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Uvod

Internetové stranky a ich obsah, socidlne siete, obrazky, videa, to vsetko predstavuje
content marketing, ktory dnes hybe svetom a vo vel'kej miere vplyva na ¢loveka ako zakaznika.
LCudia dovolili, aby sa virtudlny svet stal dolezitou sucastou ich zivota. Tomuto trendu sa
musela prispdsobit’ aj drviva vicSina obchodnikov, zivnostnikov a firiem. A tak sa content
marketing stal Uplne beznou sti¢ast’ou podpory predaja. Dnes sa uz viac ako polovica predajov
uskuto€niuje prave cez internet. Tato skuto¢nost’ bola pre nas podnetom na to, aby sme sa

zaoberali skimanim vplyvu internetovej stranky na nakupné spravanie spotrebitela.

Prvu kapitolu prace sme venovali najmé teoretickému vymedzeniu pojmov marketing
a content marketing. Zhrnuli sme rdézne formy, vyznam a najnovsie trendy v oblasti content
marketingu. V druhej Casti prace sme sa zaoberali kvalitativnym vyskumom, ktorého cielom
bolo zistit’ mieru vplyvu novej internetovej stranky vybraného podniku na spotrebitel'ov a ich
nakupné rozhodovanie. Vyskum sme realizovali v spolupraci s firmou Kvety.sk, ktord sa
zaoberd internetovym predajom od roku 2005. Prave teraz spolo¢nost’ prechddza redesignom
webu, ktorého zhodnotenie bolo predmetom vyskumu. Spolo¢nost’ ndm poskytla vizudly
a odkaz na beta verziu stranky, ktord prechadza poslednymi Gpravami. Nasi respondenti ho
hodnotili v Styroch oblastiach: vzhl'ad, orientacia, motivy kipy, starostlivost’ o zdkaznika a
pripadné ndvrhy na zlepSenie. Prieskum sme uskuto¢nili prostrednictvom focus group, teda
skupinovych rozhovorov. Nové poznatky zo strany respondentov sme doplnili o nase postrehy
z uskutonenych rozhovorov, ktoré st obsiahnuté¢ na konci druhej kapitoly. Verime, ze
vysledky nasho vyskumu, budu prinosom pre firmu apomdzu jej pri dotvoreni novej

internetovej stranky.



I. Teoreticka ¢ast’ prace

Vo vSeobecnosti je marketing chapany ako podnikatel'skd metoda, ktora spolo¢nostiam
napomaha ziskat’, resp. vytvorit’ odbyt pre svoje produkty. Zakladné vychodisko marketingu
predstavuje zdkaznik a dokonalé poznanie jeho potrieb. Aby podnik informoval a presvedcil
potencidlnych zdkaznikov o schopnosti uspokojit’ ich potreby, musi vypracovat’ vhodnu
marketingovu stratégiu a aplikovat’ u¢inné marketingové néstroje. Medzi tieto nastroje moézeme

zaradit’ reklamu, public relations, priamy marketing, podporu predaja, a pod.

Marketing mézeme v sucasnosti rozdelit’ do dvoch zakladnych skupin, a to tradi¢ny
a novodoby marketing. Toto Clenenie vyplyva z ndstupu novych informacnych technologii,
rychleho Zivotného Stylu spotrebitelov a novodobych trendov, ktoré nutia podniky neustale

modifikovat’, okrem iného, aj svoje marketingové stratégie.

Co sa tyka tradi¢ného marketingu, ten bol v drvivej vi¢§ine zamerany najmi na
reklamu, ktora mala jednosmernou komunikdciou oslovovat’ masy l'udi. Tykala sa vylucne
podpory predaja produktov prostrednictvom ¢asovo obmedzenych kampani, pricom doraz sa
kladol na kreativitu a originalitu. V rdmci novodobého marketingu podniky presuvaju svoju
pozornost” od mas spotrebitelov k vel'kému poctu neuspokojenych, Specificky definovanych
skupin zédkaznikov. Marketingové aktivity maji posobit’ nevtieravo a poskytovat’ ¢osi navyse,
nez len obycajnii reklamu. Trendom sa stava kontinudlny vyvoj dobrého mena, priama
komunikacia so zédkaznikom a snaha motivovat T'udi k ndkupu prostrednictvom kvalitného
online obsahu. Novodobym ponimanim marketingu sa vo vyznamnej miere zaobera content
marketing, ktory predstavuje jeden znajvyraznejSich trendov v marketingovych aktivitach

podnikov po celom svete.

1. Charakteristika a vyznam content marketingu
Vyhl'addvanie na internete je v sucasnosti jednym z najrychlejSich spdsobov ziskavania
informdcii o produktoch. Tuto skutocnost’ vyuziva vo svojej podstate content marketing. Kym
na Slovensku ide stadle o pomerne novy vyraz, v Americkom biznise je content marketing uz
doverne znamy. V doslovnom preklade ide o obsahovy marketing, ktory predstavuje socialnu
komunikaciu so zdkaznikom, a to prostrednictvom publikovania a Sirenia hodnotného,
relevantného a konstantného obsahu. Ciel'om je pritom uputat’ a udrzat’ pozornost relevantného

publika, resp. sicasnych i potencidlnych zdkaznikov.



Content marketing je sofistikovanou a modernou disciplinou, ktora si vyzaduje aktivny,
profesionédlny a strategicky pristup, ktory nésledne vedie k premene vzbudeného ziaujmu
v pozadovany ndkup tovarov a sluzieb. V skratenej forme modZeme povedat, Ze sa jedna
o vSetok obsah, ktory tvorime s cielom propagécie. Medzi najpouzivanejsie techniky content
marketingu zarad'ujeme infografiky, webstranky, podcasty, blogy, e-knihy, videa, prezentacie

¢i mobilné aplikdcie a mnohé d’alSie.

LCudia vyhl'addvaju takyto obsah na internete najmd kvdli jeho hodnote. Td mozno
definovat’ v niekol’kych charakteristikach:
e uzitoCnost: potreba nieco zistit’, naucit’ sa,

e zabavnost: potreba zabavit seba 1 inych,

.....

Aby podnik vytvoril hodnotny obsah, mal by zohl'adnit’ nasledovné vychodiska:

1. Jedolezité, aby sa firma odosobnila od vlastnych produktov a zamerala svoju pozornost’
na problémy zakaznikov. Spotrebitel'ov totiZ nezaujimaju samotné tovary alebo sluzby,
ale potreba, ktort sa snazia danym produktom uspokojit’.

2. Tvorba obsahu by mala vychadzat’ z cielov firmy, akym je napr. rast trzieb alebo rast
trhového podielu.

3. Podstatnou sucast’ou obsahu je samotny titulok. Ten by sa mal vyznacovat’ originalitou,
ktora vyvola o potencialneho zakaznika zaujem a vedie ho k aktivite.

4. Je dolezité, aby bol obsah zrozumitelny pre cielené publikum. Preto by sa mala
spolo¢nost’ zamerat' na komunikovanie cez ,spolocny jazyk®, ktorého ucinnost
vyznamne podporuju priklady ¢i ndzorné ukazky.

5. Propagovany produkt alebo sluzba by mali byt komunikované nenasilne a podprahovo,
aby nepdsobila na zdkaznika nitenym dojmom. Napriklad v pripade reklamy pre
reStauraciu méze podnik ponukat online kurzy varenia realizované vlastnym

Séfkucharom v priestoroch restauracie.

Co vlastne ziskame aplikovanim content marketingu? (graf ¢. 1) Této stratégia pomaha
podniku napliat mnohé marketingové ciele. Vedie k zvySovaniu predaja, poskytuje
konkuren¢nu vyhodu, umoziuje oslovit’ novych zakaznikov ¢i obchodnych partnerov, buduje
lojalitu k znacke, zabezpecuje vyssiu odbornost’, a pod. Zaroven zabezpecuje content marketing
kontinualnu reklamu, ktora sa tak stdva efektivnejSou a ndkladovo vyhodnejSou nez narazové

reklamné kampane.



Hodnotny obsah vSak nestaci len vytvorit’. Pre podniky je nesmierne dolezité zabezpecit’
aj ucinné Sirenie tohto obsahu cielenym skupindm. Nato sa firmdm naskytuje niekolko
moznosti:

e internetové vyhladdvace — st jednym z najtypickejSich nastrojov, dokdzu zviditelnit’
podniky najmai pri vhodne optimalizovanych textoch zdiel'aného obsahu,

e socidlne siete, youtube, twitter, a pod.,

e spolupraca s blogermi, reportérmi — musia poznat’ a rozumiet’ obsahu, ktori propaguj,

e publikacnd cCinnost na popularnych weboch — vyhoda populdrnych webov
s dostato¢nou navstevnostou,

e odmena 'ud’'om S§iriacim pozitivnu reklamu (resp. pozitivny priebeh word of mouth).

2. Internetové stranky ako sticast’ content marketingu
Content marketing obvykle dovedie spotrebitelov k webovym strankam podniku.
V tomto bode zohradva kl'ucovu tulohu S§truktura webu, ktora moéze presvedcCit zakaznika
a doviest’ ho ku kupe produktu, ale taktiez moéze dojst’ k negativnemu vysledku, teda strate
zékaznika. Aby webova stranka efektivne plnila marketingové ciele, musi mat strategicky

zostaveny obsah, moderné komunikacné funkcie a vhodny dizajn.

Sposobov, ako realizovat' tvorbu webstranky je hned niekolko. Ak ma podnik
dostatocné zdroje a kvalifikovani pracovnu silu, moéze si vybudovat' internetovi stranku
vlastnymi silami. V opa¢nom pripade sa firmdm naskytuje moznost’ vyuzit' programatorské
firmy alebo Specializované, tzv. content marketingové agentury. Tie, vdaka znalostiam
v technickej i marketingovej oblasti, dokdzu podniku nastavit’ spravnu marketingovu stratégiu

a zabezpecCit' kazdodenné fungovanie obsahu na webe.

