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ABSTRAKT

Generace Z nastupuje do pracovniho procesu a krom¢e zodpovédnosti ziskéavaji jeji zastupci
1 finance, se kterymi mohou nakladat podle svého uvazeni. Pro znacky to znamena dalsi obfi

cilovou skupinu, na kterou mohou pln¢ zame¢fit své marketingové nastroje.

Ptedlozena diplomova prace definuje generaci Z a zkouma jeji skutecny vztah k modernim
technologiim, nakupovani a samotnym znackam. Hloubé¢ji se zabyva nakupnim chovani

generace Z v online prostiedi, a zejména v segmentu sportovni mody.

Prakticka ¢ast vychazi z polostrukturovanych hloubkovych rozhovort se zastupci generace
Z a analyzy konkurence v uvedeném segmentu. Cilem prace je navrhnout komunikaci pro

novou znacku sportovniho oblecenti, cilici na generaci Z.
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ABSTRACT

Generation Z is approaching to the work process and except gaining responsibility gain its
members their first big money to spend in their own mind. For brands, this means another

big target group to aim its marketing weapons.

This thesis defines generation Z and tries to find its true relationship to new technologies,
shopping and the brands itself. Deeply studies online shopping processes of the generation

Z, especially in the sports fashion segment.

The practical part is made of half-structured deep talks with members of the generation Z and
competition analysis of the sports fashion segment. The main goal of the project part is to

build a communication reccomendations for a new sports brand for generation Z.

Keywords:
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UvVOD

Jednotlivé generace se od sebe lisi, to je véc vSeobecné zndma. Navzajem se nechapou,
skadli, inspiruji, predhéni, porovnavaji a vyrovnavaji jedna s druhou, pficemz podvédomé
tusi, Ze se nakonec stejn¢ budou muset jedna s druhou smifit, protoze Ziji v jednom velkém
spoleCenstvi. A mohou byt sobé navzajem prospésné, at’ uz je fe¢ o vzajemné inspiraci,
pomoci s technologiemi typickymi pro urcité obdobi nebo ,,jen* piedani odkazu starSich t€ém

mladSim.

Aktudlné se spolecnost dostava do zajimavé faze. Prvni zéstupci generace Z nastupuji do
pracovniho procesu, s ¢imz se kromé povinnosti vaze jistota ur¢itého vydélku, potazmo
kupni sily. Marketéfi vSech zemi jiz ddvno zbystfili. Na tuto generaci cili jiz n¢kolik let, ale
zatimco doposud jejich ndkupy sponzorovali rodice, zastupci tzv. generace X, nyni budou

mladi rozhodovat sami za sebe a utracet své vlastni penize.

Kolem chovani generace Z panuje spousty myti a predsudkd. Jedni ftikaji, ze jsou to
zavislaci na mobilech, druzi zase Ze si ve Skole dovoluji na ucitele vice, nez by bylo zdravo.
Hraji vé¢né nasilnické pocitatové hry, nesportuji a nectou knihy. Nakupuji pouze online.
Nejsou vérni znackdm. V obchodech utraceji za hlouposti a kdyz ptijde na dilezita

rozhodnuti o Zivot€, neni s nimi fec.
Tyto a podobné myty o Zivoté generace Z, nakupnim chovani jejich zastupct a nazorech na
konkrétni oblibené znacky, zejména v oblasti sportovni mddy, se bude snaZzit prozkoumat a

osvétlit autor této doplomoveé préce.

Vysledkem prace bude projektova ¢ast zaméfena na budovani konkrétni sportovni znacky

v online prostiedi s ohledem na nézory respondentii generace Z.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE Z

Generace Zje téma poslednich let. Zastupci této mainstreamoveé definované skupiny
populace podle data narozeni jsou tolik odliSni od piedchozich generaci, ostatné jako
vSechny generace pred nimi. Jsou jisté zajimavou skupinou, kterd je aktudln¢ v médiich
zminovana stale Castéji, krom jinych divodi také proto, ze se stdva ekonomicky stale
silngjsi. Jeji nejstarsi zastupci praveé vstupuji na trh prace, vydélavaji penize a proto jsou stale

Castéji cilem marketingové komunikace znacek.

1.1 Definice a ¢asové rozmezi

Riizné zdroje uvadi rizné Casové rozmezi generace Z. V zasadé€ lze fici, Ze se jedna o osoby
narozené kolem prelomu tisicileti. Nékteré zdroje uvadi jako pocatek této generace rok 1995
(Stillman, 2017, s. 13), jiné zase onen ptelom, roky 1999 a 2000, které pro zménu pomahaji
definovat generaci Y, kterd v letech narozeni zéastupcli generace Z stanula na prahu

dospélosti. (Koulopoulos, Keldsen, 2016)

Neni to ale jen stfidani jedné dospélé generace za novou, co generaci Z definuje.

VW

Jednou z nejbéznéjSich definic generace Z je fakt, ze jeji zastupci nezazili svét bez
modernich technologii typu internet nebo mobilni telefon. Proto se této generaci Casto
prezdiva ,.digital natives*™ (Tapscott, 2009, s. 11) nebo ,,net generation* (Pransky, 2001, s.
1). Tito lidé fakticky nezaZili offline détstvi a od mali¢ka méli na dosah veskeré informace
svéta skrze pocitaC s pfipojenim na mezinarodni sit’. Tato fakta sama o sobé méni ¢lovéka
jako takového a pro starsi generace se mize dnesni dospivajici chovat nepochopitelné. (Grail

Research, 2013, [online])

1.1.1 Co dale definovalo generaci Z?

Datum narozeni a sou¢asny technologicky pokrok nejsou zdaleka jedinymi proménnymi pro
definici generace Z. Generace lidi je definovand zejména svymi postoji a fungovanim

v porovnani se zbytkem spolecnosti.
Podle Stillmana (2017, s. 62) to jsou to také nasledujici aspekty:

o Digitdlni obrazy — generace Z se narodila do doby, kdy prakticky kazda fyzicka véc

ma svij digitalni obraz, podobu. Mista maji profily na Google MyBusiness, osoby
na Facebooku, Instagramu, firmy maji webové stranky. Obraz prakticky o ¢emkoliv

na svéte si tak mohou mladi lidé udé€lat z pohodli domova za né€kolik malo minut.
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1.1.2

Kustomizace — Potieba odliSeni je u generace Z obzvlast’ velkd. Projevuje se to ve
vetsing aspektl jejich Zivotd, od originalnich pracovnich tituld, obleceni na miru po
kustomizaci zivotniho stylu co se tyce jidla, filosofie nebo prace z opa¢ného konce
svéta (digitalni nomadstvi) u téch nejstarSich. (Travelbible, 2017, [online])
Realismus — zastupci generace Z vyristali ve svét&, ktery se velmi proménil. Utoky
z 11. zafi na WTC, nasledny rozvoj terorismu, rozvoj medidlniho pokryti a vznik
socialnich siti ptispél k velmi stiizlivému pohledu na svét v porovnani s idealistickou
generaci Y. (Stillman, 217, s. 62)

Boj s ¢asem — soucasnou dobu definuje rychlost Sifeni novych informaci a
technologii. Mladi lidé jsou na jednu stranu nejschopnéjsi v piijimani téchto
informaci a praci s technologiemi, stale ale maji pocit, Ze jim jisté informace unikaji,
ze se nevzdélavaji dostatecné.

Sdileni — Generace Z je oteviena sdileni ¢ehokoliv. Neplati to jen u statusii, fotek a
videi na socialnich sitich, ale také pfi vyuZivani sdilenych sluzeb jako AirBnb, UBER
a dal$ich sluzeb, pomoci kterych propojuji nejen sebe, ale také ekonomiku.

DYI — nebolu ,,udélej si sam* je fraze, kterd se stdva po letech opéct aktudlni.
Naposledy byla popularni u generace X, rodi¢ii soucasné generace Z, kterym toto
know-how predavaji jednak rodice, jednak YouTube, které je plné navodi na
cokoliv. Tyto ndvody a préci ,,na vlastnim* zastupci generace Z miluji.
Cilevédomost — Po relativné pohodlné generaci Y, které se oteviely vS§ehny moznosti
svéta a tak trochu nevédéla co stim, je generace Z vychovavana cilevédoméji,
soutéziveji a dravéji. Svych cilii budou tito lidé patrné dosahovat castéji, nez
predchozi generace. Cile maji l1épe definovany svymi rodi¢i z generace X a nejsou

tolik rozpolceni, jako generace Y. Ve svét€ moznosti se umi orientovat.

Negativni pohled

Nejen pozitivni vlastnosti ale definuji generaci Z. Sociolog Tapscott (2009, s. 13) uvadi, ze

vvvvvv

Spatn€ komunikuji, nectou a nekomunikuji face to face

jsou zavisli na internetu a nevénuji se zdravému zivotnimu stylu
neuvédomuji si nevyhody sdileni informaci online

kradou data, nelegalné nstahuji filmy a hudbu, nehledi na autorska prava

hraji nasilné pocitaCové hry — vyrostou z nich nasilnici
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e nemaji dobrou pracovni moralku a naopak maji neredlné pozadavky na zaméestnani
e neuznavaji klasické hodnoty — nezajimaji se o novinky vSeobecného déni, nechodi

k volbam, zajima je jejich vlastni prospéch,

Tyto uvedené nazory mohou ptisobit lehce pesimisticky a zcela jist¢ neplati pro vSechny.
Lze z nich ale vy¢ist jisté mozné dopady pretechnizace svéta a zmény, které lidstvo do

budoucna cekaji.

1.2 Kontext vii¢i ostatnim generacim

Generace Z neni ni¢im jinym, nez piirozenym pokracovanim technologizace generaci pied

ni. Vyvoj téchto generaci je mozné stopovat prakticky donekonecna.

Jako pocatecni zlomovy okamzik a pocatek oznaCovani generaci pismeny abecedy je Casto

uvadéna druhé svétova valka, ktera kruté zahybala poméry v zdpadnim svété.

1.2.1 ,,Baby boomers*

Prvni generace, ktera se narodila pieziv§im z tohoto vale¢ného konfliktu je oznacovana jako
»baby boomers®. Z logickych divodl v pritbéhu valky nastal utlum porodnosti, coZ se
nasledn¢ projevilo obrovskym poctem nové narozenych déti do povalecnych poméra
vzpamatovavajicich se zemi. V zapadnich zemich se tato generace stala svédky obnovy svéta
a velkého ekonomického riistu. Ve vychodnich zemich véetné Ceska ekonomika také rostla
zavratnym tempem, byla vSak centralizovana a tyto dva bloky se nasledné vyvijely jinak.
,,Baby boomers* se stali svédky a pfimymi aktéry hnuti hippies, punk, valek ve Vietnamu a
tzv. Studené valky mezi vychodnim a zdpadnim blokem. Mezi ,,baby boomers* jsou pocitani

lidé narozeni do roku 1965. (Socialmarketing, 2017, [online])

1.2.2 Generace X

Nasleduje generace X, déti ,,baby boomers*, narozena v letech 1965 — 1980. Tato generace
je charakerizovana tlakem na vzdélani a dobré vychovani svych rodica, kteti ale ¢asto kvuli
praci nevénovali svym détem dostatek volného Casu. Pocet rozvodi ,,baby boomers* byl
relativné vysoky, proto velkd cast generace X pochédzi z netplnych rodin. Typickym
charakteristickym znakem je skepticismus, v zapadnich zemich byva oznafovana jako
»Ztracena generace. Snazi se o zivotni rovnovahu prace — rodina. Zaroven se jednd o prvni

generaci, kterd pfiSla do kontaktu s uzivanim vypocetni techniky na pravidelné bazi 1
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v domacim prostfedi a také mobilnich technologii se zpravami SMS. (Socialmarketing,

2017, [online])

1.2.3 Generace Y

Déti pozdnich ,,baby boomert* a starSich zastupcl generace X jsou specificti zejména svou
diverzitou. Narozeni v letech 1981 — 1994 do svéta moznosti a urychlujiciho se
technologického pokroku zejména v oblasti vypoceetni techniky a globalizace se od svych
rodicu lisi pfistupem ke vSech informacim svéta. Ve vychodnim bloku vyristali jiz pfevazné
po Sametové revoluci, proto vyzaduji co nejvétsi svobodu, jsou aktivnimi uzivateli
digitalnich technologii, smartphoni, tabletti. Mez jejich hlavni hodnoty patii uzit si zivot co
nejlépe to jde, k cemuz dopomaha pohled zpét na ptedchozi tvrdé pracujici generace.

(Socialmarketing, 2017, [online])

ZjednoduSeny pohled na jednotlivé generace nabizi nasledujici ilustrace.

GENERATION GENERATION

Y
7N OO

1965 - 1980 1981 - 1995 1996 - 2012

Work life Balance Freedom & Flexibility Security & Stability
Text Message Online & Mobile Facetime
Loyal Digital Entrepreneur Multitaskers
Personal Computer Tablet & Smartphone Mano Computing

Obrazek 1: porovnani generaci, zdroj" Growthbusiness.co.uk, 2017, [online]

1.2.4 Generace Alfa

Déti, které se narodily po roce 2010 jsou oznacovany jako ,,generace Alfa“. Prozatim jsou
v pfedSkolnim véku nebo na prvnim stupni zakladni Skoly. Prognézy jim davaji nad&ji byt
nejvzdelangj§imi a technicky nejzdatnéj§imi lidmi v historii lidstva. (Grail Research, 2011,

[online])
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2 ONLINE MARKETING

Pojmy online marketing, digitalni marketing, e-marketing nebo internetovy marketing jsou
pouzivany ve stejném nebo podobném smyslu, pfiCemz nejpouzivanéjsi z nich je zifejme
online marketing. Vyklad jednotlivych autorti jsou rizné, ale postavené na spolecném

zaklad¢ uplatnovani obecnych principi marketingu.

Kotler (2007, s. 182) uziva termin e-marketing a popisuje ho jako “snahu spolecnosti

informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat je po internetu.”

Blazkova (2005, s. 21) popisuje online marketing jako “uplatiiovani marketingovych

principu na Internetu.”

Stuchlik (2000, s. 96) definuje oblast online marketingu jako “marketing na internetu, ktery

vyuziva sluzeb tohoto média pro podporu ¢i realizaci marketingovych aktivit.”

Obecné lze tyto pojmy shrnout jako ¢innosti, které pomahaji znackam, firmam a dal$im

institucim dosahovat svych marketingovych a firemnich cila prostfednictvim internetu.

2.1 Vyhody a nevyhody online marketingu

Aktivity spadajici do kategorie online marketingu zazily s rozvojem internetu velky nartst,
predevsim kviili velkému pocti vyhod vzhledem ke klasickym a zab&hlym komunikacnim
kanaltim, jako televize, tisk, radio nebo outdoorova reklama. Vyhody plynou pfedevsim z
témet dokonalé meéfitelnosti vysledkl a okamzitého porovnavani naklada a vysledki

jednotlivych reklamnich kampani 1 dlouhodobé komunikace.

2.1.1 Vyhody

e Dosah — Zatimco dosah tradi¢nich médii se obecné snizuje, uzivatelii internetu od
jeho zaloZeni stale pfibyva. Zakladna pro zdsah marketingovym sdélenim se stale
rozsifuje. V roce 2016 internet pravidelné pouzivalo 76,5 % populace Ceské
republiky, coz ptedstavuje nartist 36 % oproti roku 2006. Ve vékovém rozmezi 16

az 74 let je to dokonce 82,2 %. (Kucera, 2017, [online])

e Mobilni dosah — Stejné tak, jako se zvySuje celkovy dosah, stoupa i1 procento

populace, ktera vyuziva chytrych telefont s pfipojenim na internet. V roce 2016 to
bylo 41 % lidi starSich 16 let, o tfi roky diive pouze 20 %. Mobilni internet je velkym
trendem a otvird v oblasti online marketingu stale nové a nové moznosti, smazava

roli mista propagace a ¢asu. (Kucera, 2017, [online])
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2.1.2

Zacileni — Reklamni sd€leni je na internetu velmi dobie cilitelné. Zasah predem
definované cilové skupiny je velmi piesny. Diky datim je mozné podle platformy
cilit na uzivatele podle demografickych tidajt, z4jmd, aktualni aktivity na webu nebo
dokonce z4ajmu a aktivity uzivatell v jejich okruhu. Tyto kombinace jsou casto
aplikovany v ramci nastaveni reklamy na socialnich sitich, kde patii k nejucinnéjSim.
Personalizace — Jednou z hlavnich vyhod online marketingu je personalizovana
komunikace. V nejcastéjSich piipadech se jednd o dynamické remarketingové
reklamy zobrazujici na reklamnich plochach internetovych stranek posledni
navstivené zbozi nebo e-mailovy marketing, kde lze personalizovat jak na zaklade
kontaktnich udaji v databazi kontakt firmy, tak podle aktivity uzivatele na webu
nebo profilu socialni sité. (Kasik, 2017, [online])

Nizké naklady za osloveni / lead — V porovnani s klasickymi kandly se v online

vwr

zapojeni uzivatele formou kliknuti, pfipadné dal§i aktivity vedouci k ziskani
kontaktu, poptavky, ndkupu.

Meéritelnost — VSe vyse uvedené je diky propracovanych systémech zalozenych na
datech méfitelné podle prakticky jakékoliv potfebné metriky. Inzerent se tak snadno
dostane k metrikdm jako pocet za zobrazeni, cena za zobrazeni nebo cena za konverzi
a muZe na tato ¢isla pruzné reagovat v redlném case. S vyhodou méfitelnosti se vaze
i moznost relativné snadného testovani riznych kreativ, textl i celych konceptl
kampani. (Olenski, 2018, [online])

Interaktivita — Online marketing vynika nad ostatnimi kandly diirazem na zapojeni
uzivatelli. Reklamy ve vyhleddvani jsou uréeny k prokliku na webovou stranku,
stejné jako statické nebo pohyblivé bannery. Casto vyuzivané jsou interaktivni
formaty oboustranné komunikace, jako ankety nebo kvizy, u kterych je uzivatel
vybizen k aktivité. Podobné scénate 1ze najit také u prispévki na socidlnich sitich,
které piimo vybizeji ke komentéfi, sdileni, zapojeni se do soutéze, apod. (Olenski,

2018, [online])

Nevyhody

Nizka penetrace — Jakkoliv se muze zdat internet vSudypfitomny, stale existuji

rezervy. Pokryti neni 100%, existuji lidé, kteti se pfipojeni brani a tudiZ neni mozné
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je marketingovym sdélenim zasdhnout. Rostouci trend uzivateli je ale zfejmy, takze
se tato nevyhoda stava stale minoritngjsi. (Karlicek a Kral (2011, s. 171)

o Kopirovani — Relativni nendro¢nost vyrobeni reklamni kampané, zejména celkového
konceptu, texti a podoby grafickych bannerti, vede k rychlejsimu kopirovani. Podle
urcitych viditelnych méftitek je také pro konkurenci snazsi odhadnout typ uspésného
sd€leni a nasledné jej okopirovat. (Ingram (2013, [online])

e [Legislativa — DalSim nepiijemnym faktorem je relativni nepiehlednost legislativniho
prostiedi a zkostnatélost ufadi vydavajicich zakony pro elektronické podnikani.
Zatimco technologické firmy reaguji rychle a pruzn¢, vydavaji stale nové aktualizace
a vznikaji pokrocilejsi funkce, legislativni aparat toto tempo neni schopen stihat.
Vysledkem je mnozZstvi nejasnych situaci a dér v zdkonech, které nemaji jasného
znéni.

e Bannerova slepota — PrubéZzné dochazi ke snizovani CTR reklam z duvodud tzv.

bannerové slepoty, zvyknuti si na urcity objem reklamy na stale stejnych mistech a

vvvvvv

vyuzivat nejnovéjsich moznych formatt a umisténi. (Lupa, (2011, [online])

2.2 Pojem e-commerce

Elektronicka komerce nezahrnuje jen obchod a prodej. Soucasti e-commerce jsou
marketingové ¢innosti, komunikace se zdkazniky, servis vyrobkd nebo nebo sprava a
vhodny vybér distribu¢nich cest. Dllezitymi aspekty e-commerce, na které je béZné bran
zietel, je SEO, reklamni systémy PPC, reklama na socidlnich sitich a dalsi. PfestoZe je e-
commerce reprezentovana piredevSim internetovymi obchody, fadime do ni 1 témata a
nastroje online marketingu jako je newsletter, PR ¢lanek, nebo virdlni marketing. (Shoptet,

2018 [online]).

