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ABSTRAKT

Tématem bakalarské prace je vliv budovani znacky e-shopu na jeho vykon v digitdlnim
prostiedi. Pro ucely této prace byl vybran e-shop Naseobchody.cz, se kterym autor prace na

tvorb¢ digitalni komunikace spolupracuje.

Teoreticka cast se zabyva pojmy z digitalni komunikace, e-commerce a brandbuildingu,
které¢ slouzi k porozuméni druhé ¢asti této prace. V ramci praktické Casti je znacka
Naseobchody.cz blize charakterizovana a nasledné jsou provedeny cCtyfi Setieni jak
kvalitativniho, tak kvantitativniho charakteru. Na zaklad¢ provedenych vyzkumi jsou

nasledné zodpovézeny vyzkumné otazky a formulovana doporuceni.

Kli¢ova slova: E-commerce, Znacka, Budovani znacky, Digitdlni komunikace, Digitalni

marketing

ABSTRACT

The bachelor thesis topic is the influence of building an e-shop brand on its performance in
a digital environment. For this work, the e-shop Naseobchody.cz was chosen, with which

the author of the thesis cooperates in the creation of digital communication.

The theoretical part deals with digital communication concepts, e-commerce and brand-
building, which help understand the second part of this work better. Within the practical part,
the Naseobchody.cz brand is further characterized, and four surveys of both qualitative and
quantitative types are performed. Based on the performed research, research questions are

then answered, and recommendations are formulated.

Keywords: E-commerce, Brand, Brand building, Digital communication, Digital marketing
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UvVOD

Obrat e-commerce v Ceské republice kazdym rokem roste, stejné jako jeho podil na
celkovém maloobchodnim obratu. S tim je spojeny i1 nasledny narGst poctu e-shopii a

neustaly vyvoj konkurenc¢niho prostredi.

Diky tomu musi byt e-shopy pfipravené na neustalé zlepSovani svych sluzeb i pfistupu ke
spotfebitelim, aby oproti stale silici konkurenci obstaly. Jednim ze zplsobii mize byt
budovani znacky e-shopu, kterd je mnohdy spojovana se sluzbami, zbozim ¢i kvalitou

samotného e-shopu.

Bakalaiska prace se proto zabyva budovanim znacky e-shopu NaSeobchody.cz
prostfednictvim digitalni komunikace tak, aby byla jak pfistupem, tak svou komunikaci
pfitazliva pro potencionalniho zakaznika a nasledné se zvysil vykon e-shopu, ¢imz je
mysleno zvySeni poctu provedenych objednavek. Jelikoz autor prace se znackou
spolupracuje, jsou cile prace stanoveny na zakladé potieb samotného e-shopu tak, aby mohla

byt vysledna zjiSténi implementovana do digitalni komunikace znacky.

V prvni ¢asti prace jsou uvedena teoretickd vychodiska potifebna pro porozuméni praktické
¢asti prace. Druha ¢ast prace je koncipovana tak, aby byla vyslednd zjisténi co nejvice
relevantni a realna — v ramci kvalitativniho vyzkumu bude provedeno uzivatelské testovani
e-shopu spojené s polostrukturovanym rozhovorem za ucelem zjiSténi insightu, pocitd a
dojmu ze znacky, e-shopu a dosavadni komunikace — zji§téni budou poté ovéfena v ramci
kvantitativniho Setfeni na vétSim vzorku spotiebitell, aby méla data vypovidajici hodnotu.
Na konci praktické ¢asti budou data ze vSech Etyt Setfeni porovnana a na zakladé toho budou

vyvozeny zZavery.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI PROSTREDI

Obecné mize byt feCeno, Ze veSkeré informace, které jsou k lidem komunikovany
prostiednictvim obrazovky, pochézi z digitalniho prostiedi. Jsou to informace, které lidé
ziskavaji poslechem audia, sledovanim videi a fotek, Ctenim textu, hranim videoher ¢i
vyuzivanim virtualni reality. VSechny tyto informace jsou pfenaSeny prostfednictvim
digitalnich médii, které pak tvofi digitalni prostfedi, ve kterém se kazdy ¢lovek pohybuje

pramérné 7 hodin denn¢ (Goldberg, 2019).

Digitalnim prostiedim se rozumi prostfedi internetu, socialnich siti ¢i platforem, mobilni
komunikace, i prostiedi digitalnich komunikacnich prostfedkt v outdooru, jako jsou
obrazovky, reproduktory, interaktivni ovladani a podobné. Digitalnimu prostiedi se
ptizplsobila i komunikace, kterd reflektovala aktudlni déni a vznikl tak dynamicky obor
digitalniho marketingu — zprvu omezovany pouze na internet kviili nedostate¢né digitalizaci
ostatnich médiich, v dnesni dob¢ vsak jiz plné funkéni napfic celym digitdlnim prostfedim

(Smutny, 2009).

1.1 Marketing v digitalnim prostiedi

Pod pojem digitalni marketing se nefadi jen internetovy marketing, online marketing, nebo
mobilni marketing ¢i socialni sit€. Digitalni marketing je zastfeSujici pojem pro veskerou

komunikaci odehravajici se v digitalnim prostiedi (Frey, 2011, s. 41).

Marketing v digitalnim prostiedi hraje v dnesni dobé diky neustale rostoucimu uzivani

internetu velmi vyznamnou roli v ovliviiovani chovani spotiebitelti a nakupujicich.

Internet pfinesl také velmi efektivni metody pro tvorbu komunikace — sdruZzuje velké
mnozstvi dat o zdkaznicich a umoziuje tak komunikovat personalizovang, komunikaci 1ze
snadno m¢éfit, znacky mohou lehce interagovat s potencialnimi zakazniky a pokud je
digitalni marketing dobfe zacilen, mize byt efektivnéjsi nez tradi¢ni formy marketingu

(Visser, Sikkenga a Berry, 2018, s. 11-13).

Digitalni marketing neni jen soucasti online prostiedi, ale napiiklad ptredava informaci i
prostiednictvim obrazovek, a to at’ uz v misté prodeje nebo na vetejnych mistech. S tim je
spojeny pojem ,digital signage®, ktery tak oznacuje systém digitdlnich zobrazovacich
zatizeni (pfedevsim obrazovek), které nesou informaci formou statického obrazu, videa,

textu nebo grafiky ¢i animace (Lafitte, 2019).
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1.1.1 Situace ve svété

Dle agentury Zenith se investice do online reklamy v roce 2020 zvedly o0 1,4 % - a to
predevsim diky digitalni transformaci a ristu e-commerce, ktery vyznamné ovlivnila
pandemie coronaviru, protoze oba nastroje jsou vhodné pro udrzovani vztahii zékazniki se
znackou ¢i akvizici novych zdkaznikd. Znacky i firmy proto investovaly velké ¢asti svych
marketingovych rozpoctli do online reklamy, aby podpofily navstévnost svych e-shopt (V

roce, 2020).

Pavel Hejkrlik (2020, s. 20) ve svém ¢lanku v Casopise Marketing & Media predpovida, ze
jen v USA se v roce 2021 zvysi investice do digitalni reklamy o cca 14 % oproti roku 2020

na ¢astku 172,29 miliard dolaru.

Nikki Vegenski (2020) také poukazuje na dulezitost pfizpiisobeni e-shopt, webt i kanalt
digitdlniho marketingu obrazovce mobilniho telefonu tak, aby znacky poskytovaly
bezproblémové zobrazovani jejich prezentaci i na téchto zafizenich. Ocekava se, ze v roce
2021 bude 54 % vsSech online nakupt uskute¢fiovanych pies mobilni telefony. V kontextu
s touto predpovédi lze o¢ekavat i nartst uzivani chatbotd, ktefi pfinesou uzivateli mnoho
vyzadovanych informaci, 1 rozSifené reality, kterd pifind$i zdkaznikim novou,

personalizovanou moznost zkusenosti s produktem.

1.1.2 Situace v CR

V Ceské republice k roku 2020 uziva internet vice jak 9,3 milionu lidi, coZ tvoii 87 %
veskerého obyvatelstva. Z tohoto ¢isla je 5,7 milionu lidi aktivnimi uzivateli socialnich siti,
Z nichz 95 % konzumuje obsah na socidlnich sitich prostiednictvim mobilniho telefonu.
Meziro¢né stoupl pocet uzivatelti socialnich siti téméf o 7 %, coz je asi 350 tisic lidi (Kemp,
2020).

Dle vyzkumu Ceské marketingové spolegnosti provedeného na vzorku 1000 lidi ve véku
15+ pohybujicich se v online prostoru celkem 65 % respondentii zodpovedélo, ze reklamy
na internetu je pfilis mnoho — nejvétsi citlivost na pieplnénost reklamy v online prostoru je
na socialni siti Youtube a Facebook, naopak nejnizsi je na socialni siti Instagram a Twitter

(Vysekalova, 2020, s. 6-7).

V oblasti B2B trhu v Ceské republice se digitalni marketing a pfedev§im online marketing
stdva neodmyslitelnou soucasti marketingu firem — svilj podil na tomto trendu ma i pandemie

COVID-19, kvuli které vétSina firem musela pfizptsobit svoje marketingové aktivity.
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Nejpouzivangj§im nastrojem digitalniho marketingu v B2B sektoru se v roce 2020 staly
webové stranky, vyrazné se zlepsila i pozice PPC, SEO i socialnich siti (On-line a digitalni,

2020).

1.2 Nastroje digitalni komunikace

Vétsina nastroja digitalni komunikace se nachazi v online prostoru — jedna se naptiklad o
webové prezentace, webovou analytiku, SEO, SEM, digitalni reklamni systémy — piredevsim
PPC systémy (v ramci Ceské republiky Google Ads a Sklik), e-mailing, ale taky socialni sit&
nebo digitalni PR (Pacinek, 2020).

Kromé online nastrojii vSak existuji i offline nastroje, a to predevsim nastroje POP (point of
purchase) a POS (point of sale), digitdlni obrazovky i automaty a v neposledni fadé¢ i

transport media.

Vzhledem k zaméfeni bakalaiské prace jsou nasledné vice rozebrany piedevSim nastroje

digitalni komunikace v online prostoru.

1.2.1 Webova stranka

Webova prezentace nebo e-shop jsou jednim z hlavnich nastrojii online marketingu, protoze
vétSina nastroju digitalni komunikace pravé na webovou stranku nebo e-shop odkazuje ¢i
sméfuje potencialni navstévniky, ze kterych se nasledné mohou stat zakaznici. Aby se
z nav§tévnika stali zakaznici nebo aby provedli pozadovanou konverzi, samotny web musi

mit jasné danou strategii (Kral, 2012).

Pfi tvorbé webu ¢i e-shopu je nejpodstatnéjsi védét, pro koho je primarné tvoien, co ma byt
jeho hlavni funkei, jaky ma mit vyznam a v neposledni fadé co mé prezentovat ¢i sdélovat

(Kral, 2012).

1.2.2 SEO

SEO, neboli search engine optimization je anglicky nazev pro optimalizaci webu pro
vyhledavace. Pavel Ungr (2014) vysvétluje SEO jako proces, ktery ovliviiuje viditelnost
webu Vv organickém vyhledavani vysledkt internetového vyhledavace, tedy jeho zobrazeni
na vysSich pozicich v SERP za ti¢elem néslednému ziskani vice proklikti od potencidlnich
navstévniki.

Janouch (2020, s. 87-88) dopliuje, ze optimalizace neni provadéna jen kvuli vyhledavactm,

ale predevsim 1 pro ptichozi uzivatele webu. Diky optimalizaci se navstévnici mohou Iépe
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na webu orientovat, zjiSt'ovat informace a pfipadné provést nadkup ¢i pozadovanou konverzi.
Zasadni je, aby optimalizace nebyla jen jednordzova akce, ale aby to byl kontinudlni proces
—ato at’ uz z divodu, Ze 1 konkurence neustale optimalizuje webové stranky nebo reakce na

meénici se algoritmus vyhledavaci, tak i z divodu tvofeni relevantniho a nového obsahu.

SEO je tedy proces pietvareni webové stranky, jehoz hlavnim cilem je zvysit navstévnost
webové stranky tim, Ze se bude zobrazovat na nejvyssich prickach vyhledavani, ale také je
to proces, ktery umozni uzivateli lepsi orientaci nebo konzumaci lepsiho obsahu webové

stranky.

123 PPC

PPC je anglicka zkratka pay per click, ktera oznacuje placené reklamy na internetu. Jsou to
tzv. placené vysledky vyhledavani — tedy v piipadé vyhledavacich siti jsou pravym opakem
SEO, které se zaméfuje na organické vysledky vyhledavani. PPC reklamy jsou jednou
Z moznosti, jak se téméef okamzité dostat na prvni pricky v SERP. PPC reklamy maji nékolik

modelu lisici se pfedevs§im zptisobem platby, mezi které patii naptiklad:
e CPT — cost per thousand, zadavatel plati za tisic zobrazeni reklamy
e CPC — cost per click, zadavatel plati za proklik
e CPV — cost per view, zadavatel plati za zhlédnuti, pouzivano u videoreklamy

e CPA — cost per action, zadavatel plati za pozadovanou provedenou akci (Hanlon,
2019, 5.75).

Nejznaméjsi PPC systémy pro vyhledavaci sité v Ceské republice jsou Google Ads od
spole¢nosti Google a Sklik od Spole¢nosti Seznam.cz. PPC reklamni systémy vSak existuji

1 v rdmci socidlnich sitich Facebook, Instagram, LinkedIn ¢i Twitter (Kobzova, 2020).

1.2.4 Socialni sité

Socidlni sit€¢ jsou zmarketingového hlediska nedocenitelnym nastrojem digitalni
komunikace. Poskytuji firmam ¢i znackam moznosti okamzité odezvy, piesného zacileni
reklam diky nezmérnému mnozstvi dat o uzivatelich, budovani vlastni znacky pomoci
sdileného kontentu a vcelku novou funkci prodeje zbozi prostrednictvim socialnich médii.
Socialni sit¢ zobrazuji kombinaci organického (neplacené¢ho) obsahu, ktery je uzivateli

zobrazovan predevs$im na zékladé relevantnosti a ptedeslych konzumovanych ptispévcich a
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placen¢ho obsahu, ktery se uzivateli zobrazuje na zaklad¢ jeho z4jma a dokaze piinést

okamzité méfitelné vysledky (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 273).

1.2.5 Direct e-mailing

E-mail marketing patii k velmi efektivnim formam online marketingové komunikace. Pojem
direct e-mailing mtize byt vysvétlen jako personalizované zasilani emaill zainteresovanym
zakaznikim, kteti maji zkuSenost s firemnim produktem nebo firmou samotnou.
Nejucinn€j$i moznosti e-mail marketingu je proto zasilani emailti lidem, ktefi o n€ projevili

zajem, nebo se piihlasili k newsletteru (Laudon a Traver, 2020, s. 408).

Zakladnim stavebnim kamenem pfi tvorbé e-mailingu je databaze kontaktl, idealné
segmentovana do mensich celkli k uspésnéjSimu cileni — to posléze mize byt ovéieno
nckolika metrikami, mezi které se fadi napf. open rate (pomér piijemct k celkovému
seznamu, ktefi email otevieli), CTR (mira prokliku, udava celkovy pocet proklikli na odkazy
v emailu) ¢i unsubscription rate (udava miru odhlaSeni pfijimani e-maild) (Online

marketing, 2014, s. 159-162).

1.2.6 Cenové a zbozové srovnavace

Cenové a zboZové srovnavace jsou nastroje, které jsou vyuZivany predevSim zakazniky
v souvislosti s nakupy na e-shopech. Piedev$im vSak predstavuji jeden znejvice
konverznich nastroji pro e-commerce, protoze zakaznici jiz védi, co cht&ji koupit, ale

rozhoduji se podle ur€itych kritérii, kde produkt zakoupit (Bielkova, 2020).

V ramci srovnavacl nejsou hodnoceny jen produkty, ale zejména samotné e-shopy. Mnoho
majiteld elektronickych obchodi tvrdi, Ze cena jiZ neni hlavnim kritériem pii rozhodovacim
procesu zakaznika. Proto je kladen diraz na spokojenost zakaznikli s danym e-shopem,
protoze vysoce hodnocené e-shopy jsou na srovnavacich vice divéryhodné a pro zdkaznika

je to impuls k nakupu (Janouch, 2020, s. 222-223).
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2 E-COMMERCE

E-commerce mize byt definovana jako veskeré obchodni ¢innosti v internetovém prostiedi
za pomoci vyuzivani elektronickych prostfedki, jako je naptiklad telefon, pocita¢ nebo
tablet. E-commerce je soucasti e-businessu a zahrnuje jak obchod, tak i prodej, komunikaci
se zakazniky 1 ostatni marketingové ¢innosti spojené s provozovanim e-shopu (Shoptet, ©

2008-2021).

2.1 Typy e-commerce
Podle Laudona a Travera (2020, s. 58-61) je e-commerce dale délena na tii zakladni oblasti:

e B2C e-commerce —nejvice rozsitfeny typ e-commerce, kdy firma nabizi své produkty
pfimo cilovym spottebitelim. Nejcastéji je prodavano maloobchodni zboZi, ale také
cestovani, nemovitosti nebo veskeré typy sluzeb. Kazdym rokem vyznamné rostou

utraty za nakupy prostednictvim internetu o cca 20 %.

e B2B e-commerce — typ, ktery se zamétfuje na prodej produkti od firmy firmé
k naslednému vyuziti, tedy ne koncovym zakazniktm. Je to z pohledu obratu nejvétsi
forma e-commerce na trhu a stejné¢ jako u B2C se ocekava vyznamny rast

Vv nasledujicich letech.

e (C2C e-commerce — do tohoto typu se fadi platformy, které nabizeji spotiebitelim
prodavat véci dalSim spotiebiteliim — obvykle se jedna o umisténi produktu a jeho
nabidnuti se slevou nebo formou aukce. V CR je typickd C2C platforma Aukro.cz

nebo Sbazar.cz, ale 1 Facebook Marketplace ¢i Airbnb.

Kromé zakladniho d€leni vznikaji i nova — jedna se napt. 0 Mobile e-commerce, ktera se
zaméfuje na pouzivani mobilnich zafizeni v souvislosti s nakupovanim ¢i rezervacemi
online, do popredi se dostava i social e-commerce, kdy se k nakupu a prodeji zbozi vyuzivaji

socialni sité.
2.2 Soudasna situace e-commerce v CR

Podle Asociace pro elektronickou komerci a Heureka.cz se v roce 2020 zvedly obraty e-
shopti o vyznamnych 26 % - tim se zvysil i podil ¢eské e-commerce na maloobchodu o 3 %
na celkovych 16 % v roce 2020. Na tomto nariistu ma vyznamny podil koronavirové krize —

znacny narust 1ze pozorovat od biezna 2020, nejvétsi nartist vSak byl v druhé poloviné roku.
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Diky tomu lze oc¢ekavat, Ze Ceska e-commerce poroste i v roce 2021, kdy se ocekava i veétsi

prolinani online a offline prodeje (V roce 2020, 2021).

Filip Myska (2020) tvrdi, ze i pokud by pandemie nepiisla, dilezitost onlinu a e-commerce
by rostla — poukazuje piedevs$im na nartst pouzivani mobilnich telefond celosvétové o 86

%, kde uzivatelé travi ¢as na socialnich sitich, internetu i nakupovanim zbozi.

V Ceské republice za¢ina byt aktualni téma konsolidace e-commerce trhu — nejzndméjsi e-
shopy rostou rychleji nez samotny trh a mensi e-shopy proto upadaji. I pfes velky nartst
piechodu firem na online prodej se predpoklada, ze konsolidace trhu bude pokracovat, a to
zejména kvuli vstupu velkych retailovych prodejcii do e-commerce, nastup marketplaces ¢i

snizujici se marze, kterd byva zvlasté pro mensi e-shopy problémova (Kaposvary, 2020).

2.3 Trendy a budouci vyvej v e-commerce

Vznik trendii pro oblast e-commerce obvykle souvisi s vyvojem novych technologii,
vznikem novych digitalnich moznosti ¢i s aktudlnim feSenym tématem v Sir$i spolecnosti.
Trendy byvaji pfedev§im dynamické — nékteré trvaji delsi dobu a nékteré maji naopak
kratkého trvani, mohou byt vazané na rtizné kultury ¢i na uroven digitalizace v danych

zemich (to 1ze pozorovat na rozdilech USA versus nékteré staty Evropy) (Havlasek, 2019).

2.3.1 Ekologie a udrzitelnost

Trend ekologie a udrzitelnosti byl pfed pandemii koronaviru jednim z hlavnich feSenych
témat, a proto se ocekava, ze po uklidnéni situace se dostane zpét na seznam priorit. Pro e-
shopy to bude predev§im znamenat vyuZivani tzv. second-hand krabic, tedy krabic, které
byly pouzity na jiné ucely, nez se do nich zabalilo zbozi, vyuzivani ekologického baleni

zasilek bez plastii ¢i diiraz na ochranu Zivotniho prostfedi (Sladecek, 2021).

Konzultacni divize agentury Ogilvy dodava, ze 80 % nakupujicich ddva prednost znackam,
které jsou spojeny se zodpovédnosti vic¢i zivotnimu prostiedi a 53 % spottebitelit nakupuje

u znacek, které nejsou tolik zndmé, ale jsou udrzitelné (Marketingové trendy, 2021).

