uz internich nebo externich, zvySuje divéryhodnost a posiluje reputaci firmy.

Jak popisuje Keller a Kotler (2013, s. 537) ,,fizeni a koordinovani celého komunika¢niho
procesu vyzaduje integrovanou marketingovou komunikaci, neboli planovani marketingo-
vé komunikace, které si uvédomuje ptidanou hodnotu uceleného planu pro hodnoceni stra-
tegickych roli Siroké Skaly komunikacnich disciplin a které tyto discipliny kombinuje tak,
aby poskytovaly srozumitelnd, konzistentni a maximalné U¢inna sdéleni diky hladké vza-

jemné integraci.*
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3.2 Nastroje komunika¢niho mixu

3.2.1 Reklama

Reklama je jednim z hlavnich a nejviditelnéjSich nastroji marketingového komunika¢niho
mixu. Je neosobni formou komunikace, kterd je realizovdna prostfednictvim placenych
médii, zamétfena na stavajici 1 potencidlni zakazniky s cilem informovat je a ptesvédcit o

uziteCnosti svych produkti (vyrobki, myslenek, sluzeb). (Jakubikova, 2013, s. 308)

Mezi nejcastéji pouzivané média k Sifeni reklamy patii televize, tisk, internet, rozhlas,

venkovni reklama, kino.
Vyhodou reklamy je osloveni Sirokého publika ,,geograficky rozptylenych zdkaznikd.

Nevyhodou reklamy je, Ze se jedna o jednosmérny zplsob komunikace smérem od firmy

k zdkaznikovi, ktery je spojen s vysokymi néklady*. (Jakubikova, 2013, s. 308)
Jakubikova (2013, s. 309) rozliSuje podle predmétu Cinnosti dvé kategorie reklamy:

- Produktovou reklamu, ktera se soustfedi na zvyraznéni pozitiv a benefiti vyply-
vajicich z uzivani produktt, které jsou hlavnim pfedmétem reklamys;

- Firemni nebo institucionalni reklamu, kterd se zaméfuje na pozitivni vnimani a
budovani image firmy, zvySovani povédomi o znacce, podporu vérnosti zékazniki
a snahu presvédcit obchodni partnery a dal§i meziclanky o uzite¢nosti produkta a

vyhodach prodeje.

Karlicek a Kral (2011, s. 49-52) vidi reklamu jako komunikac¢ni disciplinu, ktera plni néko-
lik funkci:

- Propagovani produktu, firmy nebo organizace,

- ZvySovani uZivani produktu,

- ZvySovani povédomi o zna€ce a budovani pozitivnich postojl k ni,
- Podporuje efektivni budovani trhu,

- Stava se G€innym nastrojem k pfimému zvySovani prodeje.

Reklamu muzeme podle Prikrylové s Jahodovou (2010, s. 68-69) rozdélit do tii kategorii

podle prvotniho cile sdéleni:
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Informacni reklama — tukolem je vzbudit z4jem po vyrobku, vytvofit povédomi o
znacce nebo upozornit spotiebitele na novy produkt, tento druh reklamy se pouziva
v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu produktu.

Presvédcovaci reklama — tikolem je vytvoreni poptavky po produktu, piesvédceni
a rozhodnuti si produkt zakoupit. Pfesvédcujici reklama také vyuziva srovnavaci
reklamu, ktera porovnava vlastnosti dvou nebo vice znacek. Tento druh reklamy se
Casto pouziva ve stadiu rastu a na za¢atku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.
Piipominkova reklama — tkolem je navazat na piedchozi reklamni aktivity a sti-
mulovat opakované nakupy, cilem je zachovani pozice znacky ve védomi Siroké
vetejnosti. Tento druh reklamy se pouziva ve druhém stadiu zralosti a poklesu

zivotniho cyklu vyrobku.

Ptiprava reklamni kampan¢ zahrnuje n¢kolik zakladnich bodi:

NS R WD

Analyza problému

Urceni cilové skupiny

Stanoveni cilt reklamni strategie

Vytvoreni sdéleni kreativni strategie

Stanoveni rozpoctu

Volba vhodnych médii

Hodnoceni prodejnich a komunikaénich u¢inka. (Jakubikova, 2013, s. 310; Kotler,

Keller, 2013, s. 546-558)

Jednim z klicovych rozhodnuti reklamni strategie je volba médii, které firma pouZzije pro

ptrenos reklamnich sdéleni. Je nezbytné, aby zvolené reklamni prostfedky dosahly stanove-

nych cild reklamni strategie. ,,Jednoznacnym cilem je dosdhnout maximalniho pokryti po-

tencidlniho trhu.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 71) Reklamni prostiedky se déli na elek-

tronicka média — rozhlas, televize, kino a internet a klasicka média — noviny, ¢asopisky,

outdoor, indoor, ambient. Kazdé toto médium ma své vyhody a nevyhody, které je potfeba

znat pred rozhodovanim o podob€ medialniho planu a strategie.

Médium Vyhody Nevyhody

Televize apel na smysly, Siroky dosah, masové

Kombinace obrazu, zvuku i1 pohybu, | Vysoké ndklady, limitovany

.o . h sdélent,
pokryti, presvéd¢ivost, vhodné pro obsah sdleni

product placement
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Siroky zasah, nizké naklady, vysoky

Pouze zvuk, niz§i pozornost

Rozhlas selektivita posluchact, interaktivita nez u tv, limitovany obsah
sd€leni, omezeny dosah
Vysoka selektivita a zacileni, interak- | Nutnost pfipojeni, rostouci
Internet tivita, nizké naklady, flexibilita a | zahlceni, pozadavek vyssi
rychlost, Siroky dosah odborné znalosti uzivatele
Selektivnost, flexibilita, pifesveéd¢i- | Docasnost sdéleni, limito-
Kino vost, demonstrace produktu, vhodné | vany obsah sdé¢leni, nemoz-
pro product placement nost operativnich zmén
Flexibilita, aktualnost, intenzivni | Kratka zivotnost, nepozor-
Noviny pokryti mistniho trhu, délka pozor- | nost pfi ¢teni, horSi repro-
nosti zalezi na ¢tenafi dukce inzerati
Vysoka selektivnost, kvalitni repro- | Vysoké néklady na kontakt,
. ‘ dukce, duveéryhodnost a prestiz, | remitenda, potieba zakou-
Casopisy _
dlouha Zivotnost peni reklamniho prostoru s
predstihem
Flexibilita, rychla komunikace jed- | Omezena selektivita, ome-
noduchych sdéleni, dlouhodobé a | zeni kreativity, strucnost,
Outdoor opakované pisobeni, vysokd Cetnost | obtizné hodnoceni efektivi-

zasahu, lokalni podpora, nizké nakla-

dy, nizka konkurence

ty, povétrnostni vlivy

Tabulka 1 Srovnani komunika¢nich médii

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 72-73)

3.2.2 Podpora prodeje

V porovnani s reklamou plsobi podpora prodeje na zédkaznika okamzité a podnécuji ho

k nakupu, tcinek je ale kratkodoby.

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé motivaéni néstroje, které stimuluji zdkazniky nebo

obchodniky k rychlejSimu nebo vétSimu nakupu urcitého produktu nebo sluzby. (Kotler,

Keller, 2013, s. 559)
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Jednotlivé nastroje se lisi svymi specifickymi cili. Slevy z ceny nebo tfeba vzorky zdarma
pobizeji zdkaznika k okamzitému nakupu, vérnostni program odmén buduje vztah se za-
kaznikem a jeho vérnost ke znacce. Hlavnim cilem podpory prodeje je vyvolani pozitiv-
nich reakei spottebitelii, podpora prodeje nového produktu, budovat zdkaznickou vérnost a

podpora nebo zavadéni znacky. (Jakubikova, 2013, s. 316)
Nastroje pro podporu prodeje ve vztahu ke spotiebiteltim:

- Vzorky — produktova podpora vyrobce, ktery poskytne vzorek ur¢itétho mnozstvi
vyrobku nebo sluzby spotiebiteli zdarma

- Kupony - certifikaty nebo poukazky, které vedou k dané uspoie z maloobchodni
ceny pii nakupu uréitého vyrobku

- Slevy z ceny — finan¢ni pobidka, napt. doprava zdarma pii ndkupu nad 500k¢

- Nabidka vraceni penéz (rabaty) — u zbozi dlouhodobé¢ spotieby, spotiebitel zasle
vyrobci doklad o koupi a na zékladé toho je jim zpétn€ vracena cast kupni ceny vy-
robku

- Vyhodné bali¢ky — nabidka finan¢ni uspory oproti bézné cen¢ vyrobku, napt. 1+1
zdarma

- Prémie — darky nabizené zdarma jako podnét k nakupu urcitého vyrobku, odména
pro zékazniky za realizaci nakupu (miize byt limitovano mnozstvim nebo ¢asem)

- Vyhry (soutéZe, losovani, hry) — aktivity, diky nimz mohou zékaznici vyhrat ceny,
u soutéZi a her jsou vyherci vybirani podle pfedem stanovenych pravidel, u losova-
ni jsou vyherci vybrani ndhodné

- Vérnostni /frekven¢ni programy — programy poskytujici zdkaznikim odmeény s
pfibyvajicimi ndkupy nebo rostoucim vyuzivanim sluzeb spolecnosti

- Predvadéni vyrobku/vyzkous§eni zdarma — pfedvadéni produktu spotfebitelim za
ucelem motivace k ndkupu

- Cross-selling — navyseni celkového ndkupu doporucenim souvisejiciho zbozi

- Displeje a ukazky v misté prodeje (POP/POS) — zpiisoby vystaveni zboZi v misté
prodeje, které pobizeji k nakupu. (Kotler, Keller, 2013, s. 561-562)

3.2.3 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti prfedstavuji systematickou ¢innost spojenou
s budovanim vztahi, vzajemného porozumeéni a image firmy se zainteresovanou vetejnosti,

tedy skupinami, které maji zajem o spolec¢nost. Podstatou PR je jejich divéryhodnost, Cas-
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to tak ovlivni zédkazniky, kteti se vyhybaji reklamnim sdélenim, mohou byt tak u¢inng;si
nez obycejna reklama. Naklady na PR jsou zpravidla nizsi nez u reklamy. Komunikaéni
nastroje public relations nic nenabizeji, plni hlavné informacni ulohu, cilem je vzbudit za-
jem a podpofit urcité jednani. ,,Public relations maji piispét ke zlepSeni image a pozice
firmy v o€ich vefejnosti, teprve ve druhém planu ovliviiuji vnimani konkrétni nabidky.*

(Foret, 2011, s. 308)
Zékladni nastroje PR miizeme shrnout ve zkratce PENCILS:

- P (publications) — publikace, podnikové Casopisy, vyrocni zpravy, brozury, ¢lanky
- E (events) — vefejné akce, veletrhy, vystavy, pfednasky, sponzoring

- N (new) — novinky, novinaiské zpravy

- C (community involvement activities) — angazovanost pro komunitu

- I (identity media) — nosi€e a projevy vizudlni identity, firemni loga, vizitky

- L (lobbing aktivity) — lobbovaci aktivity

- S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti

(Jakubikova, 2013, s. 318; Kotler, Keller, 2013, s. 567)

Existuji dvé cesty PR komunikace — vnéjsi a vnitini. Vné€j$i ma za ukol komunikovat
s médii, zdkazniky, konkurenci, dodavateli, atd. U vnitini komunikace jde pfedevSim o
posilovani ditvéry a vérnosti zaméstnanct, aby mluvili o spolecnosti pozitivné a ztotoznili

se se zajmy spolecnosti.

3.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje prodej tvari v tvaf, tedy interakci mezi prodejcem a potencidl-
nim kupujicim. ,,Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim

a spravnym zpusobem u spravného zakaznika.* (Jakubikova, 2013, s. 320)

Dulezité je prodejce kvalitné vyskolit, SirSi uplatnéni ma osobni prodej na B2B trzich, kde
jde pfedevSim o dlouhodobé budovani vztahu se zakaznikem s cilem dalSich prodeji a

dlouhodobé spoluprace.

Hlavni pfednosti osobniho prodeje je detailni sd€leni, personalizované danym zékaznikam.
Pfi osobnim prodeji ziskavd obchodnik okamzitou zpétnou vazbu, mize tak reagovat a

pfimét zakaznika k uzavieni prodeje.

Naopak nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké naklady a omezend nabidka, pro portfo-

lio produkth masového trhu by byl osobni prodej ztratovy. (Keller, 2007, s. 347)
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Podle Foreta (2011, s. 301-302) hraje diilezitou roli pravé prodejce, ktery umi zaujmout
zakaznika a predvést kvalitni a detailni prezentaci a presvédcit ho o prednostech nabidky.
Prodejce by se mél vyvarovat natlaku, zdkaznik by se mél citit pfijemné. Prodejce se zaji-
ma o nazor zékaznika a je pfipraven odpovidat na jeho reakce. Pravé kvalitni prezentaci a

osobnim pfistupem prodejce podtrhuje jedinecnost produktu.

Osobni prodej je typicky pro zbozi dlouhodobé spotieby a finan¢ni sluzby. Zvlastnim pii-
padem osobniho prodeje je multi-level-marketing (MLM), ktery pfedstavuje viceuroviiovy

marketing, tedy prodej prostfednictvim sité nezavislych distributori.

3.2.5 Piimy marketing

Ptimy marketing nebo také direct marketing je vyrazné levnéjsi alternativa k osobnimu
prodeji. Misto osobniho kontaktu prodejce a zakaznika, je potencidlnim zédkaznikiim zasla-
na customizovand nabidka dopisem ¢i jinou formou, tedy direct mailem. Pfimy marketing
je zalozen na dlouhodobém budovéni vztahu se zdkazniky, ktefi jsou osloveni a pozédani o
odpovéd’ skrz riiznd komunikacni média — telefonem, postou, pfes internet. Je nezbytné mit

dobrou databézi zadkazniki a hlavné kvalitni adresy. (Karlicek, 2018, s. 200)

Marketéfi vyuzivaji fady kanalt k osloveni svych vérnych i potencialnich zdkaznikd, pou-
Zivaji pf1 tom predevSim tyto: direct mail, katalogovy marketing, telemarketing, interaktiv-
ni televize, kiosky, webové stranky a mobilni zatizeni. Pfimy marketing usiluje o méfitelné
konverze, nejastéji objednavky pies marketing ptimého objednani (direct-order marke-
ting). Pfimy marketing ma velky potencial, je rychle rostoucim nastrojem pro osloveni

zakazniki. (Kotler, 2013, s. 576)

Pfimy marketing na internetu méni roli trhu a zédkaznika, trh se totiz par kliknutimi pfenasi
pfimo zékaznikovi domu. Pfimy marketing lze snadno pouzit pravé v online prostiedi, pfi-

¢emz je vhodné a efektivni ho kombinovat s dal$imi nastroji online marketingu.

3.2.5.1 Interaktivni marketing a online komunikace

NejmoderngjSimi a nejrychleji rostoucimi kanaly ptimého marketingu jsou predevSim ty
elektronické. ,,Interaktivni marketing nabizi marketériim pftilezitost k mnohem vétsi inter-
akci a individualizaci diky dobfe navrzenym a realizovanym webovym strankdm, kontex-

tové reklam¢, bannerové reklamé a e-mailam.* (Kotler, 2013, s. 604)

Trh se neustidle méni, moderni marketing se snazi o maximalni individualizaci pfistupu

k zdkazniklm. Internet je skvélym néstrojem, ktery tuto problematiku fesi. Diky modernim
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technologiim je mozné zdkaznikim poskytnout individualni sluzbu na miru ve spravny

okamzik. Potieby a zajmy zékaznika se daji zjistit a dle téchto novych poznatki muaze fir-

ma upravovat svoji nabidku. Jednou z hlavnich vyhod online komunikace je jeji interakti-

vita se zékaznikem, aby byla efektivni, musi spliiovat urcité¢ pozadavky:

A o e

,,Pritdhnout pozornost uzivateli

Upoutat pozornost a ptfimét uzivatele ke spolupraci

Udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci

Zjistit preference

Vytvotit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt.* (Ptikrylova, Ja-

hodové, 2010, s. 221)

Mezi hlavni nastroje interaktivniho marketingu fadime:

1.