K najnavStevovanej$im strankam sucasnosti patria prekvapivo spravodajské
a informacné portaly. Hoci sa dizajn takychto stranok méalokedy povazuje za atraktivny, napriek
tomu dosahuju tispech. Cim to je? Bohatou obsahovou napliiou. Hlavnou tlohou obsahu je
poskytnut’ zakaznikovi uzito¢né a podnetné informacie, ktoré dokaze vyuzit pri rieSeni svojho
problému. Ak podnik porozumie tymto potrebdm, dokéze nésledne zvolit' vhodni formu
obsahu, ktora uptita pozornost’ zdkaznika. Moze ist’ o ¢lanky, tabulky, fotografie, foto-navody,

inStruktazne vided, a pod.

Aby podnik spoznal, o zakaznika zaujima, je preni potrebné zistit' kIicové slova,

prostrednictvom ktorych si spotrebitel’ produkty vyhladdva. Najjednoduch§im spdsobom je



vyuzitie prehl'adavaca Google, ktory poskytuje pri vpisovani slova do vyhl'adavacieho riadku
najcastejSie vyhl'adavané vyrazy. Po zisteni kI'aicovych slov mdZze podnik pokracovat’ tzv. SEO,

teda optimalizaciou vyhl'adavaniu klI'acovych slov.

SEO zabezpecuje podniku splnenie ¢o najvacsiecho mnozstva poziadaviek, ktoré Google
kladie na obsah webovych stranok. Google totiz vyuziva vyse dve stovky algoritmov, pomocou
ktorych posudzuje vhodnost stranky pre potreby zédkaznika a na zéklade toho vytvori zoznam
najrelevantnejSich odkazov. Cielom podniku je zabezpecit’ si miesto v prvych prieckach tohto
zoznamu. Ak chce firma v tomto ohl'ade dosiahnut’ dobré vysledky, musi dodrziavat’ urcité

SEO pravidla.

Dalsou nevyhnutnostou je kvalitné technické prevedenie stranky. Najidealnejsim
rieSenim je multimedidlna webstranka, ktord dokéze pracovat sroznymi formatmi, resp.
socialnymi sietami. Struktirou by mala kvalitna webstranka v sicasnosti obsahovat’:

e klucové informdcie o tovaroch, resp. sluzbach,

e prepojenie so socidlnymi sietami — umoznit® zdielanie c¢lankov a obrazkov,
komentovanie pod prispevkami,...

e propagacné moduly, napr. slider banner — upozorituje na momentalne najdolezitejsi
obsah webstranky,

¢ sckcie ponukajice najnavstevovanejsi obsah webstranky,

e newsletter — poskytuje spotrebitel'om pravidelné informécie o novinkéch podniku,

e FAQ —najcastejSie kladené otazky a odpovede,

e Servisné informacie — napr. kontaktné udaje a miesta, mapy, atd’.

Vsetky vySSie spomenuté zlozky by mal podnik spracovat” do podoby putavej pre
zakaznika. To moZe dosiahnut’ aj prostrednictvom udrziavania trendov vo webdizajne, ktoré
pre rok 2017 predstavuju:

e Responzivny dizajn

Tento typ dizajnu dokdze prisposobit’
webstranky pre rozne platformy, ako napr. smartfony,

tablety ¢i PC monitory. Prinosom je tieZ skuto¢nost’, Ze

Google vyhl'addavac uprednostiiuje stranky vyuzivajuce

prave tento druh dizajnu.



e Fotografia alebo video v pozadi webstranky
Okrem velkych nadpisov je ssucasnosti mozné publikovat’ na webstrankach aj

fotografie alebo videa. Tie dokazu uputat’ pozornost’ navstevnika stranky, co moze viest’ az ku

samotnej kupe produktov firmy. Uginok je znasobeny, pokial’ | s ' ’ ;g
st fotografie dolozené videom, ktoré sa automaticky prehrava i
na pozadi. Webstrankou svideo prvkami je napriklad

200miles.com, ktora sluzi na podporu filmu The Revenant.

e Originalne ilustracie
Rucne kreslené ilustracie dokazu stranke vdychnut hravost’ a originalitu. St vybornym
sposobom ako priniest’ do vlastného webu davku jedinecnosti. Ich d’alSou vyhodou je, ze st
¢asovo nenarocné a preto Coraz CastejSie nahradzaju fotografie.
e Animacie
Upnttat’ pozornost’ ¢loveka dokazu aj animacie, ktoré podporujt interaktivitu webovej
stranky. ZvySuju jej dynamickost’ a jedineCnost’. Na druhej strane vSak dokaze privelké
mnozstvo animacii posobit’ rusivo a odradit’ potencialneho zakaznika. Prikladom webstranky

vyuZzivajucej animdcie je startuplab.no.

o Velka typografia

Praca s typografiou je zdanlivo jednoducha,
no opak je pravdou. Sucasné programy ponukaju
ohromné mnozstvo fontov, ktoré pri nadmernom
vt An . ORIGINAL DRINK

alebo nevhodnom pouziti mézu skomplikovat af AMERICA
porozumenie obsahu webstranky. Pismo a texty by
mali byt jednoduché, prehladné ahlavne lahko

CitateIné. V spojeni s fotografiami tvoria silny

dojem.

o Vyrazné farby
Po minulé roky prevladali medzi webstrankami jemné a nekontrastné odtiene farieb.
Tento rok vSak predpoklada tispech vyraznych a ziarivych farebnych skal, ktoré dokézu na prvy
pohl'ad zaujat’. Aj tu je vSak potrebné jednat’ opatrne, ked’Ze vysoka sytost’ farieb méze posobit’

rusivo.



e Karty

ﬂ .Gln‘g

-
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Tato forma dizajnu zaziva
v poslednom obdobi velky tuspech. Karty
spo€ivaji v ¢leneni ¢lankov do uzkych
obdiznikov, ktoré sa spoloéne zobrazuju na
jednej ploche. Ak ma Citatel’ zaujem dozvediet

sa o urCitej téme viac, stac¢i aby si rozklikol

danu ,.kartu®, kde sa mu nésledne zobrazi cely ¢lanok. NajtypickejSim prikladom je stranka

pinterest.com.

Hoci sa tvorba dizajnu mdze zdat’ pre mnohych jednoducha, v skuto¢nosti ide o splet’

detailnych krokov, ktoré by mali do seba navzijom zapadat a vytvarat podmanivy dizajn

a Struktiru webu. Ide teda o vel'mi zlozity proces, ktory tvori jednu z mnohych marketingovych

¢innosti firiem.



II.  Prakticka ¢ast’ prace

Prave komplexnost’ tvorby web dizajnu a celkova problematika content marketingu je
jeden z dovodov, preco sme sa aj my rozhodli uskuto¢nit’ vyskum tykajuci sa webovej stranky.
Vyskum sme realizovali v spolupraci so spolocnost'ou Kvety.sk, ktora v sucasnej dobe pracuje
na redizajne znacky. Medzi jej kl'icové ciele patri spustenie novej internetovej stranky so

zédmerom zaujat’ cielové skupiny zakaznikov.

1. Strucna charakteristika podniku Kvety.sk
Spoloc¢nost” Kvety.sk predstavuje internetové kvetinarstvo, ktoré spustilo svoju prva
doménu v roku 2005. Hoci samotné spolo¢nost’ vznikla ako kamenna predajia so sidlom v obci
Krivan, v sucasnosti drviva vicsina jej prijmov plynie prave z internetového obchodu. Za roky
existencie si firma u svojich zékaznikov vybudovala déveru a dobré meno. Vdacit' svojmu
uspechu moZzu aj neustalej snahe zlepSovat’ sluzby a bezpecnost’ nakupovania, o Com svedci aj

certifikat Bezpe¢ny nékup, ktory ziskali od Slovenskej asociacie pre elektronicky obchod.

Spolo¢nost” obstarava kvety dvoma sposobmi. Prvym je kipa cez Holandskd burzu
a druhym je obstaranie priamo od pestovatel'ov v Kolumbii alebo Afrike. Tento sposob
umoziuje firme vyberat zo Sirokej ponuky kvetov s garanciou ich cerstvosti po dobu

minimalne 5 dni od dodania.

Okrem klasickych kytic spolocnost’ pontika aj doplnkovy tovar, ako napr. sladkosti,
parfumy, vino a podobne. Medzi doplnkové sluzby zarad’uju vytvorenie vlastného venovania

zékaznikom alebo moznost’ tvorby vlastnej kytice.

Co sa tyka konkurencie, Kvety.sk momentalne drzia prvenstvo ako najvicsie
internetové kvetindrstvo na Slovensku. Spolo¢nost’ pontka donasku kvetov po celom
Slovensku i v zahrani¢i. V ramci zahrani¢ného obchodu ich sluzby vyuzili zakaznici z USA,
Nemecka, Velkej Britanie, Australie ¢i Nového Zélandu. Svojich zdkaznikov sa snazia udrzat’
aj prostrednictvom pravidelnych akcii vo forme zliav, daréekov k nakupu alebo zvyhodnenych
nakupov pri urcitych sviatkoch. Zaujimavostou je aj lupeniovy systém, ktory funguje na
jednoduchom principe. Zakaznik pri ndkupe obdrzi za svoju objednavku urcité mnozstvo
virtualnych lupenov. Tieto lupene mdze nasledne uplatnit’ pri d’alSom ndkupe vo forme zlavy
z nakupu. Zékaznikov méze d’alej o vyhodach tejto spolo€nosti presvedcit’ tzv. tracking system,

teda moznost’ online sledovania stavu objednavky a jej dorucenia.
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Ako sme uz spomenuli, firma Kvety.sk sa neustéale usiluje o zlepSovanie svojich sluzieb
1 podnikania ako celku. Dokazom o tom je aj kompletny redizajn znacky, ktory zacal v roku
2016 aprebieha dodnes. Tento proces zahfiial ¢innosti ako tvorba nového loga, sloganu,

identity znacky i samotnej internetovej stranky, ktora sa stala predmetom nasho vyskumu.