2.3.2 Mobile e-commerce — nakup mobilnimi zafizenimi

Jenny Chang ([b.r.]) tvrdi, Ze do konce roku 2021 bude témét 73 % vSech online nakupti
realizovanych prostfednictvim mobilnich zafizeni. Zejména je zdlraznéno, ze nakupujici
pouzivaji mobilni zafizeni K zjisténi informaci o produktech, které mohou poté pohodiné na

stejném zafizeni zakoupit.
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Dle provedeného vyzkumu Asociaci pro elektronickou komerci pouzilo v roce 2019 v Ceské
republice celkem 55 % obyvatel k nakupu na e-shopu mobilni zafizeni a 67 % obyvatel
hledalo informace o produktech na mobilnich zafizenich. E-shopy by proto mély mit
responzivni web a piedevSim vyuzit jednoduchost a pifehlednost pii tvorbé objednavky

(Mobilni zafizeni, 2020).

2.3.3 Social e-commerce — nakup prostiednictvim socialnich siti

Socialni sit€ jsou vyznamnym kanalem pro ovliviiovani nakupniho chovani na internetu —
za samotnym ndkupem vSak uZzivatel odchazel mimo sit’ a proto pfiSel Facebook, Instagram
a napiiklad i Pinterest s moznosti nakupovat pfimo na siti bez odchodu na web e-shopu. Dle
realizovaného vyzkumu od marketingové platformy The Drum lze ptedpokladat, ze v blizké
dobé¢ bude tato novd moznost omezena né€kolika kritérii — na socidlnich sitich by nejcastéji
nakupovali spotiebitelé ve véku 21-35 let (cca 75 %), za nejvice volené produkty pro nakup
na sitich byla zvolena mdda, kosmetika, dopliky stravy a ostatni produkty v nizsi cenové
kategorii. Pro znacky proto bude klicové najit cilovou skupinu a zvolit spravnou strategii pro

akvizici spottebitelu na sitich (Tilley, 2021).

2.3.4 Direct to consumer

Direct to customer je anglicky nazev oznacujici ptimy prodej spottebitelim bez obchodniho
prostfednika. Je to velmi vyhodny business model, protoZe je obvykle spojovan s malymi
naklady a diky pfimému prodeji koncovému zékaznikovi odpada 1 provize prostfednikovi.
Typicky D2C prodavajici se specializuje na oblast rychloobratkového zboZzi, mody ¢i
nabytku a vét$ina jeho pfijmu je z oblasti e-commerce. Dulezité je budovani vztahu s
vérnymi zakazniky ke znaéce, intenzivni komunikace se spotiebiteli ¢i promysleny

brandbuilding (Sladecek, 2019).

2.3.5 Dropshipping

Dropshipping je business model, ktery umoznuje provozovateli zalozit e-shop
S minimalnimi pocatecnimi naklady bez zafizovani skladovych prostor ¢i logistiky. Model
funguje na principu zprostiedkovani objednaného zbozi — zékaznik vytvoii na e-shopu
objednavku a provozovatel objedna vyrobky z e-shopu tfeti strany a produkt nechéd odeslat

pfimo na zakaznikovu adresu (Ferreira, 2021).
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2.3.6 Hlasové vyhledavani

Hlasové vyhledavani by podle vyzkumu spolecnosti Statista a Location World mélo ke konci
roku 2020 vyuzivat az 50 % uZzivatelti smartphont alespon jednou tydné a jeho oblibenost
strmé¢ roste. Vyhoda hlasového vyhledavani je v jeho pohodInosti pro uzivatele a predevsim
v rychlosti zadani pozadavku — az 3,7x nez psanou formou. Pfestoze je hlasové vyhledavani
spiSe otazkou priStich let, internetovy obchod Amazon jiz UGsp&né propojuje data

Z hlasového vyhledavani se svym e-shopem (Trubetska, 2020, s. 8-9).

2.3.7 Augmentovana realita

AR je anglické zkratka pro zobrazovani virtualnich véci v realném svété prostfednictvim
mobilnich telefond ¢i tabletli. Augmentovana realita ma obzvlasté velky potencidl pro
vyuziti v e-commerce, kdy nahrazuje absenci produktu a dava spotiebiteli moznost si zboZzi

prohlédnout pomoci svého mobilniho zatizeni (Laudon a Traver, 2020, s. 150-151).

Lisa Ross (2020) uvadi, ze 61 % nakupujicich dava ptrednost e-shopim, které nabizi
technologii AR a dodava, ze u 63 % augmentovana realita by vylepsila jejich zazitek z online
nakupovani. Pfedvida se, Ze zdkaznici zlstanou vérnéjsi znackam, u kterych budou moci pii
nakupu AR vyuzit, kdy 73 % z oslovenych uvedlo, ze jsou s AR technologii nadmiru

spokojeni.
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3 ZNACKA

Znacka je identifika¢ni symbol, ktery tvofi napiiklad logo, jméno, obrazek, slovo, véta, ¢i
kombinace téchto symbold, ktera danou spole¢nost nebo produkt odlisi od ostatnich — je
zejména jedno z nejcennégjSich aktiv, které spolecnost vlastni. Je to tvar a osobnost firmy,

protoze spotiebitelé vnimaji firmu praveé skrze znacku a jeji identitu (Kenton, 2020).

Hannah Harrington (2020) dodava, Ze znacku netvoii jen jeji barvy, tvar ¢i vizualni stranka,

ale tvofi ji i hodnoty, emoce, kvalita a komunikace se zakazniky.

Brand muze zalozit a zaregistrovat kdokoliv, hlavnim problémem ale zlstava rozsifeni
znalosti a povédomi o znac¢ce — na druhou stranu, znalost brandu ve vybrané cilové skupiné
neni zarukou, Ze spotiebitelé u znacky provedou ndkup. To se mize stat az ve chvili, kdy

poznaji identitu znac¢ky a ztotozni se s hodnotami znacky (Janouch, 2020, s. 161).

Znacka tedy hraje dvé dulezité role — je identifikaci firmy nebo produktu a odliSuje se tim
od konkurence a je pomyslnou ,,hodnotou®, se kterou se spotiebitelé mohou ztotoznit nebo
ji mohou nédkupem ziskat. Pro splnéni téchto roli musi vychézet ze dvou slozek — z vizudlni
slozky (napft. logo, obrazek, jméno a barvy) a ze slozky obsahujici jiz zminéné hodnoty,

emoce a kvality.

3.1 Identita zna¢ky

Laura Lake (2019) definuje brand identitu jako soubor komponentti relevantni k dané firmé,
produktu ¢i sluzbé. Obvykle se jedné o barvu, logo, ton komunikace, ale taktéZ ndzev nebo
typ pisma. Celkové shrnuje identitu znacky jako zpravu, kterd spojuje vSechny produkty

brandu a je pfijimana spotiebiteli.

Allan Dib (2020) sumarizuje, Ze identita znacky je hlas, ktery dava firma svému produktu ¢i

sluzbé.

3.1.1 Logo

Logo je vizualni zobrazeni brandu, které zobrazuje jeho podstatu a charakter — je soucasti
kazdé silné znacky a slouzi jako vizudlni zkratka pro firmu na trhu. Logo mtiZze byt laicky
popsano také jako viditelna Spicka ledovce, kdy vétSinu neviditelné masy ledovce tvoii brand

identity a brand image (Bradshaw, [b.r.]).
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3.1.2 Nazev

Nazev znacky primarné slouzi stejné jako logo k diferenciaci od konkurence — je to jméno
konkrétni firmy, které je bézné odvozeno od jména zakladatelti spolecnosti nebo od oblasti,
ve které ma firma svoji pusobnost. V dneSni dobé miize byt i ndzev znacky silnym
marketingovym nastrojem na zvySovani povédomi ¢i loajality v cilové skupiné (Nordquist,

2019).

3.1.3 Image

Brand image je ¢ast brandu, kterou nemuze firma tGplné€ kontrolovat, protoze image je to, co
vnimaji a slysi zakaznici — image znacky je tvofena tim, co si o znacce mysli spotiebitelé

(Dib, 2020).

Startup konzultant Pahwa (2021) uvadi, ze image je budovana ¢asem a miiZze se ménit podle
aktivit, které brand tvofi. Brand image je souhrn pfesvédceni, zkuSenosti, interakci a ndpadi

a dojmi zakaznika, které spojuje se znackou.

3.2 Pridana hodnota znacky

Kotler a Keller (2013, s. 281-282) definuji hodnotu znacky jako hodnotu, kterou brand
pridava k zakoupenému produktu ¢i sluzbé. Tato hodnota muize byt vyjadiena tim, co
spotiebitel¢ citi, jaky maji vztah ke znacce €1 jakou cenu znacka piinasi. Dale uvadéji, ze
marketéfi by méli zajistit, aby zdkaznici ziskavali Zadouci zkuSenosti S produkty ¢i sluzbami,
které pak spoji se znackou a vytvoii znalost znacky — vyhodou silné znacky je pak vyssi

loajalita zakaznika, moznost zvySeni marze, vyssi ochota spoluprace ze strany partneri apod.

Hodnota znacky pak dokaze ovlivnit vnimani a rozhodovani zakaznika a tim ho motivovat

K nakupu produkti u daného brandu (Hodnota znacky, 2016).

3.3 Branding

Branding oznacuje strategii budovani silné znacky a naslednou péc¢i o brand. Jedna se o
proces, ktery se skldda z nékolika fazi, mezi které patii naptiklad stanoveni vize znacky,

tvorba vizuélniho stylu a brand manudlu ¢i komunika¢niho manualu (Michl, 2016).
Kimbarovsky (2021) uvadi, ze branding neni jen o nazvu a logu spolecnosti. Cilem
brandingu je primarné budovani loajality a povédomi o znacce spolecn¢ se silnym brand

image - zduraziuje 8 dulezitych bodd, které by mély byt brany v potaz pti budovani brandu:
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e Brand asssets — stanoveni podkladt pro vizualni styl znacky véetné uzitych barev,

fontu, tvart a ostatnich zdroji
e Brand associations — vymezeni véci ¢i aktivit, které si 1lidé spojuji se znackou
e Brand awareness — ur¢eni schopnosti zakaznikt identifikovat znacku

e Brand personality — zddraznéné osobni rysy znaCky — napf. inovativnost,

davéryhodnost
e Brand positioning — jak je brand vniman s porovnanim vu¢i konkurenci
e Brand promise — to, co dokaze zna¢ka nabidnout oproti konkurenci, obvykle USP
e Brand values — podle ¢eho se znacka chova, jaké ma hodnoty a zasady

e Brand voice — jakym jazykem znacka komunikuje se zakazniky

3.4 Rebranding

V ramci rebrandingu se jednd o strategickém rozhodnuti, v ramci kterého dojde ke kompletni
zmén¢ znacky — zpravidla se jedna o nové vizudlni a grafické zpracovani, zménu celkové
identity znacky vcetné loga 1 sloganu, ale i filozofie znacky a v nékterych piipadech je

zmeénéno 1 zaméfeni znacky (Vicarova, 2020).

Rebranding byva ¢asto zaménovan s pojmem redesign, kde se jedna pouze o zménu nebo

upravu grafického zpracovani — naptiklad uprava barev nebo typografie (Vicarova, 2020).
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4 ZNACKA E-SHOPU V DIGITALNIM PROSTREDI

E-Commerce je vysoce konkuren¢nim trhem s vice nez 7 miliony e-shopy po celém svéte —
budovani silné znacky e-shopu je tak Zadouci soucasti strategie pro udrzeni své pozice
v online prostfedi. Brand e-shopu by mél byt divéryhodny a ukazat zakaznikiim, co jim
muze nabidnout — pfedevsim spokojenost s pribéhem objednavky a dodanym zbozim

(Marcu, 2020).

Kubicek (2020) zduraziuje, ze spotiebitelé se zacinaji ohlizet na znacky e-shopt a jejich
davéryhodnost, povest a znamost a jsou ochotni za nakup u ovéfeného e-shopu zaplatit vice.
Diky tomu by internetové obchody mély dbat na propojeni své znacky s pozitivnimi

emocemi i duveéryhodnosti a podporovat to relevantnimi nastroji.

4.1 Budovani znacky e-shopu

Znacka e-shopu je Casto spojovana s kvalitou sluzeb e-shopu, které ovliviiuji nakupni
rozhodovani zdkaznikli na e-shopu. Pokud se tedy majitel zaméfi na nésledujici faktory,

prospéje tim nejen image brandu, ale také moznému vyssimu konverznimu pomeéru.

vvvvvv

vcéetné poplatkl a dopravy. Nasleduje snadnost a pohodlnost nakupu s prehlednym vybérem
zbozi veetné filtrovani a fazeni sortimentu. Zasadni faktor je i dostupnost zbozi, ptipadné
rychlost dodani zbozi — zde maji vyhodu e-shopy s nejkratsi dobou dodani. V neposledni
fad¢ by mélo veskeré zbozi obsahovat dostatek informaci v¢etné€ popist, funkci ¢i hodnoceni

(Kubicek, 2020).

Thiefels (2019) poukazuje na dulezitost vyuZzivani relevantnich socialnich médii, a to
predev§im téch, kde se nachazi cilova skupina zakazniki — kde s nimi muze znacka
komunikovat a dostavat okamzitou zpétnou vazbu. Upozoriuje také na dulezitost uzivani
loga, stejnych barev a styli pisma napfi¢ vSemi komunika¢nimi kanaly, aby byl brand

snadno rozpoznatelny.

Marcu (2020) shrnuje, ze branding e-shopu mé byt predevsim o vytvaieni pozitivnich vztahti
se zdkazniky, aby provadéli opakované nakupy. Brand znacky by mél byt v mysli zdkaznika
spojen s divérou a pozitivnim zazitkem — ¢imz lze docilit jak uspéSnym a bezproblémovym

nakupem, tak i naslednym pfistupem a péci.
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4.2 Digitalni nastroje a budovani zna¢ky e-shopu

V piedchozi kapitole bylo uvedeno, jakym pfistupem lze budovat znacku e-shopu. Jde
predevSsim o budovani pevnych vztahi, divéryhodnosti a pozitivnich emoci spojenych
s nakupem. Na zéklad¢ sepsanych pfistupt k budovani znacky jsou déle zvoleny dotéené

nastroje digitalni komunikace

4.2.1 Webova stranka e-shopu

Webova stranka musi byt ptfizpiisobena tak, aby ji cilova skupina zakazniki rozuméla a
vyhovovala — proto by mélo tvorbé webové stranky e-shopu piedchazet uzivatelské

testovani, positioning ¢i zacileni a piedevs$im stanovena strategie (Janouch, 2020, s. 54-66).

A7 95 % zakaznikli hodnoti webovou stranku dle vizualniho hlediska. Web e-shopu by mél
byt tedy vizualné atraktivni, ale ptredevS$im pichledny a snadny na orientaci (9

marketingovych, [b.r.]).

Zahalka (2017) doporucuje provést na e-shopu UX audit, aby byly piipadné nedostatky na

webové strance upraveny, a zékaznik tak mohl pohodIné dokoncit ndkup.

4.2.2 Socialni sité, blog a content marketing

Tvorbou contentu zékaznici mohou poznat vizi a hodnoty znacky. Znacka také miize tvorbou
obsahu budovat vztah, protoze spotiebitelé ctou a sleduji to, co je pro né relevantni. Pro
zjiSténi, jaky tvofit obsah je dobré si vytvofit personu, tedy ¢lov€ka — primérného zakaznika,

ke kterému chce znacka komunikovat (Marcu, 2020).

Thiefels (2019) dopliuje, Ze vytvoreny obsah je dilezité sdilet na kanaly, kter¢ znacka
vyuziva a jsou k tomu urcené¢ — ptedevSim blog a socidlni sité, které ndsledné¢ mohou
spotiebitele pfivést na webovou stranku. PfedevS§im ale znacka bude spojena s tim, Ze se

nesnazi jen prodavat, ale také vytvaret hodnotu pro zdkazniky.

4.2.3 Komunikace a péce o zakazniky

V ramci této podkapitoly je komunikace a péce o zakazniky rozdélena na komunikaci pied

provedenim nédkupu na e-shopu a po provedeni ndkupu v internetovém obchodé.

o324

e Komunikace pfed provedenim nidkupu — NejuZite¢néjSim a nejrychlejSim typem

podpory je funkce zivého chatu, ktera je uplatiovana na mnoha e-shopech a
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strankach na socidlnich sitich. Tento nastroj mize zvysit pravdépodobnost

konverzniho poméru az o 10 % (20 Killer, [b.r.]).

e Komunikace po provedeni nakupu — Idedlnim néstrojem na udrzovani vztahu se
zékazniky je e-mailing. E-mailing ma nékolik vyhod — od segmentace zakaznikl a
nasledné zasilani personalizovanych a relevantnich emaild, tak i moZnost zaslat e-

mail celé databazi kontaktl. (9 marketingovych, [b.r.]).

E-mailing je také povazovany za komunika¢ni nastroj s nejvy$s$i navratnosti
investice —uvadi se, ze kazdy vydany dolar na e-mailing pfinese firmé zpét 44 dolart,

coZ je 4400 % ROI (Hott, 2021).

4.2.4 Ostatni digitalni nastroje ve vztahu s brandingem

Mimo uvedené nastroje mohou byt vyuzity k budovani znacky i jiné nastroje digitalni

komunikace.

Janouch (2020, s.153) uvadi, Ze za zminku stoji naptiklad placend reklama v obsahové siti
Google, ktera je idealnim reklamnim nosi¢em pro rozsifeni povédomi o znacce — reklamy
V obsahové siti maji znamenitou afinitu vici cilovému publiku, protoze se zobrazuji na

partnerskych webech, které souvisi tematicky s vasi znackou.

Dal$im nastrojem pro budovani brandu a povédomi v cilové skuping je influencer marketing,

ktery se poslednich par let t&ési velké oblibé&.

Influencer marketing je idealnim nastrojem pro osloveni skupiny lidi, které spojuje urcita
hodnota, zivotni styl ¢i pfesvédCeni. Znacky se proto propojuji s influencery na socidlnich
sitich za ¢elem Sifeni povédomi o brandu ve vybrané cilové skupiné, ktera influenera na

socialnich sitich sleduje (6 Ways, 2021).

Nastroje digitalni komunikace jako je SEO nebo PPC, které mohou také §ifit povédomi a
znamost brandu, ale spadaji zejména do vykonnostniho marketingu a budovani znacky neni

jejich primarnim cilem.
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5 METODIKA

5.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jaky je nazor zakaznikti na vybrany e-shop a jak lze vylepsit vykon e-
shopu vybranymi nastroji budovani znacky v digitalnim prostiedi.

5.2 Ugel prace

Vypracovani bakalarské prace bude slouzit k vymezeni sméru budovani e-shopu a znacky
Naseobchody.cz do budoucna. Prace bude déle slouzit také jako podklad pro ptipadné

pfepracovani nedostatkil e-shopu a naslednou tvorbu digitalni komunikace.

5.3 Vyzkumna otizka
VO1: Jaky je ndzor spotiebitelll na znacku a e-shop NaSeobchody.cz?

VO2: Jaké zpracovani vybranych nastroju digitalni komunikace ma nejvétsi potencial

k zaujmuti spotiebitele a provedeni pozadované akce?

VO3: Co spotiebitele motivuje k nakupu na e-shopu u dané znacky?

5.4 Vybér metody vyzkumu

V ramci bakalaiské prace budou realizovany dva typy vyzkumu - kvalitativni a
kvantitativni. V ramci kvalitativniho bude realizovéano Setfeni formou uzivatelské testovani
spojené s polostrukturovanym rozhovorem a v ramci kvantitativniho bude provedeno

dotaznikové Setfeni a nasledn¢ analyza sekundarnich dat.

V tvodu vyzkumu bude realizovano kvalitativni Setfeni, které odhali insight a predevS§im

pocity a nazory spotiebitelli na e-shop Naseobchody.cz a jeho komunikaci.

Na zakladé zjist€ného bude nasledné konstruovano dotaznikové Setteni, které ovéri ziskané

informace a rozsifi je o nové poznatky z oblasti chovani nakupujicich v e-commerce.

V zévéru bude realizovana analyza sekundarnich dat, jejiz vysledky budou poté
konfrontovany se zjiSt€énimi z predchozich Setieni.

5.4.1 Kvalitativni Setfeni

V ramci kvalitativniho Setfeni bude realizovano uzivatelské testovani e-shopu spojené

s polostrukturovanym rozhovorem, kdy bude participant dotazovan na nazory a pocity na
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fungovani a vizualni zpracovani riznych stranek e-shopu. Nasledné budou participantovi
ukdzany ruzna zpracovani prezentace znaCky (potazmo e-shopu) nastroji digitalni
komunikace a bude veden polostrukturovany rozhovor na téma rozhodovani o nakupu. Pro

toto Setfeni bude potieba realizovat testovani s rozhovory s 6 participanty.

5.4.2 Kvantitativni Setfeni

Kvantitativni Setfeni bude navazovat na poznatky a podnéty z kvalitativniho Setieni, které
budou zakladem pro tvorbu dotazniku a zavére¢nou fazi Setfeni bude analyzou sekundarnich

dat z reportt jiz realizované digitalni komunikace.