2.3 Nastroje online marketingu

Pro marketingového pracovnika ¢i agenturu skyta online prostfedi mnoZzstvi zptsobi, jak
potencidlnimu zékaznikovi nabidnou produkt. A co vice, nabidnout mu pfesné¢ ten produkt,
ktery potiebuje, o ktery jiZ projevil zdjem a nekoupil nebo pracovat s Casem a mistem kde a
kdy bude takovyto produkt nabizen. Tyto moznosti jsou podminény sledovanim uzivatelova

chovani pomoci cookies, sledovacich kodit PPC systémt nebo pixelll socidlnich siti.

Zakladni platformy a néstroje pro online marketing jsou popsany nize.
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2.3.1 Webova prezentace, e-shop

Zakladem internetového marketingu je vlastni webova stranka nebo e-shop na vlastni
doméné. Pro mensi projekty nebo prezentaci jednoho produktu byva vyuzivana tzv.
microsite, kterd je obvykle oproti béznym webovym prezentacim mensi co do rozsahu a

Casto je vytvofena pro potteby jediné kampan¢ nebo sezony. (Mediaguru, 2014, [online])

2.3.1.1 Funkce webové stranky

Webova prezentace mize byt informativniho nebo prodejniho charakteru. Tato platforma,
pokud je spravné technicky fungujici, predstavuje virtualni verzi firmy, kamenného obchodu

nebo provozovny. (Shoptet, 2018 [online])

Prezentace na internetu ptinasi spousty vyhod, jako je ¢asova i lokalni neomezenost. Internet
je vSude a funguje nonstop. Prodej zbozi nebo prezentace sluzeb tak miize probihat
neomezené 365 dni v roce 24 hodin denné, nehled€ na svatky, vikendy nebo dalsi specialni

dny, které fyzickym prodejctim a firmam “komplikuji” podnikani.

Chromy (2013, s. 5) uvadi, ze vyhody pro potencidlni zadkazniky jsou zna¢né. Mohou totiz
“ziskat technické a dalsi parametry produktu, vysledky testovdani odbornymi subjekty,
posudky a nazory stavajicich uzivateliu. Mohou ziskat také statistické udaje o prodeji a jejich
porovnani s prodejem konkurencnich produktii. S vyuzitim modernich statistickych ci
dynamickych prezentacnich metod si mohou produkt prohlédnout elektronickou cestou z

domova ¢i kancelare*.

Vyhodou pro firmy je také urcitd automatizace procesu, pii kterych nedochéazi k lidskym
selhanim, jako naptiklad Spatné piepocitana cena za kus zboZzi, pfijmuti faleSné bankovky
nebo problémy s naladou zaméstnanct, obsluhy. Toto plati v pfipadé dobife propojeného

frontend prostifedi webu a CRM piipadné skladového a tcetniho systému firmy.

Svou virtudlni podstatou Setii firmé prostfedky za zaméstnance, kteti jsou v kamenné
prodejné nebo provozovné nezbytni, je ale tfeba pocitat s administratorem a obcasnym

zésahem programatora, podobné¢ jako se musi fyzicky opravovat kamenné prodejna.

Nevyhodou provozovani e-shopu jsou jiz zminéné potieby udrzby webu a e-shopu,
technologické zmény v pouzitych aplikacich, zmény v podobé¢ aktualizaci, které mohou byt
nekompatibilni se zbytkem webu a které bézny laik nezvladne a je nucen vyuzit sluzeb

programatora nebo IT experta. (Chromy, 2013, s. 111 —113).
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2.3.1.2 Zdroje navstév

Jednim z hlavnich néstrojii online marketingu je docileni pfistupu, navstévy uzivatele na
webovou stranku. Vstup probihd nékolika zptisoby rozdélenymi podle povahy zdroje, ze
kterého na stranku uzivatel vstupuje. V zasad¢ existuji tfi hlavni kanaly — direct, organicky

a placeny search a referral, ktery se jesté déli podle zdroje. (Janouch, 2010, s. 59 — 60)

e Direct — Piima navstévnost webovych stranek, neboli “direct”, zapocitava stav, kdy
uzivatel zna presnou webovou adresu, kterou napiSe do svého internetového
prohlizece a na web se tak dostane bez cizi pomoci nebo jiného impulsu z virtualniho
prostfedi. Na mnozstvi ptimych ptistupli ma vliv offline reklama, povédomi o znacce
nebo také bannerova reklama, ktera ma obecné nizké CTR a uzivatel ji vidi Casto,
zapamatuje si webovou adresu a nasledné vsoupi na web ptimo.

e Search — Uzivatel se na web dostava pies vyhleddvad (v CR nejéastéji Google,
Seznam, Centrum), respektive hledany vyraz, ktery do vyhledavace napisSe. Z
vysledkd vyhledavani si vybere nejvhodnéjsi a proklikne. Navstévnost z vyhledavani
se deli na placenou (paid) a neplacenou (organic). Organic je mimo jiné¢ zavisly na
kvalitn€ provedeném SEO webu, jeho obsahu, stafi a aktualizaci informaci. Placené
vysledky vyhledavani jsou vysledkem uzivani PPC systémi jako Google AdWords
nebo Seznam Sklik.

e Referral — Navstévy z jinych stranek pomoci odkazu jsou oznacovany jako “referral”
pfistupy. Mize se jednat jak o pfistupy pies odkazy z jinych webtl, fadi se zde ale

také piistupy pies odkazy ze socialnich siti nebo e-mailovych kampani.

Pro méfeni pfistupti na webovou stranku je mozné vyuZit specializovanych softwarti, z nichz
nejpouzivanéj$i jsou Google Analytics. Ty dokdzi filtrovat pfistupy na web podle
konkrétniho zdroje, sledovat dobu uZivatele na webu 1 na konkrétnich podstrankach nebo
méfit miru okamzitého opusSténi nebo predem urcené cile, jako nakup nebo piihlaSeni k

odbéru newsletteru. (Lupa, (2011, [online])

2.3.2 Search engine marketing

Ptes vyhledavace typu Google.com nebo Seznam.cz hledd potiebné informace velké
mnozstvi uzivatelll, proto je tfeba chapat fungovani vyhledavaci a jit jim svou ¢innosti na
webu naproti. SEM neboli Search Engine Marketing, Cesky marketing ve vyhledavacich je

dalezitou a jednou z nejbeéznéji pouzivanych soucasti online marketingu.
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Search Engine Marketing vyuziva své pozice vuci zakaznikovi, ktery hleda ve vyhledavaci
konkrétni informaci, slovo nebo frazi. VSe je soustfedéno okolo vysledkti vyhledavéni,
pricemz ¢im vysSe webova stranka ve vysledcich vyhleddvani vyskakuje, tim vétsi je Sance
na zakaznikv proklik, navstévu stranky. Reklama ve vyhledavacich je obecné vnimana
zakaznikem pozitivné, protoze je to praveé zakaznik, kdo je strijcem hledani a poptavky.
(Kubicek, 2010, s. 14)
Vysledky vyhledavani jsou ovliviiovany nékolika desitkami faktorii, mezi které patii:

o stafi domény

o obsahova kvalita webu

e origindlni obsah

o titulek stranky

e meta description stranky

o format a kvalita vloZzenych obrazkl vcetné jejich popiski

o celkova velikost a doba nacitani stranky

o zpétné odkazy na stranka z jinych stranek vcetné textu samotného odkazu

e dostupnost webu / fungovani bez technickych obtizi

e responsivita pro mobilni zatizeni

e + mnoho dalSich parametri (Kubicek, 2010, s. 22)

Vysledky jsou pak obvykle usporddanym mixem organického a placené¢ho vyhledavani,
pfi¢emz oboji Ize ovliviiovat. Co nejlepsi pozice v organickém vyhledavani jsou ukolem
online marketingové discipliny SEO, Search Engine Optimization, optimalizace pro
vyhledavace. Co nejlepsi pozice a vykon placenych pozic ve vysledcich vyhledavani jsou

ukolem pro PPC specialisty operujici Pay Per Click reklamy.

2.3.2.1 SEO

Search Engine Optimization neboli optimalizace webu pro vyhledavace je disciplina, ktera
se snazi uzpusobit webové stranky takovym zpusobem, aby je roboti vyhledavacii co nejlépe
precetli a web tak ziskal co nejvyssi hodnoceni, potazmo co nejlepsi vysledek v organickém

vyhledéavani.

Obvykle se jednd o navrh spravné struktury podstranek, vyplnéni chybé&jicich titulkd,
metadescription, upravu soucasného obsahu, kontrolu velikosti fotografii na webu a

doplnéni popisii k nim. Proces déale pokracuje kontrolou nové vznikajiciho obsahu, tvorby
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obsahu podle analyzy klicovych slov z vyhledavaci nebo snahu o ziskévani zpétnych odkazt

z ostatnich webovych stranek, nazyvanou téz linkbuilding. (Kubicek, 2010, s. 32)

Jistou vyhodou SEO je, Ze se nejednd o ptimo placenou sluzbu provozovateli vyhledavace,
prvnich pozic 1ze dosdhnout teoreticky zdarma. V praxi ale je tfeba pocitat s odménou pro
SEO konzultanta nebo agenturu, ktera provadi v ramci SEO mnozstvi prace. Dalsi vyhodou

je dlouhodoby efekt SEO.

Nevyhodou je vyse zminéna dlouha doba od zacatku optimalizace po upraveni pozice ve
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jsou obsahov¢ masivni. (RobertNémec.com, 2018, [online])

2.3.2.2 PPC

Pay Per Click systémy jsou placenou variantou dosaZeni prvnich pozic ve vyhledavani, které
jsou jim ve své podstaté rezervovany v ramci business modelu jejich provozovatelil, z nichz
jsou v tuzemsku nejvyuzivanéjsi Google s platformou AdWords, Seznam s Sklikem a
Facebook / Instagram s Business Managerem. Z pohledu inzerenta se jedna o cilené
inzerovani svého webu a jeho podstranek ve vysledcich vyhledavani. PPC uz podle
samotného nazvu funguje na principu platby za proklik uZivatele pfes odkaz ve vysledcich

vyhledavani na cilovy web.

Web se ve vysledcich vyhleddvani objevuje na zakladé n¢kolika proménnych. mezi které
patfi:
o nabidnuté cena za proklik

o konkuren¢ni nabidky ceny za proklik (PPC funguje formou aukce)

o kvality reklamy (relevance reklamy a vstupni stranky webu)

Mezi vyhody PPC patii velmi dobré zacileni, segmentace jednotlivych reklamnich sestav,
pfesna mefitelnost vysledkil a vyhodnoceni. VSe funguje v redlném case, takze je mozné
reklamy béhem spusténé optimalizovat, vypinat a zapinat nové, vzdy podle pfedem urcenych
parametrii (nejCastéji ceny za proklik, ceny za zobrazeni, ceny za konverzi) nebo dalSich
parametrl, coZz je také nejbézngjsi praxe spravy PPC kampani. Nevyhodou muize byt
sloZitost nastaveni a nutnost sluzeb PPC specialisty nebo agentury a oproti SEO také nutnost

za reklamy platit penize. (RobertNémec.com, 2018, [online])
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2.3.3 Socialni sité

Marketing na socidlnich sitich je jednim z nejvice se rozvijejicich smérti online marketingu
soucasnosti. Socialni sité¢ jako Facebook, Instagram, LinkedIn nebo Twitter, které jsou pro
marketingové ucely pouzivany nejcastéji, prochazeji prakticky na denni bazi aktualizacemi
a vylepSenimi, a to jak z pohledu inzerentt, tak z pohledu bézného uzivatele. Funguji na
businessovém zdklad¢, takze jednim z jejich hlavnich cild jako spolecnosti je vydélavat
penize. Proto se snazi pro inzerenty vymyslet co nejsofistikovanéjsi systémy a algoritmy a
vyvazovat vSe co nejlepSim uZivatelskym prostfedim, aby béZny uzivatel byl spokojeny.

(Lupa.cz, 2018, [online])

Socialni sité¢ funguji na principu vytvareni co nejkvalitnéj§iho obsahu sdileného na firemnich
profilech, ktery ma potencial byt dale sdilen uZivateli. V soucasnosti prochazeji nejvétsi
socialni sit¢ velkym pierodem ze zcela organickych na fizené algoritmy, které preferuji

placené ptispévky za ucelem vydélku provozujicich téchto siti.

Mezi nejvétsi socidlni sit¢ dnesni doby patii Facebook, YouTube, Instagram, Qzone, Weibo,

Twitter, Reddit, LinkedIn a dalsi.

O mési¢nich uzivatelich vypovida nasledujici graf:

Top 15 Most Popular Social Networking Sites
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Obrazek 2: pocet uzivatell socidlnich siti za mésic, zdroj: Dreamgrow.com, 2018,

[online]
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2.3.3.1 Dalsi socidlni média

Marketing socialnich médii je podmnozinou tzv. obsahového marketingu, kdy dochazi
k tvorbé cilen¢ho zajimavého obsahu, ktery je nasledné prezentovan uzovateliim za tcelem
upoutani zajmu, prilakani navstévnika na webovou stranku nebo profil na socialnich sitich a
nasledného seznameni se se znackou, vytvotfeni vztaku k ni nebo oslovovani zpétnou

reklamou.
Mezi tato média se daji krom socidlnich siti zapocitat:

e blogy — webové verze tiskovych ¢lanki, komentatt, prostor pro vyjidieni nazoru i
formou komenc¢niho sdéleni, sdruzji komunity podobnych z4jmua (Janouch, 2010, s.
225)

e diskuzni fora — buduji podobné kounity jako blogy, jen jsou orientovany na diskuzi
mezi jednotlivymi ucastniky (Janouch, 2010, s. 232)

e podcasty — streamovaci sluzby, které upozoriiuji na nové porady, dily ze série,
hudebni alba (naptiklad iTunes, Spotify, Deezer)

e lokaliza¢ni sluzby (naptiklad Foursquare) — moznost cileni reklamy podle lokalizace

e virdlni marketing — vyuziva interaktivnich formatd a komunikuje znacku, produkt

zajimavéji (Janouch, 2010, s. 275)

2.3.4 Display

Displayova reklama je hojné vyuZivanou formou online reklamy a funguje podobné, jako
offline display kandly. Nejcastéji vyuZivanymi platformami jsou portaly na online
prekravani videa, streamovani, jako YouTube, Vimeo nebo TED. I tyto platformy funguji
na business modelu reklamy od zadavatell, které se spousti pfed videem (pre-rolly) nebo

v prubehu videa (in-streaové reklamy). (YouTube, 2018 [online]).

Dalsi moznosti je vyuZziti obsahovych siti Google nebo Seznamu, které nabizeji prostor pro
placenou bannerovou reklamu na svych partnerskych webech

2.3.5 E-mailovy marketing

Oblibenou formou informovani stavajicich zédkaznikl je rozesilka newsletteru. Jedna se o
formu direct marketingu. Rozesilku je mozné provadét bud’ pfimo z administrace webovych

stranek nebo pies software tretich stran typu MailChimp nebo Smartemailing.cz.
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3 FASHION MARKETING

»Moda je struktura humoristicka, nikoli estetickd, a to proto, Ze v ni vSechno - jak nové, tak
staré - nabyva nevyhnutelné urcitého koeficientu »legracnosti«, a to v zavislosti na jejim
procesu neustdlé a cyklické inovace. Neni novinky, ktera by nevypadala frivolné, zvlastne a

zabavné; neni »retro«, jez by nevzbuzovalo usmév. “ (Lipovetsky, 2000, str. 244)

Svét mody je jednim z nejnevyzpytatelnéjSich odvétvi, které je mozno v dneSnim svété
pozorovat. Pravé rychlost a neustald proména trenda jsou hlavnimi hacky, na které cely
pramysl ro¢né chyta miliony spotiebitelli a fanouski po celém svété bez ohledu na veék nebo

pohlavi.

Podet spole¢nosti produkujicich pravidelné odévni kolekce neustale roste. Usp&sné a zabshlé
spole¢nosti se rozristaji po obchodnich centrech a je tak jen velmi tézké uniknout. Marketing
znacek se ale ¢im dam tim rychlej$im tempem pteléva do online prostiedi, i kdyz se objevuji
1 opacné tendence, jako zdmérné ruseni Gcth na socidlnich sitich nebo stop-stavy pro online

reklamu a vyuziti financi jinym smérem.
V odévnim primyslu existuji dva typy znacek:

e postavené na designu

e postavené na marketingu (Easey, 2009, str. 9)

3.1 Cile fashion marketingu

Cilem fashion marketingu je, jako je tomu u vétSiny ostatnich marketingovych podobort,
vytvoteni dlouhodobého vztahu zakaznika a znacky a pokud mozno co nejvétsiho souladu
ve filozofii cilové skupiny zdkaznikli s komunikaci znacky. (Easey, 2009, str. 7) Hlavni
diraz je kladen na dlouhodobost takového vztahu, protoZe znacky v modnim primyslu,
stejné jako u véEtSiny ostatnich oblasti drazSich produktii, nejvice zivi prave stala klientela.
U spolec¢nosti postavenych na marketingu je soucasti jejich marketingové strategie také
design kolekci, které jsou vytvareny tak, aby generovaly co nejvétsi prodeje, nehledice pfilis
na originalitu. Dobrym ptikladem mohou byt nejvétsi svétové modni fetézce Zara, H&M,
C&A a podobné, které¢ velmi rychle piejimaji horké novinky z piehlidkovych mol, aby

vyrabély podobné, ale desetindsobné levnéj$i modely pro dostupnou Sirokou vetejnost.
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3.2 Nastroje fashion marketingu

Fashion marketing vyuziva klasickou skalu nastroji marketingové komunikace, ovSem lisi
se zpusobem jejich prezentace, kterd se ve vSech ohledech snazi byt krasnou. Tedy alespon
z pohledu spolecnosti a jejich vedeni, které mnohdy posouvaji meze snesitelnosti pro
potencidlni zdkazniky, at’ uz v papirové inzerci nebo na osobnich prezentacich a mddnich

prehlidkach.