2. Kbvalitativny vyskum hodnotenia webovej stranky

Realizaciu vyskumu na firme Kvety.sk povazujeme za prinosny, nakol’ko ma firma
napriek 17-tim rokom posobenia na trhu stale len jednu kamennt predajitu. To znamena, Ze
priblizne 90% obchodu sa uskutociiuje prave cez ich web. Aj vd’aka tomu firma usetri napriklad
na prevadzkovych nadkladoch alebo nékladoch na l'udské zdroje, ked’Ze zamestnava priblizne
len 30 zamestnancov. Tym pddom méze viac financii investovat do kvality sluzieb
a spokojnosti zakaznika. Od vzniku az dodnes vyuZzivaju stale rovnaky web (Priloha 1), ktory
nepresiel zdsadnym zmenami a aj sucasné vedenie ho povazuje za nevhodné. Prave preto sa
rozhodli pre zavedenie Gplne novej internetovej stranky (Priloha 2), ktora je stale vo faze uprav.

Tu sme ziskali priestor pre uskutocnenie nasej vedeckej aktivity.

Pri realizdcii naSho vyskumu sme vyuzili metéodu kvalitativneho vyskumu
prostrednictvom focus group (FG). Tato metdda predstavuje skupinovy rozhovor pod vedenim
Skoleného moderatora, ktorého cielom je preskimat u spotrebitel'ov ich postoje, ndzory,
nakupné navyky, u¢innost’ reklamy a mnoh¢ iné. Moderator pomocou kladenia otazok ziskava
informdcie o danej téme, ktoré¢ su dokladne zaznamendvané zapisovatelom. Tato metdda sa
zvykne vyuzivat najmd v situdcidch, kedy je potrebné ziskat' udaje od ro6znorodych
respondentov. Vystupom z FG nie su ¢iselné data, ale informécie o tom, ako I'udia rozmyslaju
pri spotrebitel'skom rozhodovani. Tato metoda umoziuje v relativne kratkom Case ziskat’ hlbsi

pohl'ad na skiimanu problematiku.

Pocet ucastnikov diskusie zvyc€ajne predstavuje 6 — 10 respondentov, pricom jednotlivi
respondenti by sa navzdjom nemali poznat. Na druhej strane by mali I'udi v skimanej vzorke
spajat’ urcité charakteristiky, ako napr. podobné zameranie, zal'uby, politické zmysl'anie a pod.
Tymto sposobom sa ulahcuje komunikacia v skupine a naskytuje sa priestor pre rozhovor
v prijemnej atmosfére. Skimany problém by mal byt’ pre Gcastnikov focus group zaujimavy
a dolezity. (Komarkova, 1998) Dizka rozhovoru sa obvykle pohybuje od jednej do dvoch hodin,
to vSak zalezi od naroCnosti témy. Je dolezité, aby sa uskuto¢nili minimélne 2 skupinové
diskusie, pricom realizdcia trva priblizne 3 — 4 tyzdne. Pre kvalitnejSie spracovanie sa odporaca

audio alebo videozaznam diskusie. (Pfibova, 1996)

11



Tato kvalitativna metdda so sebou prindsa viacero pozitiv, ako napr. respondenti maja
v skupine tendenciu viac sa otvorit’ a prezentovat’ svoje skuto¢né ndzory, o nam umoziuje
pracovat’ s vi¢§im mnozstvom informécii anazorov. Dalej diskutujuci moézu vzajomne
reagovat’ na svoje postoje a nazory, ¢o Castokrat odkryva informéacie, ktoré si neuvedomujeme.
Stretdvame sa teda s efektom snehovej gule, kde diskutujuci komentujii nézory inych
(Vysekalova 2000, s. 50). Skupinovy rozhovor je dopliiany celou radou nepriamych postupov
ako napr. dopliianie viet, projektové obrazové testy, fyziognomické postupy, test farieb, test

tvarov, Skala emocionalneho kvocientu, sémanticky diferencial.

Ciel'om nasho vyskumu bolo v spolupraci s respondentmi zhodnotit’ vzhl'ad internetove;j
stranky a nasledne zistit’, ¢i sa nova stranka dokaZze stat’ vyznamnym nastrojom podpory predaja
produktov. Dalej sme u respondentov posudzovali postoje a priginy ich spotrebitel'ského
spravania, motivaént Strukturu nadkupnych rozhodnuti a objasnili vplyv content marketingu

firmy Kvety.sk na spotrebitela.

2.1. Postup vyskumu
Postup nasho vyskumu sme sprehl’adnili prostrednictvom tabulky, kde sme presne
stanovili ciel’ naSho vyskumu, plan a metoddu, ktoré vyzadovali striktné dodrzanie. Nésledne

sme zadefinovali pouzitie vysledkov a ¢asovy plan celého vyskumu.

VYSKUM VPLYVU INTERNETOVEJ STRANKY NA NAKUPNE
ROZHODOVANIE SPOTREBITELA

PROJEKT

CIEL Zistit’ postoje a nazory na novu internetovu stanku Kvety.sk a zistit’
IEL
mieru jej vplyvu na spotrebitel'ské spravanie.

Uskutocnit skupinovy rozhovor s minimalne 2 skupinami po 5-8 I'udi,
so zameranim na ciel'ovl skupinu zien a muzov vo veku 22 — 45 rokov.
P6jde o zamestnanych respondentov s bydliskom na strednom
Slovensku. Rodinny stav pre na$ vyskum nie je podstatny. Pri diskusii

PLAN bude respondentom pontiknuté obéerstvenie a ako darcek kazdy obdrzi

, reklamné predmety od Kvety.sk. Predpokladana dizka rozhovoru je
A METODA

priblizne 1 hodina. Cely priebeh sa zachyti na audiozdznam
pre ul’'ahCenie nasledného spracovania ziskanych informacii.

Uloha moderatora: nabudit’ priatel'skii atmosféru, flexibilne reagovat’
na odpovede, motivovat I'udi k vyjadreniu ndzorov a to najma tichych

a menej aktivnych respondentov.
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Hlavné body rozhovoru:
1. SEE = vzhl'ad, dojem, emdcia, city, pribeh
2. THINK = orientécia, zrozumitelnost, jednoduchost’
3. DO = motivy kapy, zopakovania navstevy danej stranky
4. CARE = starostlivost’ po¢as nakupu aj po nom
4. aktivity na socidlnych sietach Facebook a Instagram

5. ndvrhy na zlepSenie, pripomienky

DOPLNKOVE . , ,
EQ skala, fyziognomicky test, pozorovanie
TECHNIKY
. Vysledky budu pouzité pri upravach novej internetovej stranky do
POUZITIE y y p p 'P | ) ) .Y
, podoby, ktora pomdze podniku oslovit’ zdkaznika a presvedcit’ ho
VYSLEDKOV
ku kupe produktov.
Priprava focus group (otazky): 19.3.2017
Odovzdanie pripravenych otazok firme na schvalenie: 23.3.2017
. i i Vyber respondentov: 23.-25.3.2017
CASOVY PLAN

Realizacia focus group: 26.-27.3.2017
Analyza a interpretacia dat: 28.3.2017

Prezentacia vysledkov firme/komisii: 31.3.2017

Pre zabezpecenie redlnosti vyskumu sme sa usilovali oslovit’ respondentov, ktori nas nepoznali

a nepoznali sa ani navzajom medzi sebou. Pri definovani, aké st moznosti oslovenia Sirokého

spektra I'udi zaoberajlcich sa naSou problematikou, sme dospeli k moZznosti pridat’ prispevok

na kvetinové fora na Facebooku a zverejnit’ spravu o realizdcii vyskumu v spravodajstve

BBonline.sk. Taktiez sme oslovili aj I'udi na namesti v Banskej Bystrici. Nase usilie nestalo

nazmar a vytyceny plan sa nam nakoniec podarilo splnit’. Realizovali sme celkovo 2 skupinové

rozhovory v nasledovnom zloZeni:

1. SKUPINA: 2. SKUPINA:
2 muzi (vekové zlozenie: 22, 29) ‘ 2 muzi (vekové zloZenie: 22, 29)
3 Zzeny (vekové zloZenie: 22, 27, 45) ‘ 3 zeny (vekové zloZenie: 23, 25, 45)
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2.2. Metoda spracovania focus group
Pri spracovani vysledkov sme sa rozhodli vychadzat
z procesu ndkupného spravania spotrebitelov. Ten pozostava “
z mnohych krokov, po¢nic od inspiracie k ndkupu az po samotnu

akciu, teda realizaciu nakupu. Cely proces kupneho spravania

zakaznika mozno prehladne vyjadrit modelom SEE-THINK-DO-
CARE. Velkou vyhodou tohto konceptu je jeho schopnost’ poskytntt’ “

firme detailné informacie o potrebach a ofakavaniach spotrebitelov, ked’ze tie sa menia

v kazdej faze kipneho spravania. Dal§imi pozitivami s prehladnost, systematickost
a ulah¢enie d’alSej prace s informaciami. Preto sme sa rozhodli vystupy zo skupinovych

rozhovorov prisposobit’ prave tomuto modelu.

Specifikacia modelu:
1. SEE
Spotrebitel’ nepozna konkrétnu znacku, produkt alebo sluzbu spolocnosti, pre podnik
spotrebitel'om, v ktorej je vel'mi dolezité potencidlneho zdkaznika zaujat’. Na§ skimany objekt,
teda internetova donaska kvetov, moéze zaujat’ verejnost’ napriklad prostrednictvom reklamy

v radiu, spoluprace s blogermi, prispevkami na socialnych sietach a pod.