Vzhledem k siroké cilové skupiné e-shopu je vhodné ovéfit zjisténi z kvalitativniho Setfeni
a doplnit je 0 nazory kvantity na téma z oblasti e-commerce. Pro kvalitativni Setieni je

stanoven cil ziskat minimalné€ 200 relevantnich vyplnénych dotaznikd.

Zjisténé poznatky z analyzy sekundarnich dat budou poté konfrontovany se zavéry z obou
realizovanych primérnich vyzkumi a budou porovnany piipadné shody ¢i neshody a

vyvozeny zZavery.

5.5 Timing

Realizace kvalitativniho vyzkumu je naplanovan na zacatek mésice ledna 2021. Nasledna
analyza zjiSténi z kvalitativniho Setfeni a zpracovani kvantitativniho Setfeni je stanoveno na
unor 2021. Zavérecna faze — analyza sekundarnich dat a jejich porovnani s dil¢imi zavéry

z primarnich Setfeni je stanovena na bfezen té¢hoZ roku.

5.6 Vybér ucastniki Setieni

Pro kvalitativni vyzkum budou vybirani participanti jako zastupci jednotlivych segmenti
cilové skupiny — zakazniki e-shopu na zaklad¢ slozeni, kdy priblizné 65 % tvoii zeny a 35%
muZi, tudiz jsou vybrany ¢tyfi Zeny a dva muzi. Podminkou u vSech participantli v§ak bude
aktivni znalost nakupovani na internetu. DalSimi kritérii pro vybér participanti: ekonomicky

cey

aktivni, pracujici lidé, digitalné gramotni, mnohdy zijici s rodinou, vék 18-65+.

Pro kvantitativni vyzkum je zvolend rozmanitd skupina lidi, kterd bude stejné jako u
kvalitativniho vyzkumu podminéna zkuSenosti s nakupovadnim prostfednictvim

internetovych obchodi.
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Dotaznik bude distribuovan ptednostné také zakaznikim e-shopu po provedeni nékupu,
protoze jsou z pohledu zainteresovanosti nejvice relevantnimi respondenty, mimo jiné i tim,

ze nakup na e-shopu provedli a tudiz s nim maji uzivatelskou zkusSenost.

5.7 Vyhody a nevyhody zvolenych metod vyzkumu

Planované metody vyzkumu maji své vyhody i nevyhody a jsou v nékterych ohledech
limitovany. Pfi vyhodnocovani dat z urcitych Setfeni by mél byt bran ohled na zminéné body

a pocitat s jejich dopady na ziskana data.

Kvili pandemii Covidu-19 miize byt ovlivnéno pfedevsim kvalitativni Setfeni, proto bude
Vv krajnim pfipad¢ uvazovéano o jejich online realizaci. Planovana Setieni mohou byt také
narus$ena vladnimi opatienimi ¢i karanténou jednoho z ucastnika.

5.7.1 Kbvalitativni Setfeni — uZivatelské testovani

Mezi vyhody uzivatelského testovani patfi:

e Chovani uzivatele — poznéani pravého chovéni uzivatele, ne pouze domnének, jak by

se dany uzivatel choval

e Ziskani poznatkl — zjisténi pfimé orientace na webové strance a moznosti redesignu,

jeji sloZitosti a srozumitelnosti
Nevyhody Setfeni jsou:
e Financ¢ni a asova narocnost — uZzivatelské Setfeni se fadi mezi nejnarocnéjsi typy
vyzkumu
e Nervozita — participant se nemusi chovat tak, jak by se choval na webu v ptirozeném
prostredi
5.7.2 Kvalitativni Setfeni — polostrukturovany rozhovor

Vyhody polostrukturovaného rozhovoru jsou:

e Insight a podrobnosti — diky moznosti doptavani se muze tazatel zjistit duvody

participantova tvrzeni a poznat Insight zkoumaného problému
Jako nevyhody mohou byt fazeny:

e Nemoznost zobecnéni dat — kvlli malému vzorku respondenti data nemohou byt

zobecnéna na danou skupinu ¢i populaci
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e (asova naro¢nost — rozhovory byvaji asové narocné diky jejich tématu a hloubce.

5.7.3 Kvantitativni Setfeni — dotazovani formou online dotazniku
Mezi vyhody tohoto Setfeni patfi:

e Casova nenaro¢nost — dotaznik je vytvoren v relativng kratkém ¢asovém horizontu a
nasledna distribuce a sbér dat (pfedevsim v online prostoru) je oproti kvalitativnim
vyzkumim ¢asové vyrazné usporngjsi

e Vyuziti medialnich prvkli — do dotaznikli mohou byt zakomponovany obrazové

materialy, videa, hudba ¢i jiné prvky, které jsou vyznamné pro dané Setieni

e Uspora nakladi — dotazovani pomoci online dotaznik patii k nejlevnéjsim metodam
vyzkumu, jelikoZ se neplati tazatelé, material ani ostatni procesy spojené se sbérem

dat

e Snadna distribuce a sbér dat — dotazniky mohou byt v online prostoru snadno
distribuovany k cilovym skupindam pomoci e-mailli, socidlnich siti ¢i odkazi na

webovych strankach (© Survio, 2012-2020).
Mezi nevyhody dotaznikového Setfeni se fadi:

e Moznost nepravé identity respondenta — dotazniky jsou vyplilovany na rtiznych
zatizenich bez kontroly tazateld, tudiz je nesnadné kontrolovat pravou identitu

respondenta

e Mala navratnost — nedostate¢nd motivace respondenta ¢i neefektivni distribuce mezi

Spatné zvolenou cilovou skupinu miiZze vést k malé névratnosti dotaznikli
e Narocnost otazek — kviili absenci tazatele v kombinaci se slozitymi otdzkami muize
byt respondent demotivovan k vyplnéni dotazniku (© Survio, 2012-2020).
5.7.4 Kvantitativni Setfeni — analyza sekundarnich dat
Analyza sekundarnich dat ma dvé hlavni vyhody:
e Financni Uspora — jiz realizované vyzkumy jsou finan¢né usporné, jelikoZ se
analyzuji jiz vyhodnocena data
e Piistup k informacim — sekundarni data nabizi nespocet rtznych pohledd na

zkoumanou problematiku
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Mezi nevyhody se fadi:

e Spatnd formulace dat ve vyzkumu — data mohou byt chybné vyhodnocena a

nedostate¢né¢ formulovana a mize tak nasledné¢ dojit ke zkreslené analyze

e Vyhodnoceni podle jinych kritérii — sekundédrni data jsou vyhodnocovéna s jinym

cilem nebo s jinymi kritérii, proto je tfeba se dikladn¢ sezndmit s celym vyzkumem.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 E-SHOP NASEOBCHODY.CZ

E-shop Naseobchody.cz je vysledkem rozvoje rodinné firmy, ktera se v segmentu domacich
potieb a elektra pohybuje od roku 1992. Od t¢ doby oteviela celkem 5 kamennych prodejen

a 2 e-shopy — Nasenadobi.cz a Naseobchody.cz.

E-shop klade diraz na nékolik elementl, které se snazi také komunikovat smérem
k zdkaznikim — dtvéra a spolehlivost, odbornost a znalost prodavaného zbozi, kvalita za

rozumnou cenu a podpora ¢eskych a evropskych vyrobcu.

6.1 Sortiment

E-shop NaSeobchody.cz se zamétuje na velmi Siroky sortiment zbozi: od doplik, nastroji
a malych a velkych spottebici do kuchyné¢ a domacnosti, tak i Siroky sortiment nadobi,
elektroniky nebo vybaveni na zahradu. Sestersky e-shop Nasenadobi.cz se specializuje spise

na uzsi sortiment domacich potieb a spotiebicii.

Jak je uvedeno v obrazku ¢. 11 (Pfiloha P I) je dle unikatnich nakupt nejprodavanéjsim
sortimentem vybaveni do kuchyné (nadobi, ptibory, skleni¢ky, dozy apod.) véetné ostatniho
nacini na ptipravu jidla a piti, nasledovano kuchynskymi spotfebi¢i a vybavenim

domacnosti.

Nejprodavanéjsi sortiment e-shopu je také siln€ zavisly a proménlivy diky ro¢nimu obdobi
a aktivitam s nim spojenych — na obrazku ¢. 12 a ¢.13 lze pozorovat zvyseny prodej
piisluSenstvi k zavafovani a grilovani v letnich mésicich, v zimnich mésicich naopak

prislusenstvi k peceni nebo termonadoby a termosky.

6.2 Uzivatelé e-shopu a jejich déleni dle pohlavi a véku

Vzhledem k obsahlému nabizenému sortimentu je cilova skupina uzivatelti velmi Siroka —
momentalni komunikace je totozna ke vSem uzivatelim ¢i zakaznikiim, do budoucna je
naplanovéno vytvofeni mensich segmenti a vyuZiti specifi¢téjsich vlastnosti a z4jma.

Dle nastroje Google Analytics alespoii jednou navstivilo e-shop piiblizné 220 000 uzivateld,
z ¢ehoz GA shromazdilo podrobnéjsi informace o ptiblizné 112 000 uzivatelt (cca 51 %

z celkového poctu metriky uzivatelé), ze kterych miize byt urcena piibliznd podoba cilové

skupiny.

Z obrazku ¢. 14 (Piiloha P I) lze vy¢ist, ze uzivatelé e-shopu jsou z 64 % zeny a z 36 %

muzi. Nejvetsi segment dle veékovych kategorii tvoii uzivatelé ve véku 25-34 let (cca 26 %
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z identifikovatelnych uzivatelll), nasledovano segmentem 35-44 let (19 %) a segmenty 45-
54 (16,7 %), 55-64 (16,7 %) a 65+ (15,6 %). Nejmensim segmentem je pak vékova skupina
18-24 let s 6 % podilem.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum se sklada ze dvou Setfeni — uzivatelského testovani e-shopu a
polostrukturovaného rozhovoru. Ob¢ Setfeni byly realizovany Vv ramci jednoho
individudlniho setkani skazdym participantem, kdy polostrukturovany rozhovor volné
navazoval na uzivatelské testovani. Scénai obou Setfeni a pokladané otazky jsou podrobné
popsany v Ptiloze PII. Zvukovy zdznam z obou Setfeni je pfilozen v Ptiloze PV. Kvuli
technické chyb¢ v ramci uzivatelského testovani jsou audio nahravky doplnény o heatmapy

pohybu mysi a prokliku véetné ptepisu aktivit uzivatelll misto nahravek pohybu.

7.1 Uzivatelské testovani e-shopu

Participantovi byla ukazana znacka e-shopu a samotny e-shop aZ po zacatku Setfeni. Zadny
Z participantli nevidél zpracovani doptfedu, pokud na né¢ sam diive v online prostredi
nenarazil. Pti uzivatelském testovani byl participant dotazovan na jeho pocity a nazory, které
vném zpracovani e-shopu i1 znacky NaSeobchody.cz vyvolavalo. VeSkerd aktivita
participanta na e-shopu byla zaznamenavana vyzkumnikem v bodech tak, aby bylo jasné,
jak postupoval a ¢emu se v dané chvili vénoval. Pfi testovani vyhledavani a filtrovani
produktu a naslednému objednani produktu byl postup zaznamenavan totozné. Zaroven byl

Vv pritbéhu Setfeni pofizovan zvukovy zdznam za Gcelem pozdéjsiho vyhodnocovani.

7.2 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor navazoval bez pauzy na uzivatelské testovani. Rozhovor byl
veden podle pfedem pfipraveného scénafe a v piipadé moznosti ziskani vice informaci byly
pokladany dopliikové otazky. V ramci rozhovoru byly vyuzity 1 vizudlni zpracovani digitalni
komunikace znacky NasSeobchody.cz. Béhem celého rozhovoru byl pofizovan zvukovy

zaznam.

7.3 Vybér participanti

Participanti byli vybrani v poméru 4 Zeny ku 2 muziim, coz odpovida poméru uzivateli e-
shopu. Vzorek 6 lidi je vybran tak, aby mél kazdy participant pokud mozno jiné zajmy,
vzdélani 1 pracovni obor za ucelem ziskani co nejvice rozmanitych dat pro stavbu

dotaznikového Setfeni.

Slozeni participantii je nasledujici: 1. Zena, 20 let, studentka VS, obor ekonomie a

management; 2. zena, 44 let, prodavacka; 3. Zena, 30 let, interiérova designérka; 4. zena, 54
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let, uéitelka na zakladni §kole; 5. muz, 21 let, student VS, obor stavebni inzenyrstvi; 6. muz,

38 let, OSVC, zednické prace

7.4 Interpretace dat z uzivatelského testovani a polostrukturovanych

rozhovoru

v

Uzivatelské testovani a polostrukturovany rozhovor jsou za ticelem prehlednéjsi interpretace

dat rozdéleny na mensi celky na zaklad¢ feseného tématu.

7.4.1 Vizualni zpracovani znacky a e-shopu a porozuméni nabizenému sortimentu

Vizualnim zpracovanim znacky a e-shopu véetné€ porozuméni nabizenému zbozi se zabyvaly
otazky €. 1, 2 a 3. Participantiim bylo ptfedlozeno nejprve logo a s otazkou €. 2 byl umoznén

piistup k e-shopu.

N

naseobchody

Obrazek 1 — Znacka Naseobchody.cz
(Zdroj: Naseobchody.cz, © 2021)

V souvislosti s logem celkem 4 participanti uvedli, Ze na n¢ logo piusobi spiSe neutralné,
odpoveéd participanta ¢. 3 shrnuje zminény postoj a dodava, ze mozna pusobi spolehlive:
»takovy neutralni, asi si o tom nic nemyslim, mozna tak jako spolehlivy obchod, neni to nic
prestieleného, ani nic nezajimavého, takovy neutralni.“. Dva participanti dale uvadéji, ze

je logo mirné zastaralé.

Participant ¢. 2 a ¢. 5 shodn€ uvadi, Ze ji ptfijde zvlastni, ze je v nazvu znacky .cz, kdy
participant ¢. 5 pfimo vysvétluje: ,,mi tam vadi to .cz na konci, Ze je to jinej font asi®.
Participant dale uvadi, ze mu celkovy nazev znacky nedava smysl: ,,Myslel bych si, Ze je to
n¢jaka asociace obchodt spi§ nez e-shop* a dodava: ,,jinak vlastné v pohodé, libi se mi ta
kombinace Cervena — zelend.“. S ptijemnym vybérem barev shodné souhlasi 1 participant ¢.

1.
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naseobchody.cz & PrAZONYKOSiK

Malé spotfebice Velké spotrebice Elektronika acini Feni iapoje v: Zahrada

Doprodej  OstatnizboZi  Hodnoceni obchodu
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| Prohlédnout

@ Rodinna firma @ 27 let zkuSenosti 95 % spokojenost
T\

Obrazek 2 - Homepage e-shopu — menu a carousel banner
(Zdroj: Naseobchody.cz, © 2021)

Pfi umoznéni pfistupu na e-shop si vSichni participanti nejprve prohlédli menu a poté
presli na carousel bannery, které si proklikali kliknutim na Sipku a poté se na delsi dobu
zarazili u nabidky produktl a poté se vratili zpét na menu — pouze dva si prohlédli text pod
nabidkou produkti, ktery si letmo prohlédli a vratili se zpét na menu. Nikdo se nedostal

k formula¥i pirihlaseni newsletteru, ktery je ve spodni ¢asti homepage.
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Obrazek 3 - Homepage e-shopu — nabidka ,,pravé fréi
(Zdroj: Naseobchody.cz, © 2021)
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Ctyfi zacastnéni uvedli, Ze nechapou nabidku e-shopu a piisobili zmaten& — participant ¢.
2 shrnuje vypovédi ostatnich: ,,kdyz se podivam na to rozdéleni, tak je to od spotiebict az
po véci na zahradu a vidim tady i kolonku ostatni zbozi a kdyz sjedu niz, tak vidim, ze tady
tteba mizu koupit piliny nebo stojan na poklice. Ze zasady mi piijde, Ze je tady hodné véci
do kuchyné, ke stolovani, k vateni, ale pak jsou tady takovy riizny véci, ktery mi piijdou
uplné mimo misu — tfeba prave ty piliny a véci na zahradu.“. Participant ¢. 1 dodéava, ze
nerozumi vybéru zobrazenych produktii, jelikoZ ani nespadaji do spole¢né kategorie:
,, 10 nechapu tady to, proc je tady vyvrtka, vedle ni plastové dozy a pod tim piibory.*

TFi ziacastnéni komentuji velikost menu, shoduji se, Ze by mohla byt vétsi nebo text
tu¢néjsi, aby vice upoutala pozornost a jednotlivé kategorie se 1épe Cetly. ,,Mozna bych
zvolila néjaky sytéjsi nadpisy, pro mé, kdyz nosim bryle, tak je to takovy maly, kdyby to na
me vic vyjelo — tlustsi a syt€j§i nadpisy a tak, komentuje participant ¢. 1. Participant ukazuje
mysi na menu a dodava: ,.,ten vrsek mi piijde takovej, mozna trochu zastaralej.*

Doporucujeme

= =
= —_—
e
!
BAN
bozens | sdasemis Scadem (1 ks
449 Ke 89 KE 79K PR
= = =
Y 75—
S
r N
e
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B e W2
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{t imér 23 ¢ BANQU last R
109 Ke 19KE 1169 KE PR

Obrazek 4 - Homepage e-shopu — nabidka ,,doporuc¢ujeme*
(Zdroj: Naseobchody.cz, © 2021)

Participant €. 2 tvrdi, Ze celd stranka na né&j pusobi chaoticky a zmatené — a to jak nabizeny
sortiment, tak i vzhled e-shopu a spoustu informaci. Sviij nazor shrnuje nasledovné: ,,I kdyz
tedy vim, ze si tady muzu koupit spoustu raznych véci, tak ve finale nevim, co ten e-shop
nabizi.*

Zcastnéni ¢. 5 a 3 shodné zminuji, Ze tvodni strana na né€ ptisobi ¢isté a piehledné: ,, Tak ta

nabidka je p€kna, ta je piehledna, to se mi libi — a ten vrSek mi pfijde jednoduchy.*
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Na otdzku, co si mysli, ze e-shop prodava za zbozi, reaguje rychle celkem 5 participantii
s odpovédi: potieby do kuchyné nebo kuchyiiské spotiebice. Dva participanti uvadi také
domaéci potieby a dva dokonce potteby na zahradu, participant ¢. 1 komentuje celkové pocity
Z nabizeného sortimentu ve spojitosti s logem: ,,Na prvni pohled tam vidim panev s jidlem,
takze bych si fekla kuchynsky spotiebice a pomtcky, ale kdyz vidim to menu, tak vidim, ze
mi to nabizi 1 na zahradu, coz se mi viibec nespojuje s tim obrazkem, co na mé vyjede, ani s
tim logem — zezacCatku jsem predpokladala, Zze se to zaméfuje na néco jiného, nez na tu
nabidku.*

Diléi zavér: Vizualni zpracovani znacky pisobilo na vétSinu participantd neutrdlné, 2
zucastnéni vsak uvedli, ze pisobi ponékud zastarale. Stejné tak dva uvadi, ze maji problém
v logu s doménou prvniho fadu .cz, jelikoz jim ptipada, ze je V jiném fontu. Pfi spusténim
homepage e-shopu ale hned 4 zucastnéni uvadi zmatenost a nepiehlednost v nabizeném
sortimentu, 1 z nich zdlraziuje celkovou nepiehlednost stranky. 3 participanti také zminuji
nedostate¢n¢ vyrazné hlavni menu s produkty. Opacny nazor maji dva participanti, kterym

pfipada Homepage Cista a prehledna.

7.4.2 Vyhledavani produktu a provedeni objednavky

Participantovi byl zadéan tkol, aby si objednali moka konvicku se dvéma parametry — musi

byt z nerezu a zaroven nejlevnéjsi.

Po zadani ukolu 4 participanti totozn¢ zacali vyhledavat v nabizeném menu, 3 z nich zacali
hledat v kategorii Malé spoti‘ebic¢e a podkategorii pFiprava napoji, moka konvicky jsou
ale v kategorii Napoje a podkategorii Konvice a Moka konvice. Participanti shodné ptsobili
zmatené, jeden stale hledal v menu, dva znich po prvotnim netspéchu piesli do
vyhledavaciho fadku v ramci webu a napsali do néj klicové slovo moka konvice — participant
¢. 6 komentuje: ,,nejsem zvykly si to zaddvat v tom vyhledéavaci co je k dispozici, vZzdycky
se orientuji v tom zakladnim menu, pokud je to teda rozdéleny tak, Zze mé to dokaze navést®.
Zbyli dva participanti nevyhledavali v menu, ale rovnou vyuzili moZnosti vyhledavaciho

fadku.
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CENA

179 K& 799 KE

Naskladé 11
ZNACKY

Banquet 4
Bialetti 2
Florina 1
ORION 4

BARVA
Cernd 3
granit 1
stiibrna 6
MATERIAL

hlinik 8
nerez 2

VELIKOST

333lky
6 33lko
93lki
43alky

- N ow s

ZDROJ OHREVU

elektfina 10
pyn 10
skiokeramika 10
indukce 1

TOP 10 PRODUKTU

Stohovatelny plastovy kodik,
20x12cm

Zahrada

Doprod

Moka konvicky

Moka konvicka je levnym, snadnym a efektivnim FeSenim pro pfipravu kéavy at uz doma, nebo tieba v pfirodé pod stanem. Kava se chutové
velmi bliZi espressu a pfi dodrZeni postupu pripravy kavy v konvicce doséhneme skvéléno vysledku. Moka konvicka je vynikajicim kavovarem do
domaécnosti, diky své skladnosti a jednoduchosti je také idealni na cesty.