3.2.1 Prodejny

Jednim ze zékladnich ¢lanka propagace jsou vlastni ¢i frenc¢izové butiky znacky. Umisténi
téchto prodejen co nejblize centrim velkych mést a ve velkych obchodnich centrech Ize
chépat jako vydafeny positioning, zacileny na ty, kteti se v dané lokalit¢ pohybuji. (Easey,
2009, str. 230) V hlavnich méstech mddy a v ostatnich velkych méstech maji modni znacky
rezervované celé ulice, kde butik vedle butiku prezentuji své zbozi. Cim originalngji feseny
prostor prodejny, tim reprezentativnéji ptisobi na zdkaznika. Tento vizualni merchandising

je ptizptsoben cilové skupin€ svym stylem, extravagantnosti a podobné.

3.2.2 Placena reklama

Fashion marketing vyuziva mix klasickych reklamnich prostfedkti a komunikacnich kanala
v médiich, zvlasté tisténych. Spojitost mody a Casopist, které se ji vénuji je samoziejma.
Vétsina specializovanych modnich Casopisit funguje pouze za penize z inzerce mddnich
znacek, kterym poté poskytuje reklamu ve formé tisténych inzerati nebo ¢lanki o novych

trendech, které jsou doplnény o fotografie z aktudlnich kolekeci.

Inzerci v takovychto Casopisech znacka zhruba zacili na zékazniky, protoze ¢asopis 0 modé
¢tou jen lidé, ktefi se zajimaji o modu. Nemusi se nutné jednat o movité klienty, ktefi si
pujdou produkty koupit, ale takovyto Siroky a méné piesny zdsah je u tisku bézny. Jako
ptiklad médniho Casopisu mizeme uvést Vogue, ktery je prakticky mésicné vychazejici
sbirkou reklamy jednotlivych znacek s minimem psaného textu a praktickych informaci

vvvvvv

nakladné. Jedna stranka piijde zadavatele na $173,075 (General Rates, 2017,).

Hojné€ vyuzivanym zptsobem reklamy modnich spolecnosti je product placement ve filmech
a seridlech. Pfikladem mutZze byt Nike s vesmirnymi teniskami ve filmu Navrat do
budoucnosti, po znaéce pojmenovany film Dabel nosi Pradu nebo od hlavy k paté vzdy

skvéle obleGeného Jamese Bonda.
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Celkoveé ale mddni firmy utraceji za placenou inzerci méné, nez napiiklad ty, vyrabéjici
rychloobratkové zbozi. Mnohem vice se snazi firmy propagovat samy sebe mddnimi

piehlidkami nebo riiznymi typy sponzoringu.

3.2.3 Sponzoring

Znacky pijcuji své produkty celebritam, které se v nich prochdzeji po ¢erveném koberci a
strhavaji na sebe takto pozornost. Pro Gspésné herce nebo zpévaky to znamend snizeni
vydajii za nakup luxusniho obleceni, znacka ziska na svou stranu slavnou tvar, ktera si v
lepSim ptipadé model nasledné i odkoupi. Podobné funguje systém foceni editorialii do
modnich Casopist. Firma sama nebo pies agenturu zapuj¢i kousky z aktudlni kolekce.
Fotograf je poté nafoti na modelce a Casopis uvetejni. VétSinou se jedna o barterovy typ

reklamy, tudiz vyhodny pro obé€ strany. Vyjimkou ale nejsou ani placené spoluprace.

3.2.4 Modni piehlidka

Vétsina velkych modnich domi 1 marketingové orientovanych znacek prezentuje novou
kolekci vzdy se vs§i slavou poprvé na své mddni piehlidce. Do té doby ziistava vse v co

nejvetsim utajeni. Prehlidek existuje nékolik typt.

3.2.4.1 Ready-to-wear

o 24

tak, jak pjdou do prodeje. Modelky na nich chodi po vice ¢i méné slozitém mole mezi
fadami divakd. Tyto ptehlidky se konaji dvakrat do roka v obdobi tzv. ,,fashion weeku®,
obvykle na jafe a na podzim. Pfedstavuji se na nich kusy pro nésledujici sezonu, pfi¢emz
systém funguje s plilro¢nim predstihem, takZe letos na jate byly prezentovany ready-to-wear
kolekce podzim/zima 2018/2019. (Vogue, 2018) Obvykle se panské kolekce predvadéji o
tyden diive nez ddmské. Diive probihaly pfehlidky jen v hlavnim mésté mody — Pafiizi,
odkud poté vozili kupci celé kolekce do ostatnich mést, kde kopirovali jejich stfihy. Dnes
probihé fashion week v né€kolika hlavnich méstech médy, Patizi, New Yorku, Londyné a
Milané, kde se prezentuji ty nejlepsi znacky jedna po druhé. Mén¢€ znamé znacky mivaji
prehlidky v jinych méstech, které se posledni dobou dotavaji do poptedi, jako Barcelona,
Johanesburg, Moskva, Praha nebo asijské metropole. Mnoho znacek ma své prehlidky i

mimo fashion week, nedostane se jim pak ale takové publicity.
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3.2.4.2 Haute couture

Takzvana ,,vysokd krej¢ovina“ znamenala vzdy to nejlepsi a nejkreativnéjsi, co uméli
navrhafi dané znacky vytvoftit. Obvykle se jednalo o Saty po dvorni ddmy a panovniky, jaké
by si na sebe bézny clovek nevzal, protoze by k tomu nem¢él prilezitost. Takovéto piehlidky
probihaji obvykle také dvakrat do roka. Modely samy o sob¢ dévaji znat, ze nejsou uréeny
pro bézné noseni, maji spi§ vytvarny charakter, naznacuji, jakym smérem se znacka ubira a

jak asi budou vypadat ready-to-wear kolekce. (Palomo-Lovinski, 2011, str. 9)

3.2.4.3 Pre-fall

Kolekce slouzi jako dopln¢k ke klasickym jarnim a podzimnim kolekcim. Jejich vyznamem
je zaplnit butiky po vyprodani jarni kolekce, ziskat pozornost a nastinit, co by se mohlo v
podzimni kolekci objevit. Pilro¢ni ¢ekani na novou kolekei je pfili§ dlouhé. Piehlidky
probihaji véjSinou v lednu a kolekce se do obchodi dostavaji koncem kvétna. (Ibtimes, 2012)
Mensi znacky také neporadaji velké prehlidky s moly, ale davaji pfednost méné
mensim prostoru bez mola, kde sloZeni publika je stejné, jako u velkych ptehlidek, ovSem

bez tolika slavnych osobnosti.

3.2.4.4 Showroom

Dalsim typem prezentace produktl je tzv. showroom. Jedna se o soukroméjsi prodejni
prezentace kolekce v komorngjSim prostiedi pro majetné klienty, kdy modelky prochazeji
mistnosti, ve které sedi klienti u stoldl a vybiraji si. Na pozadéani zékaznika konkrétni divka

predvede konkrétni kus obleceni.

3.2.4.5 Event

Jako prezentace byva oznaCovan i event, kdy modelky stoji v nehybné poloze, oble¢ené do
kolekce a klienti mistnosti prochdzeji. Modelky jim na pfani mohou pfedvést urcity kus

obleéeni na svém téle.

Prehlidky se konaji bud’ pfimo v sidle dané znacky nebo v prostoru tomu uzplisobeném.
Podle stylu a ladéni kolekce je tfeba uzptlisobit interiér, zajistit dostatek mista k sezeni a
hlavné¢ pozvat co nejvice bohatych celebrit, lidi z oboru a v neposledni fade novindit. Vzdy
jde o velmi prestizni zaleZitost a listkii do volného prodeje byva uvolnéno jen velmi mélo. I

tak se vétSinou rozeberou mezi znamé osobnosti, novinare, bloggery. Ti jsou logicky
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preferovani, protoze ndsledné napisi reportaze, fotografové rozeSlou fotografie a nova
kolekce se §ifi svétem. VSe funguje velmi rychle a tak i hodinu po piehlidce byvaji na
internetu fotografie kompletni kolekce ve vysokém rozliSeni i s popisky. Diky modernim
technologiim mohou zajemci sledovat piehlidky online na strankach znacky.

(Fashionweekonline, 2018)

3.2.5 Nové trendy v komunikaci

Jako ve vSech ostatnich odvétvich se v posledni dobé dostavaji do popiedi nové formy
komunikace, pfedev§im elektronické. Digitdlni vysilani televize a internet pomdha ke
zvySovani globalniho zajmu o modni primysl jednoznacné proto, ze jde o vizualni formu
uméni, kterd je pro piendsSeni pomoci televize a internetu ideélni. VSechny mddni casopisy
vychazeji také elektronicky. Dobrym ptikladem vyuziti novych technologii je jiz zmiflovany
fashion week. Novinafi, ktefi se nedostanou na ptehlidku chtéji fotografie a informace
prevzit co nejrychleji aby mohli v jejich médiu prezentovat co nejaktualnéjsi informace.
Weby, zabyvajici se modou, jako naptiklad Vogue.com nebo Style.com ptinaSeji informace
tak rychle, jak jen to jde. V letoSnim jarnim fashion weeku reportoval Vogue celkem z 225

prehlidek. (Vogue.com, 2018)

Nezanedbatelnou soucasti propagace jsou socidlni média, ktera umoziuji sdileni a Siteni
reportd z jednotlivych prehlidek. Pocet fanouski se na fanouskovskych strankach socialnich
siti Instagram nebo Facebook $plhd k desitkam milionli, ¢imz ze sebe vytvaii jeden z

nejvyznamnéjsich komunikacnich kanala.
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4 NAKUPNI CHOVANI

Jako nakupni chovani se oznacuje chovani nakupujiciho, spotiebitele nebo uzivatele zbozi
pii vyhledavani zbozi, zvazovani jeho koup¢€, samotné nakupovani, uzivani zbozi a nasledné
hodnoceni nebo ptredavani zpétné vazby at’ uz vyrobci, prodejci zbozi nebo dalSim

potencidlnim spotiebitelim.

Spottebitel se pfed samotnym nakupem rozhoduje na zakladé nékolika faktort. Mize se
jednat o zcela védomé nebo podvédomé faktory, které vychazeji z jeho zkuSenosti nebo
okolniho svéta a kolektivu, ve kterém se pravé nachazi.

4.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Kotler (2004, s. 125) rozd¢luje faktory ovlivitujici ndkupni chovani na vnitini a vné&jsi nebo

také interni a externi, podle typu ptisobeni a pozorovatelova pohledu na situaci.

Tyto faktory popisuji divody chovani spotiebitele jako individualni ¢innost, ktera je mimo

jiné zavisla na komoditach ¢asu a penéz, kterych maji rizni spotiebitelé rizné.

4.1.1 Vnéjsi faktory

o Kulturni faktory — Faktory kultury, ve které spotiebitel Zije, je mozno chapat jako
jedna o protiklad k individuélni ¢innosti spotiebitele, protoze kulturni spolecenstvi
7iji a tudiz se i pii nakupu chovaji podobné. Clovék vyrista v konkrétni kultufe,
spolecnosti a jsou mu v§tépovany jisté navyky, metody a pravidla, podle kterych se
do jisté miry chova i v ndkupnim procesu. (Kotler, 2004, s. 127)

e Spolecenské faktory — Tyto faktory lze chapat jednak jako zvyklosti uZSiho

spolecenstvi, rodiny, ve které¢ dany spotiebitel zije, ale také jako skupiny, kasty, do
kterych ve spole¢nosti patii nebo by chtél pattit. Kotler (2004, s 128) definuje
referencni a aspiracni skupiny, se kterymi se dany subjekt bud’ srovnava, nebo do
nich chce patfit. A témto cilim podfizuje i své ndkupni chovani.

e Osobni faktory — Mezi tyto faktory patii zejména zélezitosti, které se tykaji konkrétni
osoby, jako finan¢ni situace, osobni styl, vSemozné preference a myslenkové postoje
nebo pohled na sebe samého jako Cloveéka. V SirSim pohledu Ize zahrnout do
osobnich faktorti 1 pfidruzené ¢innosti osoby, jako zaméstnani nebo konicky. (Kotler,

2004, s. 128).
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4.1.2 Vnitini faktory

Podle Kotlera (2004, s. 130) patii mezi vnéjsi faktory ovliviiujici nakupni chovani

spotrebitele zeyména psychologické faktory, jako jsou napiiklad:

e Vnimani

e Uceni
e Hodnoty
e Postoje

e Motivace jedince

Na zakald¢ téchto faktord si nejprve spotiebitel uvédomuje své potfeby a prani, zjistuje
dostatek informaci o produktu nebo sluzbé a nasledné se rozhoduje o nakupu nebo vyuziti

sluzby.

Kotler (2004, s. 130) uvadi pétikrokovy proces, ktery spotiebitel podnikd v rdmei svého
vnitiniho rozhodovani o ndkupu, jeho nakupniho chovani. Upozoriiuje také, Ze spotiebitel
nemusi nutné projit vSechny faze tohoto procesu nebo muze ¢init kroky mimo nasledujici

poradi.

1. Poznavani problému — V prvnim kroku nachdzi spotiebitel urcity problém,
uvédomuje si svou potiebu, kterda mize vychazet jak z vnitinich nebo vnéjsich
faktort vyse, tak z reklamniho sdéleni, marketingové komunikace konkrétni znacky,
firmy, kterd se timto snaZi potfebu nakoupit nebo vyuzit sluZzeb ve spotiebiteli
vzbudit.

2. Shromazd’ovani informaci — Do tohoto kroku procesu se pocitad aktivita
spotiebitele, kterou vynakladd pied nakupem zbozi v piipad€, ze nenakoupi
impulzivné okamzité¢ poté, co vidi reklamni sdéleni. Informace muze spotiebitel
shanét naptiklad u rodiny, zndmych, jinych spotiebiteldi, ktefi maji s vyrobkem
zkuSenost, vyuzit miize veiejnych sdélovacich prostfedkl a dostupnych médii vcetné
internetovych stranek, ¢lankt a diskuzi, nebo mize zajit osobn¢ na pobocku a zbozi
vyzkousSet fyzicky.

3. Hodnoceni dostupnych alternativ — Po sbéru informaci ma spotiebitel dost
informaci k tomu, aby vyhodnotil situaci. Jednotlivé informace mohou mit riznou

vahu ve spotfebitelové hodnoceni a tak naptiklad doporuceni znamého, které jiz
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vlastni dany produkt mize mit silnéj$i vliv na konecné rozhodnuti o koupi, nez
informace z webové stranky.

4. Samotné rozhodnuti o provedeni nakupu, vybéru sluzby — V této fazi dochazi k
samotnému rozhodnuti, které ale muze projit zvraty na zékladé¢ doplnujicich
informaci. Nejcastéji se tak stava prave na zéklad¢ doporuceni zndmych, kteti maji
v rozhodovacim procesu ziejme nejvyssi vahu.

5. Chovani po uskute¢néni nakupu — Po zakoupeni produktu nebo sluzby nastava cas
na vyhodnoceni jeho vlastnosti. Pokud je spotiebitel uspokojen, mize §ifit o znacce
a produktu pozitivni informace naptiklad formou recenze nebo osobniho doporuceni
svym znamym. Pokud je tomu naopak, mize spottebitel firmu poskodit, naptiklad

Sifenim Spatné povésti nebo reklamaci daného zboZi nebo sluzby.

4.2 Nakupni chovani generace Z

Zastupci generace Z, zejména jeji starsi zastupci narozeni v letech 2005 a dfive se aktudlné
pribézné stavaji dalsi skupinou s kupni silou. Disponuji ur¢itym objemem penéz at’ uz z
kapesného svych rodi¢ii nebo z vlastni pracovni aktivity, brigdd. Nejstarsi z této generace,
svym vé€kem hranicici nebo prolinajici se s tzv. “generaci Y” jiz funguji na trhu prace a

pobiraji klasické mzdy ve svych prvnich zaméstnanich.

Co se samotného nakupniho chovani tyce, jsou i1 zéstupci této generace ovlivnéni svym
nejbliz§im okolim od utlého veku, kdy sleduji, byt podvédomé, nakupni chovani svych
rodi¢i a ostatnich ¢lentl rodiny a vytvaieji si tak prvotni ndzory na nakupovani. Této fazi se
také tiké tzv. ndkupni socializa¢ni proces. V pubertalnim véku pak tito mladi spotiebitelé
pfebiraji nazory komunity, ve které se nachazeji, svych ptatel a vrstevnikl. (Schiffman,

Kanuk, 2008, s. 35)

4.2.1 Online vs. offline

Generace Z je oznaCovana jako “Digital Natives”, vétSina z jejich zastupcii vyrustala s
mobilnim telefonem, pfipojenim na internet a v obdobi zdkladni Skoly méla vytvofeny
profily na socidlnich sitich, na kterych méla vice pratel nez jejich rodi¢e z generace X.
Samotny nazev této generace svadi k zavéru, ze online je primarnim mistem nékupti. Ve
skutecnosti tato generace vyuziva internet mnohem vice, nez predchozi generace, ale spise

jako prostedek pro inspiraci a vyhleddvani informaci.

Z vyzkumu agentury Accenture (2017, [online]) vyplyvaji zajimava data:
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e Nejcastéji vyuzivana online platforma je YouTube, pravidelné ji pouziva 84 %
respondentli vyzkumu. YouTube lze chédpat jako informacni kanal, protoze ptes n¢j
nelze pfimo nakupovat. je to ale misto, kde Ize na generaci Z skvéle zacilit reklamu.

e Facebook vyuziva stdle méné zastupcii generace Z, presouvaji se rad¢ji na “cool
media”, jako jsou z jejich pohledu vizudlnéjsi Instagram, YouTube. Facebook
vyuziva vice uzivatelll generace Y nez Z. Instagram pouziva denné 66 % zastupcii
generace Z oproti 40 % zastupcii generace Y.

e Vice nakupti pro radost je typickych pro generaci Z, konkrétné vice nez 60 % z nich
si pravideln€ kupuji véci impulsivné, pro radost nebo proto, Ze se jim libi.

e 70 % zéstupct generace Z uvadi jako kanal, ptes ktery by chtéli nakupovat, socialni
sit¢ Instagram nebo Facebook. Aktualné jsou tyto moznosti aktivni v USA, ve zbytku
svéta se na zavedeni ptimého nakupovani teprve ¢ekd (Mediaguru, 2017, [online])

e Pfes vSechna tato ¢isla o vykonech a propojeni generace Z s online prostiedim
zustava nejsilnéjsim mistem prodeje klasickd offline prodejna, kde vice nez 60 %
spotiebiteld nakupuje nejradéji a témét 50 % se jde pred online ndkupem piesveédcit

do prodejny o kvalité zbozi.