2. THINK
V tejto faze je spotrebitel’ charakteristicky uz akymsi zamerom nakupit’. Zakaznik uz
znacku, produkt alebo sluzbu firmy pozna, premysla o kipe a porovnava ponuku firmy
s konkurenciou. Spotrebitel’ teda zvazuje svoje moznosti a vybera tu najoptimalnejsiu. Tu maji
najvacsi vplyv na zdkaznika odporacania znamych, recenzie a ocenenia. Vplyv na rozhodnutie

modze mat’ aj moznost’ poradit’ sa s profesiondlom.

3. DO
Potencidlny spotrebitel’ sa v tomto okamihu stdva skutoénym zakaznikom realizujicim
kapu. Pre zdkaznikov nami vybranej firmy je dolezité, aby objednavka mala jednoduchy

a zrozumitelny priebeh a aby poskytovana sluzba naozaj splnila o¢akavania zakaznika.

4. CARE
Ide o existujuceho zakaznika firmy, ktory viackrat nakupil tovary, resp. vyuzil sluzby
podniku. Ciel'om podniku je udrzat’ zdkaznika napriklad prostrednictvom zékaznickeho servisu,

vernostnych programov, a pod.
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2.3. Spracovanie vysledkov focus group
e SEE
Zaciatok focus group bol orientovany skor vSeobecne. Nasim cielom bolo zistit’
asociacie, ktoré si respondenti spajaju s predajom kvetov. Ked’Ze i$lo o uvodné otazky, medzi
ucastnikmi focus group panovala este mierna neistota. Nakoniec sme dospeli k dvom zisteniam:
a) Starsie respondentky asociovali predaj kvetov so situdciou, ked’ muz kupi kvety svojej
manzelke, s ktorou sa predtym pohneval. Slova ako vztahy a emocie odzneli aj pri
mlads$ich respondentoch. Muzi sa skor vyjadrili cez sviatky ako Valentin, Dent matiek
alebo oslavy a gratulécie.
b) Len dvaja respondenti, obe zeny v roznom veku, si predstavili pod predajom kvetov
kamennt predajnu. Internetovy obchod neodznel ani raz, ¢o mdze svedcCit’ o neustale

nizkom povedomi spotrebitel'ov o tejto moznosti nakupu.

Pri diskusii o typickom zékaznikovi kvetindrstva sa prva skupina priklonila k dospelym
muzom, ktori nakupuji kytice a dar¢eky zendm bud’ k sviatku alebo ako ospravedlnenie.
Zaujimavé bolo pozorovat’ druhu skupinu, kde sa uz v tejto Casti rozbehla vicsia diskusia
a respondenti zacali reagovat’ na jednotlivé odpovede kolegov. Pri otdzke, koho povazujt za
typického zakaznika predajcu kvetov, muzi oznacili chlapov stredného veku, kym ZzZeny
zastavali nazor, ze su to prave ony. Nakupuju kvety totiz pravidelnejSie a nemusi to byt’ nutne

v spojeni so sviatkami, ale aj z Cisto osobného dévodu - pre radost’.

ESte pred otdzkami zameranymi na internetovu donasku kvetov sme si potrebovali
ujasnit’ ndkupné zvyky respondentov v oblasti online nakupovania. Star$i respondenti bud’
zverili online objednavku svojim detom alebo vyuzili pocita¢ kvoli lepSiemu prehladu na
vicSe] obrazovke. Preferencie mladSich muzov a zien variovali medzi PC a mobilom. Obe
skupiny trvali na jednom zobrazeni pre r6zne platformy, ked’Ze to zjednodusi a urychli nékup,
pretoze zékaznik hned’ vie, kde o ndjde. Mobilnu aplikaciu by uvitali dvaja respondenti z prve;j
skupiny — muz (29) azZena (27) ajeden respondent z druhej skupiny muz (29), ktory to
povazoval za obrovsku vyhodu, nakol’ko vyhladdvanie na internetovej stranke povazuje za

zdihavé. Ostatni nejavili velky zaujem.

Akym spdsobom sa respondenti dozvedajii o roznych online predajcoch bol takmer
jednoznacny. Priméarne sa spoliehali na odporG¢ania znamych, druhy v poradi skoncil
vyhl'adava¢ Google, kde sa respondenti spoliehaji najmi na prvé najdené vyrazy. Len dve zeny

v r6znom veku ojedinele prekliknu na d’alSie strany s vysledkami. Mladsia respondentka (27)
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zhodnotila, Ze na odporucanej stranke zotrva dlhsie, len ak je prehl'adna aje l'ahké najst
potrebné informéacie. Okrem tychto zdrojov informécii odznela u jedného muza (29) a Zeny (27)
z prvej skupiny socidlna siet’” Facebook. V druhej skupine jedna diskutujiica (25) doplnila aj

dal$ie zdroje - Zoznam.sk a Twitter.

Co sa tyka veobecnej znalosti o internetovej donaske kvetov, vietci Géastnici o tejto
sluzbe uz poculi, no iba jeden z dvoch diskutujiicich skupin tuto sluzbu vyuzil. Svoju sktsenost’
oznacil za pozitivnu az do tej miery, ze nevylucil opdtovnll objednavku takejto sluzby niekedy
v buducnosti. Vynimkou sa stala len jedna ucastnicka (45), ktora tuto sluzbu nepozna, resp.
dozvedela sa o nej len z filmov. Niektori z respondentov nasledne dodali, ze hoci oni sami
donasku kvetov nevyuzili, ale maji zndmych, ktori s touto sluzbou uz maju skiisenosti a boli
celkovo spokojni. Jedna sle¢na (23) dokonca opisala spomienku na krasny zazitok, ked’ jej
spoluhracke priamo na tréningu do telocvi¢ne kuriér priniesol balic¢ek, ktory milo prekvapil
samotnu oslavenkynu a zaroven vzbudil pozornost’ celého timu. Tato informacia vo velkej
miere pomohla aj ndm ako moderatorom, nakol’ko ostatni v skupine pocitili uvol'nenost’, nabrali

odvahu a nebdli sa prejavit’ svoje emocie a nazory pri d’alSich otazkach.

Nasledovala diskusia o pozitivach a negativach donasky kvetov cez internet, ktoré
respondenti zadefinovali vel'mi rychlo. Medzi pozitivami bola opakovane spomenutd vyhoda
ktpy z pohodlia domova, kde ma zakaznik Cas prezriet’ si ponuku. Zaroven je to vSak rychlejsie,
pretoze nie je nutné ¢akat’ v rade ako je tomu v kamennom obchode. Tento fakt ocenil najméa
jeden muzsky respondent (29), ktory sa povazuje za netrpezlivého a dlhé rady, najmé v obdobi
sviatkov, su pre neho otravné. Jedna sle¢na (27) spomenula, ze by vyuzila tito moznost’
v pripade, Ze je odcestovana a vzdialenost’ jej nedovoli osobne navstivit’ pribuznu. Jedna starSia
respondentka sa d’alej vyjadrila, Ze dodanie kytice od kuriéra je pre obdarovaného urcite
peknym prekvapenim, s &im suhlasili aj ostatni. Ugastnici rozhovoru videli ako hlavné riziko
donaskovej sluzby vtom, ze dodand kytica mdze prist zvidnutd alebo inak posSkodena.
Nevyhodu videli aj v tom, ze si nemo6zu skontrolovat, ¢o obdarovany skuto¢ne dostane a ¢i
kytica spiiia ich predpoklady. Jedna respondentka (25) vzapiti dodala, Ze takychto rizik by sa
obavala len v pripade prvého nakupu. Po pozitivnej skiisenosti by sa uz nebala sluzbu tej istej
spolo¢nosti vyuzit' aj viackrat a mozno by sa stala aj vernou zdkazni¢kou. Poslednym
negativom bola vysoké cena, ktorti spomenuli dve zenské respondentky a jeden muz v réznom

veku.
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Dal§i okruh otazok sa venoval poziadavkidm na internetovu stranku zaoberajiicu sa
predajom a donéaskou kvetov. V tejto faze este diskutujlici nevideli vzhl'ad stranky Kvety.sk,
pretoze nasou snahou bolo zistit’ vS§eobecné poziadavky a predstavy zékaznika o tom, ako ma
web donasky kvetov vyzerat'. Z hl'adiska farieb sa v jednej skupine vsetci priklanali k pestrému
dizajnu s velkou farebnou Skalou. Boli spomenuté farby ako zIta, ruzova, Cervend, zelena
a obl'ibenou u Zien bola fialova. Jedna respondentka (45) by sa vSak vyhla odtienom modre;.
Druhd skupina respondentov presadzovala skor farby v jemnejSich tonoch. Dvaja
z respondentov, muz (22) a zena (27), povazovali za dobré vyhnut’ sa prili§ velkému mnozstvu
farieb, nakol'ko by podl'a nich stranka zacala posobit’ chaoticky a prekombinovane. Diskutujuca
oznacila za idedlnu kombindciu maximélne dvoch farieb alebo rozne odtiene jednej farby, aby

vynikla pestrost’ kytic na obrazku.