Jaké ma moka konvicka casti?

Konstrukce konvitky zndmé také jako moka express je velmi jednoducha a pochazi z roku 1933 z Itélie kdy si ji nechal patentovat Alfonso Bialetti.
Zakladem konvicky je spodni nadobka na vodu s bezpeZnostnim ventilem. Dal3i ¢asti je trychty¥ s hrubym sitkem na kavu. Posledni ¢asti je
horni dil na hotovou kévu s tésnénim a jemnym filtraénim sitkem, ktery se nadroubuje na spodni nddobu. Konvitka se tradiéné vyrabi z
hliniku, ktery je velmi oblibeny diky rychlému ohfevu, ale maZeme narazit taky na nerezové i kombinace s porcelanem.

Jaky je princip pFipravy kdvy v moka konvicce?

Moka se standardné pouZiva na elektrickych &i plynovych sporacich. Zde pozor na indukci. Konvitky maji maly pramér, a ne kazda indukce ji
rozpozna a sepne. V tomto pripadé budete potfebovat indukéni podloZku nebo jiny zdroj ohfevu.

Priprava je pomérné jednoducha, a i s ru¢nim namletim kévy vam zabere cca 5-7 minut. Do spodni nadobky nalijeme nejlépe horkou vodu az
po bezpetnostni ventil, ktery musi byt nad hladinou vody. Do trychtyie nasypeme namletou kéavu (kdva nesmi byt namleta na pfilis jemno a
nesmime ji umatkat), usadime jej na spodni nadobku a pFisroubujeme k ni horni dil. Ten musime dikladné utahnout, aby nedochazelo k
aniku tlaku

Konvigku zatneme ohFivat na mirném zdroji tepla. Ve spodni nadobce se postupné zvy3i teplota vody a zatne vznikat para. S rostoucim
tlakem péra tlaci na hladinu vody a ta skrz trychtyf a sitko zacne unikat smérem nahoru do horni nddoby. Cestou projde pres namletou kavu,
kde dojde k extrakci. Cely proces pfipravy vsak musime v€as ukong€it, abychom neznehodnotili chut kavy. Konvicku musime sundat ze
sporaku, jakmile slysime, Ze kava z hrdla ,prska”. Pokud bychom nechali moka konvicku na zdroji tepla déle, kdva se prepéli a vznikne nam velmi
hotka chut, ktera pfinese jen zklamani.

Chce to trochu cviku a zku3enosti. Pokud byste se chtéli dozvédét daldi informace, tak na naSem blogu mame podrobny navod na pfipravu kavy
v moka konvitce.

Rada na zavér. Jak spravné vybrat?

V3echny konvigky funguji na stejném principu. Zdkladem je odhadnout jeji spravnou velikost, kterou budete potiebovat. Odpovézte si na
otdzku: pro kolik lidi a jak €asto budu kdvu pomoci moka konvicky pripravovat?

Pokud si vychutnavate kavu radéji sami nebo s dalsim ¢lovékem, doporucujeme vybrat moka konvicku s mensim objemem. Na druhou stranu,

Obrazek 5 - Kategorie Moka konvicky — filtrovani a popis

TR 3249 KE

Kovové raminko na kalhoty
© =% 30m3ks
69 KE

Plastovy Glozng box s vikem,
@ T a

169 KE

Plastovy Glozny box s vikem,
¢ 201
259 KE

BANQUET Brousek na noze
© & ~voum

179 KE

BANQUET Kofenka sklenéna
AROMI 120 mi
29KE

(< It

Nerezovy termojidlonosic
© (] BenguerAkeent3patra
449 KE

BANQUET Box univerzaini
GEMA 1,51, tyrkysowy
59 KE

@ -

POSLEDNI HODNOCENI PRODUKTU

@

Super udritelny, spokojenost

Pekac s neprilnavy...

(Zdroj: Naseobchody.cz, © 2021)

TIP K dispozici mame take nahradni dily pro moka konvicky. Pri priprave skvele kavy v moka konvici se vam bude dale hodit nase nabidka
kavy, mlynek na kévu, a to at uZ elektricky nebo ruéni, anebo hrni€ky na kavu.

Nejprodavangjsi

Vi /a3 M express Bia Salky
Moka konvieka Florina Lava 3 T R RG0S foka express Bialetti 3 Zalky
zalky granit g @)
Sdacemiy) 269KE
239KE

Zobrazit vice produktdi v

Nejprodévangjsi Nejlevngisi  Nejdrazsi Abecedng 1 polozek celkem

BANQUET Kévovar NOIRA 3 Salky

BANQUET Kavovar JADE 3 Salky

Skladem (2 ks)

Moka konvitka JADE z hliniku ma zachovany
tradiéni tvar, ktery je obohaceny o kulatou spodni
nadrzku. Diky svym specifikacim je vhodna i na
cesty.

179 Ké

Skladem (7 ks)

Moka konvitka Noira obohacena o Eernou barvu se
bude skvéle hodit do vasi kuchyn&. Je mal3, skladna
a velmi lehka.

249 KE

BANQUET Kavovar NOIRA 6 salka

Skladem (6 ks)

Cerno-stiibrna hlinikova moka konvicka na 6 34k
Idedlni velikost konvicky na vafeni kavy pro vice lidi

299 Ké

Obrazek 6 - Kategorie moka konvi¢ky — nabidka sortimentu
(Zdroj: Naseobchody.cz, © 2021)
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VSech 6 participantii se dostalo k podkategorii Moka konvi¢ky. Participant ¢. 3
komentuje rozlozeni podstranky: ,ted’ na mé¢ vyskocil néjaky popis, docela dlouhy na muj
vkus, ze bych mozné chtéla tam mit moznost mozna z Casti, nebo by mél byt na zacatku
skryty ten popis a pak bych mohla mit moZnost vice toho popisu si rozkliknout, to mi mozna
vadi, Ze je to tak dlouhy, protoze jsem vlastn¢ nepoznala, jestli jsem se proklikla jenom do
néjakého textu nebo jako do skuteéného prodejniho seznamu, trochu mé to zmatlo.*“ Pti
vyhledavani moznosti filtrovani Participant ¢. 1 a & 4 nemohli filtrovani najit, protoze je
na urovni popisu kategorie a pokud popis uzivatel presko¢i na nabidku moka konvicek,
jiz nabidku filtrovani nevidi (Obrazek ¢. 5). Participant ¢. 1 je po delsim hledani na
filtrovani naveden vyzkumnikem a popisuje: ,,no ten filtr mi ptijde uplné strasny, ptijde mi
to Uplné€ — chtéla jsem tam dat vSechny ty kategorie, ale dala jsem tam jen nerez — ted’ bych
chtéla odejit ze stranky a napsat na google a tam by mi to vyjelo.” Participant ¢. 6 shodné
dodava: ,,to vyhledavani téch rozdild by mohlo byt trosicku vic na prvni pohled patrny, se

pfiznam, ze jsem si toho bo¢niho rozdéleni nev§imnul®.

Po vyfiltrovani sortimentu moka konvicek podle zadanych Kritérii je nakup vSemi
dokoncen bez problémii. Participant ¢. 5 je nadSeny z piehlednosti kosiku a zobrazenym
prehledem pritbéhu objednavky: ,,az mé to zarazi, protoze se mi to zda lepsi nez u néjakych

e-shopti — tfeba na CZC si myslim, ze jsem byl piedtim upln¢ zmatene;j.*

Na otazku, jestli by nakoupili znovu, odpovedél participant ¢. 3 a 5 shodné, ze zakladem je
dobra cena a Ze u Naseobchody.cz je to v potadku. ,,Nejvic mé€ zmatl ten text strasné€ dlouhy,
to mi fakt strasné vadilo, Ze bych tam ocenila — kdyz uZ si chci o tom néco piecist — tak videét

néjakych 5 fadkd a néjakou ikonku vice.“, dodava participant ¢. 3 a shoduje se

S participantem ¢. 6.

Diléi zavér: Pouze dva participanti dokonc¢ili ndkup bez vétSich problému. Nejvétsi
problémy pii objednavani zbozi plsobilo hlavni menu, ve kterém jsou duplicitni ndzvy
kategorii, které v§ak odkazuji na zcela jiné zboZi. Stejné problémy ale vznikaly u filtrovani
produktil, jelikoz tuto mozZnost participanti nemohli najit (pravdépodobné kviili dlouhému
popisu kategorie). Jeden zucastnény dokonce uvedl, Ze by v pribéhu vyhledavani zbozi

kviili neptehlednosti odesel a zbozi vyhledal na vyhledavaci Google.

7.4.3 Pusobeni zna¢ky a e-shopu Naseobchody.cz na spotiebitele

Plisobenim znacky a e-shopu se zabyvaly otazky ¢. 5-9. Zacastnéni méli k otazkam ¢. 5-8

stale k dispozici e-shop, ktery mohli prochazet.
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Na otazku, jakou vlastnost by znacce a e-shopu prtidé€lili ¢i co se participantim vybavi,
odpovédélo celkem 5 participantii komplexnost a obsahlost ¢i ucelnost, dva z nich
dokonce uvedli, Ze e-shop nabizi veskeré potieby do domacnosti: ,,Je pichledny, fakt mi
to pfipada jako e-shop s domacimi potiebami. Ve chvili, kdy jdu hledat domaci potieby, tak
je to pro m¢ jasna znacka toho, ze je tady najdu. Nebo néco prosté do kuchyné, néco na ten
zpusob.* dodava ucastnik ¢. 3. Participant ¢. 5 a 3 zminuji piehlednost a ¢istotu e-shopu,
naopak participant ¢. 4 a 6 spojuji e-shop s duveéryhodnosti a profesionalitou. Znacka a e-
shop se prezentuje jako rodinna firma, ktera je spolehliva a poctiva s prozakaznickym
pristupem — po dotdzani, jestli tak na participanty plsobi, odpovédélo 5 participanti
kladné. Vyzkumnik pfedem zafidil, aby se tfem participantim se zobrazil bo¢ni banner
,»Oveéteno* od Heureky a druhé poloving se zapnutou sluzbou Adblock ne. Participantovi €.
2, kterému se zobrazil banner z Heureky, reagoval: ,,s tou spokojenosti, tady piSou, Ze 95 %
zakaznikd je spokojenych a tady vidim i ovéteno od Heureky, takZe to vzbuzuje asi ten fakt,
ze firma je kvalitni.” Na chybéjici banner participant ¢. 1 reagoval se slovy: ,,co mi tam ale
chybi, je takovy to ovéfeni podniku, nebo ovéfeni zdkazniky, kdyby to tam bylo, tak si tam
asi spiS objednam, nez kdyz to vidim takhle.*, podobné& reagoval i participant €. 5: ,,potom
jsem si v8iml dole téch recenzi, ale zase je to takovy jako, nevim, jestli je to z Heureky.
Mozna bych to chtél nestranné¢, ze vétSinou tam mivaji 1 kolonku, Ze je to z Heureky.*
Participant ¢. 6 shrnuje nazor vétSiny: ,,Kdyz si na prvni pohled projdu tu stranku, tak ta
koncepce odpovida, ni¢im se netaji, maji tam uvedeny néjaky recenze vyloZené bez snahy

néco skryvat, takZe za mé urcité by to sedélo.*

Po ptedloZzeni firemniho sloganu ,,Budujeme Vas spokojeny domov® polovina
zucastnénych reagovala s tim, Ze je pro znacku vystizny: ,,obsahne vSechno, co e-shop
nabizi, protoZe oni se opravdu zajimaji o véci jak do doméacnosti, tak na zahradu. Prosté
vSechno, co se pouziva v domacnosti. Takze ten slogan se mi ke znaéce hodi.” vystihuje
nazor ostatnich participant ¢. 2. Opac¢ny ndzor m¢l participant €. 5, ktery asocioval slogan
k obchodu se stavebnim materialem ¢i stavebni firmé: ,,SpiS to zni jak stavebniny, ale jako
asi v pohodé - asi by to §lo, ale kdybych slySel budujeme vas spokojeny domov, tak bych si
ptredstavil néjakou stavebni firmu.“ Participanti ¢. 3 a 1 shodné odpovédéli, ze si pod
sloganem piedstavi spiSe obchod s nabytkem ¢i bytovymi dopliiky: ,,bych si asi piedstavila

bytovy dopliiky, ze tfeba néco jako bonami*.

Pét participanti prirovnalo znacku k osobé s pozitivnimi vlastnostmi — participant ¢. 4

a 6 pfimo zminuji vstficnost a otevienost, participant ¢. 4 dodava: ,Budila by davéru,
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profesionaln¢ by ptisobila, myslim si, Ze by jako by chtéla nabidnout, snazila by se uspokojit
a vyjit vstiic pozadavkim.* Zminéné vlastnosti také byly napt. komunikativnost, chytrost a
inteligence ¢i dobrosrde¢nost. Opacny nazor mél jako jediny participant €. 1: ,,neptisobi na

m¢ ale otevien¢, plisobi to na me tak jako chladné.*

Participant €. 3 popisuje znacku néasledovné: ,,manik, ktery by drzel v rukou dvé papirovy
tasky s WC Stétkami, hrnecky, termoskami a houbickami do kuchyné a pak mozna i né¢im
takovym, co si tam objednas pro radost navic — tieba 1 vonnou svicku, nebo néco drazsiho —
prémiovejsi zbozi, ale primarné néco na domaci potiebu.” Z popisu bylo citit, ze timto

vyjadiuje zmatenost z Sirokého sortimentu nabizeného zbozi.

Diléi zavér: Participanti uvadéji, ze e-shop prodava Siroky sortiment do domécnosti a
kuchyné a tomu je 1 uzptsoben — stejné tak plisobi jednoduSe a oteviené€, profesiondlné i
davéryhodné. Ve spojeni s lidskymi vlastnostmi byly uvddény piedevsim pozitiva, pouze
jeden respondent reagoval s negativnimi vlastnostmi. Znacka Heureka ma velky vliv na
kritérium spolehlivosti a duvéryhodnosti e-shopu — dva zGc¢astnéni ze tii, kterym banner
nebyl zobrazen, se na ného piimo odkdzali, naopak participantim, kterym byl banner
zobrazen, reagovali, Ze na n€ znacka plsobi spolehlive. Firemni slogan byl pfijat pozitivné,
3 participanti vSak k nému méli vyhrady, pokud by ho slySeli samotny a nevidé€li by ho

V souvislosti se znackou.

7.4.4 Motivace zakaznika k piihlaSeni odbéru newsletteru a jeho obsah

Uvedenému tématu se vénuji otazky ¢. 10—13. Nejcastéji uvedené diivody, pro¢ zucastnéni
odebiraji newsletter (uvedené minimaln€ dvéma participanty) byly néasledujici: slevy a akce;
nové produkty; produkty, které chtéji opakované nakupovat; ¢i na zakladé zalib o dana
témata. Participant ¢. 2 shrnuje motivaci k odbéru newsletteru na zakladé oblibenosti e-
shopu nebo témata, o které se zajima: ,,Motivuje mé vétSinou to, ze s odbérem newsletteru
dostavam informace ptednéji a pokud je to miy oblibeny e-shop, o ktery mam zédjem, tak
rdda ho budu odebirat, protoze nemusim vyhleddvat e-shop a v emailu uvidim, Ze je tam
néco noveého.* Toto tvrzeni také podporuje a doplituje 1 participant €. 5: ,,Neodebiram takhle
kazdého, spi$ si n¢jaky hodné oblibim — jako neodebiras jich dvacet, ale tfeba jenom dva,
ktery mas opravdu nejradsi a nevadi ti, ze ti opravdu posilaji néjaké obchodni sdéleni.*
Zucastnény €. 3 okamzité vyjadiil pochybnosti ohledné odbéru newsletteru od e-shopu
Naseobchody.cz: ,,0d nich bych nic neodebirala, to mi pfijde divny ... ne Ze by mi chodily

novinky na novy talife nebo houbicky nebo to Ze je néco v akci. Nevim, pro¢ bych to méla
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udélat v pripadé této stranky.” Pfi polozené otazce zabyvajici se ocekavaného obsahu
newsletteru se vétSina prvkd shodovala s diivody, které motivuji ziéastnéné k odbéru
emailu: Tfemi participanty byly zminéné novinky, nasledovala sleva a akce. Participant
¢. 5 uvadi v souvislosti se znaCkou Naseobchody.cz, ze by o¢ekaval i obsah, ktery by ho
mohl inspirovat: ,, Tfeba n¢jaky novinky z gastronomie, tak jako taky by se dalo, se tim

muzes inspirovat a bylo by to taky fajn.*

Participant ¢. 2 a 4 by ocekavali od znacky NaSeobchody.cz newslettery se sezonnim
zbozim: ,,Urcité si predstavim, Ze posilaji e-maily s n¢jakym sezonnim zbozim a ro¢nim
obdobim, jelikoz se specializuji na domov, tak co se ty¢e prace kolem zahrady, tak i v domé.*
Participant ¢. 3 tvrdi, Zze by o¢ekaval emaily, které ho zaujmou zajimavym produktem, ne
s produkty denni spotieby: ,,Prosté bud’ ten email rovnou rozkliknu, protoze mé to zaujme,
anebo ho hodim do koe, protoZe mé to nezajima.* Céstecné se tak shoduje s participantem
¢. 6, ktery by chtél informovat o inovacich nabizenych produkti, které mu uleh¢i fungovani
v domécnosti: ,,urCité¢ né¢jaka nova generace vyrobkd, kterd by navazovala standardné na ty,
co byly ptedtim, takZe kdyby se objevila néjakéd inovace, to byla prvni véc, co by mé

zaujala.*

Ohledné frekvence zasilani e-mailu 4 participanti uvedli, Ze by ocekavali ptichozi email
jednou za tyden ¢i za dva. Participant €. 6 shrnuje nazor vétSiny, které by Casté zasilani
newsletteru obtézovalo: ,,Aby to nebylo v t€ mife obtézujici, pokud to bude v period¢ tydne.*
Participant €. 4 uvedl, Ze newsletter neodebira a participant ¢. 5 by uvital email maximalné
1x mésicné.

Diléi zavér: NejcastéjsSim divodem k odbéru newsletteru je ocekavani informaci o akei ¢i
slevé nebo o novych produktech, 3 participanti zdlraznili, Ze odebiraji emaily i na zékladé
osobnich zalib. V pfipadé znacky NaSeobchody.cz je ocekdvano, Ze by byly zasilany
informace se sezonnim zbozim ¢i o zajimavych produktech, ptipadné i inspirace k vybranym
tématim. E-maily by mély byt odesilany ve frekvenci jednoho az dvou tydnt, minimalné

ale jednou do mésice.

7.4.5 Vizualni zpracovani emailu znacky NaSeobchody.cz a moZnosti prokliku

Participantim byl pfedlozen material se ctyfmi zpracovanimi newsletteru (Obrazek ¢. 7),

ktery byl diive v komunikaci e-shopu realizovan.
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Obrazek 7 - Priklady realizovanych newsletteri
(Zdroj: vlastni zpracovani)

TFi participanti zminili, Ze se jim libi vystihujici nadpis a obrazek emailu ¢. 1 z diivodu,
Ze dale nemusi zjiSt'ovat, co je obsahem — zacastnény ¢. 4 popisuje: ,ten obrazek je
dualezity, hned tam dava o ¢em to je, takze t¢ hned ziské anebo si feknes, ted’ momentalné to
nefesim.*

Cty¥i participanti by nejpravdépodobnéji klikli na tladitko v ivodnim obrazku emailu
s nazvem ,,Chci je* — participant ¢. 4 vysvétluje: ,,protoze je to stru¢ny a jednoduse by mé

to nalakalo.“ Zbyli dva participanti by klikli na tla¢itka umisténa pod textem.