Webové stranky — kazda spolecnost by v dnesni dobé méla mit své webové stran-
ky, které prezentuji jeji €el, historii, produkty, musi byt atraktivni, snadno pouzi-
telné a zajimavé. Kromé hlavnich webovych stranek, mohou spolecnosti vyuzivat
tzv. microsites, tedy mikrostranky, které podporuji jen ur€ité produkty, zdroven
jsou doplitkem hlavniho webu.

Kontextova reklama — rychle rostouci oblast interaktivniho marketingu, zahrnuje
placené vyhledavani a PPC (pay per click) reklamy, které predstavuji témét polovi-
nu vSech vydajl na online reklamu. Placené vyhledavani funguje na principu nepie-
trzité aukce, kdy se ptihazuji nabidky na klicova slova, ktera pak spousti dané re-
klamy. SEO neboli optimalizace stranek pro vyhledavace, slouzi pro efektivni zob-
razovani stranek ve vyhledavacich na zaklad¢ klicovych slov. Vysledkem spravné
optimalizace je zobrazeni stranek na pfednich ptickach v ptirozenych (neplace-
nych) vysledcich vyhledavani.

Bannerova reklama-pfedstavuje malé ctverce nebo obdélniky s vizudlni reklamou
obsahujici text a obrazky, za jejich umisténi na relevantnich strankach spole¢nost
plati. Cim vétsi navstévnost, tim vice plati.

E-maily-jsou néstrojem direct marketingu pro komunikaci se zdkazniky

s minimalnimi naklady. Nevyhodou je ptehlceni zdkaznikli e-maily a mnozi vyuzi-
vaji spamové filtry nebo se ptimo odhlasuji z odbéru newsletteru. E-mail musi byt

aktudlni, cileny a relevantni.
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5. Socialni média — jsou prostfedkem pro spole¢né sdileni textové, obrazové, audio a
video informaci. Marketérim umoznuji podnécovat komunikaci, posilovat znacku a
budovat vztah se zékazniky. Existuji ti1 hlavni platformy socialnich médii:

- Online komunikace a fora - umoznuji budovat komunity, ptispévky, diskuzni
fora, online chaty

- Blogy — pravideln¢ aktualizované online deniky, informace o novinkach, znac-
kach, recenze
LinkedIn, socialni sité jsou dnes uz nedilnou souc¢ésti online komunikace, cilem
je ziskat pozornost navstévnikil a oslovit co nejvice relevantnich potencialnich
zakazniki, budovat vztahy se zdkazniky a fanousky nasSich stranek na socialnich

sitich. (Kotler, 2013, s. 581-589)

Jak jiz bylo vyse né€kolikrat zminéno, velkou vyhodou online marketingu je pfesné zacile-
ni, je mozné zacilit svou komunikaci na pfesn¢ vybranou cilovou skupinu. Navic je mozné
pozorovat okamzité reakce, menit formu a obsah sdéleni a flexibilné tak reagovat na cho-
vani zakaznikd. Je to presvédCivy a efektivni komunikacni nastroj a to neni ani pfili§ na-

kladny.

V roce 2018 pouziva internet uZ polovina svétové populace a pocet uzivatelii internetu
stale rychle roste. Pocet ceskych uzivatelti internetu v roce 2018 byl 7,1miliont (81% po-
pulace). Také roste pouzivani mobilnich zafizeni, proto je nesmirn¢ dilezité mit respon-

zivni design webu, aby se vzhled stranky dokazal ptizplsobit zobrazeni na daném zafizeni.

Internetové prostiedi ma tak obrovsky potencidl pro marketingovou komunikaci. Musime
vSak brat 1 ohledy na jista nebezpeci. Zakaznickd zkuSenost je klicem k uspéchu, zédkaznici
totiz srovnavaji znacky se zkuSenostmi, jsou vice naro¢ni a Spatné hodnoceni se §ifi jako
pozar. K ndpravé jednoho negativniho hodnoceni je zapotiebi 12 pozitivnich. V dne$ni
konkurenci staci jeden negativni zazitek a zdkaznika ztratime navzdy. Rozzlobeni zékazni-
ci mohou poskodit i znacku. Jak fekl generalni feditel spole¢nosti Amazon JeffBezos: ,,Po-
kud ucinite zdkazniky nespokojenymi ve fyzickém svéte, kazdy z nich to mizZe fict 6 prate-
lim. Pokud ud¢late zakazniky nespokojenymi na internetu, mize to kazdy fict az 6 000

pratel. (Newman, 2015)
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4 MERENI EFEKTIVITY MARKETINGU

Aby byl marketing efektivni, je nezbytné ho kontrolovat a jeho vysledky vyhodnocovat.

Kontrola zahrnuje v§echny postupy, které firma uskuteciiuje k naplnéni svych stanovenych

cilii. Spole¢nost musi analyzovat, zda investované penize splnily stanovené cile. Tato zana-

lyzovana data pak slouzi marketériim pro strategické planovani marketingovych aktivit.

Pro vyhodnoceni je nutné ziskat relevantni data.

Existuji Ctyfi typy marketingové kontroly:

1.

Kontrola ro¢niho planu — ucelem je zjistit, zda byly dosazeny planované vysledky
(analyza prodeje, podilu na trhu, poméru vydajii a trzeb, finan¢ni analyza, analyza
postoju zakaznikil)

Kontrola rentability — ucelem je zjistit, kde firma vydélava a prodélava (ziskovost
produktu, regionu, zdkaznikt, segmentu, distribu¢nich cest, velikosti objednavek)
Kontrola efektivnosti — ucelem je zhodnotit efektivnost ndkladii a u€innost marke-
tingovych vydaju (efektivnost prodejnich sil, reklamy, podpory prodeje, distribuce)
Strategicka kontrola- ticelem je zjistit, zda jsou zakladni strategie firmy konzis-
tentni s prilezitostmi externiho trhu (hodnoceni efektivity marketingu, audit marke-

tingu, hodnoceni u¢innosti marketingu). (Jakubikové, 2013, s. 340)

Pti planovani reklamnich kampani a nakup riiznych médii je nezbytné hodnotit efektivitu

reklamnich kampani a jaky vliv m4 ucinek téchto médii. Mezi nejpouzivané;si ukazatele

meéfeni G€innosti médii patii:

Rating — mira poslechu, sledovanosti — pocet osob v populaci nebo cilové skupi-
n¢&, které zhlédli konkrétni médium v daném ¢asovém obdobi

GRP(gross rating points) — kumulovana sledovanost — pocet zhlédnuti reklam-
niho sdéleni, respektive velikost zasahu reklamni kampané, uvadi poc¢et kontaktii na
jedno procento cilové skupiny, kolikrat byl reklamni spot zaznamenan, je zapocita-
van 1 opakovany kontakt

Reach — zasah — pocet osob zasazenych médiem za urcité obdobi (den, tyden).
Frekvence — kolikrat byla kazda osoba z cilové skupiny vystavena reklamnimu
sdéleni, primérnou frekvenci vypocitdme jako podil GRP a ¢istého zasahu, tim

zjistime, kolikrat byl primérny divak zasazen reklamnim sdélenim.
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e CPT (cost per thousand) — cena za tisic zasahi — efektivita média, ndklady na
ziskani jednoho tisice kontaktli z urcité cilové skupiny. Vysledkem je podil ceny
reklamni kampan¢ a poctu osob zasazenych kampani.

e Afinita — mira vhodnosti média ¢i potadu vici urcité cilové skupiné. Porovnava
pocet piijemct zvoleného média v dané cilové skupiné s celkovym poctem piijem-
ct dan¢ho média v celé populaci. Zahrnuje méreni sledovanosti televiznich médii,
méreni Ctenosti tiskovych médii a méreni poslechovosti radii.(Prikrylové a Ja-

hodové, 2010, s. 78-81)
4.1 Meéreni efektivity online marketingu

Velkou vyhodou online marketingu je rychlé a piesné meétfeni pouzitych komunikacnich

nastroju. Jednotlivé cile téchto nastroji se mohou lisit.

Prostfedi online marketingu nabizi komplexni pohled na chovani uzivatelii v online pro-
stiedi, také je mozné snadno méfit efektivitu vSech kampani v tomto prostiedi. Mezi nej-
roz$ifenéj$i webové analytické nastroje patii Google Analytics, ktery zobrazuje chovani
navstévniki, umoznuje méfit konverze a celkové analyzovat, odkud navstévnici prichazeji,

kolik je novych a kolik stavajicich, jak stranky vyuzivaji a spoustu dalSich metrik.
Mezi zakladni metriky online marketingu patii:

e Celkové navstévy — celkovy pocet navstév za urcité obdobi

e Nové navstévy - pocet unikatnich novych navstév za dané casové obdobi

e Zobrazeni stranky - pocet celkovych zobrazeni stranky

e Bouncerate — mira okamzitého opusténi stranek, uZivatel odchazi ihned po zhlédnu-
ti prvni stranky a nepokracuje dale v prohlizeni webu

e Celkové konverze — kolik navstévniki webu se stane zdkazniky

e ROI — mira navratnosti vloZenych investic — pomér vynost k investovanym pe-

nézum

Nejveétsi investice v online komunikaci sméfuji do reklamy. Hlavnim cilem reklamy je
pfivést uzivatele na webové stranky firmy a dovést je k provedeni méfené konverze (ob-

jednéavka, telefonat, vyplnéni kontaktniho formuléfe, registrace k odbéru newsletteru



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

apod.). Je nezbytné méfit vykon téchto reklam a neefektivni reklamy vypnout nebo optima-

lizovat. Mezi zékladni ukazatele méfeni i€innosti internetové reklamy patii:

e CR (clickrate) - pomér poctu kliknuti k po¢tu zobrazeni reklamniho prvku
a vypovida o ucinnosti dané reklamy. Clickrate se udava v procentech.

e CTR (click through rate) — mira prokliku, pomér mezi poctem kliknuti na rekla-
mu (prokliklt) a celkovym poctem zobrazeni reklamy. CTR se udava v procentech.
Clickrate je Casto zaménovan pravé s mirou prokliku (CTR). Rozdil je ale v tom, Ze
kazd¢ kliknuti na reklamu jesté nemusi byt proklikem (nemusi vést k navstéve).

e ROI —navratnost vloZenych investic do reklamy, stejné jako je to ukazatel isp&s-
nosti webu, tak i ispéSnosti jakékoliv online reklamni kampané. ROI tedy udava
vynos v procentech z utracené ¢astky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 234)

e PNO - podil nékladl na obratu, procentudlni vyjadieni hodnoty naklad (tj. celko-

va cena reklamy) vydélené celkovou hodnotou dosazenych konverzi.

Zajimava data prinaseji také méfeni efektivity marketingové komunikace na socialnich
sitich. Diky uzite€nym néstrojiim a vykonnym statistikdm je mozné se dozvédeét, jak uziva-

telé reaguyji, které ptispévky se jim libi nejvice apod. Je mozné méfit statistiky jako:

e Dosah prispévku — kolika lidem byl zobrazen ptispévek

e Zhlédnuti- kolik lidi zhlédlo ur¢ité video nebo interagovali s ptispévkem

e Mira zhlédnuti — uvadi pocet, kolik lidi ptispeévek zhlédlo nebo provedli néjakou in-
terakci, toto Cislo vydélime poctem zobrazeni piispévku

e Interakce — udava pocet kliknuti, likti, sdileni nebo komentait

e Pocet ziskanych fanouskli a odbérateli — celkovy pocet lidi, ktefi jsou fanousky a
sleduji dany profil

e Sledovanost videa — celkovy pocet zhlédnuti, do jaké ¢asti sledujici video zhlédli.


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/proklik/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ctr/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/proklik/
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5 METODIKA VYZKUMU

Préce rozebira aktualni stav firmy v porovnani s konkurenci. Porovnani vyuzivani komuni-
kacnich nastrojii. Odpovédi na vyzkumné otadzky bude prace ziskavat analyzami sekundar-
nich zdroji a kvalitativnim vyzkumem. Analyzy sekundarnich dat vychazeji z dat ziska-

nych za lonsky rok 2018.

5.1 Analyza dat ze sekundarnich zdroju

Dle dostupnych dat z Google Analytics zname nejvetsi konkurenty e-shopu Xantea.cz,
patii mezi n¢€ tyto spolecnosti: Alza.cz, Mall.cz, Ageo.cz, VMD-drogerie.cz, dm drogerie a
Teta drogerie. S témito konkurenty se piekryva nejvetsi pocet stejnych produkti, proto je
tteba prubézné provadét konkurencni analyzu a zjistovat jaké marketingové aktivity kon-
kurence praktikuje, jaké jsou jejich slabé stranky a zda diky tomu muze spolecnost najit

konkurenéni vyhodu.

Nejprve je tieba si konkurenty specifikovat a popsat jejich charakteristiky. Tim ziskame
vSeobecny prehled, jaké zbozi nabizeji, na jakych trzich ptisobi a jaké nastroje marketingo-

vé a komunikacni strategie vyuzivaji.

K porovnéani konkurence bude pouzita Porterova analyza péti sil. Dale bude provedeno
srovnani jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu e-shopu Xantea s konkuren¢nimi e-
shopy a na zékladé¢ ziskanych dat prob&hne vyhodnoceni a navrh lepSiho vyuziti komuni-

kacnich nastrojl pro e-shop Xantea.

Aby bylo mozné v zavéru této prace navrhnout zmény pro marketingovou strategii firmy,
bude zpracovana SWOT analyza. Diky SWOT analyze je firma schopna zjistit silné a slabé
stranky, které mize vyuzit ve svlij prospéch 1 v komunika¢nich kampanich a naopak elimi-

novat slabé stranky, které mohou snizovat efektivitu marketingu.

5.1.1 Ukazatelé efektivity online marketingu

Podle Kozla (2006, s. 228) je ufinnost marketingové komunikace diskutovanym problé-
mem i mezi specialisty na komunikaci. Spravna komunikace by méla feSit predevSim otaz-
ky: Kdo je stavajicim a potencidlnim zédkaznikem? Kolik jich je? Odkud ptichdzeji? Pro¢
ma byt osloven? Co, jaky produkt mu bude nabizen a jaky z toho bude mit uzitek? Kdy je

spravné nacasovani a jak4 je intenzita nasazeni.
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Ze sekundarnich dat Google Analytics je mozné zjistit mnoho relevantnich dat pro zjisténi
efektivity marketingu a néaslednou Upravu marketingové strategie. Aby byl zjistén vyvoj e-

shopu, budou srovnavana data za cely rok 2018.

Mezi nejdulezitéjsi ukazatele e-shopu patii méfeni konverzi — tedy kolik navstévnika do-
koncilo objednavku a stali se z nich zdkaznici. Dale bude zjistovano, odkud néavstévnici
nejcastéji prichazeji a jaké reklamni kampané jsou nejucinnéj$i. Nebo které zdroje na-
vStévnosti piinaseji nejvice konverzi. Dilezitym ukazatelem pro méfeni vykonnosti PPC
kampani je PNO neboli podil ndkladl na obratu. Reflektuje tak efektivitu reklamnich kam-
pani, ¢im mens$i PNO, tim Iépe. Diky témto datiim je spole¢nost schopna zjistit zakladni

udaje pro nastaveni nebo vylepseni marketingové strategie.

Pokud firma aktivné vyuZziva e-mailing, je dobré sledovat, miru prokliku, miru otevieni a
také pocet odhlaseni. Dle téchto tidaji mizeme zlepSovat obsah mailingu, pfedmét nebo

jeho nacasovani.

V dnesni dob¢ nesmime zapominat na dilezité socialni sité. E-shop ma stranky na Facebo-
oku, Instagramu a Twitteru. Jsou sledovany a méteny idaje jako pocet fanouskd, sleduji-
cich, u ptispévkil pocet likl, srdicek, sdileni, komentaii a pokud je uveden naptiklad od-

kaz nebo se jedna o reklamu na sociélni siti, tak se méfi i pocet konverzi.

5.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zjist'uje divody chovani lidi, jejich konani a motivaci na zékladé¢ ote-
vienych a nestrukturovanych vyzkumnych metod. Zaméiuje se na urcity jev u malého
vzorku nositelt.