Tato zjiSténi do jisté miry bofi klisé o nové digitalni generaci, kterd nevychézi za nakupy do
offline svéta. Jako hlavni diivod této skutecnosti je uvadéna Spatnd zkuSenost pii nakupu
online kvili absenci kontaktu a mozZnosti vyzkouseni produktu. Moznym feSenim je zasilani
zboZzi k vyzkouSeni s moZnosti zaslani zpé&t bezplatné nebo za malou uplatu, coz supluje

navstévu pobocky bez nutnosti vyjit z domu. (Accenture 2017, [online])

Pro Gspéch u generace Z je ale nezbytna silnd prezentace online, idealn€ plna vizuéalniho
zazitku s jednoduchym, silnym sdélenim. Spotiebitelé z generace Z zacinaji svlij ndkupni
proces nejcastéji inspiraci na socidlnich sitich u influenceri nebo u svych kamaradd,
nasledné pokracuji na webové stranky, kde prohlizeji produkty a pak ovéruji v offline svéteé

jejich kvalitu. (Mediaguru, 2017, [online])
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S METODIKA

Cilem této prace je analyzovat nakupni chovani generace Z, souc¢asnou online komunikaci
znaCky BODIESwear, online komunikaci konkuren¢nich znacek, které vyplynou

z kvalitativniho vyzkumu, a nasledné navrhnout doporuceni pro dalsi komunikaci znacky.

Vysledky prace budou poskytnuty firm¢ BODIESwear i spolupracujici reklamni agentuie

k implementaci do marketingovych ¢innosti firmy.

Data pro praktickou ¢ast budou ziskdvany dvémi metodami.

5.1 Kvalitativni vyzkum

Jako primarni analyza pro tuto praci poslouzi kvalitativni vyzkum, ktery bude provadén
pomoci hloubkovych polostrukturovanych rozhovor s vybranymi zéstupci generace Z,
primarn¢ témi, kteti jsou aktivni v oblasti sportu. Cilem téchto rozhovort je ziskat informace
o ndkupnim chovani generace Z, online ndkupnim chovéani této generace, vyzjistit
preferované a sledované znacky respondentt, platformy, na kterych tyto znacky sleduji a

v posledni fadé nazory na aktudlni komunikaci znacky BODIESwear.

Scénar k t€émto rozhovorim byl pfipraven pifedem a je obsazen v ptiloze této prace.

5.1.1 Hloubkovy rozhovor

Tato technika je idedlni pro zjiStovani informaci, které se nemusi projevit pii kvantitativnim
vyzkumu naptiklad formou elektronickych dotaznikli. Cilem hloublovych rozhovort je

zjisténi chovani, motivace a pficin respondentova nazoru, nebo jednani.

Rozhovor vede tazatel, ktery otevird témata z predem ptipravené¢ho polostrukturovaného
scénafe, peclivé posloucha respondentovy odpovédi, doptava se otazkami typu ,,Pro€ si to
myslite?*, ,,Pro€ jste se takto zachoval?*, ,,Jaky mate nazor na...“ nebo ,,Jak byste jednal,
kdyby...*“ za ucelem co nejvétsiho rozvetveni rozhovoru potazmo ziskani co nejhlubsich
informaci od respondenta. Nasledn¢ jsou vSechny odpovédi zaznamenany, idealn¢ pisemné
1 v audio podobé¢ pro pozdéjsi moznou analyzu a vyhodnoceni. (Foret a Stavkova, 2003, str.

16)
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5.2 Sekundarni analyza

Z vysledkl primarni analyzy, zejména ze sekce o sportovnich znackéch, jejichz komunikaci
respondenti na svych oblibenych platformach sleduji, bude vybrano né¢kolik konkuren¢nich

znacek, které budou respondenty nejcastéji zmineny.

Z dostupnych informaci, jejich profili na socialnich sitich a webovych strdnek budou
vypracovany analyzy jejich komunikace a vyvozeny pfipadné podnéty ke zlepSeni

komunikace, cenové politiky a dalSich aspektt fungovani znaCky BODIESwear.
5.3 Vyzkumné otazky

Vysledkem prace budou odpovédi na pfedem stanovené vyzkumné otazky.

1. Jaka specifika ma nakupni chovani generace Z?
2. Jaké sportovni znacky sleduji zastupci generace Z a proc¢?

3. Jaky nédzor maji zastupci generace Z na komunikaci znacky BODIESwear?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Vyzkumiim spotiebitelského chovani se v minulosti i soucasnosti vénovalo nespocet
vyzkumnych agentur i jednotlivct. Relativné malo vyzkumt ale feSilo generaci Z, jejiz
nejstarsi zastupci aktudlné nastupuji na pracovni trh a tudiz zacinaji disponovat penézi a
nakupnim potencidlem, ktery sjejich vékem stale poroste. Je pravdépodobné, ze hlavni

vzorce jejich nakupniho chovani se budou drzet linii, které¢ maji zazité jiz od détstvi.

Mladsi zastupci generace Z maji na trh také vyznamny vliv. Silné totiz ovliviiuji své rodice,

ktefi jim prozatim poftizuji veskeré véci, sportovni obleCeni a vybaveni nevyjimaje.

V nékterych oblastech praktické ¢asti a zejména vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu bude
bran ohled na tyto rozdilné skupiny a jejich odliSné nézory, které budou interpretovany
svlast. Je to pochopitelné i z hlediska né€kolika definovanych cilovych skupin rozdélenych
nejen podle pohlavi a dalsi typologie, ale kro jiného také podle véku a ,,zlomu* mezi

generacemi Y a Z.

Je pravdépodobné, Ze vysledky zjisténi povedou k rozdeleni komunikace prave pro tyto dve
generace, protoze podle dostupnych vyzkumii obé generace funguji relativné rozdilné,
zejména co se uzivani internetu a socidlnich siti tyCe (generace Y vyuziva primarné
Facebook, zatimco generace Z je vérna Instagramu). (Accenture 2017, [online])

Cilem praktické ¢asti je jednak nalézt odpovédi na vyse uvedené vyzkumné otazky, jednat

ziskat podklady pro praktickou ¢ast, ve které bude nastinéna komunikacni strategie potazmo

upravy soucasni komunikacni strategie znatky BODIESwear.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Zakladem praktické Casti této prace je kvalitativni vyzkum, ktery byl proveden formou
polostrukturovanych hloubkovych rozhovort se zastupci generace Z. Cilem tohoto vyzkumu
bylo zjisténi informaci, hlubsich nazord, motivace a myslenkovych pochodt jednotlivych

respondentl na nékolik tématickych okruhii tykajicich se predevsim:

e vztahu k modernim technologiim (internet, mobilni technologie, socialni site, atd.)
e nakupovani obleceni

e online nakupovani

e konkrétnich sportovnich znacek a jejich komunikace

e znaCky BODIESwear, jeji komunikace a webu / e-shopu

Rozhovory probihaly v neformalnim prostiedi podle vybéru respondenta za ucelem piijemné

atmosféry pfi samotném rozhovoru, potazmo co nejkvalitnéjSich ziskanych informaci.

Podminkou pro provedeni rozhovoru bylo internetové pfipojeni, protoze soucasti scénaie
bylo 1 vyjadifeni nazori na konkrétni casti a funkce webové stranky / e-shopu

www.bodieswear.com a také profil na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Rozhovory trvaly fadoveé 45 - 60 minut a byly zaznamenavany v audio podob¢ na diktafon,
zvukovy zadznam je k dispozici na pfilozeném CD k této diplomové praci. Poznatky a
odpovédi byly také zaznamendvany do tabulky pro snaz$i orientaci a kvalitngjsi

vyhodnoceni odpovédi vSech respondentti najednou podle dané sekce, respektive otazky.
Kompetni scénaf rozhovort je k nalezeni v ptiloze této diplomové prace.

Celkem bylo k rozhovortim ptizvano 10 respondentd.

7.1 Kritéria vybéru respondenti

Vzhledem k tématu diplomové prace a také zdméru vytvofit projektovou cast pro konkrétni

znacku prodavajici sportovni obleceni a obuv byli respondenti vybirani podle urcitého klice.
Kritéria pro respondenty:

e 7zastupce tzv. ,,generace Z* = datum narozeni zhruba od poloviny 90. let 20 stoleti
prakticky do soucasnosti), pfi¢emz vzhledem ke komeréni povaze znacky
BODIESwear a jejich cilovych skupinach byly vybirani spiSe star§i respondenti, u

kterych byla vétsi pravdépodobnost, Ze disponuji jistym finanénim obnosem at’ uz ve
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form¢ kapesného nebo z ptivydélku formou brigaddy, ptipadné prvnich vyplat ze
svaho prvniho zaméstnani
¢ kladny vztah ke sportu, prokazatelné sportovni aktivita, at’ uz na zdvodni tirovni nebo
hobby, minimalné vsak 1x tydné, opakované
e zijem o modu, zejména sportovni — toto kritérium bylo zvoleno jako druhotné, ale
pii vybéru rozhodné ne nedtlezité kvali vysSimu potencialu ziskani zajimavych
informaci o konkrétnich znackach
Pti vybéru nebyl zohlednovan zdjem o nové technologie, uzivani socidlnich siti ani
ekonomické situace daného respondenta nebo jeho rodiny. Vzhledem k tomu, Ze tazatel
nespadd do generace Z, byli respondenti vybirani vétSinou na doporuceni jeho rodinnych
ptislusniki nebo znamych. Nékteré z respondentil znal tazatel osobné, jini byli tazateli zcela

cizi. Ani v jednom ptipad¢ vSak tyto vazby neovlivnily vysledky rozhovord.

7.2 Sekce 1 —uvod, seznameni s respondentem, demografie

V tivodu rozhovoru byl kazdy z respondenti sezndmen s ucelem rozhovoru, tématem a

obsahem této diplomové prace a kontexty, pro¢ byl do vyzkumu vybran prave on.

Cilem prvni sekce rozhovoru bylo zakladni sezndmeni se s responcentem, jeho Zivotni
historii 1 aktudlni Zivotni situaci, koni¢ky a zajmy, specidlné s diirazem na sportovni aktivity
a technologie a v neposledni fadé sonda do ekonomické situace respondenta a jeho rodiny,

s ¢imzZ se vazala otdzka na zdroje financi a jejich vysi.
Otazky z prvni sekce:

1. Popiste mi kde aktualné Zijete, jak pocetnou mdte rodinu, jak se ji dari z

ekonomického hlediska.
Vsichni dotazovani aktudlné ziji v okoli Ostravy, Havifova nebo Frydku- Mistku.

A7z na jednu vyjimku ziji vSichni respondenti s rodi¢i, dva dotazovani studuji dale od

domova, takZe bydli na koleji.

Ekonomicka situace rodin respondentl je primérnd az nadprimérnd, nebyla zaznamenana

odpovéd’ s hodnotou nizsiho priméru nebo chudoby.
2. Studujete na zakladni, stredni nebo vysoké skole?

Respondenti vétSinou navstévuji zakladni nebo stfedni Skolu, tfi z nich navs$tévuji prvni

ro¢nik vysoké skoly riiznych zaméteni (pravo, uméni, socialni sluzby)
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3. Mate k dispozici viastni penize? Jak je ziskdavate? Pracujete pri Skole, chodite na
brigady nebo dostavate pravidelné kapesné? Jakou financni hotovosti mésicné

disponujete (od - do)?

Vétsina respondentti (9/10) dostava kapesné. Jeho vyse se ale lisi.

v

1000 K¢ mésicné. Starsi respondenti dostavaji az 2000 K¢ k volnému uzivani + penize na

ubytovani a jidlo pfi studiu.

Vétsina respondentl ziskdva nejvySsi Castku praci na obcasnych nebo pravidelnych
brigadach, jako je hostessing, administrativa nebo manudlni pomocné prace, napiiklad

sekani travy na fotbalovém htisti. Vydélek z téchto brigad ¢ini 400 — 5000 K¢.

Vétsina z téchto penéz jde na zajmy respondentil, mezi kterymi je nezanedbatelnou polozkou
1 nakupovani obleceni. Dalsi velkou kategorii utrat je zabava (kino, hudebni koncerty) a

dopliikové potraviny, sladkosti a véci pro radost.
4. Popiste mi vase konicky. Co délate ve svéem volném case nejradeji?

Vzhledem k vybéru respondentli nepiekvapi fakt, Ze jejich hlavnimi koniCky je sport.
Nejcastéji beh, turistika, cyklistika, navstévy fitness centra nebo kolektivni sporty, které
provozuji respondenti zdvodné ve sportovnich klubech. Méné obvyklé jsou specializovang)si

zajmy typu tanec, plavani, kickbox, béZzky, snowboard, sportovni lezeni nebo paragliding.
Z mimosportovnich aktivit se nejcastéji objevuje trdveni Casu na socidlnich sitich,
playstation nebo pocitatové hry (sportovni i akéni).

Shrnuti prvni sekce:

Vytipovat respondenty se podafilo. VSichni aktivné sportuji, nékteti dokonce zavodné.

VSichni jsou z ekonomicky primérnych nebo nadprimérnych rodin, takZe maji potencial

k ndkupu znackového sportovniho vybaveni.

7.3 Sekce 2 — vztah k novym technologiim

Druhd sekce byla zaméfena na vztah respondenta k tzv. novym médiim — internetu,
mobilnim technologiim, socidlnim sitim, virtudlni realité, rozsitené realité. Cilem bylo zjistit
uzivatelské zvyklosti respondentti u téchto technologii, potvrdit nebo vyvratit klis¢ o

zévislosti generace Z na mobilnich telefonech, socialnich sitich, atd.
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Otazky z druhé sekce:
5. Zazili jste svét bez mobilnich technologii, bez internetu?

Az na jednoho respondenta vSichni vyrtstali v blizkosti modernich technologii, minimalné
méli doma pocitac a v brzkém veéku prvniho stupné zakladni Skoly dostali sviij prvni mobilni
telefon. Tento respondent se ale mirn€ vymyka ostatnim, protoze ani nyni nema v telefonu

ptipojeni k internetu. Odivodiiuje to dobrou dostupnosti vetejnych WiFi siti.

Co se pripojeni k internetu tyce, zde je rozdil mezi respondenty hranicicimi s generaci Y,
ktefi vétSinou zazili ranné détstvi bez internetu s mladSimi dotazovanymi, ktefi si na détsvi

bez internetového pripojeni a v§eho co k nému patii nepamatuji.
6. Jaky mate k temto technologiim vztah?
Nézory na moderni technologie maji zastupci generace dvoji, ptekvapivé vyvazené.

Mezi zminénymi kladnymi strdnkami je svoboda, dostupnost informaci, nepotfeba
pamatovat si vSechno zpaméti, rychld, efektivni komunikace s rodi¢i i kamarady nebo

dostupna zabava z YouTube nebo socidlnich siti.

Negativa byla jmenovana zejména v souvislosti se ztratou kontaktu s okolnim svétem,
snadnou zavislosti, prokrastinaci, zdlouhavou komunikaci misto zavolani a rychlého
vyfeSeni problému nebo ztratou chuti se vzdélavat klasickou cestou pomoci knih, coZ podle
jedné respondentky snizuje €anci naucit se néco do hloubky. Zminéna byla 1 chorobna
zéavislost nékolika znamych respondentti, kdy naptiklad spoluzdk lhal ve Skole o svém

zdravotnim stavu a nutnosti volat rodi¢iim, aby ziskal zpét zabaveny mobilni telefon.
Velmi ¢asto uvadéli respondenti sami od sebe tyto plusy i minusy v jedné ucelené odpovédi.
7. Vyuzivate socialni site? Jaké? Jak casto?

VSsichni respondenti vyuZivaji socialni sit€ denné, pfi¢emz prim hraje Instagram a Facebook,
nasleduji WhatsUpp, Viber a méné Casté jsou Twitter, linkedIn. Ve vlastni kategorii je
Messenger, ktery vyuzivaji vSichni respondenti rovnéz denné, vétSina z nich jako primarni

online komunikaé¢ni kanal.

Repondenti uvadéji rozdily u uZivani dvou hlavnich socidlnich siti — Facebooku a
Instagramu. Zatimco Facebook vyuZivaji spiSe starS§i respondenti kvili zvykum
komplexnosti informaci a moznosti diskuzi, mladsi preferuji vyhradné Instagram a tento

trend je stale siln€jSi. Facebook slouzi mlad$im ,,jen“ jako komunikac¢ni kandl s rodici,
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profesory ve Skole nebo jej vyuzivaji kvili skupinovym funkcim. Svij volny cas ale
rozhodné radéji travi na Instagramu, ktery si ceni pro rychlost, jednoduchost, vizudlni

hodnoty 1 aktivitu influencert, znacek, celebrit.

Dtlezitou roli hraji funkce jednotlivych siti a zejména ktera sit’ zprovoznila funkci jako
prvni. Napiiklad dodate¢né zprovoznéni Stories na Facebooku / Messengeru nedonuti mladsi

respondenty k odchodu z Instagramu, ktery mél Instastories jako prvni.
8. Dalo by se Fict, Ze jste na internetu, mobilu zavisli?

Polovina respondentil uvadi, ze citi jistou zavislost, hlavné na Instagramu nebo prokrastinaci
na internetu obecné. Druhd polovina uvadi interneto a mobilni technologie jako doucast
svého zivoa, ale zavislost neciti a kdyz je tfeba, dokdzi se zcela odpojit a uzivat si offline
svéta, naptiklad ptfi vyletu do ptfirody nebo sportu. Zde nékteti respondenti uvedli, Ze
vyuzivaji mobilni telefon k zaznamenani fotek a videi v priibéhu vyletu, nesdileni je ale

nutn¢ ihned na socidlni sité, ale nechavaji si je pro vlastni potiebu.
9. Komunikuje se vam lépe ve virtudalnim prostredi, nez v redlném svété?

Zde jsou respondenti opét rozdéleni na polovinu, kdy pét respondenti ma radéji osobni
komunikaci a péti pfijde pfijemnéjsi ta virtudlni, kvili menSimu ostychu, moZnosti
komunikovat slidmi na velké vzdalenosti a také mozZnosti odpovidat selektivné na
pohlddané otdzky nebo zamitat celé konverzace. Tato druhd polovina ale uvadi, Ze

s nejbliz§imi znanymi se komunikuje vzdy lépe face-to-face. Celkové resumé tedy hovofii

pro offline komunikaci.