Pét participanti naznacilo nebo piimo uvedlo, Ze nemaji radi zbyte¢né delSi text
v emailu — zac¢astnény ¢. 5 dokonale vystihuje nazory ostatnich: ,,No tak v tomhle pfipadé
bych to asi necetl, protoze je to hodn¢ maly a je tam hodné toho textu, spis§ bych asi cht¢l,
aby to bylo né&jaky uderny, kratky a vétsi nadpis, abych se nemusel snazit to precist, prosté
bez namahy.*

v

Participanti ¢. 1, 4 a 6 shledali nejpritazlivéjSim emailem newsletter ¢. 4, coz
zdiivodnovali pfedev§im vybérem uvodni fotky, ktera je hned zaujala: ,,Tady v tomhle
je maso, pohoda, zazitek.“ Zucastnény ¢. 1 dopliiuje, Ze se mu libi nabidka produkti v emailu
¢. 4, a Ze by ji ocekaval 1 u vykrajovatek. Opacny nazor méli participanti €. 2 a 3, kterym se
libilo zpracovani ¢.1 — participant ¢. 3 vysvétluje svoji volbu: ,,Nejvic mé asi zaujal ten prvni
newsletter s témi vykrajovatky, protoze, jak jsem fikala, tyka se to rocniho obdobi, tyka se

to Vanoc a myslim, Ze to je jedna s véci, ktera je na Vanocich takové klasicka. Piijde mi, ze
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se to na e-shop perfektné hodi, protoze oni prodavaji tady ty pomucky, takze si myslim, ze

tam vykrajovatek bude hodné a myslim si, ze bych je tam hledala.*

Participant ¢. 5 doplnuje, Ze by kliknul na loga s odkazem na socialni sité za i¢elem poznani
spolecnosti: ,,podival bych se na socidlni sité, protoze podle toho si pak udélam takovy lepsi

usudek o té spolecnosti.*

Dil¢i zavér: Participanty nejvice zaujal email s vyraznym nadpisem v kombinaci
s pritazlivym uvodnim obrazkem, protoze se nechtéji zdrzovat ¢tenim textu (ktery neradi
¢tou) a hned védi, o ¢em email je a jestli je zajima, pripadné se mohou okamzité prokliknout
tlacitkem na zvolenou landing page. Tlacitko je prvek, ktery byl uveden vSemi participanty
jako nejpritazlivejsi k prokliku, druhym zminovanym zajimavym prvkem byly zobrazené

produkty s proklikem.

7.4.6 Motivace k sledovani zna¢ky e-shopu na socialnich sitich

Cty¥i participanti jsou uZivateli socialnich siti a zaroveii aktivné sleduji profily zna¢ek
na socialnich siti. Divody, pro¢ znacky sleduji, se shodovaly i s o¢ekavanim, jaky obsah
maji profily e-shopl tvofit. NejzminovangjSim obsahem (tfemi participanty ze 4) byly
informace o akcich a slevach a obsah souvisejici s uzivanim produktu, ktery e-shop prodava.
Zucastnény €. 1 popisuje ocekavany obsah s produktem: ,,Zobrazuji tu nabidku mozna v
piirozenéjSim prostfedi. Vidim tam pfimo videa pouzZivani toho produktu, vlastné jak ho
zprovoznit nebo jak ho naplno vyuzit, néjaké vychytavky.“ Celkovou informovanost a
novinky zminili shodné€ dva participanti, kdy participant ¢. 2 dodava, Ze socialni sité jsou
primarnim zdrojem informaci pro novinky ¢i akce e-shopu: ,,socidlni sit€ byvaji to, kde se
nejdiive dozvim novou informaci o tom e-shopu nebo to, Ze ptichazeji s novym produktem,
7e maji slevy nebo to, co se na tom e-shopu déje, protoze socialni sité€ pouzivam Castéji nez

email.

Dva zucastnéni také popisuji diileZitost fotografii, které maji byt kvalitni a na pohled
privétivé. Participant ¢. 5 konkretizuje: ,,kdyz tam mas néjaky hezky fotky, kdyz to mas
nafoceny, naaranzovany — nemusi to byt ani fotky spojeny na prvni pohled s tim obchodem,

kdybys tam m¢l tfeba akci a cenu, tfeba jen ten produkt krasné.*

VSichni ¢tyri odpovédéli kladné na otazku, zdali nékdy zakoupili produkt, co predtim
vidéli na socialnich siti. Participanti ¢. 2 a 5 shodné uvedli, ze divodem k zakoupeni byl
ptispévek s proklikem na e-shop, ve kterém zobrazovali produkt, jak se pouziva: ,,No, asi ve

mné vzbudil tu potiebu, Ze si to potfebuji koupit, protoze tam ten produkt ukédzou v praxi,
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jak to tieba vypada, jak se to pouziva. Ted’ se bavim o kosmetice, protoze jsem si koupila
nékolikrat kosmetiku, co jsem vidéla na socialnich sitich a libilo se mi tam to, Ze byl produkt
ukazan do detailu a v praxi, jak se pouziva a jak se 1i¢i, mtzu vidéet odstin, je to stoprocentné

autentické na rozdil obrazku na e-shopu.* vysvétluje participant €. 2.

Diivodem nakupu participanta ¢. 1 byl piispévek, ve kterém clovék doporucoval dany
produkt na zaklad¢ jeho zkusSenosti s nim: ,,kdyz nékdo fekne, Ze je to fakt super, ze to nékdo
pouziva, tak mé to ovlivni natolik, ze to koupim.* Participant ¢. 3 uvadi, ze diitvodem jeho
nakupu byl prodejni piispévek, kde byl zobrazen produkt, ktery je pravé ve slevé s proklikem
na e-shop: ,.hned jsem se proklikla a méla jsem ho objednany — takze néco, co by mé

zaujalo.”

Dil¢i zavér: Nejvice uvadénymi diavody, pro¢ participanti sleduji znac¢ky e-shopu na
socialnich sitich jsou rychlé ptistupy k informacim ohledné slev a akci a zajimavy obsah
S vyobrazenymi prodavanymi produkty. VSichni také zakoupili produkt na zaklad¢ toho, ze
jej vidéli na socialnich sitich — a to at’ uz z prispévku, kde je zobrazen produkt v redlném
uzivani, tak 1 v prodejnim piispévku produktu se slevou nebo na zékladé doporuceni od

clovéka, ktery produkt uziva.

7.4.7 Vizualni a obsahové zpracovani stranky zna¢ky NaSeobchody.cz na socialnich
sitich

Dva participanti jako prvni véc uvedli, Ze by ocekavali prispévky se sezonnim zboZim:
»podle sezdny, tfeba v 1ét€ n¢jaky zahradni nabytek nebo ty grily, dopliiky ke grilovani.
Stejné tak bylo dvéma ucastniky popsano sdileni pfispévkl, kde se nabizeny produkt uziva
Vv praxi — jak vysvétluje participant ¢. 5: ,,Libily by se mi pravé né&jaky fotky téch produktu,
kdyby mi tieba ukazali, co prodavaji a na téch fotkach by bylo néco, tfeba jak pouzit anebo
néjaky fotky grilovani nebo moka konvicku, jak si nékdo vaii kavu.” Oba nazory skvéle
shrnuje participant €. 2: ,,bych o€ekévala vice ptispévkli zamétené podle ro¢nich obdobi na
recepty, pravé na rizné navody a tieba by to mohly byt kratké tutorialy nebo videa, jak se
Vv téch receptech pouzivaji ty produkty ztoho e-shopu.“ Participant ¢. 3 uvedl, Ze by

nesledoval na socialnich sitich e-shop s takovymto sortimentem.
Participantiim, kteti uvedli, ze uzivaji socialni sité, byly nésledn¢ ukézany dva ptispévky ze

socialni sité¢ Facebook a byli dotazani, jak na n¢€ zpracovani ptispévku pusobi (Obrazek ¢.
8).
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Obrazek 8 - Priklady realizovanych piispévkil na socialni siti Facebook
(Zdroj: Naseobchody.cz, © 2021)

Zxcastnéni €. 3 a 5 vysvétluji, Ze se nejdrive divaji pouze na fotku a poté pripadné na
popisky — participant ¢. 3 uvadi: ,,v podstaté se divam jenom na obrazek a na ten nadpis.
Takze ten prvni bych hnedka rozklikla a pravdépodobné¢ si tam objednala néjakou termosku
nebo termohrnek. Takze i kdyZz nevim, co NaSeobchody nabizi, tak bych to asi rozklikla.*
Naopak participant €. 5 dodava, Ze po fotce si ¢te popisky, které jsou kratsi: ,,spiS se mi libi,
kdyz jsou kratsi ty popisky, protoZze zase nemam c¢as ani chut’ si to procitat zrovna, takze

néco krats$iho no.«

Participanti ¢. 1 a 2 se zamé¥ili spiSe na provedeni fotky a shodné uvadéji, Ze se jim libi
produkt, kdyZ je umistény do prostfedi, kam nejvice patri: ,,Libi se mi ta fotka produktu
v prostiedi, ale nemusim osobn¢, kdyz se do fotek cpou ty texty — to se mi prosté nelibi — a
ani bych tam nepotiebovala to logo NaSeobchody, jak tam vlevo je, mozna bych tam ptidala
i lidi, aby to bylo osobnéjsi“ dodava k nazoru participant ¢. 1. Zucastnény ¢. 2 naopak
dodava, ze se mu libi jednolitost komunikace: ,,Vidim, Ze jsou v podobném duchu, coz se

mi celkem libi, Ze to ma n€jakou ucelenost, ze kazdy ten ptispévek nevypada uplné jinak.*
Diléi zavér: Participanti uvedli, ze by o¢ekavali prispévky na zakladé sezénniho sortimentu
¢i prispévky, kde se produkt uziva, co se s produktem da délat — a to jak formou fotky, tak i

videa. Jeden participant uvedl, Ze by na socialnich sitich nesledoval e-shopy s podobnym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

sortimentem. V piipad¢ vizualniho zpracovani dva participanti uvedli, ze se nejdiive divaji
na fotku, ktera rozhodne, jestli se budou zajimat o ptispévek dale nebo ne. Také bylo dvéma
zuCastnénymi uvedeno, ze se jim libi zasazeni produktu do realného prostredi, kdy jeden

Z nich dodal, Ze je ucelenost vizualniho zpracovani na miste.

7.4.8 Motivace k nakupu na e-shopu a hodnota znacky

Na otazku, s ¢im by méla byt znacka e-shopu spojena a co participanty motivuje k nakupu
na daném e-shopu, zminili tii zac¢astnéni divéryhodnost — participant ¢. 3 uvadi, Ze se
pied nakupem produktu diva na hodnoceni e-shopu na srovnavaci Heureka: ,,v t¢ Heurece
bych si oteviela takové ty garantované uzivatele a asi bych vyradila e-shopy, co nemaji zddné

hodnoceni — nedivam se na Heurece na tu nejnizsi cenu, ty nabidky mé¢ moc neberou, to

znamen4, to logo by na mé na Heurece ptisobilo divéryhodné.*

T¥i participanti také zminili moZnost bezproblémového vraceni zbozi, coz participant €.
5 spojuje pravé s daveéryhodnosti: ,,...n¢jaka spolehlivost, abych mél jistotu, ze to zbozi
dorazi, a kdybych mél tieba problém s reklamaci, tak abych mél jistotu, Ze to bude rychle a
nebude s tim Zadny problém.*

Dalsi zminéna kritéria vzdy dvéma participanty byla cena, moZnosti dopravy a kvalita
zbozi a sluZeb. Participant ¢. 2 tvrdi: ,,Urcité i cena, jestli je zbozi drazsi i naptiklad cena
posStovného nebo zpiisob doruceni, to taky ovliviiuje miij nakup.*“ A pozdéji dodava: ,,Urcite
by méla byt znacka spolehliva v doruceni, s kvalitou zboZi, Ze zboZi ptijde neposkozené.*
Kritéria zminéna vzdy jednim participantem byla nasledujici: zaméfeni na ekologické baleni,
hezky zabaleny balik, tizka specializace na uréity sortiment, nad¢asovost v komunikaci — jak
vysvétluje participant ¢. 2: ,,také by méla byt nadcasova — komunikaci se socialnimi sitémi,

7e se snazi stale udrzet kontakt se zakaznikem.*

Za dilezité kritérium uvadi participant ¢. 1 i spokojenost s objednanim: ,,Abych
nakoupila znova, tak musi byt ten prvni nakup jako v potfadku, abych z n¢ho méla dobry

pocit, to mé pak ovlivni v nasledujicich nakupech.*

Ptednostné po nakupu ocekavaji zicastnéni jasnou komunikaci ohledné zpracovavani
objednavky. Celkem 4 participanti uvedli, Ze o¢ekavaji potvrzeni objednavky a to, Ze
byla objednavka pFedana dopravci. Participant €. 6 skvéle vystihuje zminénd ocekavani:
,»Vylozené¢ ptimo po ndkupu bych ocekaval takovy ty zakladni informace, at uz je to
potvrzeni objedndvky, nebo zakladni postup, co bude nésledovat, to znamena v ramci

odeslani zbozi a tak dale. Informace o tom, ze zboZi bylo zabaleno a pfedava se dopravci,
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abych nemé¢l ¢asovou prodlevu, ve které ty informace nemam a miizu z toho byt feknéme

nervozni, jestli se to vyfizuje, nevytizuje.*

Tii zacastnéni také uvedli, Zze by ocenili podékovani za nakup. Participant ¢. 4 uvadi, Ze
pokud se e-shop prezentuje jako rodinny, tak by mél také dat néco navic: ,,Pokud je to
rodinna firma, tak by tam mélo byt néco rodinného, mélo by tam byt néco vic, nez tfeba
Alza. Dat néco vic nez tyhle obrovsky obchody. Obrazek, slunicko, podpis, podékovani,

néco vkusného, estetického. Néjaka malinkd drobntistka, co bude tu rodinu vystihovat.*

V ramci dlouhodobé¢jsi komunikace dva participanti uvedli, ze by ocCekavali formular
spokojenosti, participant ¢. 1 naopak uvadi, Ze na tento typ formulafe nereaguje a ignoruje
jej. Participant ¢. 3 a 5 se shodli v nazoru, ze by po urcité dobé ocenili nabidku podobného
zbozi — participant €. 6 S podobnym nazorem dodava: ,,zpétna komunikace v rdmci novinek
na ten mail to uvitdm, protoze ten e-shop si vylozené vazi zakaznika, protoze pro n¢j ta
zalezitost objednavek nekonc¢i jenom odeslanim té objednavky.*

Na otazku, zdali si participanti vyhleddvaji recenze e-shopu pred provedenim
objednavky, odpovédéli zacastnéni ¢. 3 a 5, Ze primo na Heurece — participant ¢. 3
vysvétluje: ,,Podle Heureky, je tam néco s 8 tisici recenzemi, néco s 200 recenzemi, ani to
mi nepfijde blby, pokud tam jsou tfi, tak je to asi néco nového, nezab&hlého, takze to by ve

mné nevyvolalo divéru, takze mi staci asi i pocet recenzi.*

Dva participanti také uvedli, Ze ¢tou recenze a hodnoceni, Participant €. 6 dodava, ze spise
V ramci samotného e-shopu: ,,Tak uréit€ v ramci e-shopu, kde jsem poprvé, tak urcité ta

recenze je pro me¢ motivacni.*

Participant ¢. 1 a 4 se shoduji, Ze duvéruji spiSe diky osobnimu doporuéeni. Participant
¢. 4 vysvétlyje: ,,recenze nefeSim. Pro mé¢ to neni divéryhodné, uz vim, jak se ty recenze
piSou, takze potiebuji vlastni zkusenost nebo zkusSenost druhého cloveka. Nebudi ve mné
divéru tyhle recenze.* Participant ¢. 1 vysvétluje sviij nazor odlisné: ,,KdyZ je tam ovéfeni

zakazniky, tak jsem natolik pfesvédcend, Ze tam nebude nic Spatného.*

Diléi zavér: Dulezitymi kritérii pro provedeni nakupu na e-shopu je pro participanty
davéryhodnost, moznost vraceni zboZi ¢€i cena a moznosti dopravy a kvalita zbozi a sluzeb.
Za zminku také stoji zaméfeni na ekologické baleni ¢i specializace na urcity sortiment nebo

nadcasova komunikace (byt tam, kde jsou zdkaznici).
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Po nékupu participanti o¢ekavaji informace o pribéhu objednavky az po ptedani dopravci
¢i pode€kovani za nakup. V ramci dlouhodobé komunikace bylo uvedeno ocekéavani k zaslani

dotazniku spokojenosti ¢i novinek a nabidky s podobnymi produkty.

Vétsina participant si ¢tou recenze a hodnoceni e-shopu pied nakupem — nékteti pouzivaji

Heureku, jini ¢tou hodnoceni zakaznikl pfimo na e-shopu.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum se skldda ze dvou Setfeni — dotaznikového Setieni a analyzy
sekundarnich dat. Po provedeni dotaznikového Setfeni a ndslednou interpretaci dat bude

realizovédna analyza sekundarnich dat.

8.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni navazuje na poznatky z uzivatelského testovani e-shopu a
polostrukturovanych rozhovord, podle kterych byly tvofeny otdzky a zakladni vybér

odpovédi. Dotaznik byl vytvoten pomoci aplikace Google Forms.

Dotaznik byl distribuovan zakaznikiim e-shopu pomoci newsletteru, uvedenim v emailu
S potvrzenim objednavky jako ptispévek na socialni sité¢ a byl uveden také v hlavnim
banneru na homepage e-shopu NaSeobchody.cz. K §irS§i vefejnosti byl distribuovan
prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook, kde byl pfedev§im vkladan do zdjmovych skupin
souvisejicich s prodavanym sortimentem na e-shopu. Scénaf dotaznikového Setfeni je

uveden v Pfiloze PIV. Otazky v dotazniku se skladaly z 5 riznych druhd:
e Dichotomické—¢. 1, 2,3
e [Likertova skala—¢. 4, 5,11, 12,20
e Vyctové—¢.8,9,13,14,17,19, 21, 23, 24, 25
e Vybérové—¢. 6,7, 10, 15, 16, 18, 22, 26, 27
e Oteviené —C. 28

Celkovy pocet respondentti, co vyplnil dotaznik, byl 303. Diky filtra¢ni otazce ¢. 1 (Nakoupil

jste nékdy zbozi na internetu?), byl dotaznik vyplnén celkem 300 respondenty.
Dotaznik byl po odfiltrovani nerelevantnich respondentii nasledné rozdélen na nékolik ¢asti:

Prvni ¢ast byla zaméfena na uZzivatelskou zkuSenost se-shopem — filtra¢ni otazka ¢. 2
(Navstivil/a jste nékdy e-shop Naseobchody.cz?), tak oddélila zakazniky e-shopu a ostatni

respondenty, ktefi pfesli pfimo na dalsi sekci.

Druha cast se zabyvala Kritériem vybéru e-shopu, na kterém zakaznici nakoupi a ocekavanim
od e-shopu po provedeni nakupu. Na ni volné navazovala tieti ¢ast s tématem vizualniho
zpracovani znacky a e-shopu a nasledné ptlisobeni na zédkaznika v€etné porozuméni, jaky

sortiment e-shop prodava.
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Ctvrta sekce se zaméfovala na komunikaci prostfednictvim emailu — newsletterem, jeho

zpracovanim, o¢ekavaném obsahu a motivaci k odbéru.

Pata Cast se zabyvala komunikaci e-shopu na socialni siti a motivaci sledovat e-shop na
socialni siti — na za¢atku byla opét filtracni otdzka (Sledujete néjaky e-shop na socialnich
sitich?) — pokud c¢loveék odpovédél, ze nema profil na socialni siti, sekci preskocil na

zavérecné identifikacni otdzky a otevienou nepovinnou otazku.

8.2 Interpretace dat z dotaznikového Seti‘eni

Interpretace dat je za ucelem pichlednosti a orientace rozdélena do zminénych

specifikovanéjsich celkd.

Profil respondentii byl tvofen z 65 % zenami a z 35 % muzi — vyrazné nejsilnéjsimi profily
byly Zeny ve véku 18-24 (70) a 25-34 (62), nasledovano muzi ve véku 18-24 (33) a zenami

35-44 (28). Dva respondenti neuvedli své pohlavi ani vék.

Do jaké vékové kategorie patiite? N = 298
2,01%

4,709% 2,:35% |-

q

17,45%

= 17 améné

= 18-24

= 25-34
35-44

= 45-54

= 55-64

= 65+

Tabulka 1 — Graf — Rozd¢leni vSech respondentt dle véku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.1 Uzivatelska zkuSenost s e-shopem Naseobchody.cz

Filtra¢ni otdzka €. 3 odfiltrovala respondenty, ktetfi nenavstivili e-shop Naseobchody.cz a
tim byli nerelevantnimi pro tuto cast. Vzhledem ktomu, Ze pouze 26 respondentt
odpovédélo, Ze navstivili e-shop, musi byt brdno v potaz, ze tato Cast nemusi byt

zobecnitelna na Sirsi populaci.
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Ze zminénych 26 uzivateli provedlo dfive ndkup celkem 18 uzivateld. U zékaznikt
ptevazovala pozitivni zkusenost s prubéhem objednavky, stejné tak s informacemi o stavu
objednavky, coZ je pravdépodobné divodem, pro¢ 15 respondenti uvedlo, Ze by
provedli nakup znovu. Zajimavosti byl respondent, ktery ud¢lil nejhorsi mozné hodnoceni

obou $kal, ale nakup by provedl znovu.

Hodnoceni spokojenosti s pribéhem nakupu a
naslednymi informacemi o objednavce. N = 18
(1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)
16
14

12
10

1 2 3 4 5

oOnN B O

B Spokojenost s pritbéhem nakupu Spokojenost s informacemi o objednavce

Tabulka 2 — Graf — spokojenost zakaznikti S nakupem a objednavkou

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze popisky u produkti byvaji obvykle zkopirovany od vyrobctu a
momentalné se po kategoriich postupné prepisuji (nejen kvilli uZivatelim, ale i kvili SEO)
bylo piekvapujici, Ze polovina respondenti uvedla, Ze pro né byly produktové popisky
dostacdujici, v opaéném pripadé ale 10 respondentii uvedlo, Ze by ocekavali vice

informaci a 3 uvedli, Ze popisu bylo malo. Ani jeden respondent neuvedl, ze popisky necte.