Nejcastéjsi pouzivanou technikou je hloubkovy rozhovor. Jde o rozhovor s jednim respon-
dentem na urcité téma. Vyzkumnik si urcuje pfedem dany okruh témat nebo piimo otazek,
které ho dovedou ke stanovenému cili.

Kwvalitativni vyzkum pro ucely této prace bude provadén formou hloubkového rozhovoru
s jednim respondentem cilové skupiny s e-shopu s drogerii a kosmetikou Xantea.cz. Kla-
sickym zdkaznikem je Zena ve v€ku 20-55let, aby §lo vyzkumné otdzky dobfe posoudit,
bude uskute¢néno 8 rozhovori.

Na zékladé¢ odpovédi a porovnani vyhodnoceni marketingu spole¢nosti a srovnani

s konkurenci, budou navrZeny kroky pro zlepSeni vyuzivani komunika¢nich nastrojt.
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5.3 Cil vyzkumu

Ve stale rostouci konkurenci je tak tieba se neustale pfipominat riznymi formami komuni-
kace, cilem vyzkumu je zjistit, jaké formy a nastroje komunikace a propagace pouziva
konkurence e-shopu a jaké jsou vhodné pro e-shop Xantea.cz. Hlavnim cilem spole¢nosti
je zvyseni obratu e-shopu Xantea.cz do konce roku 2019 miniméln¢ o 20%. Dlouhodobym

cilem spolecnosti je také budovat povédomi o znacce Xantea.cz — kralovska drogerie.

5.4 Ugel $etieni

Vysledky vyzkumu budou pouzity pro ndvrh a pldnovani marketingové a komunikacni

strategie e-shopu Xantea.

5.5 Vyzkumné otazky:

e VO 1: Jaké komunika¢ni néstroje pouziva konkurence a jaké miize Xantea.cz vyu-
Zit ve své strategii?

e VO 2: Je on-line komunikace e-shopu Xantea.cz efektivni?

e VO 3: Jaké faktory v online komunikaci ovliviiuji ndkupni rozhodovani zdkaznik

Xantea.cz?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA KONKURENCE

6.1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Firma NOVAK'S International s.r.0. je distributor zejména zahrani¢niho zbozi a plisobi na
trhu jiz od roku 1992. Pii dovozu zbozi je dbano o zbozi kvalitni a soucasn¢ atraktivni. A
také o to, aby zakaznik v Siroké nabidce nalezl jak vyrobky solidniho standardu takiikajic

“klasiky”, tak také vyrobky luxusniho charakteru a samoziejmé novinky.

Znacka znamena pro zakaznika zaruku kvality. To je diivod, pro¢ jsou veskeré prodejni
programy firmy v Ceské republice f4dné homologovany. Exkluzivita dovozce pak zname-
na vyhodu piimého kontaktu s vyrobcem umoziiujici rychlé zasobovani trhu a okamzité
reakce na poptavku a soucasné samoziejmé také primou odpovédnost jak viici velkoob-

chodnimu, tak vuéi koncovému zakaznikovi.

Znackové zbozi, které firma nabizi, je zdsadn€ zboZi pfimo od vyrobcl z Anglie. Jedna se

o zbozi kvalitni a o zbozi, které ma ptisluSné Osvédceni o hygienické zplsobilosti.

Spolec¢nost provozuje pouze jednu kamennou prodejnu, zbozi nabizi a prodava pres své

obchodni zastupce a také pres e-shop.

ZboZi je tedy nabizeno nejen ve velkoobchodni siti, ale také na e-shopu, ktery je nepostra-
datelnym prodejnim kandlem spolecnosti. Zakaznik zde nakoupi vSe rychle, bezpecné a
pohodlné. Firma vede nékolik e-shoptl, e-shop Xantea.cz, ktery je ur€en priméarné pro kon-
coveé zakazniky, tedy spotiebitele. E-shop Novaks.cz, ktery je urcen pro spotiebitele i pro
velkoobchodni (B2B) zakazniky, zakaznici se rozliSuji pomoci registraniho formulafe,
kdy B2B zékaznici maji svlj vlastni pfistup a zobrazuji se jim ptidélené slevy z daného
ceniku. Spolec¢nost expandovala také na slovensky trh s e-shopem Novaks.sk, ktery je cely
ve slovensting a samoziejmé v eurech, coz predstavuje urcity komfort pro slovenské za-
kazniky, na tomto e-shopu mohou nakupovat spottebitelé¢ 1 firmy. Poslednim e-shopem je
Novakstore.com, ktery slouzi pro zahrani¢ni zédkazniky, zasilaji do 26 zemi EU a klientela

se diky témto moznostem stale rozrista.

Pti tvorbé analyzy pftilezitosti a hrozeb a silnych a slabych stranek je vychdzeno predev§im
z aktudlni situace na trhu, tedy online 1 offline prodeje drogerie a kosmetiky, stejné jako z
vlastnich zkuSenosti z tohoto prostiedi. Z pozice asistentky marketingu firmy mam pové-
domi o tom, kdo jsou zakaznici spolecnosti, co poptavaji a vyhledavaji a jakd je pozice

firmy na tuzemském 1 zahrani¢nim trhu.
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6.2 Analyza komunika¢niho mixu e-shopu Xantea.cz

Abychom m¢li zakladni data, ze kterych se da vychéazet a porovnavat je se ziskanymi daty
nasi konkurence, je tieba zanalyzovat soucasnou situaci. Potiebnd data ziskdme analyzou

komunika¢niho mixu e-shopu Xantea.cz

Komunikaéni mix obsahuje tyto nastroje: reklamu, podporu prodeje, ptimy (direct) marke-

ting, osobni prodej a vztahy s vefejnosti (PR).

6.2.1 Reklama

Reklama je forma neosobni marketingové komunikace, ktera oslovuje prostiednictvim
reklamnich médii Siroké publikum, potencionalni i stavajici zdkazniky firmy. Spole¢nost
propaguje e-shop Xantea.cz predevsim ptes online kanaly, vyuziva reklamy ve vyhledavaci
siti, bannerové display reklamy a reklamy v socidlnich sitich. E-shop ptipravuje také spo-
lupraci s radiem Cas, kde diky barterovému obchodu ziskal prostor na rozhlasovou rekla-

mu.

6.2.2 Podpora prodeje

Dulezitost podpory prodeje stale roste. Zakaznici pozaduji stdle néco navic, spolecnost se
tak snazi ziskat od dodavatelli nejriznéj$i vzorecky, letdCky nebo akéni produkty, které
muze pak dale distribuovat zdkaznikiim. E-shop poskytuje zdkaznikiim nejriiznéjsi slevy a
akéni nabidky, které zasila prostfednictvim e-mailu nebo je zvefejituje na socidlnich sitich.
Pozitivni zpétnd vazba je pfimym ukazatelem, Ze podpora prodeje dava v tomto piipadé
smysl. E-shop vyuziva napf. téchto ak¢énich nabidek: 1+1 zdarma, slevové kupony: sleva
10% na dalsi nakup, sleva 5% na svatek aj., pii koupi 2 a vice produktti urcité znacky, zis-
kaji vzorek produktu stejné znacky zdarma, soutéZe apod. E-shop nabizi i spoustu funkei,
jako je napfiklad cross-selling, ktery ma pfimét zakaznika k ndkupu produktu, ktery ptimo

souvisi se zbozim, které praveé vlozil do kosiku.
6.2.3 Primy marketing

Ptimy marketing e-shopu Xantea.cz probiha pfedevsim online a telefonickou komunikaci.

E-shop nabizi idealni prostor pro nabidku spotfebniho zbozi. Diky objednavkdm a regis-
traénim formulafim je snadné vytvaret kvalitni databaze zakaznickych kontaktli. Na tyto
kontakty jsou pravidelné zasilany newslettery a direct maily s méfitelnou odezvou. Komu-

nikace probiha i skrz kontaktni e-maily a formulare, které se nachdzi na webu. Dalsi speci-
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alitou e-shopu je chatovaci okno, kde maji zdkaznici moznost se dotazat a ve velice krat-
kém case také ziskat odpovéd’ nebo radu od kvalifikovaného pracovnika, zékaznici si na e-
shopu nejsou jisti a vahaji nad koupi, spravna reakce pracovnika pak casto vede k uskutec-
néni nadkupu. Podobné funguje 1 pfima telefonni linka, kde se mizou zakaznici na cokoliv
zeptat a princip funguje stejn¢ jako u chatovaciho okna nebo kontaktniho e-mailu. Starsi
zakaznici Casto vyuzivaji telefonniho kontaktu i pfimo pro uskutecnéni objednavky. V
dnesni dob¢ nesmime zapominat ani na silu a dosah socialnich siti jako je Facebook, In-
stagram a Twitter, kde je mozné snadno pracovat s riznymi publiky a skupinami potenci-

alnich i stavajicich zédkazniku.
6.2.4 Osobni prodej

E-shop Xantea.cz ma i jednu kamennou prodejnu ve Zliné-Malenovicich. Zékaznici si zde
muzou zboZi nejen vyzvednout, ale klidné i nakoupit, zbozi, které je na e-shopu najdou
samoziejme¢ 1 na prodejné. Na prodejné pracuji 3 zaméstnankyné, které maji na starosti
zpracovani e-shopovych objednavek a obsluhu zadkaznikli na prodejné. Zakladem kvalifi-
kovaného pracovnika je perfektni znalost zbozi, vielé¢ vystupovani, aktivni pfistup, snaha
zakaznikovi poradit, zastupuji i1 funkci e-shopu, tzv. cross-sell, pracovnik prodejny se snazi

prodat i dopliikové zbozi.

6.2.5 Vztahy s verejnosti

Vztahy s verejnosti neboli také public relations (PR) ptedstavuji hlavné vztahy se zdkazni-
ky, dodavateli, potencidlnimi zaméstnanci a Sirokou vefejnosti. Cilem je budovani nebo
udrZeni dobrého jména a zviditelnéni firmy. Zastupci spolecnosti se radi Gcastni riznych
kosmetickych veletrhli, kde vystavuji své zbozi a aktivné se snazi hledat nové obchodni
partnery a udrzuji jiz vybudované dobré vztahy se stdvajicimi dodavateli 1 odbérateli. Spo-
le¢nost potfada kazdorocné pro své zaméstnance vano¢ni vecirek, kde se kromé zdbavy a
utuzovani vnitinich vztahli probird, co se v tomto roce povedlo a nepovedlo a zaroven si
vzajemné sdéli, ceho chce spole¢nost dosdhnout v roce piistim. Ackoliv je tento nastroj

dualezity pro budovani znacky a dobrého jména spolecnosti, vedeni firmy PR aktivné nevy-

uziva, coz je Skoda, ale zaroven i impuls pro vyuZiti tohoto potenciélu.
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6.3 Konkurence
Ageo

Ageo.cz je nejnovejSim projektem skupiny RAM Internet Ventures, kterd v minulosti pii-
nesla uspésné webové portaly kuponplus.cz a jidloted’.cz. Jejich cilem je stat se nejvetSim
tuzemskym hra¢em na poli online prodeje drogerie a domacich potieb. V jejich sortimentu
1ze najit vSe od drogerie, kosmetiky az po luxusni parfémy. Svych cili chtéji dosahovat
pomoci Siroké nabidky kvalitnich produkti od osvéd¢enych dodavatelti a vybornym za-
kaznickym servisem. Jsou novacky na ¢eském trhu, firma E-Ageo vznikla v roce 2014. (E-

Ageo, © 2019; Petrovova, 2018)

Vyhody: Siroky sortiment, vlastni znacky, nizké ceny
Nevyhody: absence kamennych prodejen, novacek na trhu
dm drogerie

Spole¢nost dm drogerie markt s.r.o se prezentuje jako jednicka na Ceském drogistickém
trhu. Ve stiedni a jithovychodni Evropé patii dm k nejvétSim drogistickym fetézclim. V
Ceské Republice se prvni dm objevila roku 1993 v Ceskych Budgjovicich. Dnes ma dm
Ceska Republika 228 prodejen po celé zemi a jeji centrala sidli v Ceskych Bud&jovicich.
Renomovana spottebitelska studie ,,StoreEquity Index* (SEI) marketingové agentury Niel-
sen hodnoti dm jako nejsilnéj$i znacku mezi vSemi maloobchodnimi drogistickymi fetézci
na trhu v Ceské republice. Oblibu spolegnosti dm dokazuji v neposledni fadé i vice nez dva
miliony vérnych zdkaznikl zaregistrovanych ve vérnostnim programu active beauty svét
vyhod. E-shop drogerie dm byl spustén zacatkem roku 2018 jako doplnéni dosavadniho
zpusobu prodeje. V kamennych prodejnach i v e-shopu lze vyuzivat zdkaznickych vérnost-
nich karti¢ek, kde zékaznici sbiraji body za své nakupy a ziskavaji tak slevy a vyhodné&jsi

ceny pii nédkupu. (fm drogerie markt, © 2019)

Vyhody: Siroky sortiment, vlastni znacky, kamenné prodejny, vérnostni klub, zbozi z N¢&-

mecka - kvalita
Nevyhody: neni ve zbozovém srovnavaci Heureka
VMD drogerie

Ceska rodinné spole&nost, prvni obchod otevieli 13. dubna 1991 ve Veseli nad Moravou.

Zkratka VMD znamena Velkoobchod, Maloobchod, Drogerie. V nabizeném sortimentu
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jsou parfémy, drogistické zbozi - kosmetika, détské zbozi, hygienické prostredky, Cistici a
uklidové prosttedky, primyslova chemie, darky - netradi¢ni darky, kreativni tvoreni, deko-
race do bytu na party, vSe pro dim a zahradu, potravinaiské vyrobky - zdrava strava, cho-
vatelské prostiedky, autokosmetika, malifské a natéra¢ské hmoty, moda a dopliky, Sperky,
slunec¢ni a dioptrické bryle, zdravotni potieby, ekologické vyrobky aj. Velky diraz kladou
na zastoupeni ¢eskych vyrobci a vyrobkll. Dodavateli jsou jen oficidlni zastoupeni
a certifikovani prodejci. Diky uzavienym smlouvam s vyrobci na pfimé dodavky garantuji
mimotadné pfiznivé ceny. V roce 2009 otevieli internetovy obchod vmd-drogerie.cz.