10. Mate zkuSenosti s virtualni nebo rozsirenou realitou?

wrw

VétSina respondentll méa zkuSenosti s virtualni realitou ve form¢ VR bryli. S rozsifenou
realitou mé zkuSenosti kazdy respondent, ptrevazn¢ formou funkci Messengeru nebo
Instagramu, které vyuzivaji kamer mobilnich telefonii a promitani v redlném case 3D nebo
2D objekty nad zébér fotoaparatu nebo dokonce reaguji na mimiku c¢lovéka pomoci

rozpoznavani obliceje.

Respondenti tyto funkce hodnoti jako zabavné, velkou prakticnost jim ale nepficitaji.

Nepochybuji vsak, ze v budoucnu dojde k rozsiteni vyuziti téchto funkci.

11. Kam az si myslite, Ze vyvoj technologie povede? Budeme zit v Matrixu? Mit bezesvy

konektor do mozku?
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Nazor na budoucnost technologii respondentu generace Z vychdzi znéjveétsi casti
z aktudlnich technologii, jako jsou samoftiditelna auta, robotika nebo pokroky v mediciné.
Vesmes panuje nazor, ze tyto technologie budou vyuzivany ku prospéchu lidstva, 1 kdyz
nekolik respondentll zminilo mozné zneuziti nebo dokonce nadvladu ucenlivych stroji
podobné jako ve filmu Matrix. Problém vidi n€kolik respondentti i v pfemrs§téném vyuzivani
technologii a omezeni offline zivota spotiebitele, kdy by virtudlni realita mohla zcela
prevazit. VétSina respondenti se také shodla na to, Ze predpoveédét technologii naptiklad na

50 nebo 100 let doptedu za soucasného tempa vyvoje dost dobie nelze.
Shrnuti druhé sekce:

Zastupci generace Z berou nové technologie jako soucast zivota. Potkali se s nimi v podstaté
okamzité po narozeni nebo v piipad¢ starSich respondentli na prvnim stupni zédkladni Skoly,
takZe s nimi prakticky vyrtstali vétSinu svého détstvi. Vztah k nim maji veskrze pozitivni, 1
kdyz si uvédomuji fadu negativnich faktort a dopadd, které muze znamenat zejména

nadmérné uzivani technologii, vedouci k zavislosti a odtrzeni od reality.

Socialni sit€ jsou pevnou soucasti jejich Zivotil, u mladsich jasn€ vede Instagram, u starSich
je Instagram na stajné Urovni s Facebookem. Obé& sité predstavuji jiné funkce a jsou
vyuzivany pro jiné ucely. Piekvapujicim zjisténim je fakt, ze rozhodné€ nejsou vSichni online
nonstop, naopak se zastupci generace Z strani nadmérnému uzivani a casto vypinaji
pfipojeni a uzivaji si cennych chvili offline. Offline vyhrava i co se komunikace s prateli
tyce, pro kontakt se vzdalenymi kontakty ale povazuji za vyhodnéjsi a rychlejsi komunikovat

online.

7.4 Sekce 3 — online nakupy a chovani pri nich

Ve teti sekci bylo cilem tazatele vyzvédét co nejvice o nakupovani respondentli online,
jejich motivaci, chovéni, divodech, potfebach a problémech, které nejCasténi pii nakupovani
fesi. Rada otazek byla poloZena k tématu védomého ovlivnéni respondenta reklamou nebo
influencery. Respondenti byli vyzvéni, aby své odpovédi smétovali k oblasti sportovni

mody, obuvi a doplikd.
12. Jak casto nakupujete sportovni oblecent, obuv, doplnky?

Sportovni obleceni nakupu;ji divky pfiblizné jednou za mésic, chlapci v priméru jednou za
2 — 3 mésice, nekteti jesté méné. Sportovni obuv pak nakupuji respondenti mén¢ Casto,

pfiblizné jednou za ptl roku aZ jednou za dva roky, podle vyuziti.
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Mnoho respondentli zminilo, ze jsou jesté stale ve fazi vyvoje, takze jsou nakupy nékdy
Castgj$i. Také kdyz se rozhodnou vyzkouset novy sport, potiebuji narazové nakoupit

vybaveni.
13. Jak casto ji nakupujete online?

5 z 10 respondentt uvedlo, Ze sportovni obleceni a boty online prakticky nenakupuje. Dalsi
tfi respondenti pifimo nenakupuji ve smyslu objednani domii a zaplaceni pied prevzetim
objednavky. Preferuji ale objednani na kamennou prodejnu, kde je mozné zbozi vyzkouset.
nakupti online u generace Z. Dva respondenti nakupuji pravidelné online, zhruba jednou za

dva mésice.

Respondenti z generace Z jsou skepticti k prezentaci zbozi online, boji se, Ze jim domi
dorazi neodpovidajici zbozi zjiného materidlu a sjinymi funkcemi, nez ocekévali.
S takovouto situaci maji osobni nebo zprostiedkované zkusenosti vSichni respondenti.
Z toho diivodu objednéva online naptiklad drazsi véci, zejména boty, minimum respondent,
pravidelné jen jedna divka, konkrétné v e-shopu Queens.cz, ktery ma dle jejiho nézoru
perfektné zpracovan popis produktu a velikostni tabulky, stejné jako mozZnost vraceni
nechténého zbozi na prodejné. Jeden chlapec vyuziva podobnych moznosti objednani vice

velikosti bot v e-shopu Sportisimo.
14. Nakupujete radéji pres pocitac nebo mobil / tablet?

Drtiva vétSina uvadi jako vhodn§jsi pfistroj pro uskute¢néni nadkupu pocitac. Jako divod
uvadi zejména piehlednost, moznost 1épe si prohlédnout produkt, n¢ktefi respondenti méli
vyhrady k bezpecnosti ndkupu pies mobilni telefon. S pfimym nédkupem sportovniho

obleceni pfes mobil ma zkusenost jen jeden respondent.
Mobilni telefony ale témét vSichni respondenti hojné vyuzivaji k probliZeni zbozi na e-
shopech nebo socidlnich sitich, tato varianta jim pfijde pohodlna.

15. Kdy nakupujete? Kdyz potrebujete, vidite néco zajimavého online, kdyz vidite néco

na svych idolech, na kamaradech? Kdyz dorazi newsletter?
Co se impulsu pro nakup tyce, déli se respondenti generace Z na dva vétsi tabory.

Prvnim tdborem jsou fanouSci mody obecné, ktefi travi sviij volny €as prochdzenim
obchodii, prohlizenim produktti na svych oblibenych strankach, socidlnich sitich a profilech

influencer. Nakupuji Casto impulsivné, jen proto, Ze se jim dany kousek libi. Nejsou
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ovlivnitelni influencery do té miry, Ze by uskutec¢iiovali okamzité ndkupy po shlédnuti fotky
napiiklad bot adidas X Kendall Jenner na Instagramu jen proto, Ze se jedna o vlivného
influencera. Témito celebritami se nechaji dle vlastnich slov pouze inspirovat a dale si
vybiraji podle vlastniho stylu a preferenci. Jedna respondentka si nakupovanim vylepsuje

naladu. V ptipad¢ probéhlého vyzkumu byly soucasti tohoto tabora vyhradné divky.

Druhym tdborem jsou respondenti, prevazné chlapci, kteti nakupuji az v ptipadé potieby

nové véci z diivodu opottebeni, zniCeni, ztraty jeji funkce.

Pro 3 respondenty jsou impulsem prodejni newslettery, které odebiraji (konkrétné od znacek

Queens.cz, Footshop, Adidas).

V obou taborech je podminkou nakupt logicky dostatek vlastnich penéz nebo podpora

rodicl, kterou ale diky ekonomickému postaveni rodin dostavaji.
16. Co je pro vas diilezité pri nakupovani online?

Pti nakupech online jsou pro respondenty dilezité zejména co nejlépe popsané a znazonéné
produkty, celkova piehlednost webu, divéryhodny vzhled a ptatelsky ton komunikace
znacky. Zminovany byly rovnéZz rGzné moznosti dopravy a plateb, kdy se respondenti
vétdinou klonili k jinému dopravci nez CP a jako platbu vybirali dobirku, idealn& po
vyzkouSeni na kamenné prodejné.

Zajimavé poznatky padaly k prezentaci produktu. Fotky by mély byt kvalitni, nafocené jak
v ateliéru tak na redlném cloveéku pii sportu, idedlné znékolika Uhlh pro co nejlepsi
pfedstavu o vzhledu a funkcich produktu.

Zminéna byla i moZnost porovnavani jednotlivych produktli v porovnavaci nebo zobrazeni

vice produktii vedle sebe na podstrance e-shopu, coz zejména u kategorii se stovkami

produktii usnadni prohlizeni a vybér.

Dutlezitou soucasti produktové podstranky jsou dle respondentti popisky produktu a piesna

velikostni tabulka, idealné podle jednotlivych znacek.

Vsechny tyto poznatky jsou ve své podstaté diilezité k odstranéni strachu z toho, Ze produkt

ve skute¢nosti nevypada tak jako na fotkach nebo Ze se nakupuojici netrefi do velikosti.

17. Co vas dokaze pri nakupu odradit?
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Relativné logicky dokézi respondenty nejvice odradit Spatné recenze na produkt nebo e-shop
samotny, a to jak pfimo na strance, kdekoliv jinde na webu nebo od znamych, kteii jiz s e-

shopem maji negativni zkusenost.

Dals§imi odrazujicimi faktory jsou podeziele nizké ceny, dodatecné poplatky, nesmysiné
vyse postovného a balného, pochybna platebni stranka pti platbé kartou nebo slozity

objednéavkovy proces, ktery nevede jasné k cili.

Respondenti casto zminovali ton komunikace znacky, ktery by nemél byt ptilis oficialni, mél
by mluvit k jejich cilové skuping vécné a jasné. Zadny z respondentli podrobné nestuduje
obchodni podminky e-shopu do t¢ doby, nez nastane néjaky problém nebo se jim situace

okolo nakupu na konkrétnim e-shopu pfili§ nezda.

18. Jaky benefit md vliv na vase rozhodovani pri nakupu? Presveédci vas doprava zdarma

od XX K¢ nebo podobny benefit, abyste si nakoupili vice, nez jste puvodné planovali?

Benefity a bonusy k objednavce hraji velkou roli a dokdzi respondenty ptresvédcit. Kdyz
pomineme samotnou slevu, ktera byva nejcastéjSim impulsem k nadkupu, hraje prim doprava
zdarma, idedln¢ pak kombinace necekané slevy a dopravy zdarma. Tyto informace se
respondenti nejcastéji dozvidaji z newsletterti, které¢ odebiraji nebo ndhodou pti hledani

zbozi, které zrovna potiebuji.
19. Kupujete primo od vyrobce nebo na hromadnych e-shopech?

Vétsina respondentd nakupuje v hromadnych e-shopech typu Sportisimo, Queens, Zoot, A3
Sport nebo Decathlon, ktery je vlastné kategorie sama o sobg, je celkov€ velmi oblibeny a

jako samostatnd znacka asi nejcastéji zminovany, co se nakupt sportovniho obleceni tyce.

Do e-shopt konkrétnich znaéek se vydavaji respondenti méné ¢asto a kdyz ano, jsou to bud’
nejznaméjsi znacky typu adidas, Nike, Reebok nebo naopak specidlni lokalni znacky ,,made
in CZ*.

20. Vyuzivate Heuréku, Zbozi, Google Nakupy a podobné srovndvace?

7 z deseti respondentii vyuziva Heuréku, jeden Google Nakupy, dva nesrovnavaji. Prakticky
pokazdé jde o nalezeni nejnizsi ceny v e-shopu nebo o informaci, kde vSude konkrétni

produkt maji, aby si mohl respondent zajit vyzkousSet na kamenou prodejnu.
21. Myslite si, Ze vas ovliviiuje / neoviiviiuje reklama?

Tuto velmi otevienou otazku okomentovali respondenti z obou stran.
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Vétsi polovinu reklama ovliviiuje a jsou si toho védomi. Jsou za reklamu radi, protoze je
inspiruje a informuje o novém produktu nebo sluzbé. Bez reklamy by napiiklad nevédéli o
nov¢é technologii u oblibené znacky obuvi nebo vlastnostech novych funkénich materialti u
sportovniho oblecCeni. Maji se ale pfed reklamou na pozoru, zejména u online nakupovani,
coz souvisi s nespokojenosti s produktem vredlu. Hned dvé respondentky uvedly
roz¢arovani nad botami Adidas Deerupt, na které v posledni dobé bézi reklamni kampan
s Kendall Jenner. Na zaklad¢ této kampané¢ si byly boty vyzkouset a ani jedna nenakoupila

z davodi odlisného vzhledu v reklamni kampani a ve skutecnosti.

Mensi polovinu reklama u nakupt podle vlastnich slov primarné neovliviiuje, nakupuji
v momente, kdy danou véc potiebuji. Patraji po véci aktivné a mlize je ovlivnit napiiklad

remarketingova kampari.
22. Jak vas ovliviwyji influenceri?

Influecery alespont néjakym zpisobem zaznamendva a sleduje 9 z 10 respondentt.
K propojeni influencera a znacky / produktu vétSina dotazovanych uvedla, Ze je potieba dbat
na nenucenost propagace a diaveéryhodnost. KdyZ influencer tlaci na pilu zbytecné moc, jde
zngj citit, ze je za propagaci zaplaceny. Respondenti ocefuji recenze produktii, které

vyzdvihuji 1 jejich chyby.

Influencery, které sleduje generace Z, lze rozdélit do dvou zakladnich skupin. Bloggery /
YouTubery a celebrity, jejichz primarnim zdrojem podnikani a sldvy neni pfitomnost na
socialnich sitich. Jde pfedevsim o sportovce, herce a jiné slavné osobnosti. Z prvni skupiny
byli zminéni naptiklad Kovy, A Cup of Style, Shopaholic Nicol, Moma, Exploited, Jirka
Kral, Bloges Robes, Petra LovelyHair nebo Christina Lichi. Z druhé skupiny jsou to tfeba
zpévak Ben Cristovao, fotbalista Ronaldo, basketbalista Lebron James, modni navrhaika
Gigi Hadid nebo lezec Adam Ondra. Ob€ skupiny Casto prezentuji na svych kandlech

sportovni obleceni i obuv, ¢imz ovliviiuji své fanousky.

Repondenti uvedli, ze primarnimi divody sledovani profili influencerti je zdava a inspirace.
Sledu;ji profily, které se jim libi co se tyce obsahu, stylu komunikace a vizualni stranky. Na
podnét vyvolany ptfimo pfispévkem influencera nakupuji dle vlastnich slov jen ziidka.
Vétsina respondentli uvedla jako ditvod malého poctu piimych nakupti to, Ze nechtéjiptimo
kopirovat styl dan¢ho influencera, spiSe vytvaret sviij vlastni styl, Satnik. S ohledem na
sportovni véci si nechaji poradit spiSe co se vlastnostti daného produktu tyce. Vzhled je az

druhotny.
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Influencefi nékolika respondentkdm nahrazuji ¢asové narocné vylety do obchodnich center,

inspiruji se rad€ji na zajimavych profilech na socialnich sitich.
Shrnuti treti sekce:

Nakupni chovani generace Z se zda byt odlisné od bézn¢ zazitého standardu, totiz doméenek,
ze jeji zastupci nakupuji vSe online, mobilni telefon ddvno vymeénili za pocitac, kamennych
pobocek nechodi a nechaji se siln€ ovliviivat influecery. Alespon podle jejich vlastnich slov

je tomu ve vySe uvedenych piipadech ptesné naopak.

S online nakupy maji kromé dobrych zkuSenosti i ty Spatné, které je ovliviiuji natolik, Ze e-
shopiim pfiili§ nevefi. Pokud je tento stav podpotfen nediivéryhodnym vhledem e-shopu,
Spatnymi fotkami nebo nedostate¢nym popisem produktu a jeho velikosti, priohlize¢ zaviraji
a vydavaji se do kamenné prodejny. Tam ostatné konc¢i tak jako tak, protoze internet a e-
shopy pouzivaji spise jako online katalogy pro vybér zbozi, ktery realizuji jak na pocitaci,
tak na mobilnch zafizenich. Pokud nakupuji, nakupuji pies pocita¢ kvuli piehlednosti a

ochrané osobnich a platebnich udaji, mobilim v tomto pfili§ neveri.
Influencery vyuzivaji spiSe pro modni inspiraci, ¢astéji vSak pro prostou zabavu. Pfehnané
pozitivn recenze influenceri na produkty je nebavi a zdaji se jim pfili§ prithledné, spise

odrazujici od dané znacky.

7.5 Sekce 4 — konkrétni znacky

Oproti ptedchozi obecnéjsi sekcei zde respondenti odhaluji své oblibené znacky s piiklady,

upftesiiuji oblibené platformy pro sledovani téchto znacek a nastiiiuji
23. Existuji sportovni znacky, které sledujete aktivne? Které to jsou?

Nejvétsi zasah maji logicky nadnarodni sportovni brandy. Respondenti rozhovorii tak
nejcasteji sleduji adidas, Nike, Under Armour, Reebok, Puma, Decathlon, Terranova, Sizeer,
Mango nebo Footlocker. Z menSich nebo regionalnich sportovnich znacek jsou to Queens,

Footshop, Kilpi, Husky, Alpine Pro, Direct Alpine, Kaya-Ly, FERRI nebo Ultimate Sports.
24. Na jakych platformach tyto znacky sledujete? Web, socialni site, newslettery, viogy...

Respondenti sleduji tyto znacky pfevazné na schych preferovanych socidlnich sitich. Vede
Instagram, nasleduje Facebook. Relativné velky pocet respondentli odebird newslettery

konkrétnich znacek, které poavzuje za leadery v oboru. Weby jsou vyuzivany prakticky jen
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pfi prohliZzeni nebo samotném nakupovani produktli, mimo to na nich respondenti pfilis

mnoho Casu netravi. Firemni blogy jim nepfijdou dostate¢n¢ zajimavé, nejsou autentické.

25. Co konkrétne se vam na komunikaci téchto znacek libi? Je to vizual, slogany, pouZiti

celebrity v reklamni kampani? Prodejni newslettery?

Komunikaci znacky vnimaji respondenti jako jeji soucast a tak pfili§ nerozliSuji, co
konkrétn¢ se jim na komunikaci znacky libi. Podstatny je pro n¢ vztah ke znacce. Pokud je
kladny, pfijimaji také kladné vétSinu komunikace. Pokud neni Zadny, nechava je veSkera
komunikace znacky az na vyjimky chladnymi. Druhotné zminiované jsou vizudly, které by

mély byt vyrazné, originalni a odpovidat celkové komunikaci znacky.