8.2.2 Kritéria vybéru e-shopu k nakupu a oéekavané aktivity po provedeni nakupu

Za nejcastéji uvadéné Kkritérium nakupu u e-shopu byla divéryhodnost e-shopu
(uvedlo jej 89 % respondentti). Druhé a tieti nejcastéjsi kritérium je moznost a cena
dopravy se 75 % a cena oproti konkurenci s cca 71 %. Za zminku také stoji kritérium kvalita
zbozi a sluzeb s cca 68 %, moznost vraceni zbozi s cca 59 % a dobré hodnoceni na Heurece
552 % - s ¢imZ mimo jiné koreluje nasledujici graf, ktery vyjadiuje odpovéedi na otazku

¢tenosti recenzi pfed nakupem na e-shopu.

Zajimavym zjisténim v souvislosti s kritériem ekologického baleni objednavek, kdy bylo

ocekavano nejcastéjsi uvadéni mladsi generaci do 34 let — byl fakt, Ze toto kritérium uvedlo
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pouze 17 respondentd, naopak respondenti starsi jak 35 let jej uvedli ve 21 pifipadech (a to

tvoti jen 35 % profilu respondentt dle véku).

Ctete si recenze e-shopu, nez u né&j nakoupite? N = 299

1% 0
1% 2%
206\ L

>

Tabulka 3 — Graf — Ctenost recenzi pred ndkupem na e-shopu

= Ne
= Ano
= Nekdy
Nevéiim recenzim
= Pokud e-shop neznam
= Zalezi na cené a typu nakupu

= Zalezi na mém pocitu z e-shopu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V otézce, co respondenti o¢ekavaji od e-shopu po provedeni nakupu, byly dva nejcastéji
uvadéné body ,,Potvrzeni prijeti objednavky* uvedeno 95 procenty respondenti a
»Potvrzeni odeslani zboZi“ uvedeno cca 92 procenty. Treti nejuvadéné;si kritérium bylo
potvrzeni platby s 86 %. Tyto tfi body e-shop Naseobchody.cz komunikuje smérem

k zakaznikim, coz vysvétluje vysokou spokojenost zakazniki s informacemi o objednavce.

V dlouhodobé¢jsi komunikaci pak byl cca 5 procenty respondenti zminény bod zaslani

formulafe spokojenosti a 4 procenty ,,Nabidka s podobnymi produkty*.

Celkem 61 % respondentt (184) uvedlo, Ze je pro n€ na e-shopu dulezité zobrazeni ovéteni
Heurekou. To jen doklada nejdileZitéjsi kritérium nakupu u e-shopu — divéryhodnost
e-shopu, které je potvrzené pravé kladnymi recenzemi ¢i pozitivnim hodnocenim na

ruznych internetovych srovnavacich.
8.2.3 Vizualni zpracovani zna¢ky a e-shopu a nasledné pisobeni na zakaznika
véetné porozuméni nabizenému sortimentu

Znacka e-shopu zastit'uje veskeré jeho sluzby i sortiment, reprezentuje e-shop a ¢asto o ném

i svymi vlastnostmi vypovida. Méla by byt vzhledna a ptisobit pfitazlivé pro spotiebitele,
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pfipadn¢ reprezentovat nabizeny sortiment (coz v piipadé obsahlosti e-shopu
Naseobchody.cz je tézkym tkolem). Stejny ucel ma i homepage e-shopu, ktera byva ve
vetSing pripadil tzv. landing page, a proto musi e-shop reprezentovat stejné, jako znacka, aby

byl prvni dojem ptichoziho uZzivatele co nejptivetivesi.

Jake vlastnosti na zaklad¢ vzhledu ma podle Vas znacka e-
shopu Naseobchody.cz? N =269 - 278

Vhodna pro e-shop - | CEIGNSTAN25i606 M 14,30 N
Vzhledni |00 GHN2GI G499 29,4% 89%
Neutralni | S 7 S020a N 9.4% . 2%
Spolehiiva - |GG s 8 1% . 7%
Zosarala - [NNICIOTEMII208% T 2s% T 206% (A

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70%  80%  90%  100%

® Souhlasim ™ Spise souhlasim ™ Nevim Spise nesouhlasim ™ Nesouhlasim

Tabulka 4 — Graf — Vlastnosti znac¢ky na zakladé vzhledu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Po zhlédnuti Homepage e-shopu a znacky e-shopu méli participanti ptifadit e-shopu
charakteristické vlastnosti — mezi nejcastéji zvolené vlastnosti patii Jednoduchost a
piehlednost (uvedlo 54,9 % a 31,6 % respondentu). Tyto vlastnosti potvrzuje mimo jiné

i dalsi otazka zabyvajici se vzhledem e-shopu (Tabulka ¢. 5).

Dalsi nejcastéji zvolené vlastnosti — i€elnost, obsahlost a komplexnost — reaguji na

siroky sortiment, ktery je patrny pravé na homepage e-shopu.

Tvrzeni, ze respondenti vnimali Siroky sortiment e-shopu, je dale podlozené v otazce
zabyvajici se nazorem, co znacka prodava za zbozi. 86 % respondentii uvedlo, ze e-shop
prodavé domaci potieby, nasledovano spotiebici a potiebami do kuchyné s 59 % a
nadobim s 54 %. Je tedy patrné, Ze participanti vnimali nejvice sortiment zaméfeny na
domacnost — sortiment s vécmi na zahradu uvedlo jen 28 % dotazanych a nejméné
uvedena byla elektronika s 19 %. Kategorie produkti by se ale na homepage v
»trendy* nabidkach nemély michat do sebe, jinak nabidka sortimentu pusobi

zmateneg.
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Jak na vas pusobi vzhled e-shopu? N = 276-283

E-shop je jednoduchy a ptehledny _- 20,1% 4./0
E-shop pusobi zastarale _ 20,3% -
E-shop je nevzhledny _ 23,1% -

Nabidka zobrazenych produktii plisobi zmatené _ 24,2% -/o
Hlavni menu je malé, mélo by byt vyraznéjsi _ 23,7% '

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Souhlasim M Spise souhlasim ™ Nevim SpiSe nesouhlasim M Nesouhlasim

Tabulka 5 — Graf — Pasobeni vzhledu e-shopu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.4 Motivace k odbéru newsletteru a o¢ekavany obsah

Nejcastéjsi motivaci k odbéru newsletteru e-shopu respondenti uvedli v 53 procentech
informace o slevach a shodné ve 47 % informace o novych produktech a informace o akcich
na e-shopu. Tyto Cisla jsou ale zkreslena tim, ze témét 40 % respondentd uvedlo, Ze
neodebiraji newsletter — z tohoto diivodu miiZe byt oéekavano, Ze uvedené motivace od

prijemcii newsletteru jsou zastoupeny vyssi procentni hodnotou, nez bylo v odpovédich

uvedeno.

Jak Casto oCekdvate, Ze Vam novinky do e-mailu budou
chodit? N =298

0,
2% o0

= Denné
Jednou do mésice
= Jednou tydné
Jednou za dva tydny
= Neodebirdam newsletter
= PfileZitostné

Tabulka 6 — Graf — Océekavana frekvence zasilani newsletteru

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V pripadé oekavani obsahu newsletteru od e-shopu NaSeobchody.cz uvedlo 168
respondentii (cca 59 % odpovédi), Ze by ocekavali tipy na sezénni zboZzi. Druha
nejéastéj$i odpoveéd byla spojena také s tipy, ale v souvislosti s produkty, které uleh¢uji
praci (uvedeno v 39 %). Tteti nejcastéjsi odpoveéd’ propojovala dvé predchozi ocekdvani —
a to inspirace na aktivity spojené s uvedenymi produkty s 29 %. Oproti otazce ohledné
motivace k odbéru newsletteru tu byl minimalné zastoupeny bod ,,Sleva®, a to jen

Vv necelych 3 % opovédi. V ramci jednotek odpovédi byl zastoupen i1 ndzor, Ze by

newsletter od tohoto typu obchodu respondenti neodebirali.

Po zhlédnuti zpracovani e-mailu uvedlo 42 % respondentti, ze by nejpravdépodobné;ji klikli
na tla¢itko v ivodnim obrazku s vyzvou ,,Chci je!, a 41 % respondentil na tlacitko
umisténé pod textem. V otazce ¢. 20 celkem 199 (67 %) respondentt uvedlo, Ze si projdou
email, pokud je v ném obrazek, ktery je zaujme, coz vysvétluje mirné vyssi proklikovost
tlacitka z obrazku, nez tlacitka pod textem. Z toho plyne, Ze tla¢itka jsou stale
nejatraktivnéjsi vyzvou k prokliku. Vyrazné méné (47 respondenti — cca 16 %) uvedlo,
ze by klikli na odkaz uvedeny v textu. Maly pocet proklikii v textu miiZe byt vysvétlen
tim, Ze v predchozi otazce 110 (37 %) respondenti uvedlo, Ze spiSe necte / viibec necte
v newsletteru texty. Necelych 6 % respondentti uvedlo, Ze by se proklikli na socialni sité

e-shopu.

8.2.5 Motivace ke sledovani e-shopu na socialni siti a o¢ekavany obsah

Nejcastéji uvadény divod ke sledovani znacky e-shopu na socialni siti byl: ,,E-shop se
zabyva oblasti, kterd m¢ zajima*, ktery uvedlo 67,5 % respondenti. S timto se poji 1 druhy
nejcastéjsi divod — a to tvorba kvalitniho a zajimavého obsahu ¢i péknych fotek se 47 %.
Treti nejcastéjSi divod ke sledovani e-shopu na socidlni siti byl stejny, jako
nejocekavanéjsi obsah profilu znac¢ky Naseobchody.cz — piispévky se zboZim v praxi a
tipy a navody k uZivani produktu. Casto uvadénym diivodem bylo také informovani o

slevach a novinkach na e-shopu (uvedeno 44 % a 31 %).
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Ocekavany obsah profilu znacky Naseobchody.cz. N = 280

250 H Nevim

200 198 prispévky které by mi
vysvétlili v éem je produkt z
"Naseobchody" lepsi
Prispévky se sezonnim

150 131 zbozim
PFispévky se zbozim v praxi

100 jak se pouziva tipy

H Slevova akce
50 W vtipy, nadsazka, humor
501 1 1 )
0 — — — == B Z3dna ocekdvani nemam.
Celkem

Tabulka 7 — Graf — Oc¢ekavany obsah profilu znacky Naseobchody.cz na socialni siti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na otazku, co by respondenty motivovalo k zakoupeni produktu, ktery vidéli na socialni
siti, odpovédélo 54 % respondentt ,,Ptispévek s doporu¢enim od né¢koho, kdo produkt
pouziva“. Dalsi dvé nejcastéjsi motivace k zakoupeni produktu byly shodné uvedeny cca
43 % respondenty: ,,Ptispévek s produktem ve slevé a ,,Prispévek s produktem, jak se
pouziva“ — coz doklada to, ze nejo¢ekavanéjsi druh prispévku znacky Naseobchody by
mohl byt zaroven idealnim prodejnim prispévkem. Opacny nadzor mélo 13 %

respondentll, ktefi uvedli, Ze by nezakoupili pfispévek na zaklad¢é zhlédnuti na socidlni siti.

8.3 Analyza sekundarnich dat

Analyza sekundéarnich dat emailovych kampani byla provadéna ze dvou zdroji — zZ nastroje
Google Analytics a z generovanych reporti e-mailovych kampani realizovanych pomoci

nastroje Ecomail.

V ramci komunikace na socialnich sitich bylo ¢erpano predev$im =z nastroje Google
Analytics. Vzhledem k tomu, ze komunikace na téchto médiich je na zacatku a v ramci
profild znacky NaSeobchody.cz nebyla spusténa zadna placend propagace, tudiz dosah
ptispévki je Cisté organicky, je sekundarnich dat velmi omezené — proto nebyly socialni sité

zkoumany dopodrobna, jsou kratce slovné popsany.

K analyze dat ohledné pohybu uzivatelii na e-shopu byl vyuzit ndstroj Smartlook a jim

generované reporty z pohybu zakaznikl na e-shopu.
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8.3.1 Newsletter

Byla analyzovana data ze 4 realizovanych newsletterd, které byly také zkoumany formou
individudlnich rozhovorti. E-maily byly vybrany na zakladé¢ jiného vzhledu a zpracovani ¢i
jinych prvky a jejich kombinaci. Také je tfeba uvést, Ze vSechna témata e-mailii byla volena

na zaklad¢ aktivit, které byly spojeny s ¢asem, na kdy bylo zasilani newsletteru naplanovano.

\ZI @ naseobchody.cz _ ,um_ﬁ— naseobchody.cz o n | Je—

Uzijte si Velikonoce alepon pfi peceni

PriSel ¢as peceni!
Jste pripraveni?

Advent je tu a s nim | Zas vanoéniho pecenit

Hime za sebou
‘Momentainé je nefvice v kurzu priprava na Vanoce 3 s m spojens peceni
piibensly 3

‘Vinoce se pomalu, ale isté bIL. Ty et
Casu doma spolecné. Premyilelijst

Velikonoce u vas doma
Co takhle péct vice cukrovi, nei obvykie?

Pernicky, roblicky, itafetky, anise
Kok tvard a druhd cukd

; :
Podivejte se na viechoy iguitha, které jsme pro vis phchystall Ukai mi e-shopt

199 K¢ 159 Ké

sl i C120em

Obrazek 9 — Zkoumané newslettery

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro analyzu byly nastaveny nasledujici parametry, které budou zapsany formou tabulky:
otevieni e-mailu, mira otevieni, mira prokliku, pocet proklikii, pocet konverzi a konverzni
pomér (bude udavan ve dvou hodnotach — Ecomail udava CR z poctu unikatnich uzivateli
a GA udava CR z poctu navstév e-shopu). Dale jsou slovné popsany nejzajimavejsi prvky

newsletteru s nejvétsi proklikovosti.

Email ¢.1 — téma ,,Vykrajovatka*

Celkovy pocet otevieni/ Mira otevieni 1662 /22,4 %
Celkovy pocet proklikii / Mira prokliku 294 /17,7 %
Pocet konverzi 6

Konverzni pomér Ecomail / Google Analytics 2,1%/18%

Tabulka 8 — Analyza newsletteru ¢. 1

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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92 % proklika bylo provedeno diky tlacitku v obrdzku ¢i tlacitku pod textem, 7 % prokliki

bylo mifeno na logo Naseobchody.cz.

Email ¢.2 — téma ,,Velikono¢ni peceni*

Celkovy pocet otevieni/ Mira otevieni 1837/ 23,8 %
Celkovy pocet proklikti / Mira prokliku 88/4,8%
Pocet konverzi 2
Konverzni pomér Ecomail / Google Analytics 8,3%/5,6%

Tabulka 9 - Analyza newsletteru ¢. 2

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkem 39 % vSech proklikii vyprodukovalo tla¢itko odkazujici na ¢lanek na blogu (recept
na velikono¢ni peceni). Naopak 17 % proklika pojalo logo Naseobchody.cz a 15 % proklikt

bylo mifeno na tla¢itka u uvedenych produkta.

Email ¢.3 — téma ,,Vano¢ni peceni®

Celkovy pocet otevieni/ Mira otevieni 1685/ 22,9 %
Celkovy pocet proklikti / Mira prokliku 239/14,2 %
Pocet konverzi 4

Konverzni pomér Ecomail / Google Analytics 27%/23%

Tabulka 10 - Analyza newsletteru ¢. 3

(Zdroj: vlastni zpracovani)

40 % proklikti bylo mifeno na tla¢itko s odkazem na recepty a 39 % na tlacitko odkazujici
na e-shop. 14 % proklikii mifilo na anchor text odkazujici na e-shop a 6 % proklikl pojalo

logo.

Email ¢.4 — téma ,,Grilovani“

Celkovy pocet otevieni/ Mira otevieni 1839/24,3 %
Celkovy pocet proklikti / Mira prokliku 123/6,7 %
Pocet konverzi 3

Konverzni pomér Ecomail / Google Analytics 29%/25%
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Tabulka 11 - Analyza newsletteru ¢. 4

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkem 47 % proklikt pojaly tladitka odkazujici na jednotlivé produkty, 34 % proklika
mifilo na ,,menu® (z nichz 20 % na kategorii ,,Grilovani®) a 13 % kliknuti ziskalo tla¢itko

odkazujici na recept. Sedm % opét mifilo na logo.

Dil¢i zavér: Jednoznacné nejzajimavéjsSim prvkem pro proklik je tlacitko — at” uz odkazuje
na produkty, na e-shop ¢i na blog, u vSech zkoumanych zpracovani newsletterd pojaly
tlacitka 50-92 % proklikt. Stabilni proklikovost s min. 6 % ma logo odkazujici na cely e-
shop.

Zpracovani €. 1 utrzilo nejvétsi pocet prokliki, coZz mohlo byt zplisobeno tim, ze odkazovalo
na uzkou kategorii sortimentu, kterd méla v dané dob¢ vyrazny nariist prodeje. Také
vyprodukoval nejvice konverzi — na druhou stranu ale mél nejnizsi konverzni pomér — jak
Vv ramci unikatnich uzivateld, tak 1 v ramci navstév. E-mail se od ostatnich 1i$il ivodnim
obrazkem, kde bylo jasné uvedeno, ¢im se newsletter zabyva a jaké zbozi nabizi — na druhou
stranu nemély uvedeny piiklady sortimentu, coz mohlo ovlivnit pravé konverzni pomér
(uzivatele po prokliku nezaujal dany sortiment). Naopak nejvyssi konverzni pomér mél
email €. 2, ve kterém byla hlavni ¢ast zaplnéna nabidkou produkti — uZivatel se prokliknul

na web uZ s tim, Ze ho produkt zajimal.

8.3.2 Socialni sité

Majorita navstév e-shopu ze socialnich siti ptichazi z Facebooku — vzhledem k tomu, ze
znacka NaSeobchody.cz doposud nevyuZila placené¢ kampané na zddné socidlni siti, jsou

Vv Google Analytics vSechny navstévy oznaceny jako referral.

Socidlni sit Navitévy v Zobrazeni strinek Prim. doba trvani relace Pocet stranek na 1 relaci
1. Facebook 1260 (95,28 6006 00:01:37 477
2. Blogger 8 (0§ 60 (097 00:03:58 750
7 86 00:04:37 1229
4. Instagram 4 03 10 00:00:11 2,50
3

12 00:00:43 4,00

Obrazek 10 — Navstévy e-shopu ptivodem ze socialnich siti za rok 2020
(Zdroj: Google, © 2021)
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Zajimavym zji$ténim je zanedbatelna navstévnost e-shopu z blogu teoriedomova.cz — kde
zvefejnéné Clanky byvaji zobrazeny v priméru 100400 krat. I kdyz jsou ve ¢lancich
umistény linky na zboZi na e-shopu, které souvisi s tématem ¢lanki, uzivatelé e-shop

z blogu téméf nenavstévuji.

Socidlni sit’ Instagram zacala byt vyuzivana v poslednim kvartalu roku 2020 — kdy stejné

jako u Facebooku dosud nebyla vyuzita zadna placena propagace.

Pramérny organicky dosah piispévkt na Facebooku je cca 70-150 oslovenych uzivateli.
Dle interakci uzivatelt s pfispévky lze usuzovat, ze piispévky se vzhlednou upravenou

fotkou jsou pro uzivatele pfitazlivéjsi, nez jen textové piispévky ¢i ptispévky s odkazem.

Nejvice navstévovanymi URL adresami byly odkazy na produkty, které nebyly nikterak
znac¢kou Naseobchody.cz sdileny, coz sv€d¢i o existenci tzv. world of mouth marketingu —
vyznacuji se Casov€ velmi omezenou, ale intenzivni névstévnosti webu, piesnéji webove

adresy daného produktu — viz. Obrazek ¢. 11.

Navitévy v Zobrazeni stranek Priam. doba trvéni relace Pocet stranek na 1 relaci

113 (991 265 00:00:23 235

1 (088%) 2 (075 00:00:00 2,00

Obrazek 11 — Nejnavstévovanéjsi URL adresa e-shopu ze socialni sité Facebook
(Zdroj: Google, © 2021)

Diléi zavér: Z oficidlni komunikace znacky Naseobchody.cz na socidlnich sitich ptichdzi
na e-shop minimalné uzivatelti, coz mize byt zptusobeno malym organickym dosahem,
jelikoz dosud nebyla realizovdna zadna placend kampaii a v rdmci Facebooku a Instagramu
byly ptispevky ptidavany prilezitostné bez jakéhokoliv planu. Facebook je nejsilnéjsim
zdrojem navstév uZzivatell, ale pfedevs§im diky zminénému WOM marketingu.