(VMD drogerie, © 2019)

Vyhody: velké skladové zasoby, Siroky sortiment, nizké ceny diky pfimym dodavatelim
Nevyhody: zastaraly design e-shopu

Mall.cz/drogerie

Mall Group je skupina e-shopti zabyvajici se prodejem Sirokého portfolia produkti od
elektroniky az po potraviny. Toto seskupeni vzniklo v ¢ervenci 2016 a krom¢ nékupnich
galerii Mall, jejichZ transakce byly realizovany s finan¢ni podporou Daniela Kfietinské-
ho, Patrika Tkace a skupiny PPF, jsou soucasti specializované e-shopy z Sirokého portfolia
Rockaway. Do skupiny patfi:
Mall.cz, CZC.cz, Vivantis.cz, Prodéti.cz, Bigbrands.cz, Bux.cz, Rozbaleno.cz a KoSik.cz.
V cele Mall Group stoji Jakub Havrlant, ktery je zakladatelem i vlastnikem Rockaway Ca-
pital. (Mall.cz, © 2019)

Vyhody: Siroky sortiment, rozsahla sit’ vlastnich odbérnych mist a prodejen

Nevyhody: drogisticky sortiment je v nabidce upozadén, hlavnim prodejnim artiklem je

elektro
Alza MAXI drogerie

Spole¢nost Alza vznikla jiz v roce 1994. Start e-shopu Alza Maxi drogerie byl spustén
vroce 2015. Patii k nejvétsim tuzemskym on-line obchodniklim se spotiebni elektroni-
koua silné zastoupeni ma také v segmentech hracky, sport, hobby, media a zabava, par-
fémy, hodinky a drogerie. Provozuje kromé e-shopu také 53 prodejen a 90 AlzaBoxl nejen
po celém Cesku a Slovensku, ale také v Mad’arsku a v Rakousku. Za své uspéchy ziskala
firma nespocet ocenéni, vcetné titulu Nejdivéryhodnéjsi znacka mezi e-shopy, a celou

fadu dalSich - naptiklad ocenéni MasterCard Obchodnik roku v kategoriich Osobnost ¢es-
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kého obchodu a Obchodnik s elektronikou; v anketé Ktist'dlova Lupa 2018 si odnesla prvni

cenu za internetové obchodovani v kategorii E-commerce. (Alza.cz, © 2019)
Vyhody: Siroky sortiment, rozsahla sit’ vlastnich odbérnych mist a prodejen
Nevyhody: neni ve zbozovém srovnavaci Heureka

Teta drogerie

Teta drogerie tvoii nejvétsi sit’ drogerii v Cesku. Celkem provozuje 500 obchodii Teta a
270 téch, které nesou oznaceni Top Drogerie. Ma zastoupeni i na Slovensku. Historie spo-
le¢nosti Solvent, ktera znacku provozuje, saha do roku 1992. Pivodné to byla mala firma
zalozen4 nadSenymi studenty ze Zamberka, kteii si chtéli vydélat penize na vybaveni pro
svou rockovou skupinu. Ctvrt stoleti tvrdé prace mnoha lidi se ziiroéila - a pfinesla stavaji-
ci vyjimecnou pozici na trhu. Na zacatku roku 2019 byl spustén e-shop, ktery se prezentuje
jako nejvétsi prodejna Teta drogerie. Na e-shopu muzou zékaznici najit obdobny sortiment
jako na kamennych prodejnach a nabizi Sirokou nabidku sortimentu. Stejné jako u dm dro-
gerie, 1 v e-shopu mizou vérni zédkaznici vyuzivat svych vérnostnich karti¢ek a klubovych

slev. (Teta drogerie, © 2019)
Vyhody: Siroky sortiment, vlastni znacky, kamenné prodejny, vérnostni klub

Nevyhody: kratka historie e-shopu

6.3.1 Srovnani pouzivanych nastroji komunika¢niho mixu v ramci konkurence

Podpora Piimy Osobni
E-shop Reklama PR
prodeje marketing prodej
Xantea.cz v v v v omezené
Ageo.cz v v v X v
VMD-drogerie.cz v v v v omezen¢
Mall.cz v v v v v
Alza.cz v v v v v
dm.cz v v v v v
Tetadrogerie.cz v v v v v
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Tabulka 2 Srovnani nastrojii komunika¢niho mixu (Zdroj: vlastni zpracovani,

2019)

6.3.1.1 Reklama

Xantea.cz — spolecnosti vyuziva predevsim online reklamy, at’ uz ve vyhledavaci siti, tak
displayové reklamy, v kvétnu 2019 bude zahajena i reklamni kampati v radiu Cas, dale
propaguje znacku 1 produkty pfes tisténé letaky, které jsou dodavany do prodejen fetézce

Jednoty.

Ageo.cz — spolecnost investuje velké ¢astky do masovych médii, zejména po spusténi e-
shopu spolecnost investovala do televizni reklamy, kde obsadila do hlavni role Heidi Jan-
kt, hlavnim cilem reklamy bylo pfimét zadkazniky, aby nenakupovali v kamennych prode;j-
nach, ale z pohodli domova a netahali se s t¢zkym nakupem, kdyz jim zbozi pfivezou az

domti. Spole¢nost déle investovala do radiové, online reklamy i reklamy v tisku.

VMD-drogerie.cz — spolecnost je propagovana podobné jako Xantea, tedy hlavné ptes
online média, dale také vydava mésiéni akéni letaky Slak a Dg Morava, které jsou distri-

buovany na vlastni kamenné prodejny.

Mall.cz — spolecnost si mize dovolit velké investice do reklamy, proto je také znacka pro-

pagovana vSemi komunika¢nimi médii, mizeme vidét televizni reklamy v prime time,

v tiSténych magazinech, slySet ji v radiu, s reklamou zaméfenou pfimo na sortiment droge-

rie se lidé mohli setkavat naptiklad i v prazském metru, kde byl zbudovan panel s QR kody
s cilem pro okamzity ndkup drogerie, zatimco lidé ¢ekali na metro. Takze se neboji komu-

nikovat 1 pfes neobvykla média. Samoziejmosti je také online reklama, ktera jde snadno

zamg¢fit prave na cilovou skupinu a nabizet jim pfimo sortiment, ktery hledaji.

Alza.cz — podobn¢ jako Mall ma Alza velky rozpocet, ktery investuje do reklamy, vyuziva
rovnéZ vSech komunikacnich médii. V televizni reklamé& propaguje 1 drogerii Alzu Maxi.
Nevyhodou Alzy je, Ze neni ve zboZovém srovnavaci Heureka.cz, zde tedy nemtize konku-

rovat ostatnim spole¢nostem.
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dm.cz — manipuluje také s velkymi rozpocty, stale jsou vSak primarni investice do propa-
gace kamennych prodejen, propagace e-shopu zazila velky boom kratce po jeho spusténi,
nyni neni reklamni masaz publika tak aktivni, na své vérné i potenciadlni zakazniky se snazi
zapusobit sloganem ,,zde jsem ¢lovékem, zde nakupuji®, vyuziva vsech komunikac¢nich
kanalt, kromé akénich letakt také vydava magazin Active Beauty, ktery je zasilan vérnym

zakaznikim, ktefi jsou soucasti vérnostniho klubu.

Tetadrogerie.cz — je na tom podobné jako drogerie dm, investice putuji piedev§im do pro-
pagace ak¢énich nabidek v kamennych prodejnéach, vyuziva vSech komunikac¢nich médii a
také vydava svij Teta magazin, ktery je k dispozici na kamennych prodejnach a akéni le-

tak.

Navrh pro Xantea.cz — Bohuzel spolecnost ma omezené prostiedky, které¢ mtize do re-
klamy investovat, je ale mozné zainvestovat do mensiho magazinu, nebo se snazit o distri-
buci akénich letdkli nejen pro B2B prodejce, ale také pro bézné spottebitele ve Zlinském

kraji.
6.3.1.2 Podpora prodeje

E-shopy se snazi stimulovat zdkazniky k nédkupu prostfednictvim riznych akci, naptiklad
limitované vyprodejové akce, akce 1+1 zdarma, vyhodné baleni, akéni nabidky formou
letdku a jiné. E-shopy mliZou snadno zacilit na své publikum a potencidlni zékazniky po-
moci remarketingu a nabidnout jim prohliZené zbozi tieba se zvyhodnénou cenou, remar-
keting je tak propojen 1 s reklamou a pfimym marketingem. Velké lakadlo je pro zakazniky
akce typu doprava zdarma, jelikoz pravé doprava patii mezi nejvétsi nevyhody e-shop,
podobné akce maji velkou pozitivni odezvu. Casto se také setkdvame s vérnostnimi kluby,
kde zékaznici za své nakupy ziskavaji body a diky nim pak dostanou slevu na pfisti nakup

nebo vyhodnéjsi ceny na urcité znacky ¢i produkty.

Navrh pro Xantea.cz — Spolecnost aktivné pouziva riznych néstrojii podpory prodeje.
Diky velké databazi zakaznikl by bylo vhodné zfidit vérnostni klub pro aktivni a vé€rné

zékazniky, ktefi by tak nakupovali Castéji nebo ve vétSich objemech.
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6.3.1.3 Piimy marketing

E-shopy s delsi historii maji zpravidla vétsi databazi zakaznikl. S témito kontakty jde pak
kvalitn€ pracovat, nejcastéjsi nastroj je e-mailing, ktery je mozny pouzivat k zasilani per-
sonalizovanych e-mailll — uvitaci e-mail, pfani k svatku, nabidka na miru, limitované akcni
nabidky, akéni letaky apod. Adresu zékaznika spolecnosti vyuzivaji k zasilani tiSténych
nabidek nebo magazinti. Telefonickd komunikace vétSinou vznika ze strany zakaznika,
ktery ma zajem o urcity produkt, Sikovny operator miize ale zakaznikovi nabidnout i dalsi
produkty, které zakaznik pivodné nezamyslel koupit a piesveédcit ho ke koupi. Podobnou
podporu zajist'uje online chat, ten byva formou vyskakovaciho okna ve spodnim rohu we-
bové stranky, pracovnik na chatu by mél byt schopny s ¢imkoliv poradit a navrhnout
spravné feSeni s cilem presveédcit zdkaznika ke koupi produkti, které jeho problém ¢i dotaz

fesi.

Navrh pro Xantea.cz — E-shop aktivné vyuzivé ptfimy marketing zminénymi néstroji, mi-
Ze zapracovat na Skoleni svych zaméstnanct, ktefi pracuji jako zdkaznické podpora a ko-

munikuji s nimi prostfednictvim e-maild, telefonu nebo online chatu.

6.3.1.4 Osobni prodej

U e-shopu nelze analyzovat osobni prodej, k osobnimu kontaktu totiz nedochéazi. Pokud ma
spole¢nost obchodni zastupce, miiZze dbat na to, aby své zdkazniky informovali o existenci
e-shopu, v takovém piipad€ je nutné, aby byl obchodni zastupce nebo jiny reprezentant
fadn€ vyskolen pro osobni prodej a diikladné obeznamen chodem e-shopu, naptiklad by
mél poradit, jak se v e-shopu zaregistrovat, jak vytvofit objednavku a podobné. V piipadé,
zZe spolecnost provozuje kamenné prodejny, je dilezité mit vySkolené pracovniky, kteti
dokézou aktivné poradit a pomliZou s vybérem zboZi, prodavacky jsou tvaii nejen prodej-
ny, ale 1 tvaii dané znacky, jejich ptistup se aktivné projevuje na tom, jaky zazitek si za-

kaznik z nakupovani na dané prodejné€ odnese a zda se opé€t vrati.

Navrh pro Xantea.cz — Lepsi proSkoleni obchodnich zastupcii ohledné funkcnosti e-
shopu, méli by umét na misté daného zédkaznika zaregistrovat a piihlasit do e-shopu a na-
zorn€ mu ukazat, jak objednavka probiha. Pracovnice kamenné prodejny by mély zapraco-

vat na aktivnim pfistupu nabizeni zboZi a ochoté pomoci pii vybéru zbozi.
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6.3.1.5 Public Relations

Komunikace je ve firme stéZejni, at’ uz interni nebo externi. Stfedni firmy maji uvniti vét-
Sinou PR oddéleni, které se vénuje pravé komunikaci at’ uz ve vztahu se zaméstnanci, za-
kazniky, dodavateli, akcionaii nebo Sirokou vefejnosti, cilem je ovlivnit jejich minéni a
budovat dobré jméno a obraz spolecnosti. VEtSi spolenosti maji pro PR aktivity pronajaté
agentury, které¢ se této problematice aktivné vénuji. PR byva spojovano i se sponzoringem,
spolecnosti mohou sponzorovat rizné nadace, charity, sportovni a spole¢enské akce nebo
tyto akce muze spolecnost sama potradat. To vSe ma velky vliv na vnimani spole¢nosti
v ocich Siroké vetejnosti.

Navrh pro Xantea.cz — Nejveétsi problém je v komunikaci uvnitf firmy, ¢asto nemaji riz-
na oddéleni potiebné informace v¢as a muize tak dochazet ke Spatnému pochopeni nebo
jinym komplikacim, coz mize mit negativni dopad ve vniméni spole¢nosti zaméstnanci.
Spolecnost muze zfidit systém pro interni komunikaci mezi jednotlivymi odd€lenimi a
zameéstnanci, postaci i jednoducha sdilend tabulka, ktera bude obsahovat zakladni udaje o
terminech dodani zbozi od dodavatelli, zdvozech zbozi a mistem pro dotazy a poznamky.
Dobrym tahem by mohl byt sponzoring, ve Zlinském kraji se kond spousta sportovni a
spoleCenskych akci, i drobnym prispévkem tak muze dojit ke zviditelnéni znacky. Ptes
rizné eventy lze propagovat nejen znacku, ale naptiklad 1 samotné produkty nebo produk-
tové tfady, propagaci je vhodné doplnit o informaéni letacky a oblibené darkové predméty

jako propisky, poznamkové blocky, odznacky s logem apod.

6.3.2 Porterova analyza péti sil

Uzite¢nou metodou analyzy konkurence je tzv. Porteriv model (analyza 5F). Cilem je ro-
zebrat jednotliva odvétvi a jejich rizika. Model pracuje s 5 prvky, které mohou mit vliv na
vysi cen v soucasné dobé nebo vyvoj cen v budoucnu: stavajici konkurenti, potencialni

konkurenti, dodavatelé, zdkaznici, substituty (levnéjsi nahrady produkti ¢i sluzeb).

6.3.2.1 Porteriiv model péti sil

Stavajici konkurence

faktor vliv
Silné konkuren&ni znacky s tradici 3
Obdobny sortiment 2
Tlak na nizké ceny 2
celkem 7

Odbératelé
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faktor vliv
Tlak na nizké ceny 1
Nizk& logjalita 2
celkem 3
Dodavatelé
faktor vliv
Vypadky ve vyrobé 3
Dlouhé dodaci IhUty 2
celkem 5
Novi konkurenti vstupujici na trh
faktor vliv
Vstupy konkurenénich e-shopU na |3
trh
Silnd propagace 2
celkem 5
Substituty
faktor vliv
Kamenné prodejny s tradici 2
celkem 2

Tabulka 3 Portertiv model péti sil (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

Celkové hodnoceni

Stavaijici konkurenti 7
ZAkaznici 3
Dodavatelé 5
Novi konkurenti 5
Substituty 2

Tabulka 4 Celkové hodnoceni Porterova modelu (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

Jak hodnotit vliv:

1 — mirny vliv a dopad faktoru, 2 — zvySeny vliv a dopad faktoru, 3 — silny vliv a dopad

faktoru

Jednotlivé hodnoty byly ptidéleny podle sily vlivu jednotlivych faktori ve vztahu ke spo-

le¢nosti provozujici e-shop Xantea.cz.

Soupefeni v ramci sou¢asnych konkurenti
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Soupeteni soucasnych konkurentll na trhu ma rostouci charakter. Spolecnosti, které¢ mély
diive pouze kamenné prodejny, se postupné¢ presouvaji i do online svéta v podobé e-shopu.
A kazdym rokem vznikaji desitky novych konkurentii. VEtSi spolecnosti dosahuji svych
strategickych cilii masivni propagaci, timto upozad’'uje mensi e-shopy, které¢ si nemohou
dovolit naptiklad televizni reklamu. Nejvétsi konkurencni boj pfichézi v ptipadé prekryti
vétsiny sortimentu, ve zbozovych srovnavacich a placenych online reklamach tak vznikaji
konkurencni cenové valky. Xantea se v tomto piipad¢ snazi vybocCovat a nabizet zdkazni-
kiim piedevs§im dovozové zbozi a vlastni znacky, které konkurence nenabizi nebo je nabizi
pouze v omezeném objemu a za vyssi cenu. S rostouci konkurenci samoziejmée vznika i
velky tlak na nizké ceny ze strany zdkaznikd a odbératelt, vSichni pozaduji produkty za co
darek zdarma pfi nakupu nad urcitou ¢astku, vérnostni slevy apod.).