Nékolik respondentti dokdze zaujmou kvalitné vypravény piibeéh, kampan s konkrétni
celebritou nebo i obycejnym cElovékem. Kvituji narocnost takovychto kampani a ocefiuji
praci, kterou je tfeba vydat na vytvoteni piibéhu neptiklad s malym klukem, ktery se prevtéli

do Ronalda a pak sam sebe vyzve na zapas.
Vice respondentii také dava plusové body minimalistickym vizudlim kampani nebo

ptatelskému tonu komunikace, ktery je vSude stejny. Nejpatrnéjsi je tento ton na webu a

newsletterech, kde originalni texty dokaZzi zaujmout a dobfe prezentovat znacku 1 produkt.
26. Nakupujete u téchto znacek?
Respondenti u uvedenych znacek, které aktivné sleduji, dle svych odpovédi také nakupuyi.

Nekteti se ale pouze inspiruji a nakupuji pak podle daného stylu kdekoliv jinde, pti¢emz

jsou orientovani spiSe na pomér cena / kvalita.
27. Vybavite si konkrétni kampan nebo spolupraci, ktera vas v posledni dobé zaujala?

Profily zna¢ek neustale prezentuji nové a nové kampang. Pro nékteré respondenty je slozité
rozlisit, ze se jedna o konkrétni kampan nebo toto rozliSeni viibec neregistruji, protoze
znacky nesleduji pravidelné. Mezi aktudlni zajimavé kampang, které respondenti zminovali,

patii:
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Boty adidas Deerupt (lookbook, videa) — boduje kromé vizualni kvality také obrovskou

rotaci ve vSech online kanalech

Obrazek 3: kampan adidas DEERUPT, screenshot z videa

Boty adidas ARKYN s Kendall Jenner (lookbook, videa) — vyuZiva jendoho z top jmen mezi

influencery spole¢né s obii rotaci

Obrazek 4: kampai adidas X Kendall Jenner, boty ARKYN
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Spoluprace adidas se Zorkou Hejdovou Tatdanou Kuchatovou (lookbook, video) —

spoluprace lokalniho charakteru, ambasadorky

Obrazek 5: adidas s Tafianou Kuchafovou

Prezentace nové kolekce znacky Made by Kaya Li — ostravska znacka popularni mezi

fitness divkami

‘N l“i" [N,

L e

Obrazek 6: nova kolekce Made by Kay li



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Prezentace nové znacky FERRI — opét popularni ostravska znacka fitness obleceni

Obrazek 7: prezentace FERRI, nova kolekce 2018

Spoluprace adidas a Ronalda — Ronaldo se prevtéli do maliho chlapce a vyroste ve fotbalistu,

nasledné se spolu utkaji

Obrazek 8: Nike s Ronaldem, kampan ,,The Switch* s nejdel$im spotem vSech

dob od Nike
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Shrnuti ¢tvrté sekce:

Respondenti sleduji jak velké globalni znacky, tak mensi, lokalni, se kterymi maji osobnéjsi
vztah. Tyto znacky sleduji na svych preferovanych kanélech, pfevdzné Instagramu.
Facebooku, YouTube. V komunikaci je nejvice piitahuji kvalitni, vyrazné a originalni

vizualy redlnych uzivatelt produktt, ptib&hy aktéra, pratelsky a neformalni tone of voice.

Zajimavym poznatkem je tendence byt loajalni ke znacce a nefesit zcela sdéleni komunikace.
Toto tvrzeni lehce odporuje faktiim z dostupnych vyzkum, Ze generace Z je malo loajalni

ke znackam, je vice ,,pfelétava®. (Mediaguru, 2017, [online])

Mezi zapamatovatelné kampané patii zejména ty se silnym ptibéhem a novymi produkty
z predstavované kolekce. Zapamatovatelnost je logicky ovlivnéna medidlnim rozpoctem,

ktery maji globalni znacky podstatné vyssi, s cimz se poji 1 vétsi zasah u cilové skupiny.

7.6 Sekce 5 — nazory na znacku BODIESwear

V posledni sekci dotazovani byli respondenti pozadani o hodnoceni nové firmy
BODIESwear prodavajici sportovni oble€eni a chystajici se vyrabét své vlastni kousky pod
touto znackou. Dotazovani probihalo s pomoci pocitace s ptistupem na internet a mobilniho
telefonu, rovnéz s internetovym piipojenim, aby mohli respondenti aktivné prozkoumat

webovou stranku a profili znacky na sociélnich sitich Instagram a Facebook.
28. Znate znacku BODIESwear?

Kromé¢ dvou respondentli bypa tato znacka neznamd. Jedna respondentka jiz stihla od
spusténi webu tuto znaCku nalézt pres socidlni sit€é a prozkoumat jeSté¢ pied timto

rozhovorem.
29. Libi se vam logotyp?
Vsem respondentiim se logotyp libil, kvitovali minimalisticky design.

30. Co se vam libi / nelibi na webové strance / e-shopu www.bodieswear.com?

Uzivatelske prostredi, vizualni styl, texty, fotky, prehlednost, funkcnost, atd.

Webovou stranku hodnotili rovnéZz vSichni respondenti vesmés kladn€. Opét byl
vyzdvihovdn minimalisticky design, ptehlednost, hezké fotografie i jednoduchost
objednavkového procesu. Nekolik repsondentt upoutal blog s tématy nejen o sportu, ale také

o vyziveé. Objevily se ale 1 tipy na vylepSeni:
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e Zvyraznéni dopravy a dodacich podminek

o Spatna fotka v kategorii produktu, kdy na prvni pohled nejdou produkty vidét

e Produkty by mohly byt v kategoriich mensi, veslo by se jich vice vedle sebe

e Fotky by mohly byt barevnéjsi a vice makro

e Anglicky claim piisobi na homepage jako soucast textu, vypada to ,,ceskoanglicky*

e Neprobihaji zadné slevy

e Chybi ,,wow efekt”, moderni web, ale nemé néco, kviili ¢emu by byl respondent
ochoten sdilet, vracet se pravidelné nebo doporucit dale

e Chybi vétsi pouziti fotek s muzi (zminovaly divky 1 chlapci)

31. Zdaji se vam produkty libivé? Poridili byste si néco z e-shopu?

Produkty se respondentiim velmi libily, i kdyz i zde byly jisté ptipominky. Naptiklad nékolik
respondentl uvedlo, ze u sportovniho obleceni praferuji méné vyrazné znacky. Vyrazny
potisk impoboval vice divkdm nez chlapciim. VétSina dotazovanych si dokédze ptedstavit

nakup v e-shopu www.bodieswear.com
32. Jsou ceny nastaveny adekvatné?

Ceny se zdaji byt nastaveny podle vétSiny respondentll v potadku vzhledem k povaze
produktli, v porovnani s ostatnim sportovnim obleenim jsou ceny lehce vys$si. Vyhrady byly
zejména u damskych topi, které se pohybuji cenové kolem 900 K¢, pti¢emz respondentky
uvedly optimalni cenu kolem 500 K¢. Ceny jsou ale pted slevou a tak je mozné, Ze se na

pozadovanou enu dostanou pii vyprodeji.

Za originalni obleceni se respondenti obecné nestydi ptiplatit, jedna respondentka uvedla, Ze
je to cena za originalni kousek, ktery vam pomuze naptiklad ,,sbalit hezkého kluka

v posilovné®.
33. Co fikate na komunikaci znacky na socialnich sitich?

Pohled na socialni sit¢ BODIESwear byl mezi respondenty vesmeés kladny. Profily jsou Zivé,
Instagram obsahuje kromé klasickych postl také mnoZstvi Instastories. Facebook relativné
kopiruje ptiSpévky z Instagramu, coz nemusi byt na Skodu, ale jedna respondentka podotkla,

ze # na Facebooku nejsou tolik vyuzivany.
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Cast respondentdl by uvitala, kdyby kromé vysportovanych modelek byly v obledeni
vyfoceny 1 plnostihlé, ,,normalni“ Zeny. Obecné padalo dost pfipominek k absenci méné
stylizovanych fotografii a také materidlu s muzi. Dva respondenti by si pfili vice detailnich

fotek produktti, maker.

Ptipominky byly i k pouzitym #, kdy by respondenti v zajmu zvySeni dosahu piispévkl

pouzivali ¢eské a slovenské hashtagy.

34. Je ton komunikace znacky nastaven adekvaitné? Nebo by bylo lepsi, aby znacka

“mluvila “ jinak?

Respondentiim se zdé ton komunikace nastaven relativné adekvatne. Nekteti si povSimli, Ze
v textu na hlavni strance se pouziva velké V u ,,Vas, Vam*, coz evokuje spiSe formalni

komunikaci. Celkové je textli na webu malo na to, aby mohli respondenti hloubé&;ji hodnotit.

Na socidlnich sitich je situace jasnéjsi a jde vidét, Ze spravci komunikaci na Instagramu a
Facebooku ovladaji. Styl komunikace kvituji zejména divky, chlapci byli u testovani
upoutani fotkami a ke sd€leni se nevyjadiovali. Po dotazani sdélili, ze je v poradku,

motivacni styl pfispévkil vyhovuje prakticky vSem, na nékteré ale pisobi jako lehkeé klisé.
Blog je psan pokazdé jinym ¢loveékem, takze ten do hodnoceni zahrnut nebyl. Nekteré ¢lanky
na blogu pfisly respondentiim ¢tivéjsi, nelibily se ¢lanky bez fotek.

35. Libi se vam grafické bannery? (ukazka z databadze)

Grafické bannery se zdaly respondentum dobré. Chvalili minimalismus, podobnost zbytku
komunikace znacky i1 pouzité fotografie. U panské verze bannerii by ale pouzili jinou,

kontrastnéjsi fotografii modela.
36. Jak se vam libi baleni zboZi?

K baleni zboZi neméli respondenti vyhrady, ale nepfislo jim nijak zvIasté originalni. Uvitali
by k baleni v rdmci doruceni objednavky katalog, slevu na dal$i ndkup nebo néjaky dalsi
benefit ve formé vstupenky na sportovni akci nebo listku na koncert.

37. Pokud mate ze znacky negativni pocit, co by primélo zménit vas nazor a nakoupit?

V této velmi oteviené otazce poskytli respondenti n€kolik dopliikovych tipl pro prezentaci
znac¢ky BODIESwear a jeji brand celkové. ProtoZe se jednalo vétSinou o jednotlivé nazory,

jsou uvedeny bez stupné diileZitosti.

e Vice barev na webu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

e Vice chlapii v komunikaci, na fotkach

e Znacka neurazi, nenadchne. Stilo by za to definovat v ¢em je znacka odlisna od
ostatnich a na tomto bod¢ zapracovat. Respondent vidi potencial ve vyrobé vlastnich
kolekci — komunikace ¢eské znacky, vlasni vyroby, podpory ¢eské prace.

e Zlevnit

e Veérohodnéjsi fotky, pouziti ,,normalnich holek*
Shrnuti paté sekce:

Respondenti hodnoti vzhled prezentace BODIESwear pozitivnég, i kdyz se objevily nazory,
ze by mohla obsahovat urcity neobvyklejsi prvek, kterym by upoutala pozornost a ybocila
z fady. Minimalisticky design loga i webu se 1ibi vS§em. Dle ndzoru respondentil by stdlo za
to pouzit vice fotografii detailli produktu a také vice imagovych fotografii s muzi. Byly
zminény mirné nedostatky co se jendotnosti tonu komunikace ty¢e. Na jedné strance znacka

mluvi neformalné a vyka s velkym V zaroven.

Ceny jsou vzhledem k originalité produktu adekvytni, ov§em nékteré divky by uvitaly slevu
na urcité kousky, zejména topy. Mozna by stalo za to zatradit do prodeje nékolik levnéjSich
produktd, které by naldkaly tyto potencidlni zdkazniky. Naptiklad jednoduchd tricka

s potiskem nebo doplitky na cviceni typu potitko, Satek, vak na fitness obleCeni a podobn¢.

Socialni sité jsou na relativné vysoké urovni. Respondenti maji podobni pfipominky jako u
webu — vice panskych fotek, méné stylizovanych dam, vice ,,normélnich* divek = rtizné

postavy. Také padlo doporuceni na piidavani relevantnéjSich hashtaga.

7.7 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Vyzkum se podle predem urcenych kritérii a oekavani vydafil. Bylo zjiSténo mnoZzstvi
nazord, u nekterych otazek jednotnych, u nékterych rozdilnych, které poslouzi jako kvalitni
vychodisko pro projektovou ¢ast prace, pochopeni nakupniho chovani generace Z a jejiho
postoje n novym technologiim a v nepsoledni fad¢ vylepseni komunikace znacky v redlném

prostiedi.

Sekce zabyvajici se novymi médii provéiila hypotézy teoretické ¢asti o vyuzivani mobilnich
zafizeni. Obecna definice generace Z, ktera tika, ze jaji zastupci nepamatuji svét bez
internetu a mobilnich technologii, se potvrdila jen z¢asti. Star$i zastupci vyzkumu jeste ¢ast
détstvi bez téchto technologii zazili, vétSinu €tstvi uz ale méli internet i mobilni telefon

k dispozici.
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V sekcich o ndkupnim chovéni generace Z byly potvrzeny provéieny informace z teoretické
¢asti prace. Bylo mimo jiné zjisténo, Ze generace Z je v nakupovani sportovniho obleceni
online opatrnéjsi a preferuje objednavku online s vyzvednutim v kamenném obchodu nebo
rovnou jeho navstévu. Online prostiedi slouzi zejména jako zdroj inspirace, e-shopy jsou
vyuzivany z vétsi ¢asti jako katalogy zbozi. Diivodem pro obavy z nakupovani je zkusenost
generace Z s odlisnou kvalitou objednaného zbozi. Z tohoto vyplyva, jak dilezitd je co
nejveérohodnéjsi prezentace a popis zbozi v online prostiedi vcetné velikostni tabulky,

detailnich fotkek materidlu a imagovych fotek na realnych osobach.

Zajimavym zjisténim bylo drtivé vyuzivani pocitact k online nakupovani.

Priméarnimi kandly inspirace jsou socidlni sité, na kterych respondenti sleduji své oblibené
zna¢ky a také mnoZstvi inspirativnich a zdbavnych influencerti. U mladSich respondentt

jednoznacné vede Instagram, Facebook pouZivaji doslova pro komunikaci s rodic¢i. Starsi

zastupci generace Z vyuzivaji Facebook a Instagram rovnocennym zptisobem.

Nazory respondentd na znacku BODIESwear byly veskrze pozitivni. Minimalisticky styl je
nejen stylovy ale také funkéni. To samé plati i o webu, ktery prosel hodnocenim velmi
pozitivné aZ na nékolik malo pfipominek, které vyustily v konstruktivni kritiku a nadvrhy na

vylepSeni.

Komunikace na socialnich sitich je véci osobniho vkusu. Navic kolem sebe maji respondenti
doslova stovky piiklad propracovanych fanouskovskych stranek a profilt, které spravuji
draze placeni odbornici. Ke komunikaci BODIESwear na Instagramu a Facebooku méli
nékolik vytek, zejména co se tyce vétSiho zapojeni muzii v komunikaci a typologie
prezentovanych osob na fotografiich. Prali by si vice realnéj$i postavy, zatimco ptispevky

obsahuji téméf bez vyhrady vypracované fitness slecny.

Zbozi je ovSsam prodejné a ceny jsou nastaveny relativné spravné. Podle respondentl by
neskodilo rozsifeni sortimentu nebo ob¢asné slevy, aby mohli vyzkouset zbozi i ti, ktefi maji

hloubéji do kapsy.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK:

1. Jaka specifika méa nakupni chovani generace Z?

Nakupni chovani generace Z se v mnohém pfiblizuje starSi generaci X. Zastupci generace
Z jakoby se pouzili od star$i, v online prostiedi ¢asto nakupujici generace Y, konkrétné
nepovedenych ndkupt Spatnych velikosti, nekvalitnich materiald a neodpovidajicich barev.
Mnohem rad¢ji nakupuji v kamennych obchodech, idealn¢ vybiraji online s dodanim do

prodejny s moznosti bezplatného vraceni v ptipadé nespokojenosti.

Oproti zazitym trendim stoupajiciho vyuzivani mobilnich telefont pro online nakupovani a
online nakupovani obecné se ukazalo, ze zastupci generace Z nakupuji pies telefon jen
ziidka, konkrétné pravidelné jen 1 respondent z 10. Jako divod uvadéji vétsi prehlednost
pocitaového monitoru, moznost prohlédnout si zbozi podrobnéji a také nediveéru viaci

platbam pfes telefon.
2. Jaké sportovni znacky sleduji zastupci generace Z a proc¢?

Zastupci generace Z sleduji sportovni znacky, které komunikuji, tedy jsou vidét. Pro potieby
této generace je tieba vymyslet stdle nové a nové kampané, zpracovavat je ve vizualné
minimalistickém ale vyrazném stylu a nasledné tyto vystupy sdilet na socidlnich sitich.
Zastupci generace Z preferuji Instagram, kde sleduji nejcastéji globalni sportovni znacky
adidas, Nike, Reebok, Under Armour nebo Puma. Druhou kategorii jsou lokalni
multibrandové e-shopy typu Queens.cz, Footlocker nebo Sportisimo. Tteti kategorii jsou

mensi sportovni znacky jako Kaya Linebo FERRI.
3. Jaky ndzor maji zastupci generace Z na komunikaci znacky BODIESwear?

Znacka BODIESwear byla zastupci generace Z hodnocena veskrze pozitivné. Webova
stranka odpovidd dneSnim trendiim, ale neobsahuje ,,wow efekt”, kvili kterému by se
uzivatelé radi vraceli. Jakozto zacinajici znacka mé nékolik bolesti v komunikaci, které
prameni zejména z nejednotného tone of voice, nekoncepéniho sbéru obsahu a nasledné

relativné bezhlavé komunikace. Pokud tyto bolesti znacka odstrani, ma nad¢ji na ispéch.
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9 SEKUNDARNI ANALYZA KONKURENCE

Jako druha cast této prace byla zvolena sekundéarni analyza komunikace konkurence znacky
BODIESwear, kterd vychazi z dat nasbiranych v primarni analyze — kvalitativnim vyzkumu
s respondenty generace Z se zdjmem o sport a sportovni obleceni. Analyzovany tak byly jak
profily globalnich znacek adidas, Nike nebo Under Armour, tak lokdlnich pfimych
konkurentti, prodejcti sportovniho oble¢eni Kaya Li nebo FERRI.

Protoze primarnim online komunikacnim kanalem znacky BODIESwear jsou socidlni sité
Instagram a Facebook, byla i sekunddrni analyza konkurence zaméfena pro profily

konkurenénich znaéek na socialnich sitich Instagram a Facebook.