A

Blog, kde znacka Naseobchody.cz tvoii ¢lanky, které jsou vyuzivany nejéastéji jako
dopln¢k k newsletteru ¢i k pfispévku na socidlnich sitich, pfinasi velmi malo navstév, i

ptes Casté vkladani odkazl na souvisejici produkty pomoci anchor textu.
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8.3.3 RozlozZeni e-shopu

V ramci rozlozeni e-shopu byla analyzovéna dataz aplikace Smartlook, ktera mapuje pohyb

vvvvvv

Heatmapy desktopového zobrazeni byly vytvoieny na zakladé chovani 143 uzivateli.
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Obrazek 12 — Heatmapa proklikovosti homepage
(Zdroj: Smartlook.com, © 2021)

Velmi nizkou taroven prokliku Ize sledovat v samotném menu — na druhou stranu v obrazku
¢. 10 je zfejmé, Ze uzivatelé menu primarné prochazi. To mize byt zplisobeno $patnou
orientaci v menu ¢i $patné rozdéleni a usporadani kategorii — uzivatelé prochazi menu a
nenajdou poZadovany produkt ¢i hledanou kategorii a nasledné se piesunou
k vyhledavacimu fadku. Po rozdé€leni na nové uzivatele a vracejici se zakazniky byl nejvétsi
rozdil v proklikovosti carousel banneru — vracejici se zdkaznici na néj klikaji vice, nez novi.
Ti naopak nejvice klikaji na vyhledavaci liStu, pfihlaSeni a na rozSifeni menu - tzv.

»hamburger icon®. U mobilniho zobrazeni nelze pozorovat vyraznéjsi rozdily — nejcastéjsi

proklik je v oblasti vyhledavaci listy.

Pram. doba na strance Vstupy Mira okamzitého opusténi

Prum. pro vyber dat: 00 Prum. pro vyber dat; |

00:00: 20 6 579 1,08 %

00:00:20 6 579(100,00 % 1,08 %

Obrazek 13 — Bounce rate a primérny ¢as straveny na homepage
(Zdroj: Google, © 2021)
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Po zhlédnuti miry okamzitého opusténi bylo zjiSténo, Ze je s nejvétsi pravdépodobnosti

na webu vloZeny duplikovany mérici kéd, coz bylo potvrzeno ve zdrojovém kodu — byl

zde umistén métici kod GA 1 Google tag manageru (pfi vkladani nového byl stary zapomenut

a v omylu ponechan) — tim padem mohou byt data z nastroje Google Analytics zkreslena.

Obrazek 14 — Heatmapa pohybu mysi na homepage
(Zdroj: Smartlook.com, © 2021)

V piipad¢ ,,scrollovani hlavni stranou se na desktopovém zobrazeni 41 % uzivatelt
dostalo k formulafi ptihlaseni k newsletteru, na mobilnim zobrazeni pouze 20 % - v obou

pifipadech jsou umistény ve spodni ¢asti stranky blizko zépati stranky.

Z individualnich nahravek uzivatelt v aplikaci Smartlook v prib&hu nakupu na e-shopu lze
pozorovat ¢asté ¢teni popiskd produktii a parametrti produktti. Velmi ¢astym jevem je také
ponékud zmatené hledani v menu mezi riznymi kategoriemi, coz podporuje vyse

uvedenou myslenku o Spatné orientaci v menu.

Diléi zavér: V ramci desktopového zobrazeni uzivatelé e-shopu na homepage hlavni menu
Casto prochazi, avSak se jim neprokliknou — nejc¢astéjsi proklik k vyhledavani produkti je
na vyhledavaci fadek, coz mlize signalizovat problém. Dal§imi nejcastéj$imi prokliky jsou
prokliky na prohlizeni carousel banneru a na ,,hamburger icon“ v menu. Velky problémem
je vsak to, ze se velmi maly pocet uzivateli dostane na formulaf piihlaseni k newsletteru,
ktery je nejcastéji uzivany nastroj digitalni komunikace. Dulezitym prvkem mimo

homepage jsou také popisky produkti, které jsou uzivateli asto procitany.
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9 SHRNUTI A POROVNANI ZJISTENYCH DAT

V této Kkapitole jsou porovnana zjisténa data ze vSech 4 Setfeni kvalitativniho i
kvantitativniho charakteru. Data jsou za ucelem kvalitnéjsiho porovnani a lepsi orientace

rozd€lena na mensi celky.

V pripadé dat zjiSténych z nastroje Google Analytics je tfeba pocitat s tim, Ze mohou
byt zkreslena — v ramci analyzy sekundarnich dat totiz bylo zjisténo, ze ve zdrojovém kodu

e-shopu byl méfici kod diive nedopatienim duplikovan.

9.1 Nazor spotrebitelii na znacku a e-shop NaSeobchody.cz

Z rozhovoru vyplynulo, Ze na participanty logo prevaziné ptsobilo neutralné, coz
potvrdilo témér 60 % respondentii v dotaznikovém Seti‘eni. Stejn¢ tak byla Caste¢né
zminéna zastaralost znac¢ky, s ¢imZ v dotazniku souhlasilo cca 47 % respondenti —
naopak 28 % bylo proti tomuto nazoru. V rozhovorech byl také zminén piijemny vybér
barev — v dotaznicich vzhlednost jako vlastnost znacky potvrdil 37 % avSak stejny pomér

respondentti byl proti.

Jeden participant zminil nevhodnost znacky pro e-shop, proti ¢emuZz se vymezilo pres 53
% respondentli, Snizorem souhlasilo pouhych 21 %. V rozhovorech zminénou
spolehlivost znacky nedokézalo posoudit dle vzhledu loga 54 % respondentii, 37 % se vsak

ptiklonilo k pozitivnimu stanovisku.

V piipad¢ vzhledu e-shopu uvedla vétsi ¢ast participantli zmatenost nabizeného sortimentu
na uvodni stran¢ a také malou velikost a nevyraznost menu (v analyze sekundarnich dat bylo
mimo jiné potvrzeno, Ze menu je velmi ¢asto uZivateli prochazeno). S nevyraznym menu
pak souhlasilo v dotazniku téméi 60 % respondenti — v piipadé zmatenosti sortimentu
uvedlo 50 % respondentu stejny nazor, proti zmatenosti se vymezilo 38 % respondentii.
K zastaralosti e-shopu zminéné v rozhovorech se ptiklonilo lehce pies 50 %, proti bylo cca

32 % dotazanych.

Participanti chvalili prehledné zpracovani e-shopu, s ¢imzZ souhlasilo témér 59 %
respondenti dotazniku. Tento nazor také podporuji nejéastéji uvadéné vlastnosti e-shopu:

Jednoduchost uvedlo cca 55 % dotazovanych a ptehlednost cca 32 % dotazovanych.

V otazce porozuméni sortimentu uvedla majorita participantd, Ze e-shop prodava potieby

do domacnosti. Stejny nazor mélo 86 % respondentii — nejcastéji vnimany sortiment
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jsou tak potieby do domacnosti. VV dotazniku byla minimalné zastoupena elektronika, za

zminku avsak stoji sortiment s vécmi na zahradu uvedeny téméf 30 % dotazanych.

V souvislosti se sortimentem byla také jak v rozhovorech, tak v dotazniku uvedena vnimana

komplexnost a obsahlost e-shopu.

V ptipad¢ uzivatelské zkuSenosti se-shopem byla zjisténi rozporuplnd, jelikoz u
uzivatelského testovani dokoncili nakup bez problému pouze dva participanti — v dotazniku
vSak majorita uvedla, Ze by provedla nakup znovu. Velmi pozitivni hodnoceni ziskal e-shop

V ramci poskytovani informaci po provedeni nakupu.

Z analyzy sekundarnich dat vyplynulo, Ze si vétSina nakupujicich prochazi popisky
produktii. V dotazniku vSak polovina zdkazniki e-shopu uvedla, Ze je popiskii malo ¢i

jsou nedostacujici.

Pii uzivatelském testovani se nikdo nedostal k formulafi ptihlaseni k newsletteru — v analyze
sekundarnich dat bylo zjisténo, ze pouze 38 % zakaznikd se dostane k tomuto formulafi,

ktery je umistény v zapati stranky.
9.2 Zpracovani vybranych nastroju digitalni komunikace

9.2.1 Newsletter

Nejcastéjsi motivaci odbéru newsletteru byly v rozhovorech zminovany informace o
slevach, produktech a témata, kterd uZivatele zajimaji — S tim souhlasilo v dotazniku v

pripadé slev 53 % dotazanych, v pripadé produkti 47 %.

V piipadé ofekavani obsahu e-mailti znacky NaSeobchody.cz byly v rozhovorech uvedeny
shodné divody (kromé slev). Oc¢ekavani byla konkretizovana na newslettery se sezonnim
zbozim ¢i se zboZim, které uleh¢i fungovani v domacnosti. Zminéna byla také inspirace
k aktivitim v daném obdobi. Se zminénym souhlasili respondenti v dotazniku — 59 % z nich
by ocekavalo tipy na sezonni zbozi, 39 % tipy na zbozi k uleh¢eni prace a 29 % inspiraci na
aktivity. Z analyzy sekundarnich dat bylo zjiSténo, Ze newsletter, ve kterém zabiralo

zobrazeni nabizenych produktii hlavni ¢ast e-mailii, mél nejvétsi konverzni pomér.

Z rozhovort dale vyplynulo, Ze newsletter by mél byt odesilan ve frekvenci jednoho az dvou
tydnii, minimalné jednou do mésice — v dotazniku byla nejcastéjsi uvedena perioda jednou

do mésice, nasledovana jednou tydné a jednou za dva tydny.
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Participanti v rozhovorech nejcastéji uvedli, Ze je nejvice zaujme newsletter
s vyraznym nadpisem v kombinaci s pritazlivym obrazkem — protoZe se nechtéji
zdrzovat ¢tenim textu, aby zjistili, o ¢em newsletter je. S tvrzenim o piitazlivém obrazku

souhlasilo 67 % respondentii dotazniku a nechut’ ¢ist text uvedlo 37 %.

Nejptitazlivéjsim prvek bylo v rozhovorech i v dotaznicich uvedeno tlacitko. To potvrzuje i
analyza sekundarnich dat, kde bylo zjisténo, ze odkazujici tlacitka pojaly ve vybranych
newsletterech 50-92 % vsech prokliki. Newsletter, ktery spliioval uvedené prvky (vyrazny
nadpis a ptitazlivy obrazek v kombinaci s tla¢itkem), ziskal z vybranych newsletterti nejvice

konverzi.

Na odkazy na socialni sit¢ zminéné v rozhovorech reagovalo v dotaznicich pouze 6 %.

9.2.2 Socialni sité

S prezentaci znacky NaSeobchody.cz se na socialnich sitich za¢ina a dosud nebyla stanovena
zadna strategie. Z analyzy sekundarnich dat vyplyva, ze dosud nebyla vyuzita ani zadna
forma placené propagace — tudiz jsou veskeré prispévky zobrazovany pouze organicky

s malym dosahem.

Co se ty¢e motivace ke sledovani e-shopu na socialnich sitich, byly v individualnich
rozhovorech nej€astéji zminény informace o novinkach a slevach (v pfipad¢ novinek s timto
tvrzenim v dotazniku souhlasilo 31 % respondenti a v piipadé slev 44 %) a obsah
souvisejici s uzivanim produktu — s ¢imzZ koreluje tvrzeni 43 procent respondentu, Ze
na zakladé tohoto prispévku by si zakoupili produkt na socialnich sitich. Stejny pocet
respondentti uvedlo jako motivaci k zakoupeni produktu pfispévek se samotnym produktem

ve sleve.

Respondenty by ale k nakupu nejvice motivoval prispévek jiného typu — a to

s doporuc¢enim nékoho, kdo produkt pouziva (uvedeno 54 %).

Dilezitym bodem ke sledovani znacky byla v rozhovorech zminéna dilezitost kvalitnich a
vzhlednych fotografii. Toto potvrdila analyza sekundarnich dat, kde bylo zjiSténo, Ze
ptispévky s kvalitnimi fotkami ziskavaji nejvice interakci. S timto nazorem souhlasilo
Vv dotazniku 47 % respondentt, ktefi dodali, Ze celkovy tvoteny obsah by m¢l byt kvalitni a
zajimavy. Se zajimavosti se poji i nejcastéji uvedena motivace ke sledovani znacky e-shopu

— 67,5 % respondentii uvedlo, Ze e-shop se musi zabyvat oblasti, ktera je zajima.
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V ptipad¢ znacky Naseobchody.cz by participanti o¢ekavali prispévky se sezonnim zbozim
a prispévky s tipy K pouzivani nabizenych produkti — v dotaznicich se toto tvrzeni potvrdilo,

jelikoz 71 % se pfiklonilo k ptispévkiim s produkty a 47 % se ptiklonilo k sezénnimu zbozi.

9.3 Ocekavani od e-shopu a kritéria nakupu

Yewrs

Z rozhovort vyplynulo, ze nejdileZitéjSim kritériem pro nakup na e-shopu je jeho
duvéryhodnost. Toto tvrzeni bylo téméF jednozna¢né potvrzeno 89 % respondentii.
S timto kritériem se poji i hodnoceni a recenze, ¢asto spojovano participanty s Heurekou,

které bylo brano jako samostatné kritérium a v dotazniku bylo uvedeno 52 procenty.

Zajimavym zjisténim byla skutec¢nost, kdy se poloving participantti uzivatelského testovani
zamérné nezobrazil banner ovéfeni obchodu od Heureky a dva ze tfi na to okamzité
reagovaly, Zze jim ovéfeni chybi, jelikoz na n&j berou pii nakupu ohled — stejny nazor byl
zjistén z dotaznikli: 61 % respondentil uvedlo, Ze je pro n¢ dilezité zobrazeni ovéfeni

Heurekou.

Vyse uvedené prokazuji i fakty zminéné v kvalitativnim i kvantitativnim Setfeni — dva
participanti uvedli, ze pifed nadkupem si Ctou recenze na Heurece, v dotaznicich 76 %

dotazovanych uvadi, Ze vZdy pred nakupem na e-shopu ¢tou jeho recenze.

Dal§imi Kkritériemi ¢i motivaci k nadkupu byla v rozhovorech zminéna napi.
bezproblémové vraceni zboZi, cena, moZnosti dopravy a kvalita zboZi a sluzeb. To bylo
potvrzeno Vv ramci dotaznikového Setfeni, kdy dalSi nejcastéji zminéné kritérium byla
moznost a cena dopravy (zminéno 75 %), cena oproti konkurenci se 71 %, nasledovano

kvalitou zbozi a sluzeb se 68 % a moznosti vraceni zbozi s 59 %.

Mezi ofekavanou komunikaci po provedeni nakupu oéekavaji participanti potvrzeni
objednavky ¢i podékovani za nakup. Stejny nazor byl uveden respondenty, kdy 95 %
pocita s potvrzenim objednavky a 92 % s potvrzenim o odeslani zbozi, za zminku stoji 1

ocekavani potvrzeni platby citované 86 %.

V ramci dlouhodobé komunikace bylo v rozhovorech zminéno o¢ekdvani zaslani dotazniku
spokojenosti a nabidky podobnych produkti — avsak v ramci dotaznikového Setfeni bylo toto

tvrzeni vyvraceno — uvedena ocekavani mélo pouze 4-5 % dotazovanych.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 VO1: Jaky je nazor spoti‘ebitelii na znacku a e-shop
NasSeobchody.cz?

Znacka e-shopu je vniména spiSe neutraln€, avSak lze fici, ze je CasteCné vnimana jako
zastarald. Vzhlednost znacky rozdélila spotiebitele na dve strany, které byly zastoupeny

stejnym pomeérem.

Zpracovani e-shopu je jednoduché a prehledné, avSak na vétSinu spotiebiteli plisobi
zastarale a nevzhledné, nabidka zobrazenych produktli na homepage plsobi zmatené.

Nadpolovi¢ni souhlas byl s pfili§ malym a nevyraznym menu.

E-shop je vniman jako prodejce domacich potieb, nadobi a Castecné i véci na zahradu,
minimalné je vnimana elektronika — jako reakce na obsahly sortiment byly ¢asti spotiebitelt

uvedeny vlastnosti e-shopu komplexnost a obsahlost.

10.2 VO2: Jaké zpracovani vybranych nastroja digitalni komunikace ma
nejvétsi potencial k zaujmuti spotiebitele a provedeni poZzadované

akce?

V ramci e-mailové komunikace je nejucinnéjsi zpracovani k upoutani takové, které obsahuje
vyrazny nadpis v kombinaci s pfitazlivym obrazkem. Pokud e-mail obsahuje hodné textu,
u spottebitelii o sezonni zboZi, tipy na produkty k ulehceni prace a inspirace na sezénni
aktivity. K tomu, aby zékaznik provedl pozadovanou akci, je nejvhodnéjsi umisténi tzv. call
to action prvku — nej¢astéji uvedené bylo tlacitko s proklikem. V kombinaci s uvedenim

produktt a proklikti na né se zveda konverzni pomér.

U socialnich siti spotiebitele nejvice zaujme piispévek s poutavou a vzhlednou fotografii.
Dle spotiebitelt je dilezité tvofit kvalitni obsah, ktery je zajimd. Téméf polovina
spotiebitelt uvedla, ze by zakoupili produkt na zaklad¢ piispévku, kde se pouziva ¢i kde je
produkt ve slevé, vice nez polovina uvedla, Ze by zakoupila produkt na zaklad¢ ptispévku
snékym, kdo produkt uzivd a doporucuje. V piipadé¢ znacky Naseobchody je

nejocekavanéjsi druh obsahu tvoteni prispévki s produkty ¢i se sezonnim zbozim.
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10.3 VO3: Co spotiebitele motivuje k nakupu na e-shopu u dané znacky?

Spotiebitele nejvice motivuje k nakupu na prvni pohled patrna divéryhodnost e-shopu —
nejlépe uvedenim ovéfeni Heurekou ¢i jejimi pozitivnimi recenzemi. Mezi dilezitou
motivaci patii také moznost bezproblémového vraceni zbozi, cena oproti konkurenci,

moznosti dopravy a kvalita zbozi a provadénych sluzeb.
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11 DOPORUCENI

Na zéklad¢ zjisténych dat a poznatki jsou formulovana zékladni doporuceni pro nasledujici

fungovani e-shopu a jeho komunikace.

e Znacka by se méla podrobit redesignu, kde by se zmodernizovalo logo a ¢aste¢n¢ se
upravila vizualni identita jak znacky, tak ndsledné komunikace. Vzhledem
Kk vnimanému positioningu znacky (Komplexni prodejce vSech potieb do
domaécnosti, naddobi ¢i véci ke kazdodennimu fungovani) by mélo byt uvazovano o
pfipadném zuZeni sortimentu, coz by prospélo nejen administraci, ale také
pripadnym dlouhym dobam dodani, které jsou nejcastéji zminovany jako zapory u

recenzi.

e Vzhled a uzivatelské rozhrani e-shopu by se mélo piepracovat — na homepage zvétsit
menu a uleh¢it hledani kategorii, které jsou v n¢kolika ptipadech zmatené a ptisobi
duplicitné. V ptipad€ zuZeni nabizeného sortimentu by ubylo 1 mnoZzstvi kategorii a

tim by se zvysila prehlednost.

o Ud¢lat systétm ve vybérech zobrazenych produktl v sekcich ,Pravé fréi ¢i

,Doporucujeme* tak, aby vybér nepusobil na spotiebitele zmateng.

e Vice se zaméfit na komunikaci vyhod e-shopu — vzhledem k uvedenym motivacim
Kk nakupu na e-shopu - napt. kvalitni zbozi a sluzby, §iroky vybér moznosti a ceny

dopravy apod.

e Davat velky diraz na davéryhodnost e-shopu — komunikovat se spotiebiteli
oveétenost e-shopu Heurekou (Pokud ma uzivatel nainstalovanou sluzbu ,,AdBlock®,

nynéjsi banner ,,Ovéfeno® se mu nezobrazi).

e Psat krat$i popisky kategorii, pfipadné zobrazit jen ¢ast popisu kategorie s moznosti
,»Zobrazit vice* tak, aby zakaznici jasn€ poznali, ze se dostali k nabizenému zbozi a
nedochazelo ke zmatenosti uzivateld, tak jak tomu bylo v ptipad¢ testovani kategorie

moka konvicky.

e Vramci e-mailové komunikace se fidit zjisténymi daty a pfizpasobovat ji
poZzadavkim zakaznikli. V oblasti komunikace na socialnich sitich vytvofit a
doptedu stanovit plan piispévkt na dalsi mésic vzhledem k dané sezoné. K podpoie

dosahu k cilové skupiné vyuzit placenou propagaci prispévku.
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ZAVER
Bakalafskd prace se veénovala tématu budovani znaCky e-shopu Naseobchody.cz

prostiednictvim digitalni komunikace za uc¢elem zvyseni vykonu e-shopu piedevsim lepsim

uzivatelskym rozhranim, brandingem a relevantngj$i komunikaci.

Préce je rozdé€lena na dvé ¢asti — na Cast teoretickou a na ¢ast praktickou. Prvni ¢ast se zabyva
teoretickymi vychodisky za ucelem lepsiho porozuméni druhé ¢asti prace, ktera se kratce
vénovala predstaveni e-shopu NaSeobchody.cz a nasledné¢ byla provedena vymezena

vyzkumna Setfeni.