Vliv odbératelu

Jak bylo jiz zminéno vyse, tlak na nizké ceny ze strany odbératelii miize byt velky ofisek.
Zvlast, kdyz konkurence neustale roste. Odbératelé 1 zékaznici kladou diiraz na nizké ceny,
pokud nedostanou takovou cenu, kterd jim vyhovuje, mohou snadno piejit ke konkurenci.
Proto je dulezité budovat si s odbérateli pevné vztahy a vybojovat si v konkuren¢nim pro-
stiedi jejich vérnost. Tim spolecnost snizZi riziko utéku odbératelii ke konkurenci. Je vhod-
né budovat loajalitu prostfednictvim vérnostnich klubti, kdy odbératel ziskava za své naku-
py vyhodné ceny nebo jiné benefity. Takovému odbeérateli je vénovana vysoka péce, spo-

le¢nost nechce takové zakazniky ztratit.
Vliv dodavateli

Na ¢eském trhu pisobi jako dodavatelé drogerie a kosmetiky predevsim samotni vyrobci
nebo velkoobchody. Samoziejmé nakupni ceny pifimo od vyrobct jsou zpravidla niZsi, ale
casto podminény velkym odbérem zboZzi. Pokud musi spolecnost dodrzovat urcité limity
pro nadkupy, museji se obracet na velkoobchody, které jsou schopny prodat 1 mensi zasobu
zbozi za stale ptijatelné ceny. Specidlni kategorii pak tvofi novinky na trhu, u téch zélezi,
jakou zvoli vyrobce cenovou strategii, novinky mtizou byt ze zacatku prodavany s vyssi
zavadeci cenou a pozdéji s ,,akéni* nebo ur€itymi slevami, nebo naopak, kdy zavadéci cena
neni vysoka ale je prezentovéna jako ,,zavadéci* a pokud tuto nabidku odbératel promeska,
novinky mu budou nabizeny za vysS§i cenu oproti zavadéci. Velké riziko pfedstavuji vy-

padky ve vyrobé, mize dojit ke zmén¢ legislativy napiiklad nepovolenych latek obsaZe-
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nych ve vyrobcich, coz mize vyrobciim kosmetickych prostiedkli zpisobit velké pro-
blémy, mize dojit k tuplnému stazeni vyrobku, ndhrad¢ vyrobku jinym substitutem, zméné
slozeni vyrobku a to vSechno samoziejmé zptsobuje vypadky a zpozdéni ve vyrob¢ a s tim
spojené¢ dlouhé dodaci lhity. Xantea prodava i dovozové zbozi z Velké Britanie a jinych
zemi, kde je dodaci lhita delsi nez u tuzemskych dodavatell, navic se musi dodavky logis-
vstavaji Cetné otazky ohledn¢ Brexitu, tedy odchodu Velké Britanie z EU, zatim ale podle

dotazovani a zjiStovani by to na dovoz zbozi nemélo mit ani v budoucnosti vliv.
OhroZeni podniku vstupem novych firem do odvétvi

Cesky trh je velmoci e-shopt, 70% obyvatel uZ minimalné jednou nakoupilo na e-shopu.
Pocet uzivatelii internetu se neustdle zvySuje a zvétSuje se tak nejen pole pusobnosti e-
shopt, ale také ohrozeni vstupem nové konkurence. I zavedené kamenné prodejny pocho-
pily potencial e-shopu a staly se tak pro Xanteu velkou konkurenci. Hovotfime zde ptede-
v§im o dm drogerii, ktera spustila sviij e-shop v roce 2018, ve stejném roce méla v planu
spustit e-shop 1 Teta drogerie, kviili funkénosti e-shopu se vSak rozhodli pro spusténi az
v roce 2019. Tito konkurenti nemaji zatim velkou historii na internetu, ale konkuruji pte-
devsim historii své znacky. Zakaznici jsou ¢im dal vice pohodlni a nevyhledavaji tolik fy-
zicky kontakt, jak mtizeme sledovat i podle rostouci aktivity na socidlnich sitich. Proto se
uchyluji k vétsim jednordzovym tzv. zasobovacim nakuptim pies internet. Novi konkurenti
se snazi zviditelnit pfedev§im masovou propagaci své znacky, kdy je velice obtizné konku-
rovat jiz zazitym znackam. Mezi velké konkurenty fadime 1 e-shopy Mall.cz a Alza.cz, kde
je mozné nakoupit téméf vSe, na co si zakaznik vzpomene. Mensi e-shopy zamétené pouze
na urcity typ sortimentu nemuize témto gigantim konkurovat na trovni propagace. Jak bylo
vSak napsano vyse, takové spolecnosti nemohou stavét na individualni komunikaci se za-
kazniky, zékaznik se Casto citi jako jeden z mnoha, ¢eho mliZou vyuZit naopak mensi e-

shopy s kvalifikovanymi pracovniky, ktefi se praveé vénuji komunikaci se zdkazniky.
Tlak ze strany substituti

Za tlak ze strany substitutl 1ze v pfipad€ e-shopu povazovat kamenné prodejny nebo roz-
sahl¢é sit¢ vydejen a prodejen jako provozuje Mall.cz nebo Alza.cz. Stile se najde pocetnd
skupina zakaznika, ktefi si zbozi radi osahaji a vyzkouSeji nebo jej prosté vidi na vlastni
oCi. Prezentace na e-shopu pro né Casto neni dostacujici, aby se pro koupi dané¢ho zbozi

rozhodli. Existuji v8ak i takovi zakaznici, ktefi si zbozi jdou omrknout do kamennych pro-
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dejen a teprve po vlastni zkuSenosti a fyzickém kontaktu s produktem si objednaji zminény
produkt ptes e-shop, jelikoz e-shopy nabizeji zbozi za nizsi cenu nez kamenné prodejny.
Aby se ovSem zakaznikovi takovy ndkup vyplatil, jelikoz plati i za doruceni zbozi, piida si
do virtudlniho koSiku 1 dal$i zbozi a tim navysi celkovou hodnotu objednavky. Velkym
motivatorem byva i doprava zdarma pti ndkupu nad urcitou ¢astku, lidé jsou ochotni ptidat
do své objednavky i zbozi, které ptivodné neplanovali koupit, jen aby dosahli ¢astky pro
dopravu zdarma. V kamenné prodejné dochazi také i impulzivnim nakuptim, zpravidla ale

nebyvaji tak vysoké jako v pripad€¢ nakupu na e-shopu.

6.4 SWOT analyza

Swot analyza je univerzalni analyticka technika, ktera se pouZiva pro zhodnoceni vnitinich
a vnéjSich faktort ovlivilyjicich Uspé&Snost spolecnosti. Diky SWOT analyze je firma
schopna zjistit silné a slabé stranky, které mize vyuzit ve sviij prospéch i v komunika¢nich
kampanich a naopak eliminovat slabé stranky, které mohou snizovat efektivitu marketingu.
Zavérha bylo dosazeno po brainstormingu s nékolika ¢leny vedeni, diky riznym odpoveédim

a ndzortim od kvalifikovanych pracovniki bylo mozné objektivné zpracovat tuto analyzu.

SWOT ANALYZA E-shopu Xantea.cz

—— e

1. Unikatni zbozi 1. Nedostate¢na propagace

2. Vlastni znacky produkt 2. Nizka znalost dovozového zboZi u zdkaznikl
3. Neomezeny provoz a dostupnost 3. Zastaraly vzhled webu

4. Kladné reference zékaznik( 4. Spatna vnitini komunikace

5. Nezastupitelnost lidi a malo zaméstnanc(

1. Rozsiteni sortimentu dle poptavky 1. Vstup konkurencnich e-shopt na trh
2. Trendové zboZi 2. Negativni reklama

3. Nizsi naklady na dopravné 3. Kurzy mén (zboZi dovazené z Anglie)
4. Budovani vérné klientely 4. ZlepsSeni nabidky stavajici konkurence
5. Branding a redesign 5.

— e
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Tabulka 5 Swot analyza (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

6.5 Zavéry SWOT analyzy

e Jak pomoci silnych stranek vyuzit prilezitosti na trhu? S-O hodnoceni

Firma se mize zaméfit na dovoz zbozi a znacek, které nejsou na nasem trhu k sehnani, ale
je po nich poptavka nebo jsou aktualné trendy. ZvySovani poctu kladnych referenci ptispi-
va k budovani brandu a dobré image firmy, je mozné tak Iépe ziskavat nové zdkazniky, ale
také budovat vérnou klientelu. Neomezeny provoz a dostupnost e-shopu je velkym plusem
oproti kamennym prodejnam, zakaznici by se méli ovSem i v e-shopu citit piijemné, aby se
jim pohodln¢ a snadno nakupovalo, proto je vhodné poskytnout jim vétsi komfort diky

planovanému redesignu webu.

o Jak vyuzit prileZitosti k odstranéni nebo sniZeni nasich slabych stranek? W-O

hodnoceni

V ptedchozim bodu byl zminén novy vzhled a usporadani (UX) e-shopu, tak, aby byl
vzhled moderni a nakupovani intuitivni a bezproblémové. Budovanim vérné klientely je
mozné sniZit ndklady na propagaci e-shopu a znacek, ziskdnim tzv. doporucovateli adiky

jejich recenzim a doporuc¢enim, mizeme snadno ziskévat nové zakazniky.
e Jak vyuZit silné stranky odvraceni hrozeb? S-T hodnoceni

Neustale hrozi riziko vstupu novych konkurenénich e-shopt na trh, diky unikatnimu zbozi,
vyhradni distribuci a vlastnim znackdm vSak miizeme byt my silnymi konkurenty prave
témto e-shoptim. Velky pocet kladnych referenci zakaznik mize vyvratit hrozbu negativ-

ni reklamy, cilem je podpofit hodnoceni spokojenych zakaznikd.
e Jak snizit hrozby ve vztahu k nasim slabym strankam? W-T hodnoceni

Je vhodné zaméfit se na propagaci a vyclenit na reklamy vice penéz z ropoctu, budovat
znaCku prostfednictvim reklamy, vénovat se psani blogu a PR ¢lankd, tvofit a propagovat
obsah, ktery seznami zédkazniky s dovozovym sortimentem, znackami a aktivitami spolec-

nosti.
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6.6 Efektivita online marketingovych nastrojii Xantea.cz

Aby bylo mozné zjistit, zda jsou pouzivané online marketingové nastroje efektivni, je tieba
zjistit aktualni data. Vysledna data jsou analyzovéna za cely rok 2018, zdrojem dat je méfi-
ci analyticky néastroj Google Analytics, ktery sbira potiebna data. Udaje, ze kterych nasle-

dujici analyza efektivity vychazi, jsou dostupné v ptilohéach této prace.
Efektivita webovych stranek

e Celkova navstévnost: 265 670

e Nové navstévy: 190 684

e Konverzni pomér: 4,27%

e Bouncerate (mira okamzitého opusténi): 63,84%
e ROI (vynosy/investice): 567,18%

e PNO: 17,70%

Podil jednotlivych kanald na celkovych trzbach:

e Placené vyhledavani:23,32%

e Organické vyhledavani: 18,42%

e 7Zbozové srovnavace: 29,41%

e Piimé navstévy: 10,44%

e Email: 7,16%

e Social: 0,36%
E-shop Xantea.cz si dle vySe uvedenych vysledkli nevede $patné, cilem je vSak navySeni
ro¢niho obratu o 20%. S tim je spojeno i snizeni nakladd, respektive snizeni PNO (podilu
nakladl na obratu), cilem je drzet vysledek kolem 10%. Dal$im aspektem je sniZzeni miry
okamzitého opusténi, kde jsme zjistili, Ze toto ¢islo navysuji predevsim navstévy z display
reklam, je potieba upravit bud’ vzhled a CTA téchto reklam nebo landing page, na kterou
kanaly patii placené vyhledavani, zboZové srovnavace a organické vyhledavani, dal§im
cilem e-shopu je zvysit pravé organické vyhledavani, minimaln€ na uroveil placené¢ho vy-
hledavani.
E-mailing
Diky Siroké databazi kontakti mize firma jednodusSe cilit na své zakazniky podle segmen-
th. E-shop zpravidla posild uvitaci e-mail se slevou na pfisti ndkup, jedenkrat tydné je ro-
zesilan newsletter a také jsou rozesilany e-maily s pfanim k svatku a slevou na ndkup

v online drogerii.
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Podle reportl e-mailingového néstroje jsme zjistili tyto primérné vysledky:

e Meziro¢ni ndrust kontakt: 5073

e Mira otevieni: 8,26%

e Mira proklika: 3,10%

e Pocet odhlaseni: 49

e Pocet vraceni (nefunkéni e-mailova adresa): 137

e Konverzni pomér: 5,24%
Cilem je zvySeni miry otevieni a proklikl, odpovédni pracovnici miizou vytvaret vice vari-
ant mailingli a testovat efektivitu A/B testovanim, pfedevsim by se jednalo o rtizné pied-
méty e-mailll a rizné tlacitka call-to-action. V celkovém objemu trzeb tvofi e-mailing
7,16%, databazi je tieba aktivné rozSifovat a snazit se o personalizované nabidky, diky

kterym je mozné zvysit trzby tohoto kandlu.
Socialni sité

e Navstévy pies odkazy ze socidlnich siti: 3 413

e Nejvice navstév piinasi Facebook: 74,33%, dale Instagram: 17,43% a Instagram
Stories: 6,65%.

e Konverze s pfispénim ze socialnich siti: 170 z toho 153 pfinesl Facebook, 8 Youtu-

be a 5 Instagram
Socialni sité jsou rychle rostoucim kandlem pro online prodej. Existuje spousta firem, pro
které je nevétsi zdroj navstév a konverzi praveé Facebook a Instagram. U e-shopu Xantea.cz
tomu tak zatim neni, ale 1 tak je tfeba se socialnim sitim vénovat. Nesmime zapominat i na
reklamu, ktera je na Facebooku a Instagramu stale vyhodna a Ize jednoduse a rychle zacilit
na potiebna cilova publika. Skrz socialni média lze 1 aktivné komunikovat s navstévniky,
poradat rlizné soutéze a jiné aktivity, které budi jejich z4jem nejen o produkty, ale také o

znacku.

6.7 Komunikaéni strategie

Komunikacni strategie je soucasti marketingové strategie a cili na soucasné i1 potencialni
zakazniky, pfiCemZ by se marketingové 1 komunikacni cile mély shodovat. Hlavnim cilem
e-shopu Xantea.cz je zvySeni obratu o 20% do konce roku 2019. Strategie zahrnuje rede-
sign vzhledu e-shopu, budovéani obsahové strategie a volbu komunikacniho medialniho

mixu.

Postaveni na trhu
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e E-shop s drogerii a kosmetikou pisobi na trhu od roku 2007

e Vyhradnim benefitem je exkluzivni zbozi dovazené z Velké Britanie, které¢ vynika
kvalitou a nizkou cenou

e Konkurence: e-shopy s drogerii a kosmetikou (Alza Maxi, Mall, dm drogerie,

Ageo, VMD drogerie, Teta drogerie,...)
Cilova skupina
® Mezi cilovou skupinu spadaji typicti spotiebitelé, predevsim zeny ve veku 25-55let
e Statni organizace, Skoly a Skolky
¢ Firmy — uklidové, vyrobni
Cile komunikace
¢ (ilem komunikace je informovat cilovou skupinu o existenci e-shopu Xantea.cz
¢ Budovat znacku a povédomi

® Naucit lidi pravidelné nakupovat drogerii a kosmetiku online a omezit tak nakupy

v kamennych obchodech

e ZvysSeni hodnoty objednavek tzv. ptfedzasobovacimi nakupy (méné Casté nakupy,
ale s vysokou hodnotou objednéavky, nakoupi zboZi do zasoby a uSetii tak za dopra-

vu)
® Mc¢fitelnym cilem je pocet konverzi, vySe obratu a navratnost investic (ROI)
Sdéleni:

® S nami uSetiite Cas 1 penize a vas§ ndkup vam dovezeme az domd. Siroky sortiment
zbozi z Velké Britdnie a vyhodné ceny na Xantea.cz. Objednavejte z pohodli do-

mova, kdy se vam to zrovna hodi. Xantea.cz, vaSe kralovska drogerie.
Komunikac¢ni mix

® 1. Internetovd komunikace — modernizace webové prezentace, tvorba atraktivniho
blogu plného relevantnich ¢lankti — o novinkéach, o znackach, tipy a rady, recenze,
tocit videa a videorecenze, v€novat se vice socialnim sitim, zjistit nejCast&jsi dotazy

zakazniki a prizpisobovat tomu obsah newsletteru

® 2. Reklama — optimalizace online reklamy ve vyhled4avani, optimalizace efektivni

display reklamy, radiova reklama, ti§téna reklama v regionalnim tisku
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e 3. Podpora prodeje — casové omezené nabidky, slevové kupony, akéni balicky, sou-

téze, dny dopravy zdarma, vérnostni klub pro loajalni zdkazniky

® 4. Public relations — ¢lanky na blogu, v online magazinu, recenze, interni komuni-
kacni systém, sponzoring eventli ve Zlinském kraji

e 5. Pfimy marketing — e-mailing, telefonicka podpora, online chat, socidlni sité
Nacasovani

e E-shop Xantea.cz funguje jiz od roku 2007, v roce 2012 doslo diky cilenym marke-
tingovym aktivitdm a redesignu webu k nartstu obratu, od roku 2017 nedochazi

k rapidnimu zvySovani obratu

® V roce 2018 prob¢hla zména loga a s tim i spojend komunikace, nyni se drogerie
Xantea prezentuje jako ,,kralovska drogerie®, ¢imz chtéla firma dosdhnout propoje-

ni s Velkou Britanii, protoze velkou ¢ast sortimentu tvoii pravé dovozové zbozi.