Co sa tyka obrazkov, respondenti by uprednostnili skor menej viésich obrazkov na
uvodnej stranke, pricom jedna sle¢na (23) zdoraznila, ze by mali fotky kvetov posobit’ redlne
a nie prili§ umelo ¢i prikraslene. Na to hned’ zareagoval jeden z panov, ktory s tvrdenim sthlasil
a vyjadril sa, Ze podl’a neho by fotky mali byt urobené profesionalmi, ale zobrazovat’ skuto¢né
produkty spolo¢nosti. Respondentka z druhej skupiny prizvukovala, ze treba klast' doraz na
kvety na obrazkoch a tym venovat’ primarnu pozornost. Dal3ia Zena (45) by ocenila obmenu
fotografii na vodnej strdnke podl'a rocnych obdobi alebo réznych sezon. Vyjadrila sa
nasledovne: ,,Urcite by to I'udi upttalo. Napriklad na jar pestrofarebné kytice tulipanov uloZené
v pratenych kosikoch. A vtedy je vlastne aj Vel'ka Noc. Raz som videla obrazok, kde bol tulipan

vlozeny do farebného vajicka, bolo to fakt pekné.*

Informac¢ne bohati domovskdl stranku by uvital len jeden muz (29), zvySok
respondentov sa priklanalo k menSiemu mnozstvu informécii. Druha skupina si po zanietenej
debate vytvorila aj priblizny model, ako by mala webstranka z hl'adiska informativnosti
vyzerat'. Na uvodnej ploche by boli uvedené len obrazky produktov a az po ich rozkliknuti by
sa zobrazili zékladné informacie o kytici alebo danom sortimente. V l'avej alebo hornej Casti
plochy by umiestnili kratke a vystizné menu, ktoré by obsahovalo odkazy na vSetky potrebné
informécie tykajice sa nakupu. Kreativne sa prejavil muz (29) z druhej skupiny. Ten by uvital
pri vstupe na internetova stranku ticht a prijemnt hudbu automaticky prehravant v pozadi,
samozrejme aj s moznostou jej vypnutia. Doplnkovy tovar by respondenti rozhodne
neumiestnili na Gvodnu stranku. O prepracovanejsiu interaktivitu webstranky nikto nejavil

zaujem, pretoze to povazuju za zbytocné.
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Pri diskusii o videach publikovanych na stranke sa ndzory prvej skupiny rozisli, ¢o
podl'a nas vyplynulo najmé z osobnych preferencii. Zatial’ co dve Zeny v r6znom veku oznacili
vided o viazani kytic alebo tutoridly k vyrobe dekoracii ako dobry népad, d’alSia respondentka
(23) to povazovala za zbytocné, kedze podobné vided mozno l'ahko najst’ na Youtube.
Respondentka sa vyjadrila nasledovne: ,,Keby som mala ¢as vyrobit’ si veniec, tak nepdjdem
na taku stranku, kde ich preddvaju, ale rovno si pozriem vided, napr. na Youtube. Takto by
podl’a miia firma len prisla o zdkaznikov.* Muzski G€astnici diskusie mali skor neutralny postoj.
Sami by si vided zrejme nepozreli, ale predpokladali, ze by to mohlo niektoré zeny zaujat'.
Svojim spravanim a mimikou vSak tiez davali najavo, Ze si nie st isti, aky by to malo uzitok
pre samotny podnik. V ramci druhého skupinového rozhovoru vsetci s videami suhlasili. Jeden
z respondentov (22) vSak pripomenul, Ze preitho by bolo zaujimavé iba vel'mi kratke intro-
video dlhé priblizne 30 sektiind. Podl'a jeho ndzoru, ak totiz navstivi stranku kvetov, tak za
ucelom nakupit’ a nie sledovat’ vided. V tomto bode si dovolila oponovat’ mu starSia Zena (45),
ktora videa oznacila ako moznost’ podniku dokdzat’ zakaznikovi, Ze zamestnava odbornikov,
napriklad cez uZ spomenuté vided o viazani kytic. Ostatni prisved¢ili, Ze by to mohlo vzbudit’
doveru a presvedCit’ ich o kupe. Po dlhsej diskusii vSetci dosli k zdveru, Ze by mali podnik
reprezentovat’ maximalne dve vided. Jedno o viazani kytic a druhé vyslovene propagacné. Tym

by sa dozvedeli viac o podniku, aj o samotnej sluzbe.

Aby konverzacia nebola prili§ jednotvarna, rozhodli sme sa
respondentov nabudit’ zadanim tUlohy, ktord sa tykala loga
Kvetov.sk. Respondentom sme po ukdzke prislusného logotypu
poprosili, aby sa pokusili nakreslit’ na papier vSetky tvary, ktoré
v danom logu vidia. Ukézalo sa, Ze je to pre pritomnych narocné, aj
ked’ zadanie vypliali v uvolnenej a pobavenej atmosfére. Za obe skupiny teda zostalo logo
nepochopené. Aj po nasej napovede, ze sa v logu ukryva pribeh, zostavali respondenti nad’alej
zmateni. Celkovo dokazali identifikovat’ len niektoré jeho prvky a to srdce a v malej miere kvet.
Krabicu, ktord je sucastou loga, si nikto neuvedomil. Ked sme ich obozndmili s pribehom
ukrytym v logu, boli milo prekvapeni, ale zaroven aj trochu nespokojni, ze zdkaznik nema
Sancu tomu sam porozumiet. Nakol'ko sa im vSak vyznam loga zdal vystizny, radili podniku
zakomponovat’ interpretaciu loga napriklad na ivodnu plochu webstranky v podobe jedného
obrazka, kde by bolo logo rozloZzené do jednotlivych prvkov. ,,To logo za to naozaj stoji,*

dodala jedna z respondentiek (45).
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Podl’a prvej skupiny slogan firmy ,,Potesenie kamkolvek* vystihuje podstatu a vyznam
sluzby. Pdsobilo na nich inSpirativne, poteSujuco a doéveryhodne, o v celkovom dosledku
vyvolava dojem, ze firma naozaj dokaze doviezt poteSenie kamkol'vek, a to aj za hranice
Slovenska. V druhej skupine sa nazory lisili. Jedna zo starSich respondentiek oznacila slogan
za strohy, naco reagovala mladsia respondentka s ndzorom, ze slogan na nu posobi trochu
nevkusne. Pri vhodnej formulécii by vSak mohol vystiZzne opisovat’ pribeh, ktory chce firma

sprostredkovat’.

e THINK

Ako sme uz vuvode kapitoly spomenuli, faza THINK predstavuje u zdkaznika
prehl'adavanie ponuky, porovnavanie produktov a zvazovanie kupy. Pre tento ucel su pre
zékaznikov uzito¢né tzv. wishlisty, ktoré si mézu sami vytvorit. Ide o zoznamy s produktami,
o ktoré maji navstevnici stranky zdujem, ale napriklad este zvazuja ktipu alebo cakaju na zl'avu.
Pri otazke, ¢i by mali respondenti zdujem o tento prvok, nikto prekvapivo nejavil vel'ky zaujem.
Z moderatorského pozorovania nam pri oboch skupinach vyplynulo, ze wishlisty vyuzivaja len
zriedka a teda nepovazuju takyto nastroj za potrebny. Vynimkou bol nézor len jedného muza

(22), ktory sice tento nastroj tiez nepouziva, ale urcite by ho ponechal pre potreby ostatnych.

Pri online chate ako pomocnika pri ndkupe bol vysledok opacny. Respondenti
jednoznacéne suhlasili a povazovali takato formu starostlivosti o zdkaznika za vel'mi uzito¢nt.
Vyjadrili stihlas aj s tym, Ze ak nemaju presne vybrany typ kvetov, ktory si chcu objednat’ alebo
si nie su isty vhodnost'ou kytice, urcite by si nechali poradit’ a vyuzili by rady prave od chat
poradcu. Jedna respondentka (25) vSak pripomenula: ,,Je super, ak tam online chat je, ale

nesmie to byt otravné a stale vyskakujuce okno. Vtedy ma to uz rozculuje.*

Pri otazke, aké produkty by ako zakaznici radi videli na domovskej stranke, boli
odpovede vel'mi r6znorodé. Muzi mysleli prakticky na kytice ku gratulaciam a tradicné sviatky
ako MDZ a Valentin. Zeny spomenuli aj svadobné kytice. Zeny aj muzi z druhej skupiny dosli
k z&verom, Ze by ocenili ponuku kvetov pre bliziace sa sviatky. Jeden diskutujtci (22) uviedol
priklad: ,,Ak je februar, urcite by mi pri otvoreni ich stranky mali skocit’ do o¢i valentinske
kytice. M4j az september mozno kvety na svadbu, to je predsa to obdobie svadieb, a tak by to
malo pokracovat’ aj v ostatnych cCastiach roka.“ K tomuto ndzoru sa priklonila aj d’alSia
respondentka (25), kym star$i muz (29) uviedol, Ze by do vrchnej Casti stranky urcite zaclenil

moznost’ vyskladat’ si vlastni kyticu podl'a svojich predstav. Respondenti by okrem toho ocenili
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medzi prvymi ponukanymi polozkami akciové tovary. Zatial’ ¢o vacSina respondentov suhlasila

so sezonnym obmienanim ponuky, len dve Zeny (23, 45) trvali skor na stalej ponuke.

Nasledovala ukazka nového webu spolocnosti Kvety.sk a otazky spojené s prvym
dojmom. Tu boli odpovede trochu rozporuplné. Respondenti do 30 rokov oznacili dizajn za
celkom prijemny a minimalisticky. Vyzarovala zneho pohoda a pozitivne ocakavanie.
Nakoniec vSak jedna sle¢na (25) dodala, Ze pdsobi trochu chladne a stranka si Ziada viac farieb,
s ¢im suhlasili aj d’alsi. StarSie respondentky boli kritickejSie, pretoze neboli spokojné ani
s vyberom obrazkov a web v nich vyvoldval smutok. Napriek tomu zo stranky na vsSetkych
diskutujucich vyzarovala profesionalita. V jednej i1 druhej skupine sa respondenti priklonili

k Zenam ako typickym zakaznickam tejto spolo¢nosti.