Vzhledem ke stanovenému cili prace byly stanoveny vyzkumné otazky, které byly
zodpovézeny pomoci zjistenych dat ze dvou druht vyzkumG - kvalitativniho i
kvantitativniho. V ramci obou vyzkumi byla provedena celkem ¢tyfi vyzkumna Setieni tak,
aby mohla byt data mezi sebou nasledné porovnana za tucelem jejich relevantnosti a
realnosti. Na zaklad¢ interpretovanych dat byla po zodpovézeni vyzkumnych otazek

formulovéana doporuceni k néslednému zlepSeni marketingovych aktivit.
Autor prace se zkoumanou znackou e-shopu na tvorbé digitalni komunikace spolupracuje,
coz je také jeden z divodi vyuziti vyslednych zjisténi ¢i doporuceni K piepracovani znacky,

rozhrani e-shopu i vybranych nastroja digitalni komunikace.
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pay per click

return of investment
search engine marketing
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PRILOHA P I: PREDSTAVENI E-SHOPU NASEOBCHODY.CZ

Vykon prodeje
ie produktu (rozsiteny iicky obchod)
Trzby za produkt Unikatni nakupy 4 Mnozstvi Prum. cena Pram. mnoZstvi
Ké 14 550 24 144
Podil z celku 00.00 % P zcelku v % Prum. pro vyber
1 4)
1. Vybaveni domacnosti / Jidlonosice 602 (4,14%) 1128 (467%) Ké 1,87
2. Vareni/ Peeni / Vykrajovatka 499 (343%) Ké 1,09
3. Vybaveni domdcnosti / Dézy / Plastové dézy 292 (2,01%) Ké 2,10
4. Napoje / Hrnky / Keramické hrnky (0,71%) 237 (1,63%) 516 (214%) Ké 2,18
5. Vareni/ Peceni/ Plechy na peceni 217 (1,49%) 254 (1,05%) Ké 117
Vareni / Pfiprava domdcich pokrmi / Nakladani - 5
6. potravin 1 198 (1,36%) Ké 1,20
5. Vafeni/ Piiprava domacich pokrm( / Vijroba domaciho 195 (134%) 234 Ke 120
chleba
8. Vareni / PeCeni / OSatky na kynuti tésta 180 (1,24%) Ké 19
9. Ostatni zboZi 0,65 %) 169 (1,16%) 275 (114%) Ké 1,63
10. Vybaveni domacnosti / Ulozné dopliiky / Ulozné kose 167 (1,15%) 382 | Ké 2,29
11. Malé spotiebice / Vysavate / Sacky do vysavaci 156 (1,07%) 278 (1,15%) Ké 1,78
12. Vafeni / Grilovani / Pfislusenstvi pro grilovani (0,72 %) 154 (1,06%) Ké 1,69
13. Vareni/ PeCeni / Zdobeni cukrovi 139 (0,96 %) 159 (0,66 %) Ké 1,14
14. Stolovani/ Misy a misky / Plastové misy a misky 138 (0,95%) 216 (0 K& 1,57
Malé spotfebite / Pfislusenstvi pro kuchyriské .
15, spotiebice 135 (093%) 220 Ké 1,63
4 M r wYrwr . ~r
Obrazek 15 - Nejprodavanéjsi kategorie zboZi na e-shopu
(Zdroj: Google, © 2021)
Vykon prodeje
Kategorie produktu (rozsiteny elektronicky obchod)
Trzby za produkt Unikatni nakupy + MnoZstvi Pram. cena Pram. mnozstvi
2816 5189
Podi 3 P
1. Vybaveni domécnosti / Jidlonosice 172 (6,11%) 307 Ké 1,78
Vafeni / Pfiprava domacich pokrmu / Vyroba 2 P &
2 domaciho chieba 85 (3,02%) 111 (214% Ké 1,31
3. Ostatni zbozi 70 (2,49%) 106 ( Ké 1,51
4. Vybaveni domacnosti / Dozy / Plastové dézy 1,19% 54 (1,92%) 100 Ké 1,85
5. Napoje / Hrnky / Keramické hrnky 44 (1,56%) 72 (139% Ké 1,64
6. Vafeni/ Grilovani / Pfislusenstvi pro grilovani 121% 42 (1,49%) 59 (1,14% Ké 1,40
7. Vafeni/ Peceni / Vykrajovatka 39 (1,38%) 39 Ké 1,00
Vafeni / Zavarovani / Zavafovaci vicka a = p 3
8. qumicky 39 (1,38%) 85 Ké 2,18
9. Vybaveni domacnosti / Domacnost / Tasky 097 % 38 (1,35%) 45 Ké 1,18
10. Vafeni/ Zavafovani / Zavarovaci sklenice 35 (1,24%) 611 (11,77 % Ké 17,46

Obrazek 16 - Nejprodavangjsi kategorie zbozi (Cervenec-Zati)
(Zdroj: Google, © 2021)



Vykon prodeje

ktu (rozsifeny icky obchod)
Trzby za produkt ~ Unikdtnindkupy ~ ¥ Mnozstvi Pram. cena Pram. mnozstvi ~

Ké 4677 7271 Ké 1,55

Podil z celku v %: 100,00 % Podil z celku v %: Podil z celku v %: Prim. pro vybér dat: Prim. pro vybér dat: 1,55

&) 100,00 % (4 677) 100,00 % (7 271) 202,50 K& (0,00 %) (0,00 %)

1. Vareni/ Peceni/ Vykrajovatka (0,73 %) 323 (691%) 334 (459%) K& 1,03

2. Vybaveni doméacnosti / Jidlonosi¢e (576 %) 163 (3,49%) 322 (443%) Ké 1,98

3. Ndpoje / Hrnky / Keramické hrnky (0,93 %) 93 (1,99%) 244 (336%) Ké 2,62

%) L/gl;;vem domdcnosti / D6zy / Plastové 198%) 93 (199%) 204 (281%) Ke 219

Vybaveni domacnosti / Termonadoby / PSRN 2

5. Termomisy (214%) 91 (1,95%) 112 (1,54 %) Ké 1,23

6. Vareni/ Peceni/ Plechy na peceni (1,14%) 70 (1,50%) 76 (1,05%) K& 1,09

7. Vareni/ Peceni / Zdobeni cukrovi (0,38 %) 66 (1,41%) 75 (1,03%) Ké 1,14

Vafeni / Pfiprava domacich pokrmi / g " 3

8. Nakladani potravin (1,59 %) 66 (1,41%) 83 (114%) Ké 1,26

9. Vafeni/ Peceni/ Formicky na peceni (0,38 %) 58 (1,24%) 72 (039%) Ké 1,24

10. l/ﬁr[‘ear;;k/ykuchynsky texit Kiichynske (0.52%) 55 (1,18%) 82 (1,13%) K& 1,49

r . 7 24 . ~ 7 e -
Obrazek 17 — Nejprodavanéjsi kategorie zbozi (Rijen-Prosinec)
(Zdroj: Google, © 2021)
Vek Podil z celkového pottu metriky uZivatelé v %: 51,39 % Pohlavi Podil z celkovéno po&tu metriky uZivatelé v %: 51,19 %
30% M female M male
20%
10%
o
1824 2534 3544 4554 5564 =

Obrazek 18 — Priblizné rozdéleni cilové skupiny z identifikovanych 51 % uzivatelt
(Zdroj: Google, © 2021)



PRILOHA P 11: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANI A
POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
Participant je pfivitan a je sezndmen s tématem, cilem a Gcelem préace vcetné jejiho dal§iho
vyuziti. Zamérné neni predstaven e-shop Naseobchody.cz, protoze v ramci obou Setfeni je
uzivatel doptavan na jeho pocity a nazory spojené s e-shopem a znackou.
Participantovi je dotazan, zdali mize byt potfizovan zvukovy zdznam za Gcelem pozdéjsiho
vyhodnocovani. Pokud souhlasi, Setfeni mtize zacit a zvukové nahravani se spousti.
1. Jak na Vas pisobi logo e-shopu? Co si myslite o znacce e-shopu? (Participantovi je
ukazano logo e-shopu)
2. Jak na Vas putsobi celkovy vzhled e-shopu? Pro¢? (Participantovi je predan pocita¢
a miiZze se po e-shopu volné pohybovat)
3. Co si myslite, Ze e-shop prodéva za zbozi?

4. Piisli jste na e-shop a chcete si objednat moka konvicku, kterd je nejlevnéjsi a
zaroven je z nerezu. Objednejte si vybranou moka konvic¢ku. (Participantovi je
ponechana volnost, jak se k produktu dostane a jak ho nésledné objednd, v piipade¢,
Ze si nevi participant rady, je mu ze strany vyzkumnika poskytnuta pomoc, pouze

vSak v jednom bodé¢, déle participant postupuje opét sam)
5. Reknéte alespon dvé vlastnosti znadky e-shopu — a pro¢ zrovna tyto vlastnosti?

6. Slogan znacky zni ,,Budujeme V4as spokojeny domov* — Co si o ném myslite? Sedi
ke znacce? Co si pod sloganem piedstavite? (Participant ma stale piistup k e-shopu

a informacim na homepage)
7. Kdyby byl e-shop Naseobchody.cz osoba, jak by vypadala, jak by se chovala apod.?

8. E-shop Naseobchody.cz se prezentuje jako rodinnad firma, jejiz hlavni tvaii je
spolehlivost a poctivost a spokojenost s jejich zbozim — vcetné plnohodnotné
reklamace ¢i opravé — pasobila tak znacka na vas? Vsimli jste si né¢eho? (Participant

ma stale pfistup k e-shopu a informacim na homepage)
9. Jak vypada logo Naseobchody.cz? (Predevsim kontrolni otazka)
Ptechod od uzivatelského testovani k polostrukturovanému rozhovoru.

10. Co Vas motivuje k pfihlaseni odbéru novinek e-mailem / newsletteru?



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Jak Casto si predstavujete, aby vam emaily chodily?
Jaky by m¢l mit email obsah?
Co byste oc¢ekaval za obsah emailu od znacky NaSeobchody.cz?

Uvidite 4 zpracovani emailu, které porovnejte a uved'te, jaka verze se Vas nejvice
zaujala — pro¢? (Participantovi jsou ukazany 4 zpracovani emailu a je pozadan, aby

si je prohlédl a popsal jeho pocity a nazory, jaké prvky ho zaujaly apod.)
Na které prvky v emailu byste nejpravdépodobnéji kliknul?

Jste aktivnim uZivatelem néjaké socialni sit¢? (Pokud ano, nasleduje chronologicky

otazka ¢.8, pokud ne, nasleduje otazka 15.)

Sledujete na socialnich sitich né&jaké znacky, u kterych nakupujete — ojedinéle i

pravidelné?

Pokud ano, za jakym tcelem ji sledujete?

Co byste oc¢ekaval/a za ptispévky od dané znacky?

Co byste ocekaval za prispévky od znacky Naseobchody.cz na socialnich sitich?

Co ftikate na zpracovani piispévki 1 a 2? jaky se Vam libi vice a proc?

(Participantovi jsou ukazany dva piispévky znacky Naseobchody.cz z Facebooku)
Zakoupil/a jste st nékdy zbozi, které jste vidéli na socidlnich sitich?
Pokud ano, co vas motivovalo ke koupi?

Co vas motivuje k nakupu na daném e-shopu — ve smyslu vyhody oproti jinym e-

shoptim, kritéria pro nakup e-shopu apod.?

E-shop je casto spojovan se svou znackou — jakd by méla znacka na vés plisobit,

abyste provedli nakup?

Co ocekavate od e-shopu po provedeni nakupu? V kratkodobém i dlouhodobém

horizontu?

Ctete si recenze e-shopu nebo znacky, nez u ni nakoupite?

Kde zacnete vyhledavat zbozi, kdyz jej chcete nakoupit / ziskat vice informaci?
Jaké zatizeni pouzivate k navstéve na e-shopu, pokud hledate informace o produktu?

Jaké zafizeni pouzivate primarné k nakupu na e-shopu?



PRILOHA P III: DODATECNE OBRAZOVE MATERIALY UZITE
V KVALITATIVNIM VYZKUMU

Obrazek 19 — Homepage e-shopu (spodni ¢ast) —,,0 nas™
(Zdroj: Naseobchody.cz, © 2021)

Posledni hodnoceni eshopu

Posledni hodnocen i

Obrazek 20 - Homepage e-shopu (spodni ¢ast) — Hodnoceni e-shopu a ptfihlaSeni k odbéru
newsletteru

(Zdroj: Naseobchody.cz, © 2021)



PRILOHA P IV: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Zakoupil/a jste nékdy zbozi pies internet? *

Ano

Ne

2. Navstivil/a jste nékdy e-shop Naseobchody.cz? *

Ano

Ne

3. Provedl/a jste nékdy nakup u e-shopu Naseobchody.cz?
Ano

Ne

4. Jak jste byl spokojen/a s pribéhem nakupu zboZi na e-shopu?
(Oznamkujte jako ve Skole - 1 - Nejlepsi, 5 - Nejhorsi)
12345

5. Jak jste byl spokojen/a s informacemi o stavu objednavky?
(Oznamkujte jako ve Skole - 1 - Nejlepsi, 5 - Nejhorsi)

12345

6. Nakoupil/a byste na e-shopu na zakladé Vasi zkusenosti znovu?
Ano

Ne

Nevim

Jina...

7. Byly pro Vas produkty dostate¢né popsany?
Ano, popisky byly dostacujici

Byly popsany, ale o¢ekaval bych vice informaci
Ne, popisu bylo mélo

Nectu popisky produktt

Nepamatuji si

8. Jaka jsou kritéria nakupu u e-shopu?

(Muzete zaskrtnout libovolny pocet poli)
Duvéryhodnost e-shopu

MozZnost vraceni zbozi

Cena oproti konkurenci

MozZnosti a cena dopravy

Kvalita zboZi a sluzeb

Dobré¢ hodnoceni napt. na Heurece

Ekologické baleni objednavek

Jina...

9. Co ocekavate od e-shopu po provedeni nakupu?



(Muzete zaskrtnout libovolny pocet poli)
Potvrzeni platby

Potvrzeni piijeti objednavky

Potvrzeni odeslani zbozi

Pod¢kovani za nakup

Formulat spokojenosti

Nabidka s podobnymi produkty

Jina...

10. Ctete si recenze e-shopu, neZ u né&j nakoupite?
Ano

Ne

Nevéfim recenzim

Jina...

11. Jaké vlastnosti na zaklad€ vzhledu mé podle Vias znacka e-shopu Naseobchody.cz?
(V kazdém tadku miiZete zvolit jednu moznost.)

naSeobchody.cz

Souhlasim; Spise souhlasim; Nevim; SpiSe nesouhlasim; Nesouhlasim;
1. Zastarala

2. Spolehliva

3. Neutralni

4. Vzhledna

5. Vhodna pro e-shop

12. Jak na Vas pusobi vzhled e-shopu?
(V kazdém tadku mtzete zvolit jednu moznost)
@ naseobchody [laios

Prohlédnout




Souhlasim; Spise souhlasim; Nevim; SpiSe nesouhlasim; Nesouhlasim;
1. Hlavni menu e-shopu je pfili§ malé, mélo by byt vyrazngjsi

2. Nabidka zobrazenych produktti plisobi zmatené

3. E-shop je nevzhledny

4. E-shop pusobi zastarale

5. E-shop je jednoduchy a piehledny

6. Na zaklad¢ uvodni strany pfiblizné vim, co e-shop nabizi

13. Co si myslite, ze e-shop Naseobchody.cz prodava za zbozi?
(Muzete zaskrtnout vice policek)

Domaci potieby

Potieby a spotiebice do kuchyné

Véci na zahradu

Elektroniku

Nadobi

Jina...

14. Jaké vlastnosti e-shop Naseobchody.cz charakterizuji?
(Muzete zaskrtnout libovolny pocet poli)

Obsahly

Komplexni

Dutvéryhodny

Piehledny

Profesionalni

Jednoduchy

Ugelny

Ani jedna

Jina...

15. Slogan e-shopu zni: "Budujeme Vas spokojeny domov". Co si o ném myslite?
Vystihuje e-shop a nabizeny sortiment

Ptedstavim si pod nim jiny sortiment

Piedstavim si pod nim jinou sluZzbu

Nevim

Jind...

16. Je pro Vas diilezité zobrazeni oveteni e-shopu napi. Heurekou?
(Vyberte jednu odpoved)

Ano

Ne

Nevim

Jind...

17. Co ocekavate za obsah v emailech s novinkami / newsletteru od e-shopu?
(Muzete zaskrtnout libovolny pocet poli)

Informace o slevach



Informace o novych produktech
Informace o akcich
Inspirace na aktivity spojené s produkty
Doporucené produkty pro danou sezénu
Neodebiram newsletter / emaily s novinkami
Jina...
18. Jak Casto ocekavate, ze Vam novinky do emailu budou chodit?
Denné
Jednou tydné
Jednou za dva tydny
Jednou do mésice
Neodebiram newsletter
Jina...
19. Co byste ocekaval za obsah emaill od e-shopu Naseobchody.cz?
(Mizete zaskrtnout libovolny pocet poli)
Tipy na sezonni zboZzi
Tipy na produkty, které ulehcuji praci
Inspiraci na aktivity spojené s produkty
Jina...
20. Souhlasite s nasledujicim tvrzenim?
Ano; SpiSe ano; Nevim; SpiSe ne; Ne;
1. Oceiuji, kdyz je na prvni pohled poznat, ¢im se email zabyva.

2. V emailu Ctu texty.
3. Projdu email, pokud je v ném obrazek, ktery mé zaujme.

21. Na jaky prvek byste nejpravdépodobnéji v emailu kliknul/a?
(Muzete zaskrtnout libovolny pocet poli)

naseobchody.cz

Spoustu novych vykrajovatek nové na e-shopu!
Vanoce se pomalu, ale jisté blizi. Ty letosni budou ale jiné. Budeme travit vice
Casu doma spolecné. Premysleli jste uz nad aktivitami, které miZete s rodinou

délat?
Co takhle péct vice cukrovi, nez obvykle?
Pernitky, kulaté linecké cukrovi, rohlicky, Stafetky, ofiskové hvézdicky - ani se
nemizeme dopoditat, kolik tvart a druhil cukrovi mizeme diky vykrajovatkam
vytvorit.

Podivejte se na.viechny vykrajovatka, které jsme pro vas prichystali.

Ukaz mi viechny tvary!

®@




Na tlacitko "Chci je" v uvodnim obrazku

Na tlacitko "Ukaz mi vSechny tvary" pod textem
Na odkaz v textu

Na Ikony Facebooku / Instagramu

Nic mé nezaujalo

Jina...

22. Sledujete néjaky e-shop na socialnich sitich?
Ano

Ne

Nemam profil na socidlnich sitich

23. Co by Vés motivovalo sledovat e-shop na socialnich sitich?
(Mizete zaskrtnout libovolny pocet poli)

Informace o slevach

E-shop se zabyvé oblasti, kterd mne zajima

Informace o novinkach na e-shopu

E-shop tvoii pékny obsah (fotky, clanky, videa)

E-shop sdili tipy a ndvody k pouzivani produktii, které nabizi
Jina...

24. Co by Vias motivovalo k zakoupeni produktu, ktery jste vidéli na socidlnich sitich?
(Mizete zaskrtnout libovolny pocet poli)

Ptispévek s produktem ve slevé

Piispévek s doporu¢enim od n€koho, kdo produkt pouziva
Piispévek s produktem, jak se pouZiva

Nezakoupil bych produkt, ktery jsem vidél na sociélnich sitich
Jina...

25. Co byste oc¢ekavali za prispévky znacky Naseobchody.cz?
MizZete zaskrtnout libovolny pocet poli

Ptispévky se sezonnim zbozim

Piispévky se zboZim v praxi, jak se pouziva, tipy

Jina...

26. Jste

Muz

Zena

27. Do jaké vekové kategorie pattite?

17 a méné

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65+

28. Je néco, co byste chtéli v souvislosti s dotaznikem / e-shopem uvést navic?
Text strucné odpovédi (oteviena otazka)



PRILOHA P V: AUDIO NAHRAVKY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU A UZIVATELSKEHO TESTOVANI VCETNE
OBRAZOVYCH MATERIALU, VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO
SETRENI A PODKLADY K ANALYZE SEKUNDARNICH DAT

Audio nahravky polostrukturovanych rozhovora a uZivatelského testovani
https://drive.google.com/drive/folders/1Wev-
1E4AIX6ShlikgF6cZzvYbN35v6Jg?usp=sharing

Uzivatelské testovani — obrazové materialy + popis aktivit
https://drive.google.com/drive/folders/128g zmrlOzOnf6eTwxDITMW-
5CZMITi ?usp=sharing

Vysledky dotaznikového Setieni
https://drive.google.com/drive/folders/1vTcc IKF20pSJW EQbk rEALfVauyZVC?usp=s

haring

Podklady k analyze sekundarnich dat
https://drive.google.com/drive/folders/1hF6IxKtjTAhAe9i8vH3F5JZNgFK Xa99P?usp=sha
rin



https://drive.google.com/drive/folders/1Wev-1E4Alx6Sh1ikgF6cZzvYbN35v6Jq?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Wev-1E4Alx6Sh1ikgF6cZzvYbN35v6Jq?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/128q_zmrIOz0nf6eTwxDITMW-5CZMlTi_?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/128q_zmrIOz0nf6eTwxDITMW-5CZMlTi_?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1vTcc_lKF20pSJW_EQbk_rEALfVauyZVC?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1vTcc_lKF20pSJW_EQbk_rEALfVauyZVC?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1hF6lxKtjTAhAe9i8vH3F5JZNqFKXa99P?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1hF6lxKtjTAhAe9i8vH3F5JZNqFKXa99P?usp=sharing