® Vroce 2019 je planovan vétsi redesign vzhledu e-shopu a Uprava administracniho
systému e-shopu. Spolecné s redesignem se ptipravuje nova komunikacni strategie
pro budovani znacky, zvysSeni ndvstévnosti a celkového obratu. Cilem je zvySeni

obratu 0 20% do konce roku 2019.
Rozpocet komunikace
® Rozpocet na komunikaci nebude po redesignu webu pfili§ velky
® (Odhadovany media spend — cca 50tisic K&/més
® Nejvetsi ¢astky z rozpoctu se vlozi do reklam propagujicich znacku a produkty

® Rozvoj obsahové strategie — pfedevS§im Casovy naklad — tvorba ¢lankd, videi, re-

cenzi a prispévki na socialnich sitich a jejich propagace
Zodpovédnost
Zodpovédné osoby jsou 3:
¢ Jednatel — schvaluje rozpocet a hlavni strategické kroky
® Marketingovy specialista — plan a realizace hlavnich kroki, koordinace asistentky

® Asistentka marketingu — realizace dil¢ich krokt
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6.8 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Pro vyzkum bylo vybrano 8 ucastnikii — zen, které uz alespon jednou nakoupily na Xan-
tea.cz, z cilové skupiny 20-55let, tato skupina byla jesté rozdélena na segmenty 20-35 let,
36-45 let a 46-55 let, abychom ziskali presn&jsi prehled. Ucastnice predstavuji zastupkyné
jednotlivych cilovych segmentli. Vyzkum byl proveden formou hloubkovych polostruktu-
rovanych rozhovorti. Scénai rozhovoru s otazkami a podpirnymi grafickymi materialy,
které byly pti vyzkumu pouzity, jsou dostupné v piilohach této prace. Rozhovory byly rea-
lizovany v prubéhu mésice biezna 2019, po piivitani s kazdou ucastnici a kratké tivodni

konverzaci byl uskutecnén rozhovor.

Z rozhovort bylo zjisténo, Ze ucastnice nakupuji online prumérné 1-3x za mésic, nejcastéji
se jedna o obleceni, darky, hracky, kosmetiku, Sperky, parfémy a zbozi dle aktudlnich po-
tteb. Drogerii a kosmetiku uz nakupuji méné¢ Casto, v priméru 1x za ¢tvrt roku, to zhruba

odpovida i internim zaznamtim objednavkach v informacnim systému spolecnosti.

Mezi vyhody online nakupovani fadi nej€astéji vyhodné ceny, pohodli-mizou nakoupit
kdykoliv a odkudkoliv, moZnost srovnani cen produktl online, ¢asova tspora, doprava az
domil nebo na odbérné misto blizko pracovisté nebo domova. Jedna z ucastnic vidi nejvetsi
vyhodu ve zboZovych srovnavacich: ,,nejvétSi vyhodou je, Ze si muzu srovnat ceny
v riiznych e-shopech a taky, Ze nemusim chodit do obchodu, Ze to mém z pohodli domova‘*

(zdroj: zdznam rozhovoru, Uc€astnik 4).

Nejvétsi nevyhodu online nakupovani vidi v tom, ze si zbozi nemtzou fyzicky prohléd-
nout, ohmatat, pfi¢ichnout nebo vyzkouSet. Nekteré ucastnice vyzkumu si zbozi nejprve
prohlédne a vyzkousi v kamennych prodejnach a pak ¢ekaji na slevy, které byvaji na inter-
netu Castéjsi a ceny vyhodnéjsi. Nektefi zakaznici maji svilj systém, jak vyzrat na nevyho-
dy online nakupovani, jako naptiklad jedna z ucastnic, ktera se podélila o své zkuSenosti:
»hevyhodou je u drogerie, Ze si to nemuzu ocichat predem, jak ten vyrobek voni, prvni
nakup je takovy pokus-omyl a pak si z toho vyberu vyrobky, které nakupuji opakovane*

(zdroj: zdznam rozhovoru, G€astnik 5).

Hodnota jejich objednavek se pohybuje v rozmezi 500-1500 K¢, zalezi na aktualnich po-
ttebach. Vyuzivaji Casto dopravy zdarma, pokud mé e-shop danou hranici objednévky pro
dopravu zdarma, jsou ochotné navysit pivodni objednavku o dalsi produkty, aby dosahly

stropu prave pro dopravu zdarma.
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Mezi nejzndméjsi e-shopy s drogerii a kosmetikou fadi: Notino, Tetu drogerii, dm drogerii,

Ageo, krasa.cz, Vmd-drogerii a Xantea.cz.

Pfi posuzovani vizudlniho vzhledu landing page vybranych e-shopti hodnotily respondent-
ky pozitivné Tetu drogerii-ptfedevsim pro kombinaci barev, ikdyz rozlozeni stranky uz upl-
né neodpovidalo jejich predstavam pro snadné a rychlé nakupovéni. Nékteré z nich pozi-
tivn¢ vnimaly také vétsi poutavé bannery na ageo.cz a vind-drogerie.cz, které odkazovaly
pfimo na ak¢ni nabidky a darky k ndkupu, zaujala je také pfimo upoutavka na dopravu
zdarma pii nakupu nad urcitou hodnotu. K e-shopu Xantea.cz se vyjadiovaly neutraln¢, nic

jim na strance nevadi, ale také je nijak zvlast neuchvatila.

U socidlnich siti jsem byl posuzovan predevsim vliv pfispévka na Facebooku a Instagra-
mu. Facebook mé a aktivné pouziva vétSina respondentl, v priméru se ptipojuji kazdy
den, nejc€astéji v odpolednich a vecernich hodinach, kdy pouzivaji také messenger pro chat
s prateli a rodinou. Pfi sledovani ptispévkil na Facebooku je musi zaujmout samotny obra-
zek, teprve potom presouvaji pozornost k textu prispévku. Pozornost upoutaly prispévky

typu akce, doprava zdarma a barevné stylizace ptispevkl.

Instagram pouzivaji aktivné pouze dvé ucastnice, obé spadaji do nejmladsiho segmentu
cilové skupiny, prvni byla nejmladsi ti¢astnici vyzkumu a druha je maminkou dvouletého
ditéte. Popularita Instagramu roste predevSim u mladsich uzivatela a také je mozné sledo-
vat nardst aktivity u maminek, které rady sdileji fotky svych ratolesti. Mladsi uzivatelé
jsou také ovlivilovani nazory ,,influencert tedy urcitych viidéich osobnosti riznych sku-
pin a komunit, kteti mohou ovliviiovat vnimani zna¢ky nebo nékupni rozhodovani. Pfi-
spevky na Instagramu jsou piedevsim stylizované fotografie, které jsou vyhleddvany po-
moci hashtagi, tedy klicovym slovem, na zakladé kterého se pak ptispévky s danym hash-
tagem zobrazi uzivateli ve vysledcich vyhleddvani. Fotky musi byt atraktivni a zaujmout
na prvni pohled, staci vtefina a vas piispévek uZivatel jednoduSe swipene (pfesune obra-
zovku dale). Z vybranych ptispévki je nejcasteji zaujal prispévek vmd-drogerie, kde byly
zobrazeny kosmetické 1€Civé masti, obrazek byl plny barvicek a tak mezi ostatnimi zaujal,
navic mu vénovaly i del8i pozornost a precetly si tak i text k pfispévku, déle je zaujal i pfi-
spévek Xantea.cz, ktery zobrazoval ekologicky produkt na myti nadobi, ktery ma navic
ocenéni ,,vitéz D-testu®, toto oznaceni piilakalo jejich pohledy a také prispévku vénovaly

vice pozornosti.
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E-mailing a pravidelné newlettery jsou milované i nenavidéné, jak vysvétlila jedna
z Ucastnic: ,,n¢které e-maily mam rada, nékteré me Stvou, nékteré hned odstrafiuju a jiné
zase rozkliknu a hned objednavam® (zdroj: zaznam rozhovoru, ucastnik 3). VétSina
z respondentil ma nastavenou spamovou kategorii na tyto e-maily a piectou si je jen ve
chvilich volna a jen ty, které fesi zrovna jejich aktudlni problém nebo je né¢im zaujme.
Nékteti vice reaguji na limitované akéni nabidky, dny dopravy zdarma, jini si zase radsi
prectou rady a tipy z clanku. Trefit se zrovna do potieb zédkazniki je tézké, s velkou data-

bazi a kvalitnimi produkty lze ale tento problém castecné eliminovat.

Dalsi otazkou bylo, jak se divaji na rizné vérnostni kluby a ptrekvapivé vSechny odpovédi
byly pozitivni, respondenti radi obétuji par minut pro zalozeni vérnostniho uctu, aby ziska-

vali diky nakuptim vyhodnéjsi nabidky a slevy pro dalsi ndkupy.

Jako nevyhodu e-shopu respondenti ¢asto zminovali nemoZnost si zboZi vyzkouSet nebo
osahat. Pokud nemaji uz predchozi zkusSenost s produktem, snizuje se tak pravdépodob-
nost, ze dany produkt zakoupi. Pokud je ovSem k produktu dostatek informaci a hlavné
recenzi, mize to jejich nazor znacné ovlivnit. Jako nejlepsi feSeni se jevi videorecenze, kde
je produkt nazorné predstaven, popséan a i kdyz jej nevidi uZzivatel nazivo, je pro néj diky
videu snazsi si vyrobek predstavit. VEtsing ale staci ovétené recenze zékazniki, jako nabizi

napiiklad zbozové srovnavace.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1: Jaké komunika¢ni nastroje pouZziva konkurence a jaké miiZze Xantea.cz vyuZzit

ve své strategii?

E-shop Xantea.cz vyuziva témér vSech komunikacnich nastroja jako jeji hlavni konkuren-
ce, kviili nizkému rozpoctu v§ak pouziva nastroje pouze v omezeném mnozstvi. Reklama
se zaméfuje pouze na online média, dalsi média jako radio a tisk vyuziva pouze omezen¢ a
do televizni reklamy nema potiebné investice. Vyhodou vsak je, Ze se mlze vice osobné
vénovat svym zdkaznikiim, kvalitni zdkaznické péce je na prvnim misté. Muze tak timto
kontaktem ovlivnit vysledky pfimého marketingu. Bylo by vhodné vytvofit pro stalé a top
zakazniky vérnostni klub, diky kterému by ziskavali vyhodné&jsi nabidky a ceny pro dalsi
nakup. Pozitivni reakce na vérnosti kluby byly potvrzeny kvalitativnim vyzkumem, zdkaz-
nice by tuto moZnost e-shopu uvitaly. U e-shopu je sloZité vysledovat vysledky osobniho
prodeje, spole¢nost ma vsak zkuSené obchodni zéstupce, kteti mohou osobné seznamovat
zakazniky s vyhodami nakupu pies e-shop a usetfit tak préci i jim, kdy nemusi dojizdét za
vzdéalenymi zakazniky a ti si naopak mohou objednévku vytvofit, kdy zrovna potiebuji a to
1 bez kontaktu s obchodnim zastupcem. Trzby je mozné zvednout i pfes nastroje podpory
prodeje, zdkaznici reaguji na limitované akéni nabidky, dopravu zdarma a jiné lakavé po-
bidky. Vztahy s vetejnosti neboli PR spolecnost aktivné nefesi, coz je pomérné Skoda, dob-
ré PR totiz pomahd i v budovani znacky a je diileZité pro vytvoreni pozitivnich asociaci
nejen se znackou Xantea, ale s celou spolecnosti. Xantea se bohuzel nemiize srovnéavat

s velkymi spolecnostmi s t€éméf neomezenymi rozpocty jako je Alza, Mall nebo dm, ale
muze se snazit vybudovat si znacku na kvalitnim dovozovém zbozi a stét se jedni¢kou na

trhu s exkluzivnim sortimentem.
VO 2: Je komunikace e-shopu Xantea.cz efektivni?

Kazda spolecnost chce neustale navySovat obrat a zisky, u Xantei je to stejn€. Online ko-
munikace je ziskova, cilem je vSak sniZovani ndkladi a zvySovani trzeb. Toho Ize docilit
snizenim PNO-podilu nadkladl na obratu, zdroven neustale optimalizovat stranky pro vy-
hledavace a tvofit novy obsah, ktery bude pro navstévniky relevantni a tim ziskavat na-
vstévniky z neplaceného vyhledavani. Bylo by vhodné zkontrolovat a znovu nastavit nee-
fektivni display reklamy, které nyni zvySuji miru okamzitého opusténi. Co se tyce e-

mailingu, tak vysledky nejsou nijak zavratné, par zakaznikt sice pfes e-mailing nakoupi,
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ale bohuzel se rozrista trend spamu a e-maill uz zékaznikiim chodi tolik, ze je misto pte-
¢teni rovnou smazou, coz potvrdil i kvalitativni vyzkum. Je mozné ale zkouset a testovat
rizné varianty newslettert a zvysit tak obrat 1 diky tomuto nastroji. Spole¢nost chce v roce
2019 cely e-shop modernizovat, nejen po vizudlni strance, ale také co se tyce vnitini struk-
tury - administrace webu, zrychlit na¢itani webu a doladit drobnosti, aby byl e-shop pro
uzivatele snadny k pouziti a radi se vraceli. Socialni sit€ maji rostouci trend, Facebook je
vhodnym nastrojem pro interakci s fanousky a zdkazniky, je diilezité pravidelné tvofit pii-
spevky a aktivné se podilet na komunikaci s danym publikem. V nabidce mé e-shop spous-
tu atraktivnich produkti, je to urcité jedna z cest, jak tyto produkty predstavit stalym i po-
tencialnim zakaznikiim. Instagram pouziva predev§im mladsi generace, nabizi ovSem
mnoho zdbavnych interakci. Doporucuji i pouzivani tzv. stories, kde je mozné umist'ovat
kratké videa nebo fotky, které jsou zvetejnéné pouze na 24 hodin. Socidlni sité¢ v sobé maji
1 potencial pro budovani znacky a povédomi, je dilezité se jim tedy vénovat a vyuzivat i
reklamy na téchto sitich. Bylo by vhodné uvazovat i o videoreklamé¢ na Youtube, reklamy
totiz minimaln€ po dobu péti vtefin nejdou preskocit, proto jim spousta uzivatelii vénuje

pozornost, nemizou ji totiz ihned pfepnout nebo vypnout.

VO 3: Jaké faktory v online komunikaci ovliviiuji nakupni rozhodovani zakazniku

Xantea.cz?