Po prvom dojme sme diskutovali o orientacii na stranke. Respondentom sa zdal web na
pochopenie celkom jednoduchy a zrozumitel'ny, co povazovali za velké plus. V jednej skupine
doslo k neplanovanému momentu, ked sa ucastnikom podarilo prekliknat na staru, avsSak
momentalne stale platni webstranku. Hoci sme to spociatku neplanovali, v tejto skupinke sme
nakoniec uskutocnili kratke porovnanie webov. Bolo ocividné, ako respondentov rozdiel
v dizajne prekvapil. V tom okamihu spustili prilev chvély o profesionalite novej stranky, o jej
vacsej prehladnosti a krajSom vizudle. Jeden z diskutujucich (22) ocenil vzhlad stranky
v podobe bannerov a pri pohl'ade na stara stranku bol vel'mi kriticky. Podl'a jeho nédzoru bola
zahltend informaciami a posobila vel'mi neprehl'adne. Vzépiti mu napadlo, Ze by na novej
stranke uvital moznost filtra. ,,Zakaznik by si zaznacil napriklad farbu, druh kvetov alebo aj
cenu, a systém by mu potom vyfiltroval hl'adané produkty. Usetrilo by to kopu ¢asu,* vyjadril

sa.

Obsahovo novému dizajnu Gi¢astnici skupinového rozhovoru porozumeli. KonkrétnejsSie
ocenili viditelny telefénny kontakt v zahlavi, polozku menu v l'avej hornej Casti i rozdelenie
kvetov do kategorii. Jedna z respondentiek (27) by do obrazkov na hlavnej ploche pridala odkaz
na akciové tovary. S ponukou sortimentu boli spokojni, no jedna pani (45) by uvitala aj Sirsi
sortiment, napriklad v podobe daréekovych kosov. Dalsia Zena (23) by z ponuky vyradila kytice
a produkty, ktoré momentalne nie su na sklade. Hoci jej neprekaza, ak je takyto sortiment

zobrazeny, ale mal by byt farebne ale inak odliSeny od dostupného tovaru.

Pri prezerani sortimentu sme respondentom prizvukovali, nech si v§imaju aj spdsob,

akym su fotografie vyhotovené. V jednej skupine boli fotografie hodnotené vel'mi pozitivne.
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U T'udi vyvolavali pohodu, pocit lasky a relaxu. Ni¢ by na nich nemenili a niektoré z fotiek ich
dokonca zaujali natol’ko, Ze by si dant kyticu aj realne objednali. Problém sa objavil len pri
druhej skupine, kde mladé respondentka (23) oznacila fotky za nedoveryhodné. Pdsobili na fiu
vel'mi prikraslene a umelo. Ak by ale kytice boli trochu lacnejsie, nevylucila, ze by si na skusku

raz nieco objednala.

Pri otazke, ¢i celkovy vizudl a obsah webstranky podnecuji k ndkupu, respondenti
zareagovali jednoznacnym sthlasom. Dve respondentky (23, 45) dokonca potvrdili, Ze tato
webstranku v buducnosti eSte hodlaju navstivit. Hoci vSetci odpovedali, ze by si na webe
dokazali vybrat’ a nakupit’ nejaké produkty, jedna slecna potom podotkla vec, s ktorou suhlasili
aj muzi pritomni v danej skupine: ,,Kvety maji pekné, ale ja aj tak uprednostiiujem osobny
kontakt v pripade kiipy kvetov. Okrem toho ich zvyknem kupovat narychlo.“ Ak by si uz nieco
objednali, vzdy v zavislosti od prilezitosti. Muzi spomenuli napriklad ruze a iné kvety, medzi

zenami zazneli odpovede ako l'alie alebo ¢repnikové kvety pre vlastnu radost’.

e DO

Jednoduchost’ zadania arealizacie objedndvky je dolezitou fazou, ktora dokéze
vyznamne ovplyvnit, ¢i sa dany ndkup uskutocni alebo nie. Mladsi diskutujtci opisali klasicka
Struktaru internetovych obchodov, teda pridanie tovaru do kosika, potvrdenie objednavky,
realizovanie platby a zaslanie vystavenej objednavky, resp. faktiry na mailova adresu
zékaznika. Respondentky (45) z oboch skupin zdoraznili, ze nakup by mal byt ¢o mozno
najprehl’adnej$i a nenarocny aj pre starSich. Tu priSiel mlady respondent (22) k sposobu, ako
by podnik dokazal pomdct’ technicky menej zdatnym zékaznikom. V hornom rohu stranky by
umiestnil ikonku navadzaca. Po jej rozkliknuti by plocha obrazovky mierne vybledla, pri¢om
zvyraznené by zostali len body, ktoré postupne prevadzaji zékaznika od zaciatku az po

realizovanie platby za objednavku.

Obe skupiny sa zhodli, Ze by pri kazdej objednavke uprednostnili dopravu zdarma pred
ponukou zl'avy nad urcité mnozstvo kvetov. Zakaznici totiz obvykle nakupujt len jednu kyticu
a vtedy je takato zl'ava neucinnd, zato doprava zadarmo je vyhodna vzdy. Chut nakupovat
podla nich zvySuje automaticky ponukany doplnkovy tovar, napr. k valentinskej kytici by bol
odbornikom doporuceny urcity druh vina. Jeden z respondentov navrhol podniku pravidelné
obmeny akciovych kytic, a to aspoi raz za dva tyzdne. Zeny z druhej skupiny uviedli, Ze by
ocenili zl'avové poukazky/kupony pri nakupe nad urciti hodnotu. Najvyraznej$im stimulom ku

ktpe podl'a diskutujicich zostavaju pozitivna sktisenost’ a odporacania od znamych.
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Po ukazke internetovej stranky sme poprosili ucastnikov, aby si vytvorili fiktivnu
objednavku. Po ich skusenosti dospeli k uréitym pozitivam a negativam, ktoré sme zhrnuli
v nasledujucej tabulke.

Pozitiva Negativa

. ‘ Neaktualna ponuka — v sortimente boli aj
Jednoducha orientdcia na webe
momentalne nedostupné tovary
Bezproblémovy vyber sortimentu, ' _ ‘ ' .
' ‘ Pre objednavku je povinna registracia
zadavania mnozstva i farby
Recenzie k produktom
Moznost’ vyberu alebo vytvorenia
vlastného venovania
Moznost’ zadania datumu a konkrétneho
¢asu dorucenia
Zaslanie objednavky na mail zdkaznika

Pod’akovania od firmy za nakup

Pri zistovani, ¢i registrdcia ovplyviluje zmySlanie zakaznikov, sme dospeli
k prekvapivym zaverom, nakol’ko obe skupiny vyjadrili nesthlas s povinnou registraciou pri
nakupe. Prva skupina sa vyjadrila, ze ide skor o nésilné donutenie zdkaznika stat sa
registrovanym &lenom. Povazuji to za nie¢o obmedzujuce, zdihavé a odradzajuce. Dve Zeny
zo skupiny (22, 27) zachovali skor neutralny postoj. Druha skupina bola tieZ proti, ale najmladsi
respondent svoju odpoved rozvinul. Podl'a neho by bolo motivujice, ak by registracia bola
spojena s urcitou zl'avou, ako napr. registrovany Ucet ziska na kazdy nakup zl'avu 5% alebo

forma jednorazovej zl'avy pri zaregistrovani 10% z prvého nakupu.

Nasledne sme sa opytali, ¢i je pre respondentov dolezitd sluzba tracking system. Ta
predstavuje pre zdkaznika moznost sledovat, v akom stave akde sa objednavka prave
nachadza. Jeden diskutujuci (29) u inych predajcov tuto sluzbu pravidelne vyuziva, a preto ju
ohodnotil ako vel'mi dolezitii a uzitoénl. Pre zvysnych diskutujucich takdto moznost’ nie je

primarne dblezita, ale ocenili ju ako pozitivum.
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e CARE
V ramci zadkaznickeho servisu sme zistovali, ktoré formy starostlivosti o zakaznika by
respondenti uvitali. Uz za samozrejmost’ vSetci povazovali zasielanie mesacnych newslettrov
s vynimkou jedného muza (22), ktory tieto maily povazuje za spam a otravovanie zékaznika.

Mladé Zena v druhej skupine poznamenala, Ze newsletter len zriedka otvori.

Utastnici skupinového rozhovoru d’alej navrhli vernostny program. Vtedy sme ich
oboznamili s uz existujucim lupeiiovym systémom firmy. Ten predstavuje ziskavanie lupeniov
z kazdej uskutocnenej objednavky, ktoré mozno neskor uplatnit’ v d'alSom nakupe vo forme
zl'avy. Respondenti sice ocenili tento vernostny program, ale po zisteni, aka zl'ava je s lupeiimi
spojena, oznacili lupenovy systém za malo vyhodny. Navrhli bud’ zvysenie hodnoty jedného

lupenia alebo navysenie poctu lupenov za jeden nakup.

Zaujimavym napadom bolo zasielanie malych darcekov registrovanym zikaznikom
k narodeninam. StarSia respondentka sa vyjadrila: ,,Pacilo by sa mi, keby mi k narodenindm
poslali napriklad maly kaktus. Bolo by to milé prekvapenie a urcite by som o tom porozpravala

aj susedom.