Protoze konkrétni podrobnd analytickd data profili konkurence nemél autor této prace
k dispozici, soustiedil se na oc¢ividnéjsi prvky komunikace téchto znacek na zminénych
socialnich sitich, zejména samotny obsah, strukturu ptispévkl, komunikaéni styl a sdéléni.
Tato analyza muze pfispét do projektové Casti zejména jako inspirace k pofizovani
kvalitné€j$iho obsahu, ktery bude nasledné generovat vétsi engagement ze strany zastupcii

generace Z.

U globalnich znacek je relativné slozité¢ analyzovat jejich komunikacni kanaly, protoze
komunikace probiha ptes desitky webovych stranek a profild na socialnich sitich. UZivatel
tak miize sledovat centrdlni webovou stranku, ¢eskou mutaci, webovou stranku nebo profil

na socialni siti konkrétni divize znacky

9.1 Analyza hlavnich online kanalii znacky adidas

Znacka adidas komunikuje né€kolik svych hlavnich divizi, naptiklad adidas originals, adidas
running, adidas hockey, adidas football, atd. Diverzifikuje tak své fanouSky podle zamé&feni,
sportu, ktery je zajima a na daném kanalu komunikuje 1épe zacilen¢ kampané.

9.1.1 Webova stranka www.adidas.cz

Vzhledové je web podobny webu znacky BODIESwear. Minimalistické pojeti ¢erné a bilé

barvy graficky ozivuji barevné fotografie, bannery jednotlivych probihajicich kampani.

Kampané maji své vlastni podstranky — lookboky s velkymi fotografiemi a videi, které

napomahaji odkomunikovat danou kolekci 1 piedstavit detailnéji produkt.

Produktové kategorie obsahuji stovky produktt v desitkach kategorii.


http://www.adidas.cz/
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Produkty jsou nafoceny z n€kolika uhli, neny vyjimkou 10 a vice fotek u jednoho produktu.

Fotografie jsou na bilém pozadi na lidech, fotky z bézného zivota ale chybi.

9.1.2 Instagram

Hlavni profil @adidasoriginals ma ptes 25.600.000 sledujicich. Dalsi profily jednotlivych
divizi maji rovnéz desitky miliond sledujicich. Existuje mnozstvi faleSnych uctl, které

sleduji stovky tisic uzivateld.

Zvetejiiovany obsah jsou zejména fotografie z probihajicich kampani, editorialti a samotné
produkty. Konkrétn¢ se jedna o relativné maélo stylizované fotografie redlnych osob ve
sportovnim obleCeni, ledabyle ,odlozenych®“ produkti a stylizovanych fotografii
z editoridlovych foceni. Profesionalni je zejména svétlo (ne nutné umélé) a kompozice,
fotografie jsou foceny v ateliéru, venku, v pfirozenych podminkach. Dalo by se fici, Ze
podobné fotografie miize fotograf vytvoftit prakticky kdekoliv. Dominantni je portrétovana

osoba a produkt.

Feed je velmi barevny, zajimavy, vyuziva délenych fotografii pro jeste¢ vétsi efekt pii

pohledu na celek. Vyjimkou nejsou ani textové a grafické kolaze.

Popisky u ptispévki jsou motivacniho charakteru. NesnaZi se vypravét piibehy, jako spise

metafory a fraze.

Profil @adidasoriginals nevyuziva formatu Instastories.

9.1.3 Facebook

Facebook adidas Originals je veden tématicky v podobném duchu jako Instagram. VyuZziva

ale jinych formatd, typickych pro Facebook.

Vice pracuje s influencery a jejich vlastni aktivitou. Pfispévky zvou na koncerty Pharella

Williamse, respektive na tuto udalost, ¢astéjsi jsou videa ve formatu 16:9 1 ftvercovém.
Fotky jsou vyuZzivany ¢tvercové, z velké ¢asti produktového a prodejniho typu.

Facebookovy kanal adidas Originals je mnohem méné imagovy a vice prodejni. Oznamuji
se zde releasy jednotlivych modelti tenisek, data spusténi prodeje novych kolekci a

kolaboraci s celebritami.

VyuZivéany jsou hashtagy, ale v omezené mire.
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Obrazek 9: ukazka feedu z (@adidasoriginals

9.2 Analyza hlavnich online kanali znacky Nike

Podobn¢ jako adidas je na tom i druhy globalni sportovni gigant, Nike. Kromé& hlavni
komunika¢ni linky mé znacka n¢€kolik podznacek specializujicich se na konkrétni sport nebo
skupinu sportil. Sledovat tak mizeme brandy jako Nike Basketball, Nike Football, Nike
Running, platformu NikePlus pro zdznam sportovnich vykonl nebo fady lifestylovych

produkt Nike Air.

9.2.1 Webova stranka www.nike.com

Jako hlavni platforma a e-shop slouzi web www.nike.com. Podobné jako u adidasu je web

minimalisticky, orientovany na maximalni uzivatelsky zazitek, jednoduchou orientaci


http://www.nike.com/
http://www.nike.com/
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v kolekcich a snadny nakup. Cerna a bil4 barva dominuji i v tomto p¥ipadé. Jsou doplnény

opét o barevné dlazdice, které reprezentuji jednotlivé kolekce a modelové tady.
Produktt v kategorii se zobrazuje az 5 vedle sebe podle Sitky displeje.

Detail produktu je zaloZzen na velkych fotkach, u kazdého produktu je jich opét velké

mnozstvi.

9.2.2 Instagram

Hlavni profil na na Instagramu sleduje ptes 77.000.000 uzivatell a je zalozen pod prostym
(@nike. Obsah tvoii pfevazné videa s ptibchy jednotlivych sportovci, kteti jsou samoziejmeé

obleceni od hlavy az k paté v produktech od Nike.
Na Instagramu uvetejiiuje Nike ptispévky nepravideln€, v priméru jednou za 3 dny.

Co se tyce popiskil piispévki, jedna se o smés motivacnich citath a popiskd jednotlivych
ptibéhil. # jsou uzivany zfidka, a kdyz uz, tak tématicky. Casty je hlavni claum Nike
#justdoit, dale #winitall, #breahthrough nebo #NIKExNBA, ktery poukazuje na velké

propojeni firmy s basketbalovou ligou.

9.2.3 Facebook

Facebookovy profil obsahuje unikatni obsah, ale tématicky je velmi podobny Instagramu.
Nike postuje prakticky jen videa s pfibéhy svych atletl, které¢ uvadi velmi kratkym
popiskem. Hlavnim cilem je zde shlédnuti videa. Celebrity v nich jsou natolik slavné, Ze
nepotiebuji dal§iho pfedstavovani.

Nike uvefejituje ptispévky na Facebooku jednou za 14 dni.

Jednou za Cas uvetejni stranka fotografii, ke které se ve statusu rozepiSe podrobnéji. Jedna
se vétSinou o emocionalné nabité fotografie vyher, proher, dilezitych momentt utkani nebo

soustiedénych pohledl sportovcl. V zéplavé videi to na profilu ptisobi velmi neotfelym

dojmem a rozhodné zaujme.

9.2.4 YouTube
Videokanal Nike je mistem pro prezentaci reklamnich spotli, které jsou zaloZeny na
ptibézich, viz vyse. Diky své propracovanosti a pouzitym celebritdm maji tato videa miliony

shlédnuti.
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9.3 Analyza hlavnich online kanali znacky Queens.cz

Queens.cz je e-shop a sit kamennych obchodl specializujicich se piedevSim na
streetwearoveé a sportovni obleceni a obuv. Nabizi desitky svétovych znacek, soustfedi se na

limitované kolekce jednotlivych brandl a na nejcerstvéjsi novinky.

9.3.1 Webova stranka

Hlavnim online kandlem je e-shop na adrese www.queens.cz. Je vyveden v barvach zelené,
bilé a odstinii Sed¢, coz koresponduje s corporate identity znacky. Je na prvni pohled
barevnéjsi, vyuziva barevné fotky kampani jednotlivych znacek jako Nike, Jordan, adidas,

New Balance, atd.

Produkty jsou nafoceny znova ve vlastnim ateliéru, coz dodava e-shopu jednotny vizudlni

styl. Fotek je u kazdého produktu n€kolik, jsou vyfoceny i detaily obleceni, bot.

V detailu produktu zaujme perfektni popis zbozi, uvedené velikosti, materialy, i zvyraznéné
benefity nakupu online — moznost vyzvednou na pobocce nebo vraecni zdarma.

9.3.2 Instagram

Instagramovy profil Queens je plny stylovych fotografii influencert, které produkuji bud’

sami influencefi, nebo vznikaji zfejmeé formou fotoeditorialii nebo foceni v ateliéru.

Jednotlivé pfispévky jsou prezentovany jako piibéhy, cemuz napomahaji poutavé a delsi

popisky s vhodné zvolenymi #.

Ukazka popisku:

@martinazmartina si vyrazila z officu na plaz. Kam? Do Dubaje. Snad tim nezpiisobime
néjaké zachvaty zavisti. £2 Kazdopdane tyhle North Face tapky svou praci odvedly a vratily

nam ji zpdtky. Naprosto spokojenou. & #QueensTeam #Queens

9.3.3 Facebook

Facebook funguje spise jako informacni kanal o novych kolekcich a kolaboracich znacek

s celebritami, které jsou aktudlné dostupné na e-shopu.

Queens vyuziva zejména vlastnich ateliérovych fotek a materidlu z kampani prodavanych
znatek = nekonecnd studnice materialu. Diraz je kladen na jednoduchost, barevnost a

vizualni pfitazlivost.


http://www.queens.cz/
https://www.instagram.com/martinazmartina/
https://www.instagram.com/explore/tags/queensteam/
https://www.instagram.com/explore/tags/queens%F0%9F%92%9A/
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Videa jsou pouzivana spise sporadicky.

9.3.4 YouTube

Quenns.cz je aktivni na svém YouTube kanale zhruba dvakrat do mésice. Uvetejniuje vlastni

obsah, nejcastéji videa z fastion markett a designovych piehlidek

9.4 Analyza hlavnich online kanali znacky FERRI

Znacka FERRI ostravské fitness trenérky Natalie FerCdkové je piimym lokalnim
konkurentem znacky BODIESwear jak kvuli lokalité, tak z pohledu podovného sortimentu
zbozi. Kolekcim dominuji pestré barvy, netradicni stfihy a funk¢éni materialy. Celek je pak

prezentovan dynamicky, na profesionalnich fotografiich a videich.

9.4.1 Webova stranka

Moderni web www.ferri.cz ze zalozen na velkych barevnych fotkach, jasné propagujicich
produkt. Sdélenim si web nehraje na nic jiného, nez na minimalisticky e-shop s cilem
prodavat obleCeni. Prezentace zaCina zdafilym videem sportujicich divek v barevném

obleceni, které ukaze produkty v akci. Nasleduji velké dlazdice s konkrétnimi produkty.

Detail produktu obsahuje velké fotky véetné detaild materidlu, velikostni tabulku a originalni

popisek. Celkovy uzivatelsky dojem je velmi ptijemny.

9.4.2 Instagram

Profil ferri_clothes na Instagramu je v zacatcich. Prezentuje zivot kolem znacky v kombinaci
s produktovou fotografii, diky které je cely profil velmi barevny. Popisky jsou delSicho
charakteru, popisuji konkrétné sicuaci na fotce a vzdy nabizeji konkrétni produkt s moZznosti

objednani pies DM nebo online v e-shopu.

9.4.3 Facebook

Facebookovy profil vérné kopiruje Instagraovy profil. Je tedy patrné, Ze priority znacky
FERRI jsou na Instagramu. Zapojeni fanouskli na Facebooku pfi tomto stylu komunikace

neni idealni.


http://www.ferri.cz/
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 UVOD PROJEKTOVE CASTI

V této casti prace budou predloZzeny navrhy na budovani znacky BODIESwear a jeji
komunikaci zejména v online prostiedi. Tyto navrhy jsou podlozeny vysledky praktické
¢asti prace, konkrétné primarni analyzy — kvalitativniho vyzkumu s respondenty generace
Z o uzivani novych médii a technologii, vztaku k nakupovani, konkrétnim sportovnim
znackam a nazoru na znaCku BODIESwear a jeji komunikaci, a také ze sekundarni analyzy

— analyzy komunikace konkurencnich sportovnich znacek v online prostiedi.

10.1 Pfedmét komunikace — znacka BODIESwear

Znacka BODIESwear je prozatim velmi mladd, Cerstvé zaloZend v roce 2018. Hlavni naplni
je prodej sportovniho oble¢eni. Pod touto znacnou je zatim prodavan sortiment né€kolika
mezinarodnich sportovnich a fitness znacek jako Under Armour, Slavi Wear nebo Carpatree.

Hlavni devizou maji byt ale vlastni modely, které jsou jiz zadany ve vyrobe¢.

ZnaCka stavi na aktudlnim boomu sportu a fitness obecné, respektive trendu stale
kvalitnéj$iho obleceni a obuvi, kterd vydrzi i extrémni zatéz u sporti jako crossfit, street
workout nebo maratonské béhy. Dalo by se fict, ze nabizené zbozi je prvotiidni kvality,

stejné tak je nastaven i pfistup a servis zakaznikiim.

Znacka ma vytvoren vlastni logotyp, ktery je minimalisticky, ale dynamicky. Pro ucely
sportovniho brandu tedy idealni. Firma tento logotyp pouziva zdsadné v ¢erné nebo bilé

barvé, podle barvy pozadi nebo podkladu obleceni v piipad¢ potisku.

30) 1=

DESIGNED 4 YOUR GOALS

Obrazek 10: Logo BODIESwear

OdliSujicim prvkem od ostatnich obchodl se sportovnim oblecenim mohou byt kromé
vlastni vyroby i origindlni, netradi¢ni a pestrobarevné vzory, které se ve fitness centrech

objevuji stale Castéji. Lidé se zkratka neboji ukazovat v extravagantnéjSich modelech, at’ uz
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se jedna o volnocasovou médu, nebo tu sportovni. Dalo by se fici, Ze vykonnostni sportovci
se chtéji prezentovat pro své okoli nadprimérnymi vykony i nadprimérné vyraznym

oblecenim. (BODIESwear.com, 2018, [online])

Obrazek 11: Ukézka obleCeni prodavaného v BODIESwear

Znacka provozuje e-shop na adrese www.bodieswear.com a také stylovou kamennou
prodejnu v Ostravé-Porubé, ktera byla oteviena v bieznu roku 2018. Otevieni probéhlo
pomérné velkoryse, byl zajistén catering, DJs, pozvani vlivni influencefi, probéhla modni

ptrehlidka jednotlivych modeli i chystané kolekce, z akce vzniklo aftermovie a fotoalbum.

10.2 Komunikace

Pro svou povahu e-shopu i cilové skupiny je hlavnim komunikaénim médiem znacky
BODIESwear internet a vSechny jeho platformy. Znacka provozuje webovou stranku na
adrese www.bodieswear.com, se kterou jsou propojeny stranky a profily na nejvétSich

socialnich sitich Facebook a Instagram, kde probihd aktivni komunikace.

10.2.1 Webova stranka

Na doméné www.bodieswear.com je provozovan e-shop, ktery na podstrankach obsahuje i

funkce blogu, predstaveni tymu a kontaktni podstranku. Samoziejmosti jsou pak podstranky


http://www.bodieswear.com/
http://www.bodieswear.com/
http://www.bodieswear.com/
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s obchodnimi podminkami, podminkami dopravy, reklamacemi a dal§imi ,,povinnymi*

sekcemi.

Web je vyveden v minimalistickém designu, pfevlada bila barva a kontrastni ¢erna. Co se
funkc¢nosti tyce, cilem bylo vytvofit pfehledny e-shop bez kudrlinek a zbyte¢nosti, ktery

poslouzi k hezké prezentaci produkti a povede uzivatele k nakupu.

Navstévnost webu je odpovidajici zacinajicimu e-shopu, ktery jesté naplno nevyuziva vsech

funkci a kanali online marketingu. Nejvice pfistupii na web za poslednich 14 dni plyne z:

e Socialnich siti (54 %, z toho 90 % Instagram) — toto je zptisobeno aktivni komunikaci
na téchto socidlnich sitich a také castym vyuZzivanim influenceri.

e Organického vyhledavani (20 %) — zde se jedna prakticky pouze o navstévy
z vyhledavacli Google a Seznam na zdklad€ hledani nazvu znacky ,,bodieswear*
nebo ,,.bodies wear*.

e Directu (19 %) — od uzivatell, ktefi jsou jiZ se znackou seznameni, jisté obsahuje
také pristupy majiteld a spolupracujicich osob

e Displaye (4 %) — nove spusténa displayova reklama v Googlu

e Referralu (2 %) — lidé ptistupuji na web z blogl jednotlivych influencert pomoci

hypertextovych odkazi, linka

Zbytek tvori nékolik ptistupli z nové spusténého PPC na Google AdWords a Seznam Skliku,

dva pfistupy z Firmy.cz a jeden z Mapy.cz.

Mejlepsi kanaly

B Sccial
B Crganic Search
H Direct
Display
B Referral
Paid Search
(Other)

Obrazek 12: Kola¢ navstévnosti z Google Analytics
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Po blizsi analyze webu bylo zjisténo, ze zakladni SEO prvky webu nejsou nastaveny spravne
nebo viibec. Konkrétné chybi unikatni titulky a meta description jednotlivych stranek webu,
pojmenovani a alternativni popisky obrazkii a také URL adresy nejsou ve zcela logickém

formatu.

4
SLAVI WEAR

Obléknat

DESIGNED 4 YOUR GOALS ... TO JE BODIES

E . Pr ODIES .
Najdete U nas ty nestylovejsi véci pr st zdraveno Zvotning stylu .. Tady jsou

Obrazek 13: Printscreen webu
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Obrazek 14: Printscreen kategorie e-shopu
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10.2.2 Influenceri

Velkou c¢ast komunikace i obsahu samotného obstardvaji spolupracujici influencefi
z raznych sportovnich odvétvi. Spolupracuji se znackou bud’ formou barteru za materialni

odménu ve formé originalniho obleceni a obuvi nebo za drobné financni odmény.

Vyhodou pro firmu je kvalitni obsah pro komunikaci, ktery tito influencefi pofizuji

v relativné vysoké kvalité. Tento obsah je nadale Sifen na profily na socidlnich sitich.

Ziejmé nejvetsim piinosem influencert je jejich pocet sledujicich, respektive vytvoreny
dosah jejich sdé€leni. Dosah sd€leni o novém modelu legin se pii vyuziti nékolika
influencerek zn¢kolikanasobi. A co vice, podle dat z Google Analytics firmy to ma prodejni

efekt.

V soucasnosti spolupracue znatka BODIESwear asi s desitkou influencerek a influencerd,
kteti maji fanouSkovskou zékladnu zhruba od 2000 do 30000 fanouski. VéEtsinou se jedna o
okruh znamych majiteld, takze neni nutné pfiplacet k produktim financéni Castky na

propagaci.