Z kvalitativniho vyzkumu bylo zji§téno, ze uzivatelé internetu nakupuji v priméru 1x za
mésic, jsou 1 taci, ktefi nakupuji Castéji, ale v menSich objemech. Za objednavku jsou
schopni utratit 500-1500 K¢, primérna objednavka na Xantea.cz je ve vysi 640 K¢. Vel-
kym motivatorem k nakupu jsou bannery s akénim zboZim, procentualnimi slevami nebo
dopravou zdarma. Na socidlnich sitich je zauyjmou pfedevsim barevné stylizované ptispev-
ky, ak¢ni nabidky nebo jinak zajimavé oznacené produkty (vitéz d-testu). Pokud dany pfti-
spévek fesi 1 jejich aktualni problém, radi si piectou i ¢lanek, ktery jim poradi a nabidne
vhodné feSeni. Podobné faktory plati i u newletterti, vétSina z nich je nevnima vyloZené
pozitivné, ale nechavaji si je zasilat, 1 kdyz jim vétSina chodi do spamu, ve volnych chvi-
lich se pak e-maily proklikévaji, zauymou je limitované akéni nabidky, slevy na oblibené
zna¢ky nebo 1 vhodny ¢lanek s tipy a radami. Pozitivné vnimaji vérnostni kluby a vétSina
je aktivnimi €leny rtiznych klubl a vlastni n€kolik vérnostnich karticek, uvitali by tuto
mozZnost 1 v e-shopu. Nakupni rozhodovani velice ovliviiuji recenze, at’ uz ptimo na strance

s produktem nebo ve zboZovych srovnavacich, kde jsou recenze ovéfené, za nejpiinosnéjsi
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recenzi povazuji videorecenzi, ktera dokéze nahradit osobni zkuSenost a nemoznost fyzic-

kého kontaktu s produktem.
Zhodnoceni prace a navrhy pro zlepseni komunikacnich nastroji Xantea.cz

E-shop Xantea.cz méa kvalitni zéklady pro efektivni vyuzivani marketingovych a komuni-
kacnich nastroju. I pfes maly rozpocet je mozné vyuzivat efektivni online reklamy, tvorit
relevantni obsah, ktery je mozné zpracovat formou blogu, vyuzit tento obsah v e-mailingu,
na socialnich sitich a v budoucnu tfeba i v tisSténém magazinu. Mlze se zaméfit na méné
nakladové nastroje reklamy, jako jsou tiSténd média, napiiklad regionalni magaziny a jiné
nizkonakladové tiskoviny, I1ze zvéazit i OOH nosice nebo reklamu v radiu. Radiova reklama
bude spusténa v kvétnu 2019 v regionlnich vysilanich radia Cas, nasledné bude vyhodno-

cena jeji efektivita a zvazovany dal$i reklamy v tomto médiu.

Online marketing pfind$i mnoho moznosti, jak zvysit trzby, kterd cesta bude vhodna pro e-
shop Xantea.cz zalezi na novée stanovenych strategickych cilech firmy. Je dulezité testovat
vliv investic do raznych typt online reklam a zjistovat, kterd z kampani je ziskova a nao-
pak neziskové nebo stagnujici optimalizovat. E-mailing nabizi také fadu moZznosti, jak jej
zefektivnit. Je mozné vyzkouSet A/B testovani, tzn. PouZzit dvé rlizné varianty na menSim
vzorku kontaktd a u¢innou variantu rozeslat na zbylé kontakty. Je dobré zkouset rizné va-
rianty predmétt, CTA tlacitek nebo celkové skladby e-mailu. U socidlnich siti je dulezita
predevsim kontinuita a neustala interakce s uZivateli. Je mozné komunikaci rozproudit po-

moci riznych dotazi, hlasovani, soutézi a her, do kterych uzivatele spolecnost zapoji.

Spolecnost vidi potencidl socialnich siti a poZaduje po marketingovém oddéleni, aby jim
byl vénovan potiebny Cas. Cilem je zvySovani poctu fanouska stranky a diky poutavym

ptispévkliim a spravné cilenym reklamam i zvySovani obratu ze socidlnich siti.

Z rozhovorl vyplynulo, Ze by se nejvice mél osvéd¢it mésicni remarketing od uskutecnéni
nakupu, jelikoz zakaznici v priméru na internetu nakupuji 1x mési¢né. Doprava zdarma je
na e-shopu nastavena na 999k¢, coz splituje cenovy strop zédkaznika, kolik jsou ochotni za
objednavku utratit. Mezi nejvetsi motivatory k nakupu patii akéni nabidky, procentudlni
slevy na znacky nebo na produkty, den dopravy zdarma apod. Tyto motivatory by mély byt
umistény hned na vstupni strance, napiiklad formou banneru. Tyto motivatory funguji i
mimo web, tedy na socialnich sitich nebo v e-mailingu. Newslettery nemaji velkou oblibu,
ovSem pouze do doby, kdy zdkaznik za¢ne fesit urcity problém nebo dotaz, poté hleda radu

nebo odpoveéd, je vhodné takto koncipovat i e-mailing, zjistit dotazy, které maji zdkaznici
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nejCasteji a vytvaret personalizované e-maily a rozesilat je na uzsi segmenty. Tim by se
m¢ela zvysit mira otevieni a proklikovost. Diky velké databazi kontaktd a informaci z inter-
niho systému, je vhodné uvazovat o zavedeni vérnostniho klubu pro loajalni zdkazniky.
Zakazniky muze rozd¢lit do skupin podle poctu uskutecnénych objednavek a vyse hodnoty
objednavek. Z téchto udajii je mozné vyhodnotit tzv. TOP zékazniky a dalsi podskupiny,

nasledné t€émto skupinam nabizet zboZzi za niz$i ceny a jiné vyhodné nabidky.

U e-shopu je nejvetsi problém to, ze si zdkaznik nemuze zbozi fyzicky prohlédnout, ohma-
tat, proto hleda Casto recenze, kde jej popisuji jini zékaznici, ktefi uz maji osobni zkusenost
s produktem. Tento proces jim miiZze e-shop usnadnit a pfi budovani obsahu se zaméfit také
na recenze, at’ uz formou textu a obrazkii nebo namluveného videa, kde je produkt nazorné
popisovan a ukazuje jeho funkcnost. Dlouhodobym budovénim kvalitniho a relevantniho
obsahu, miize spolec¢nost budovat znacku a diky zvySujicimu se poctu spokojenych zakaz-
niki také budovat dobré jméno a minéni v o€ich vetejnosti. Zakaznici sice chtéji vSechno
hned a za nejnizsi cenu, oceni vSak i osobni kontakt pfes e-mail, telefon nebo pies online
nastroje, ¢imz muze konkurovat vétSim e-shopiim, kde je vSe provadéno automaticky a
proces zpracovani objedndvky prochazi ptes nckolik riznych oddé€leni. E-shop Xantea je
sice men$im rodinnym podnikem, ovSem diky exkluzivnimu dovozovému zbozi se mlze

stat jednickou na trhu v ramci dovozové drogerie a kosmetiky.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zhodnoceni soucasného komunika¢niho mixu e-shopu Xan-
tea.cz. Na zaklad¢é provedené analyzy komunika¢niho mixu e-shopu a srovnavaci analyzy
konkurence byly navrzeny navrhy pro zlepseni efektivity vyuziti nastrojii komunikaéniho
mixu. Dale byla zpracovana SWOT analyza, analyza efektivity online marketingovych

nastrojii a vyhodnocen kvalitativni vyzkum, za ucelem zjisténi soucasné situace a zvySeni

efektivity marketingu e-shopu, aby mohly byt naplnény marketingové cile firmy.

V teoretické ¢asti prace byly vysvétleny zédkladni odborné pojmy marketingové problema-
tiky, jako marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, STP metoda, komuni-
kacni mix a jeho ndstroje, moznosti metfeni efektivity marketingu a pouziti metod marke-
tingového vyzkumu. Tyto ziskané poznatky byly vyuzity v praktické ¢asti a aplikovany na

danou spole¢nost.

V praktické Casti prace byl nejprve predstaven samotny e-shop Xantea.cz a spolecnost,
kterd ho provozuje. Na zaklad¢ internich zdroji, marketingovych vysledkll a ptistupi
k internimu systému byla popséna aktudlni situace a provedena analyza komunikac¢niho

mixu, kterd popisuje vyuziti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu daného e-shopu.

Déle byla provedena analyza konkurence, ktera nejdiive charakterizovala samotné konku-
renty a byly specifikovany jejich hlavni vyhody a nevyhody, které vyuZivaji v konkurenc-
nim boji. Byla zpracovana analyza jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu pouZziva-
nych konkurencnimi e-shopy, byly srovnany tyto nastroje: reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, pfimy marketing a PR. Diky zji§ténym informacim bylo moZné navrhnout
zlepSeni pro efektivnéj$i vyuzivani jednotlivych néstrojii komunikaéniho mixu e-shopem
Xantea.cz a uspét tak v konkurenénim boji. Abychom zjistili, jaké jsou faktory ovliviiujici

konkuren¢ni prosttedi, byla zpracovana Porterova analyza péti sil.

Pro zjisténi efektivity online marketingovych néstroji e-shopu Xantea.cz byla zpracovana
analyza, kterd porovnéavala data ziskana za rok 2018 z méticiho néstroje Google Analytics.
Pro zji$téni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb byla vypracovana SWOT analy-
za. Dale byl na zaklad¢ zjiSténych informaci zpracovan navrh komunikacni strategie pro

rok 2019.
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Abychom zjistili, jaké faktory online komunikace ovlivituji ndkupni rozhodovani zékazni-
ka, byl uskute¢nén kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovort s 8 re-
spondenty odpovidajici cilové skupiny zakaznikl e-shopu Xantea.cz.

Nasledn¢ diky ziskanému teoretickému zakladu, zpracovanym analyzadm a kvalitativnimu
vyzkumu bylo mozné zodpoveédét vsechny tii vyzkumné otazky a zhodnotit pfinosy prace

pro praktické vyuziti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC  Vyznam prvni zkratky.
B Vyznam druhé¢ zkratky.

C Vyznam tieti zkratky.
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PRILOHA PI: OTAZKY PRO UCASTNIKY KVALITATIVNIHO
VYZKUMU

Jak ¢asto nakupujete online?
Jaké zbozi nejcastéji pres internet kupujete?
Jak ¢asto nakupujete online drogerii nebo kosmetiku? Jaké produkty?

P wnN e

Jaké vyhody pro vas predstavuje nakup (obecné/kosmetiky a drogerie) pfes internet?
Dokazete uvést néjaké vyhody, pripadné i nevyhody?
Kolik pFiblizné v priméru utratite za objednavku?

o v

Jaké e-shopy s drogerii a kosmetikou si dokazete vybavit?

7. Pred sebou vidite nékolik ukazek vstupnich stranek e-shopl s drogerii a kosmetikou, ktery
z nich byste si vybrala? Cim vas zaujal — co se vdm na strance libi, co se vdm naopak nelibi?
Chybi vam tam néco?

8. Pouzivate Facebook? Jak Casto jste aktivni na Facebooku? DokaZete fict priblizné, v kterou
hodinu jste na Facebooku nejaktivnéjsi?

Ukazka nékolika prispévkl — Ktery prispévek vas nejvice zaujal? Proc jste si vybrala tento
pfispévek, co se vdam na ném libi?

9. Pouzivate Instagram? Jak Casto jste aktivni na Instagramu? Dokdazete fict ptiblizné,

v kterou hodinu jste na Instagramu nejaktivnéjsi?
Ukazka nékolika prispévkl — Ktery prispévek vas nejvice zaujal? Proc jste si vybrala tento
prispévek, co se vdm na ném libi?

10. Méate rada newslettery - e-maily, které vam chodi, kdyZ nékde nakoupite online? Pfiklady
predmétl — na ktery z téchto e-maild byste klikla? Pokud vas obtéZuji, pro¢? Jaké sdéleni
byste v newsletteru uvitala/co by vas motivovalo k nakupu?

11. Vyuzivate Clenskych klubl — karticek, kde sbirdte body za nakupy, které pak mizete vyuzit
na dalsi nakupy? Uvitala byste takovou moZnost i v e-shopu s drogerii a kosmetikou?

12. Koupila byste si pfes internet i Uplnou novinku nebo zboZzi, se kterym nemate osobni zku-

Senost? Nebo je pro vas dllezité vidét ji na vlastni oci, pfipadné vyzkouset v kamenném

obchodé? Pokud by byla na tento produkt dostupna kvalitni videorecenze, ovlivnilo by to

vas nazor?

Odkaz pro stazeni souboru s nahravkami rozhovort:
https://uloz.to/! AKOBpayCZV78/zvukove-nahravky-rozhovoru-zip

Heslo: BPap2019
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Ptehled vstupnich stranek e-shopt

oD c @ & @ nipsswwwsnteae

|| Q vynieda £ ma

06083 W Koniaki @ DoprEa @ Qnds 4 Navtvenéziodi @ Hodnocen! & Piinldfen] of Registate @ EN

0-KE
Zobrazit kosik

¥
Krélovska drogerie

yxantea¥

™ Doprava 2darma od 999 K&

Olivovy olej jako

™ Dérek zdarma od 2500 KE

zéruka krasy a zdravi = e =
estery a vzorky v objednivce
Dbl Pilnik
Kvalitni [ Drogerie a kosmatika z Briténie na paty
Yankee 2 40 000 produked skladem + ;‘ﬁhmd"“
svieky Zobrazit produkty S hlavice
i & 130 odbérnych mist zdarma
Akcni produkty
Mexia lak na viasy Extreme WD-40 olej 100mi Material Girl tilowy sprej Shut SOULTALECO Wlavy sprej
Control 350ml up&Kiss me 250m| Apple&waterlily 236m|

119,- KE 129,- KE

‘SKLADEM VICE NEF 5 K5

£ ¢ @ Ué © o || Q vyhed
Cooiy  Owduisuicka  Konake [E——
Q Napfikiad: Jar Citron.. ag eo& e oke
~ DOMACNOST
.. wibiscis
Vsepro . sontiments dhctotch
vae pomiicek, kuchyriskych
Vasi +0kLD potie, vinido domocnosti
d B el MYTI NADOBI Attty
omacnost  _ o,;civarmesy

+ BIO + EKO DROGERIE

+ PRODUKTY AGEQ
— KOSMETIKA

+ PLETOVA KOSMETIKA

+ DEKORATIVNI
KOSMETIKA

ROZVOZ ZDARMA

+ TELOVA KOSMETIKA
+ VLASOVA KOSMETIKA
+ PROFI KOSMETIKA

~ HYGIENA
‘VICE ZDE + HYGIENA VICE ZDE
+ USTNI HYGIENA -
+ PRO MUZE .
+ PRO DETI

+ PRO ZDRAVI = 700
e mi

<
+ BIO + EKO DROGERIE S

i Acti ek Surf Calor Iris 2v1 kapsie na Domestos 3 v 1, tuhy toaletnl
& mma R R ehinm strainusd s 18 nrant 3 = hink

Shuste nov Alza Promm | MajoAlza | Piblist | laknakowt | Kaa | B4 B -

o -

* Likwdace sklady  » : - — - " ascion £ » a-mot
8000Ke ... XXL TYDEN! Tyden

2 objewu] novinky o : smichu
50% & 6% " " u
’ Bougere > 5 L
i ol oty > FH -‘] .
E
+ Piipravky do myéky * I a 1
Praci prostfedky sleovy;{)
e ARIEL LEnOR DUREX na vybrand
: o R S
= 0o
e B 3 oL et
woritoma 5| P produkty NUK S

v hodnoté nad 399 K¢
a ziskej darek.
oleni a eptace

BT oo
* Péteoauby * ebo do yprodin zAsch,

+ Dimovesagy ¢

Phirodni kosmetika » Krisnd nositka

Dalsi akee »

Odabirat novinky © sievich

mwe  (—)13:11:03 >

- Konlakini éotky

a0




(<]

@ @ @ hitpssf/wwerdmz e @ || Q vybea. M a

D MM peGSECAmT  Nowp OGP ARG DMy AT ety Migazn

o, 9 2 ]

S

20F IS8 CLavren

200 namuput Prodeiy P

Nowe dmaznatka Dekorativnikosmetika Péfeoplet&télo  Viasovékosmetika Péfeozdravi  Vyiva  Péfeodité  Domacnost vifata  Foto  Vyprodej

Zena jako kazda
jind: Vyjimedna.

Oslavie s ndmi D

Silia

OEN-X" 0@ Viig-grogene

MY PRODVAME 24 MIf V- 'ﬂ
KAZEH DEN! ke e

NEJSIRSI
SORTIMENT
GERIE

P

® GARANCE 4 k nakupu
wrhceni ez y nad 149 Ké

® 7KAMENNYCH - -
PRODEJEN

m a2KE MKE ETH 9KE BOKE

« ¢ @ of Wit tetadrogene.cy o T Q st n @

Viasy Obligej TEo @ Mkee Tetaklub Slufhy Prodejny Eshop -l

Vitejte v eshopu Teta drogerie! - K

(o > Eshop

v kotik je
pedtdng
DOPRAVA
ZDARMA -
pFi objedndvece —

nad 1000 K&

NEJLEPSI AKENE NABIDKY

Rexona. Pantene Dermacol

Rombinaci Rombinact ety
& wub|seva | (&% wub | SLEVA (&% wub|sLEVA klub|SLEVA
waconcumntns of te  cenoustas pATIN 8

oo PANTENE o2

DOPORUCUJEME




Ptehled ptispévkl na Facebooku

dm drogerie markt Geska republika tagged Balea krém na

AGEQ.cz LLL ig-g ruce Silk & Soft, 75 ml and Balea tekuté mydio Silk & Soft, 240
1. bfeznav 17.04 - § mi.
12 bieznav 8:07 - &

Krém na ruce a tekuté mydio Silk & Soft proméni va3i koupelnu v domaci
wellness €4 | Pefujici oleje zanechaji vase ruky krasné hebké na dolek a

Silené slevy MEGA Sale a? -58 % pravé fed na Ageo cz! &
www.ageo.cz/kategorie/megasale
5 tadak vonave@@. Ktery z nich bude va3? Krém, mydio nebo snad oboji & ?