Pri otdzke zékaznickeho servisu boli respondenti naozaj vel'mi otvoreni a kreativni.
Dalsia sle¢na (27) navrhla prieskum spokojnosti, v ktorom by firma po troch ditoch od
poskytnutia sluzby poslala zakaznikovi mail, v ktorom by si overila spokojnost’ zakaznika
a celkovy zazitok spojeny s dodanim kytice. Takto by firma preukazala snahu neustdle sa
zlepSovat. Vzapiti vSak mlady respondent (22) dodal: ,,Nech je to ale kratke. Maximalne 5

otazok, viac by som nevyplnil.*

Vel'mi dolezitou sti¢ast’'ou starostlivosti o zdkaznika je vybavenie reklamdcie v pripade
nespokojnosti klienta. Respondenti sa zhodli, Ze ak podnik doruci zésielku v poskodenom stave,
mal by vykompenzovat’ zdkaznika prostrednictvom novej zasielky poslanej eSte v ten isty den
a v pozadovanom stave. Tato donaSka by pritom mala byt nulovym nakladom pre zakaznika.
V pripade, ak zasielka bude odoslana v spravnom stave, ale na zl¢ miesto urcenia, rdznejsi
diskutujuci pozadovali vratenie penazi. Podnik by tak stratil doveru u zékaznika
a pravdepodobne by onho uplne priSiel. Aby tomuto predisli, jedna respondentka (25)
odporucila firme zabezpecit’ si vlastného kuriéra, ktory by vybavil chybné dodavky v rdmci
Slovenska aj mimo pracovnej doby, ¢o by v kone¢nom doésledku mohlo napravit’ negativny

dojem u zakaznika.
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Na zéaver sme si v skupinach zhrnuli, €o si respondenti ako zakaznici u internetového
obchodu najviac cenia. Zazneli odpovede ako rychla a priatel'skd komunikacia, profesionalita
persondlu, telefonny kontakt zobrazeny na webe, vernostny systém a dodanie kvalitného

produktu, pripadne bezproblémové rieSenie reklamacie.

e SOCIALNE SIETE — FACEBOOK, INSTAGRAM
V doplnkovej ¢asti rozhovoru sme sa zamerali na socialne siete, ktoré Kvety.sk
vyuzivaju pri svojich marketingovych aktivitach. Takmer vsetci Gi€astnici diskusie sa vyjadrili,
7e siete Instagram a Facebook poznaju inavstevuji, aZz na vynimku starSich respondentiek,
ktoré o ne nejavia zdujem. Drviva vécSina diskutujucich pritom uprednostiiuje Facebook,
okrem jedného muza a Zeny (22), ktori si radsej prezrii fotky na Instagrame. Pri otazke ¢i by
sledovali aktivity predajcu kvetov na tychto sietach, priblizne polovica poznamenala, ze to

nevylucuje. Zvysok nejavil velky zaujem.

Nasledovala kratka ukazka prispevkov podniku na Instagrame i Facebooku, po ktorej
sme sa respondentov pytali na ich dojmy a nazory. V hodnoteni obstal lepSie Instagram. Fotky
boli oznacené za zaujimavé, pestré a profesiondlne. StarSia tiCastnicka vSak skritizovala vel'ké
mnozstvo reklam, ktoré podl'a nej §kodilo celkovému dojmu a pdsobilo rusivo. Zeny ani muzov
prispevky na Facebooku vel'mi nezaujali. Mlady respondent (22) z prvej skupiny podotkol, ze
sa niektoré fotografie opakuju s prispevkami na Instagrame a preto to nafitho pdsobi repetitivne
anudne. Na toto vyjadrenie ostatni stthlasne prikyvovali s navrhmi, ze by sa mohol obsah
prispevkov medzi socialnymi siet'ami viac odliSovat. Mlady muz (29) navrhol: ,,Na Facebook
by som mozno postoval vided, o ktorych sme hovorili aj pri ich webe. Kazdy tyzdeii by
napriklad mohli pridat’ video o tom, ako jedna zo zamestnankyn viaze kyticu.“ Na ¢o d’alsi
z respondentov reagoval: ,,Ja si myslim, ze najkrajSie su tie momenty, ked’ je osoba obdarovana.
Mozno by sa mohli snazit’ vyzyvat I'udi zdielat’ fotky obdarovanych s dar¢ekom na FB stranke

Kvety.sk. Na vysmiate tvare sa vZzdy dobre pozerd.*

Pri hodnoteni socialnych sieti spolocnosti Kvety.sk sme uplatnili aj metodu EQ §kaly.
T4 spociva v zozname protikladnych pridavnych mien, z ktorych si respondenti mali vybrat’ to,
ktoré viac vystihuje dojem z prislusnej socialnej siete. Z desiatich respondentov sme dospeli
k tymto zdverom:
e 9 oznacili dizajn socialnych sieti za pekny,
e 7 respondenti povazovali obsah socidlnych sieti za zaujimavy a zdbavny,

e na 5 l'udi posobili Facebook a Instagram obycajne, na zvySnych 5 modernym dojmom,
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e len pre 4 diskutujtcich boli prispevky vyznamné,
e Instagram i Facebook posobili presved¢ivo na 8 respondentov,

e vSetkych 10 oznacilo prispevky na socialnych sietach za aktualne.

Na zaver sme sa ucastnikov skupinového rozhovoru opytali, ¢i socidlne siete vyvolavaji
zaujem prekliknit’ sa na samotnu webstranku podniku a pripadne nieco objednat’. U vacSiny
respondentov bola odpoved’ negativna. Jeden muz (22) a dve zeny (25,45) dodali, Zze by to

zvazili len v pripade strnej potreby.

2.4. Navrhy a odporucania respondentov z focus group
V tejto Casti sme sa rozhodli struéne zhrnut’ navrhy zmien a odporucania respondentov,
ktoré povazuji za najdolezitejSie. V pripade dizajnu a vzhladu webovej stranky odporucali
pestrejsi vizudl 1 fotografie. Mnohi sa zhodli na tom, aby podnik na Givodnu stranku umiestnil
aj fotky susmiatymi 'ud'mi. Na stranke by im neprekédzali ani kratke propagacné videa.
Respondenti zdoraznili potrebu lepSie odkomunikovat logo podniku, napriklad
prostrednictvom jednoduchého obrazku. Dal§im napadom bolo zakomponovat pribeh

obsiahnuty v logu do videa.

V pripade produktov muzsky respondent navrhol filter pri vyhladdvani, d’al§i by
ponuku doplnili o odporuc¢ané kombinacie produktov, ako napr. valentinsky bali¢ek. Fotografie
sortimentu boli celkovo zhodnotené pozitivne, no jedna respondentka (23) by zvazila pozadie,
pri ktorom by kytice neposobili az tak umelo. Pri objednavkach vyzadovali zruSenie povinnych
registracii alebo spojenie registracie s malou uvitacou zl'avou. Dalim odporiéanim bola iiprava
vernostného programu v podobe lupenového systému, ktory sa ucastnikom rozhovoru nejavil

vel'mi vyhodny. Za dolezité oznacili aj kvalitné a promptné rieSenia reklamacii.

U socidlnych sieti respondenti navrhli ozvlaStnenie prispevkov napriklad videami
oviazani kytic. Taktiez by mal podnik prehodnotit mnozstvo rekldm zobrazenych na

Instagrame. Ocenili v§ak aktudlnost prispevkov a ich farebnu pestrost’.

Pocas priebehu skupinového boli respondenti vel'mi aktivni a otvoreni diskusii, preto
sme im na zaver podakovali za cast’ a spolupracu, a obdarovali ich malymi darcekmi od
spolo¢nosti Kvety.sk v podobe kalendarov a pier. Napriek tomu, ze G€astnici focus group stale
vidia v internetovej stranke podniku rezervy, viaceri z nich nevylicili moznost’, Ze v budticnosti
vyuziju sluzby pontkané firmou Kvety.sk. To povazujeme za dobré znamenie, ¢im uz teraz

mozeme potvrdit, Zze content marketing spolocnosti je do istej miery u¢inny.
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2.5. NaSe navrhy a odporucania vyplyvajuce z focus group

V poslednej Casti vyskumu sme sa venovali naSim myslienkam a odport¢aniam, ktoré
vyplyvaju z postrehov respondentov a diskusie pocas focus group. Prvy podnet vyplynul z
otazky, koho si respondenti predstavuju ako typického zakaznika kvetinarstva. Castou
odpoved’ou bol muz, ktory si udobruje rozhnevan zenu. Tu sa podl'a nds naskytuje priestor
pre realizaciu vtipnej reklamy, ktord moze byt zverejnend ako na ich webstranke, tak i na
niektorej zo spominanych socidlnych sieti. Myslime, Ze humorné video by oslovilo mnohych
existujucich zakaznikov, ktori by prostrednictvom zdiel'ania na Facebooku S§irili povedomie
o podniku a mozno prilékali aj novych zaujemcov o thto sluzbu. Ked’ze hovorime o videéch,
d’als$im navrhom bolo spracovanie videa ologu firmy. Nakolko vSetci respondenti po
vysvetleni vyznamu loga zostali ohdreni a milo prekvapeni, navrhujeme, aby podnik vytvoril
propagacné video, ktoré by sa spustilo automaticky pri navsteve webu. ISlo by o propagacné
video, ktoré by navstevnikovi webu poskytlo stru¢né informacie o firme a prijemnou a
zrozumiteI'nou formou odkomunikovalo pribeh ukryty v logu. Pripadne by sme na domovsku
stranku umiestnili obrazok vysvetlujici jednotlivé prvky loga. Jeho vyznam je totiz velmi

hlboky a originalny, ¢o mnohi respondenti focus group ocenili.