00: :
() Komentar A Sdilet 0~ OO« 492
o To se mi libi () Komentai

17 komentafd 7 sdileni

o To se mi libi
2> Sdilet O~

Teta drogerie
== 4. Dbfeznav&0o-&

» Pfipravie se na jaro s nasi SOUTEZ] o balicek od znacky Flormar! =
Napidte nam do komentart, co mate na jarnim obdobi nejradéji a zkuste
své stesti % Ve vyhemnim balitku najdete podkladovou bazi Pretty by
Flormar, lesk na rty Supershine, balzam na rty a peujici krém na ruce.
Tésime se na vaSe soutéZni komentare
SoutézZni pravidla najdete zde: hitp.//www.souteznipravidla.cz/?p=3387

[ { o

670 komentafd 96 sdileni

Q0% 462
o To se mi libi [J) Komentar A Sdilet [5 g



Drogerie Xantea.cz sdilel(a) pfispévek — & — — citi se
vyjimetné

Zvefejnéno Pavel Horalik [21- 22 listopadu 2018 - €

Mot dékujeme za otestovani produktl od Beauty Formulas Pavie z All my
cosmetics & Preitéte si jeji ¢lanek a sleduijte ji, stejné jako nas, na
Instagramu =

o
xantee.c

445 All my cosmetics ol Dat strance To se mi libi
22 listopadu 2018 - &

Cerny sprchovy gel, Eerna pasta na zuby, bublajici maska nebo Eerné
Cistici pfipravky na plet? Viechno je moiné diky znatce Beauty
Formulas & ija éerné manii podlehla... toto viechno a mnohé dalsi
mizZete omrknout na Drogerie Xantea.cz i

ALLMYCOSMETICS.CZ
Beauty Formulas - kosmetika s €éernym uhlim
Kosmetika s aktivnim uhlim je pomé&rné roziifena a nabizi ji stale vice

e i Propagace neni k dispozici
Dsloveni lidé Zajem s 2
©0:

= L B P =

%y, VMD Drogerie, Parfumerie CZ
seetf 13, Unora -

Drogerie Xantea.cz

soaltasz _ - i
Zvefejnéno Spravce Movaks [21- 26. dnorav 1415 - @

Fluf fiuf, co to tady mame za dobroty? 53 i

Pamisky, odmény, kokinka, dobriitky, je jedno, jak tomu fikate u vas, v
nasem eshopu si piijde kazdy pejsek i kofitka na své.

Mame pro vase chlupacky Stavnaté kKonzervy a kapsitky. granulky, susené
maso i chutné pamisky. abyste mohli své milatky odménit.

Kvalitni obsah a Zadné nahrazky-dovoz z Anglie B . Xantea cz

=... Zobrazit vic

400 4 . -
Osloveni lidé Za]em ropagace neni ISpPOZICI
002

11 11 1hwyugijte skvélé akce na DOPRAVU ZDARMAL IT 11 11
Udélejte si objednavku na nasem eshopu alespoi za 500 KE a ziskavas

dopravu zcela ZDARMARS iz &

Akce plati ve dnech od 13.2. 2019 do 20.2.20194 @

. Akce plati pro objednévky do 30kg » !

#Doprava#zdarma#freeshipping#gift#for#customers#joy#action#optimis#po
sitive#vibes#ordeds#cosmetic s#beauty#comioriable#online#shoping#esho

p#vmddrogerie J t . Zobrazit vic

DNY DOPRAVY 2!

ol

ri.objednavce

L)
ad 500 K¢ do 30 kg

o To se mi libi (J Komentai

0 MNapidte komentar

A Sdilet (5 B

e ©




Ptehled ptispevkil na Instagramu

e

WHITE

alza_beauty « Sledovani
Prague, Czech Republic

alza_beauty [SOUTEZMilé damy, rozhodli
jsme se, Ze vam pfi patku udéldme radost.
Pravidla jsou stdle stejna. A to:

1. Sledovat @alza_beauty

2. Napiite nam jaky parfémjtoaletni vodu
pouZivate?

SoutéZ potrvd poze do pondéli 4.3.2019,
kdy vylosujeme wyherce, ktery ziska viechny
tfi kusy. A pozor, chystame pro vas zahy
dalér.. () #alza #alzacz #alzask#EdT#EdP
#soutez#eaudetoillete #charliefrevion
#vune#vonavka
#riday#fridaymood#readyforweekend

oQd N
(do To se libi nikol.cervinkova a
107 dalsim

1 BREZEN

m dm_cesko € « Sledovani

dm_cesko WOW®@). Tak tahle ving nam
pfipomin léto¥ . Super prakticky
pomacnik na cestovani@l: Sampon a
kondicionér v jedné lahvi*@. *Limitovana
edice je k dostani pouze v prodejnach dm

#dmCesko #Balea
#SamponAKondicionerVJedneLahvi
#PraktickyPomocnikNaCesty #BozskaVune
#LimitovanaEdice
#DostupnePouzeVProdejnach
_danielka202 MUZu se zeptat kolik
staji?

mademoiselleeem Cool! @
renacerna @_danielka202 39,90@

3 44 4G

raspberry.czechgirl To vypada skvéle

winlfrurminlana Siner A o iaftd tnia

o Qd A

Q{(‘ To se libi veronika_verbikova a
2 430 dalsim

& BREZEN




vmdparfumerie = Sledovani
VMD Drogerie, Parfurnerie CZ

vmdparfumerie [NOVINKY] &2
Dr.Popov mast§)

$ialvijova na opruzeniny .zapafeniny
@iepikova na drobné podkozeni
pokoZky,odérky,praskliny

T @iebiickova na rozpraskanou ki Etipnut
\“:'.'?‘f_aﬁy' hmyzem, hemeraidy
KONOPELA® @svizelovd proti vraskam
3 "?"'°:_"é_::“' =8 3 _ @rakytnikova s aloe vera
zklidrivje,hydratuje normalni a vysusenou
pokoiku

@ propolisovd s medem na popraskanou
pokozku jizvy.vrasky @ mésickova s
perudn.balzamem na jizvy,otlaky.mozoly
@mésickova pro ctlivou plet’

@ masaini prsni balzam pro déti pfi potiZich
s dychanim

@lopuchové na problematickou pokozku

@ kostivalova na namozeny pohybovy
aparat @ konopna na suchou ekzémovou

© & aly N

29 To se mi libi

V it é p 4 —-)\‘ @ glrl':geriexantea

ve VaS| drogeriexantea [Vitéz casopisu dTest na
kuchyni myti nddobi @feeleco nyni v prodejil
Ekologické a #vegan produkty Ceské vyroby!
EEL E.f-,o Mrknéte na celou nabidku na webu B
FeelEco = Yantea. 2@
ez tostu 4 H.fwﬂﬁggglgf“ "‘z} W #eko #ekologie #vegancz #kosmetika
i ;j #drogerie #vitez #vanoce #darek #priroda

@ Q1 A

q‘ To se libi novosadovahelena a
28 dalsim

7. PROSINEC 2018




Piehled newsletter
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PRILOHA P III: UDAJE O XANTEA.CZ Z GOOGLE ANALYTICS

Ptehled akvizic a konverzi jednotlivych komunika¢nich kanala

Drogerie Xantea.cz

i o v % Pfejit k prehledu &
0 Analytics xantea Viechny udaje o ...
Kanaly
Vichni usivatelé 1.1.2018-31.12.2018
100,00 % UzZivatelé
Prazkumnik
Souhrn
® Uzivatelé
1500
1000
j500
Bl =) =
biezen 2018 kvéten 2018 tervenec 2018 zafi 2018 listopad 2018
Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod

Default Channel Grouping
Mira

Nowi Pocet stranek Pram. doba Konverzni pomér
Uzivatelé uzivatele = NavStévy °t’:"|:§:§;?° na 1 relaci trvani relace elektronického obchodu Transakoe Jetty

192650 190684 265670 63,84 % 3,36 00:02:12 4,27 % 11354

Podil Padil Podil Prim. pro vybér Pram. pro | Prim. pro vybér Priim. pro vybér dat: Podil Podil z celku v %:

zcelkuv zcelkuv zcelkuv dat: vybér dat: dat: 427% z celkuv 100,00 %
%: %: %: 6384 % 336 00:02:12 (0,00 %) %:
100,00 % 100,06 % 100,00 % (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) 100,00 %
(192650) (190571) (265 670) (11354)
s 83 292 76696 106 453 -01- 3199

1. Paid Search (3971 %) (4022 %) (4007 %) 76,24 % 224 00:01:16 3,01% (2818%) (2332%)
i 51 201 46 839 59919 -09- 1639

2. Organic Search (24.41%) (2456%) (2255%) 63,21 % 3,42 00:02:06 2,74% (1444 %) (18.42%)
3qvé o 38 392 34755 46 776 ¥ 4205

3. ZboZové srovndvace (18,31 %) (1823%) (1761% 45,63 % 4,50 00:03:14 8,99 % (37.04%) (29,41 %)
i 14 201 13959 17 399 -03: 894

4. Direct sl oew| G 56,81 % 435 00:03:03 514% 1 erw (1044%)
i 6319 5357 9096 -00- 31

5. Display @01%) (281 %) (@42%) 86,76 % 1,46 00:00:33 0,34 % (027%) (029%)
- 5672 4901 7 683 -03- 219

6. Referral 270%) 257%) (289 %) 52,48 % 3,59 00:03:07 285% (193 %) (228%
i 5272 3794 10 680 -04- 560

7. Email @5 % (1.99%) (4,02%) 4222 % 586 00:04:44 524 % (493%) 716%)
i 2868 2739 3413 -01- 42

8. Social (a7% (44%) (128%) 60,18 % 3,18 00:01:57 1,23% 037%) 036%)
i = 1813 1135 3350 -09- 523

9. organic znacky XANTEA (086 %) 060%) (126 %) 12,60 % 13,06 00:09:09 15,61 % 461%) 7.79%
580 439 735 -03- 26

10. (Other) (0.28%) (023%) (028%) 4490 % 582 00:03:59 3,54 % (023%) 031%)

Radky 1-10z 11

© 2019 Google



Piehled navstévnosti

Drogerie Xantea.cz

Al Analytics yantea Viechny udaje o .

Prehled publika
Vsichni uZivatelé
100,00 % UZivatelé

Prehled

Piejit k piehledu &

1.1.2018-31.12.2018

® Uzivatelé
1500
1000
1500
= bfe?%en 2018 kvéten 2018 Zervenec 2018 = zari 2018 = listopad 2018
B New Visitor M Returning Visitor

UzZivatelé Novi uzivatelé Navstévy
192 650 190571 265670
b bty bt s | ot o oV | pdi st e
Pocet relaci na uzivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci
1,38 892010 3,36

stk gyt | A o gt Ay

Pram. doba trvani relace

Mira okamzitého opusténi

00:02:12 63,84 %
gty | T e e
Jazyk UZivatelé Uzivatelé v %
1. cs-cz 112203 _ 57,86 %
2. cs 65685 [ 3387 %
3. en-us 8160 | 421 %
4. sk-sk 1573 | 081%
5. sk 1051 | 0,54 %
6. en-gh 887 | 046%
7. ru-ru 590 | 0,30 %
8. fr 319 | 0,16 %
9. 271 | 0,14%
10.fa 246 | 013%

© 2019 Google



Piehled akvizic

Prehled akvizic @ B UoAT  Jy EXPORTOVAT  « SDILET | (& STATISTIKY

1.1.2018-31.12.2018 ~

Vaichni uzivatelé + Pfidat segment
100,00 % Uzivatelé

Primami dimenze:

- icky/ ~  Upravit skupinu kandld
Uzivatelé Konverze
i Paid Search ® Uzivatelé ® Konverzni pomér elektronického obchodu

M Organic Search
M Zbozové srovnavade

1500 10,00%
Direct
™ Display
 Referral 100
o email
Social
organic znatky XANTE)
:nci”) Wozen2016  Wéten201  Gorvencc201s  z&f2015  listopad 2016 Wozen2015  kiElen2016  Govenco2016  zaf20e  islopsd 2016
alsi
Akvizice Konverze
Usivatelé: 4+ Noviusivatelé Navitduy Podetstrinek na 1 Prim. doba trvani Konverzni pomér Transakee Traby
reloci relace clekronickéno
obchodu
192 650 190 571 265 670 6384% 336 00:02:12 427% 11354
100 (o o | ot oo

Cheete-li zobrazit vée (11 Kanaly), Kiiknéte sem.

Tento pienled byl vygenerovin 15.04.19 v 10:51:26 - Obmovit piehled



Ptehled udajt o socialnich sitich

_|I Analytics

Piizplsabeni

FREHLEDY

© Vredinémase
2 publikum

Bo Aizice

Prehled

Veikara
névitévnost

= Google Ads
v Search Console.
4 Socialni sité

Piehied

Ockazy ze
socidinich siti

Vatupni strénky
Konverze

Pluginy

Tok utivatsli

v Kampané

Q  objevujte
B Spravee
| Analytics
Q
o sr————
=

8%  Piizpisobeni

PAEHLEDY

@ Vrediném éase

2 Publikum

B Akvirice
prehled

Veshors
navitévnost

Google Ads

Search Console.

.

Soclalni sité

Prahled

Odkazy 28
soclinich siti

Vstupni strinky
Kenverze
Pluginy
Tok ugivateld

v Kampané

Q  Objevujts

0 serivce

Viechny Gty > Drogerie Xantea.cz

Xantea VSechny udaje o webu ~

@ névitdy - pocilv % 10000 %

Nty v %
I e

ss W 7

Prebied
Komunitni hednota
1 214 (7 131 14510 Kg)
Navitévy: 265 670
Navétévy prostfednictvim odkazll ze socidlnich siti: 3 413
Konverze: 21 214
Konverze s pfispénim ze socidlnich siti: 170
@ Posledni interakce konverzi ze socialnich it 48
Zdrojove soctalni sité Soctaln sit
‘Socidlni sif * 1. Facebook
Strinky 2 metngram
[oT——
P —
Pluginy socislnich siti
Socdlni sit & e
5 slogger
6. Veontakte
2. Twittr
8. Disqus
9. Pinterest

© 2019 Google | Domevski stranka Analytics | Smiuvni podminky | Zasady ochrany seukromi | Gdesiat zpétnou vazbu

whechny ity > Drogerie Xantea.cz

Xantea Viechny Udaje o webu ~

Nezosrazovat informaéni zprivy u

hoverze - podil v & 050 %

Prizamnik

Konverze  Anatjza kanverzi 2 asistavanjch a poslednich interakei
Konverzs VB Vybrat ety

® Konverze
"

A o Al

inezra o Hezsnzere auen 7015 elten 7976, Taren 2019 Serusnec 201 ez EED Tien 2010

Sosidini st Komrerze b todnota knaverze
Podi zcelkus %005 (21 271)

1. Facebook 153 (9000 %)

2. YouTube " uny

3. instagram 5 (3%

4. instagrsm Stosies 2 nuw

5 Twitter 2 sy

© 2019 Gaogle | Domovska stranka Analytics | Smiuwni podminky | Zasady echrany soukromi | Odesiat zpétnou vazbu

wicpaa 2018

227 | essn
7 | 108%
10 | 029
3 | ooen
2 006 %
1| oo
1 003%
Zobeazt cely piehled

preaiac 2018

Q roziieni || @ T T

hejtrs[1 1828 €| 3