Ohl'adom farieb na internetovej stranke boli navrhy rozmanité. AvSak v kone¢nom
dosledku radime podniku vyuzit’ farby jari, ktoré pdsobia sviezo, vzbudzuji jemnost’ a zaroven
aj eleganciu. Dolezité je vSak neprehnat to s farbami, pretoze v jednoduchosti je krasa. Preto
odporu¢ame kombinaciu maximalne troch farieb. Vela pripomienok tykajucich sa vizudlu
stranky smerovalo na fotky kytic. Zac¢astneni by najradsSej uvitali redlne fotky kvetov priamo
z dielne floristiek. Tiez navrhujeme na domovsku stranku pridat’ obrazky nielen kytic, ale aj
r6znych TI'udi obklopenych kvetmi. V tejto ¢asti mézu floristi v spolupraci s marketingovym
oddelenim popustit’ fantaziu a zhotovit’ fotky s beznymi 'ud'mi, pripadne vhodne vybranymi
modelkami, ktoré by vzhl'adovo zodpovedali profilu firmy. Predpokladame, Ze fotografie by
posobili prirodzene a zaroven presvedcivo. Podl'a nasho nazoru by malo ist’ o snimky typu
mlada Zena s kyticou ruzi alebo matka dostavajuca kvety od malej dcéry. Presne toto je cesta,
ktorou moéze podnik porozpravat pribeh, vzbudit emociu a presvedCit potencionalnych
zékaznikov, ze prave ich dar¢ek vyvola podobné potesenie. Takto zhotovené obrazky prindsajua
aj d’alSie vyhody. Zékaznik totiz vidi skutocné kvety spoloc¢nosti, ich sviezost’ a Zivost’ aj na
inom pozadi ako pri jednotlivych fotkach sortimentu, a zaroven si zadkaznik dokdze predstavit’

skuto¢nu velkost kytice v pomere s 'udskym telom.
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Naozaj kreativnym napadom, ktory podl'a nés stoji za zvazenie, je spustenie hudby pri
otvoreni internetovej stranky. Melddia by mala byt nerusivé, nevtieravd, vzbudzujuca pokoj
a St’astie zaroven. Tento prvok povazujeme za originalny spdsob ako sa odlisit’ od konkurencie
a milym spdsobom oslovit’ zdkaznika. U navstevnikov webu, ktori takyto prvok neocenuju, si
vSak treba davat’ pozor a nezabudnut’ na tlacidlo, ktoré hudbu vypne. Je dolezité, aby toto
tlacidlo bolo na viditel'nom mieste a neodradilo zédkaznika od klipy alebo opustenia internetovej
stranky. Podl'a prieskumov odbornikov, ak sa navstevnikovi webstranky nepodari najst’ tlacidlo
do 10 sekund, opusti stranku. Odporucanie dotvorit’ dojem zo stranky hudbou vyplyva Cisto
z rozhovoru respondentov. U odbornikov je tento ndstroj totiz povazovany za zastaraly a nie

vel'mi obl'ibeny. Preto by sme tento ndpad podrobili dalSiemu prieskumu.

Dalej sme presvedéené, Ze je dolezité zmienit’ sa aj o akciovej ponuke. Na zéklade
niekol’kych ndzorov respondentov sme dospeli k zaveru, ze by bolo vhodné vytvorit
samostatnu sekciu pre akciové tovary. Predpokladdme, Ze aj v tejto oblasti sluZieb je stale vel'ké
mnozstvo zakaznikov vyhladévajucich akcie, preto navrhujeme toto jednoduché rieSenie.
Nepredpokladame, Ze by to mohlo odradit’ zadkaznikov, naopak verime, Ze to je sposob ako
prildkat” novych. V sekcii ponuky by sme spolo¢nosti odporucili eSte zuZenie/zmensenie
sortimentu, nakolko viaceri respondenti uviedli, Ze produktov je na stranke prili§ vela, ¢o
predlzuje a stazuje ich rozhodovanie a vyber. Doplnkovy sortiment ako plySové medvediky,
nahrdelniky by mohli byt pokojne odstranené. Ako doplnkové darceky boli zo strany

diskutujucich spominané iba fl'aSe vina, ¢okolady a parfumy.

Dalsie navrhy na zlep3enie sa tykaju oblasti starostlivosti o zakaznika. Ide o napad,
ktory je zaroven aj nastrojom podpory predaja a zdkaznikom doda pocit jedinecnosti.
Navrhujeme darovanie malej kyticky alebo inej drobnosti k narodeninam existujicim
zékaznikom, ktori si zaevidovani v databaze. V oblasti starostlivosti mame eSte pripomienky
tykajlice sa lupeniového systému. Oceniujeme nazov a detailné spracovanie tohto vernostného
programu. Pokladame vSak za ddlezité popracovat na jeho odprezentovani na stranke, nakol’ko
vacsSina respondentov si tento systém ani len nevSimla. Sklamanie u diskutujicich nasledovalo
po prezreti zliav, s akymi systém funguje. VacSina zucastnenych ho povazovala za nevyhodny.
Preto navrhujeme, aby spolo¢nost’ popracovala na jeho vylepSeni a lepSom uspokojeni zo strany
zékaznika. Tento problém moéze vyriesit napriklad zvysenie poctu lupenov za kyticu alebo

zvysenie ziskanej hodnoty za lupen.

Za jeden z najddlezitejSich postrehov povazujeme preferencie spotrebitelov nakuapit
kvety osobne vkamennom obchode nez vtom internetovom. Toto tvrdenie sa spaja
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s uprednostiiovanim osobného kontaktu pri kiipe a moznosti fyzicky skontrolovat’ stav kvetov.
Zaroven sa takyto ndkup vicSinou kond spontinne a narychlo. Tento spdsob zmyslania sa
vyskytol v oboch diskutujucich skupindch. Rozumieme, ze presvedcCit zdkaznika o kvalite
sluzieb je naozaj naro¢né, ale ako sa respondenti vyjadrili, po prvej dobrej skusenosti by sluzby
internetového obchodu mozno vyuzivali CastejSie. Preto navrhujeme, aby sa firma snazila
preburat’ tento postoj a apelovala na svoje kvality ako napriklad rychlost’, jednoduchost’ alebo
ktorékol'vek miesto doruéenia na Slovensku i do zahrani¢ia. Dalsim ndpadom su recenzie od
spokojnych zakaznikov obsiahnuté v reklamnych materidloch. Povazujeme za dolezité
odprezentovat’ tieto kvality v komunikacnych kanaloch, ¢im si nasledne podnik prildka novych
zakaznikov, u ktorych by mal Specidlne dbat’ o ich prvu pozitivnu skisenost’. Jedna z moZnosti
je aj zaujat’ klienta zl'avou pri prvom nékupe, napr. 20% alebo pribalit’ okrem objednanej kytice

nejaky drobny darcek.

Pri moznostiach ziskania novych zdkaznikov sme prisli este s jednym rieSenim. Ak uz
spolo¢nost’ bude spustat’ novy web, odporucili by sme, aby si zaplatila bannerovu reklamu. Je
to sice jeden zdrahSich prostriedkov oslovenia potencionalnych kupujucich, ale tymto
sposobom by oslovila naozaj cielovych zikaznikov traviacich ¢as na internete. Tu sa
predpokladé, Ze takyto adept by mohol uskutocnit’ online ndkup. Tato reklamu by sme
odporucili umiestnit’ na najnavstevovanejSich slovenskych strankach, ako napr. azet.sk,
zoznam.sk, sme.sk. Vieme, Ze tento typ propagacie si vyzaduje vysoké naklady, ale verime, ze
by bol naozaj prinosny. Navrhujeme podniku odskusat’ tento typ reklamy aspon jeden mesiac
a nésledne, podl'a zmeny obratu, rozhodnut’ ¢i je efektivne aj nad’alej podporovat predaj tymto
sposobom. Ak by Kvety.sk chceli vyuzit’ podobny, ale lacnejsi sposob reklamy, je tu moznost’
uplatnenia affiliacného programu. Jedna sa o provizny systém, ktory funguje na principe
odkazu na stranku kvety.sk, avsak pod doménou poskytujuceho partnera. Kvety.sk by v tomto

pripade platili proviziu partnerovi za kazdého ziskané¢ho zakaznika.

Zistili sme, Ze je pre podnik naozaj naro¢né vytvorit' uzitoény obsah a zaujimavou
a putavou formou ho odprezentovat zakaznikovi. Verime vSak, Ze sme nakoniec prisli
s postrehmi, ktoré su pre Kvety.sk prinosom a ktoré stoja za d’alSie zvazenie. Budeme vel'mi

milo prekvapené, ak niektoré z nasich odporticani spolo¢nost’ aplikovuje aj v praxi.
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Zaver

Po realizécii nasSej vedeckej aktivity sme zistili, aky velky vyznam zohrava content
marketing v marketingovej stratégii podniku. Ide o Siroku, obsahovo naro¢nu a pre slovensky
trh eSte stdle pomerne novli problematiku, ktorej musi marketingové oddelenie i1 vedenie
podniku venovat’ dostatocnu pozornost. Vyznam content marketingu je o to vacsi, pokial’ sa

jedna o internetové predajne, akou st aj Kvety.sk.

Kvalitativny vyskum, ktory sme realizovali pre podnik Kvety.sk, bol na spracovanie
velmi naro¢ny, ale v mnohom néas obohatil. Rozsirili sme svoje poznatky v teoretickej
i praktickej rovine. Dozvedeli sme sa, ¢o ma internetova stranka zodborné¢ho hladiska
obsahovat’ a akym spdsobom tento obsah prezentovat’ svojich existujucim alebo potencidlnym
zdkaznikom. Co sa tyka realizacie vyskumu, metddu skupinového rozhovoru sme obe
uskutocnili po prvykrat a povazujeme ju za v praxi velmi uZito¢nl. Rola moderatora bola
narocna, ale obom sa ndm podarilo viest diskusiu a zapojit' vSetkych zicastnenych do

rozhovoru, na zaklade ¢oho sme zozbierali relevantné informacie.

Spracovanie ziskanych udajov sme nasledne prisposobili modelu SEE-THINK-DO-
CARE, ktory zarucil prehl'adnost’ informdcii a praktickost’. Zistili sme, aké je dolezité dbat’ na
vzhlad stranky aemocie vychddzajice znej, ako velmi je podstatnd jednoduchost
a zrozumitelnost’ pri orientacii na stranke, o méze zakaznika odradit’ alebo presvedcit’ o kupe,
aké su jeho predstavy a to vSetko oami realnych/potencidlnych zdkaznikov. Vysledky nasho
vyskumu boli poskytnuté aj firme, ktord potvrdila, Ze ich zacleni do svojich materidlov pri
d’alSom prepracovani webstranky. Touto cestou sa chceme podakovat firme Kvety.sk
a respondentom, vdaka ktorym sme mohli uskutoc¢nit’ tento zaujimavy vyskum. Dufame, Ze
prave tymto spdsobom sme aj my prispeli k vi¢Siemu mnozstvu zdkaznikov vyuzivajucich

sluzby Kvety.sk.
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