10.2.3 Facebook

Na socialni siti Facebook provozuje znacka svou stranku
www.facebook.com/BODIESwear, kterou v soucasnosti sleduje 2366 fanousku, ktefi
narostli fpevazné organickym zplisobem, bézelo ale také n¢kolik placenych kampani, ovSem

ne pfimo cilenych na nabor fanouskd.
Co se zvetejnovaného obsahu tyce, prevazuje:

e material od influencert (fotky, videa)
e material prodavanych znacek (fotky, videa)
e vlastni fotografie a videa

e pfispevky na vlastnim blogu
Nejvétsi zapojeni fanouskli zaznamenavaji fotky s redlnymi lidmi, influencery, na kterych je
zaroven dobfte vidét produkt nebo je v ptispévku piimo oznacen pies Facebook Obchod.
Nejmensi zapojeni je u pfispévka vedoucich na blog, zde je ale pocitano s tim, ze uZzivatel

provadi proklik na web, takZe i mensi zapojeni ma z marketingového hlediska svoji hodnotu.


http://www.facebook.com/BODIESwear
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BODIESwear
@BODIESwear
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Obrazek 15: Facebookova stranka BODIESwear

10.2.4 Instagram

Socialni sit’ Instagram slouzi aktualné jako hlavni komunika¢ni kanal znatky BODIESwear.
Rozhodnuto bylo takto nejen kvili rostouci popularité této sité, ale také s ohledem na
vyuzivani influenceri, kteti rovnéz preferuji tuto sit’ zalozenou na hezkych obryzcich a
videich. Aktudlné¢ ma zna¢na BODIESwear na Instagramu 2776 sledujicich uzivateli a
ptispévky publikuje denné. Aktivni je také v uvefejiiovani Instastories, které uvefejiuje
s jeste vyssi frekvenci, nékdy 1 10 pribehii denné€.

Obsah tvoti fotografie a videa influencerti, vlastni fotografie a videa nebo material znacek,

které jsou prodavéany v e-shopu.

Nejvice ,,srdicek® zéaskavaji fotky cvicicich influencerek. Lze si vSimnout, Ze pfili§

profesiondlni a retuSované fotografie od prodavanych znacek (Under Armour a dalsi) jsou
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méné oblibené. Nejméné oblibené jsou méné povedené fotografie z mobilnich telefon,

které dostatecné neprezentuji produkt nebo jsou jinak mén¢ vyrazné.

Placena reklama byla spousténa jak na Facebooku, tak na Instagramu spiSe v omezené mifie.

©  Instaguam ® o &

bodieswear s

Pispévky (91)  Slex Sleduji (7 323)

{ nds fitness, bavi nds zdravé Fivatospravat snder
atree Otevieno: pondéli-patek 9-17

Obrazek 16: Instagramovy profil BODIESwear

10.2.5 PPC kampané

Zhruba pied mésicem byly spustény PPC kampané v systémech Google AdWords a Seznam
Sklik, také byl zaddm poZadavek na spusSténi obchodu ve srovnvaci zbozi Heuréka.cz, ktery

ale jesté nefunguje kviili problémiim se sparovanim e-shopu pomoci feedu.

Spusténo je n¢kolik druht kampani, diraz je ale kladen zejména na remarketingové
kampané. PPC kampanég ve vyhledavani by vzhledem k povaze aktualniho zboZi v e-shopu
vychazely velmi draze, prodévaji vysoce konkurenéni odévy firem jako Under Armour,
jejichZ zastoupeni vlatni v Cesku vice zab&hlejsich e-shopt, které tla¢i na cenu v aukcich
téchto PPC systémit AdWords a Skliku. Vedeni firmy zatim neni ochodno investovat do této

formy reklamy, radé€ji se soustfedi na spolupréci s influencery.
Spustény jsou tyto formy PPC reklamy:

e klasicky remarketing v Google AdWords

e dynamicky remarketing v Google AdWords (v€etn€ dynamickych textovych reklam)
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e Google Nakupy
e klasicky remarketing v Seznam Sklik
e dynamicky remarketing v Seznam Sklik

e Zbozi.cz

Firma pocita se spusténim PPC reklamy ve vyhledavacich sitich s novou kolekei vlastniho

sportovniho oblegeni vyrabéného v Ceské republice, kterou bude chtit vice podpofit.

30)1=S
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www.bodieswear.com

Obrazek 18: banner pansky
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10.2.6 Blog

Zajimavym komunika¢nim kandlem BODIESwear je blog. V dnes$ni dob¢ neni neobvyklé
mit na e-shopu blog s tématy blizkymi sortimentu daného e-shopu. BODIESwear blog je
veden s ¢lanky o cviceni, zdravém Zitovnim stylu, trendech ve sportovnim obleceni, zvlastni

diraz je ale kladen na ¢lanky o stravé a doporucené recepty zdravych jidel.

Vedeni firmy je zainteresovano v pohostinstvi, konkrétn¢ siti zdravych cukraren a bister.
Pomoci této spojitosti vylo vyhodnoceno, Ze nejvEétSsim tématem sportovcl je kromé
samotného cviceni pravé strava. Pomoci svého blogu se tak znacka BODIESwear snazi

poskytovat svym fanousktim nabyté znalosti z druhého podnikani svych majiteli.

10.2.7 Prodejna

V pribéhu bifezna doSlo k pldnovanému otevieni kamenné prodejny v Ostravé-Porubé.
Cilem byla lepsi prezentace produktl, moZnost vyzkousSet si obleceni a prohlédnout si jej
,,offline*. Design prodejny je vyveden v podobné minimalistickém duchu jako samotny web,
pouzity jsou moderni preklizkové panely a ¢erné kontrastni ramy a dalsi prvky. Timto je
docileno efektu pfitdhnuti pozornosti k samotnym produktiim, které jsou oprodi vybaveni

prodejny mnohem barevnéjsi a vyraznéjsi.

mepas PAEnE Bl | B
\\ " P
e ey, 7

Obrazek 19: Prodejna BODIESwear
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10.3 Pozice online marketingu v komunikaci BODIESwear

Online marketing je jist¢ nepostradatelnou soucasti marketingového mixu znacky
BODIESwear. Protoze se jedna o e-shop, nemiize tomu ani byt jinak. V dnesni internetové
konkureéni dobé¢ je prakticky nemyslitelné, Ze by mohl dobie fungovat e-shop bez podpory
online marketingovych ndstroji, jako jsou socidlni sité¢ a tamni reklama, PPC systémy pro
remarketingovou, srovnavaci a vyhledavaci reklamu nebo samotné srovnavacce zbozi, které

vyuziva stale vice a vice uzivatelil internetu.

Aktudlné znacka nejvice Cerpa z vyuzivani influencerdi, v planu je ale rozhodné vétsi
zapojeni online marketingovych funkci. Kvuli relativné kratké dobé fungovani e-shopu je

stale mnoho véci kolem znacky nedotfeSenych nebo se jesté nezacaly fesit.
Prostor pro zlepSeni v online prostfedi tedy na prvni pohled je u:

e PPC kampani (spuSténi vyhleddvaci sité, prace s vétSimi utratami, celkova
optimalizace PPC kampani a tvorba / testovani novych)

e SEO webu, které nyni velmi pokulhava

e pravidelna odesilka newslettert

e spusténi sofistikovangjsi reklamy na sociélnic sitich

Z dlouhodobého hlediska se pocita s aktivitami online 1 offline, online marketing ale zcela

jisté zlistane ve spojeni s influencery hlavnim prodejnim néastrojem znacky.

10.4 Cile

Na zékladé€ analyzy soucasného stavu znacky a jeji komunikace bylo navrZeno nékolik cild.

e budovani znacky — Znacka BODIESwear je na trhu novd a tomu odpovida i

povédomi o ni u respondentli generace Z, jedné z SirSich cilovych skupin. Znacku
zna aktivné jeden respondent a pasivné druhy z deseti celkovych.

e vylepSeni komunikace v online prostfedi — Z kvalitativniho vyzkumu i1 sekundarni

analyzy vyplynulo, Ze znacka by mohla komunikovat ucelenéji, zapracovat na
uvetejiiovaném obsahu a zapojit nové komunikacéni kanaly.

e vylepSeni vykonnostni ¢asti online komunikace — Vykonnostni online marketing

znacky je na samotném zacatku, cilem je nastavit tento kanal tak, aby generocal co

nejvetsi mozny profit.

Mezi dil¢i cile tak patii:
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e ujasnéni tobnu komunikace znacky
e Upravy na webové strance
e pfesnéjsi vymezeni cilovych skupin

e tvorba originalniho obsahu

10.5 Navrh cilovych skupin

Znacka neméla definovany konkrétni cilové skupiny. V zasad€ jsou pro ni zajimavi vSichni
lidé, kteti cvi¢i nebo by cvicit chtéli. Pro efektivnéjsi rozlozeni komunikace byly proto

navrzeny cilové skupiny formou person.

e Divka z generace Z — Zije s rodi¢i, kdytém se dafi dobie az nadprimérné, chodi na

sttedni Skolu a dostdva kapesné 1000 K¢ mésicné. Ve volném cCase rada chodi do
posilovny, béhat nebo do atletického oddilu, dal§imi zplsoby traveni volného casu
jsou brouzdani po obchodnich galeriich, traveni ¢asu s kamarady, prohlizeni obsahu
na socidlnich sitich nebo vyuzivani aplikaci pro zabavu. Penize utrdci témer
vyhradné za modni obleceni, velkou €ast tvofi 1 drazsi ,,in“ streetwearové znacky
jako adidas Originals, Nike, Reebok a dal$i. Zbozi si prohliZi online a nasledné
objedna na kamennou prodejnu, kde si jej prohlédne a piipadné koupi. Pokud je
spokojena, sdili fotografie na socidlnich sitich, ma radost za ohlasy u svych
kamaradi. Sif tak znacku dale.

e Zena z generace Y — Typicky matka ditéte nebo ,,single®, Zije ve mésté s ptitelem,

sama nebo s kamaradkou. Ma vystudovanou stfedni nebo vysokou skolu, pracuje na
juniorské pozici v zaméstnani, kde ale pobira solidni plat. Rada se chodi bavit, do
restauraci, do divadla, na dalsi spolecenské akce. Navstévuje fashion markety, a
celkové se zajima o svilj vzhled. Nedilnou soucasti jeji aktivity je pohyb. Chytila
s emodniho trendu béhani a jumpingu, chodi dvakrat tydn€ na placené lekce
k trenérce, dalsi dva dny v tydnu chodi béhat do parku. Obleceni nosi kvalitni, basic
kousky levnéjsi. Za sportovni obleceni utraci nepravidelné, ale vétsi Castky. Jde ji
primarné o udrzeni kondice, dobrého zdravi a mladistvého vzhledu. Nakupuje rada

pfes internet, dokdze odhadnout velikost.

e Chlapec z generace Z — Zije s rodi¢i, chodi na stfedni $kolu a dostava kapesné 1000

K¢ mésicné. Rodi¢lim se daii velmi dobte. Shlédl se v posilovani a tak nav§tévuje 5x
tydné posilovnu nebo venkovni workoutové htisté. Bavi ho zkouSet nové cvic¢ebni

techniky a sméry jako crossfit, street workout, kettlebell a podobné. Silovy trénink
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dopliuje ¢as od Casu aerobni aktivitou, béhem nebo fotbalkem, streetballem s prateli.
Ve zbylém volném case rad hraje pocitacové hry, chodi se bavit na zdbavy.
Posloucha moderni tanecni hudbu, dubstep, trap, hip hop. Obléka se do znackového
oblecenti, dilezita je viditelna nebo alepson jasn€ rozpoznatelny znacka. Rad sleduje
inspirativni pfibéhy znamych i méné zndmych sportovci na YouTube a dalSich
socialnich sitich, pfevazné na Instagramu. Nakupuje spiSe narazoveé v obchodnich
centrech, sem tam objednava z internetu boty, o kterych vi, ze je miize vratit na
prodejné.

e Muz zgenerace Y — Zije s pfitelkyni, pracuje nebo podniki. Ma za sebou

dorosteneckou nebo juniorskou sportovni kariéru, ke sportu mé velmi kladny vztah.
Sportovce na socidlnich sitich ptili§ nesleduje, zije spiSe offline zivot, protoze ma
malo Casu. Ve volném case obCasné navstévuje posilovnu, hraje v nizsich ligach
fotbal, basket, hokej pro zabavu, jezdé na kole nebo koleckovych bruslich, v zimé
lyze nebo snowboard. Obleceni si kupuje spiSe sporadicky nebo mu je vybird
pritelkyné, tedy kromé sportovniho. Na to si totiz potrpi a je schopen za n¢j utratit

v

produktu a pak bud’ nakupuje online, spise ale v kamenné pobocce.

10.6 Navrh na vylepSeni tonu komunikace

Znacka ma na jednotlivych kanalech nejednotny ton komunikace. Jinak ,hovofi“
k zédkaznikovi na webu (zde jsou riizné podstranky otextovany rlznym stylem), jinak na

socialnich sitich. Stfida se vykani a tykani, n€které texty jsou zcela defaultni podle Sablony.
Naptiklad po registraci mailu k newsletteru obdrzi registrovany mail s textem:

,,Dobry den, spolecnost BODIESwear je v souladu s paragrafem 3644 povinna oveérit... .
Misto podobné formulace by text mohl znit nasledovné:

., Prahnes po novinkach BODIESwear? No vyborne! Takovych jako jsi ty si cenime. Tady
mas slevu 10 % na prvni nakup. Nejdrim vam ale potvrd’ jednim klikem ZDE, Ze jsi Zadost o

novinky neodeslal/a omylem. Jen projistotu @
Vzhledem k cilovym skupindm by se rozhodné hodilo v komunikaci preferovat tykani.

Toén komunikace by mél byt sveézi, akeéni, pratelsky, motivujici, zdbavny a snad i lehce

autoritativni, kvlili vychovnym a informativnim ¢lankim na blogu.
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V souladu s timto tonem komunikace bude potieba piepsat vétSinu textii na webu a zacit

takto komunikovat na socialnich sitich, v mailech, hromadnych mailech i jinde.

Blogposty by mély byt také sjednoceny podle tonu komunikace.

Odhadovana cenova narocnost upravy stavajicich texti: 10.000 K¢

10.7 Navrh na vylepSeni webové prezentace

Webova stranka si po blizsi analyze zada n€kolik mensich a stfedné velkych zasahti. Hlavni

problémy jsou se SEO webu, které prakticky neni nastaveno.

Titulky a meta popisky — je tfeba vyplnit na vSech podstrankdch webu vcetné

produktii. Idedlni délka je 55 znakd pro titulek a 156 znakii pro meta popisek. Oboji
by mélo obsahovat vhodna kli¢ova slova, ktera ptitdhnou navstévnost z organického
vyhledavani vyhledavacu.

Nézvy obrazka a jejich alt tagy — chybi spravné pojmenovani obrazka a jejich

alternativni popisek, ktery zvysuje skore ve vyhledavacich i ¢anci na nalezeni webu

podle obrazku

Dale se jedna spiSe o tipy na vylepSeni funkéni, vizualni a UX stranky webu podle poznatki

z kvalitativniho vyzkumu a analyzy konkurence.

Uprava podstranky kategorie zbozi — v header obrazku je zvlastni fotka, ktera

zbytecné zabird misto

Uprava detailu zboZi — stejny problém jako u kategorie — fotka v headeru navic

Produkty v kategorii — mohlo by byt vice produktl vedle sebe, snaze by se tak

vybiralo

Fotografie produktti — ideéalni by bylo mit vice fotografii v€etné detaili materialu a

funk¢nich prvki

Velikosti u produktu — chybi ptimy proklik na velikosti u konkrétnich produkti, toto

uzivatelé hledaji Casto

Popisky u produktii — mély by byt pfepsany dle tone of voice

Vice muzu — respondenti ¢asto zminovali absenci muzii na imagovyh fotkach webu

Online chat — zvazit propojeni napi s Messenger chatem

Odhadovana cena tprav: SEO webu: 7.000 K¢, programatorské prace u dalSich uprav:

5.000 K¢, nafoceni vice fotografii zbozi: 10.000 K¢
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10.8 Navrh na zménu komuninace na socialnich sitich

Znacka komunikuje na socidlnich sitich aktivné, jedna se o primarni komunikacni kanaly.
Klicovy je pro znacku BODIESwear Instagram, ze kterého plyne na web vétSina
navstévnosti. Z nazori respondentl i analyzy konkurence vyplynulo n¢kolik tipi. Nekteré

by mohly byt relativné snadno realizovatelné, jiné vyzaduji vétsi Gsili 1 finance.

10.8.1 Doporuceni pro Instagram

Instagram znacky BODIESwear urcit¢ patii k nadprimeéru, ke kvalit¢ konkuren¢nich
znacek, zejména vétSich, ma ale daleko. Chybi mu jednotny vizudlni koncept, kvalita

fotografii, vice vyuzivané video, muzi i vhodn¢€ volené hashtagy.

24

e Piibéhy — hodnotnéjsi ptispévek, nez jen ,,pouha™ fotka influencera nebo modela
v zrcadle s motivacnim citdtem je skutecny piibeh daného cloveka, situace. Delsi
popisek vysvétlujici spolupraci nebo konkrétni pocity portrétovaného jsou pro
fanousky zajimavé;jsi materidl.

o Kvalitnéjsi fotky — vytvareni kvalitniho obsahu by se mélo pro znatku BODIESwear

stat prioritou. Konceptualnéjsi planovani tvorby obsahu ale zajisti vice pouZzitelnych
fotek za mensi cenu. Ideanim prostfedkem jsou fotografie potizené v ramci editorialti
= vice fotek z jedné lokace, nebo vyzadani balicku fotek po influencerech (nespokojit
se pouze s jednou uvetejnénou fotkou).

e Vice videi — video je obecné zajimavéjsi format nez fotografie a Ize vidét, ze
protoze skvéle zachycuje pohyb. Aktualnég je video cca kazdy 15 piispévek ve feedu,
coZ je v porovnani s konkurenci velmi malo. Vide aje mozné tvofit pii pofizovani
fotek, stejné jako vyzadat si videa od influencerti

e Vice muzii — Castym dotazem u rozhovora bylo ,,Pro¢ jsou na fotkach jen holky?*
Zapojenim muzil se kanal oZivi a pfitdhne cilovou skupinu. Je mzné, ze profil nyni

sleduji muzi jen kvtli vypracovanych tél modelek, ale ne kvili ndkupu obleceni.

10.8.2 Doporuceni pro Facebook

Facebook mtize byt vyuzit spiSe pro prodejnéjsi piispévky, jako je tomu naptiklad u Nike,
Queens.cz nebo adidas Originals. Piispévky je tfeba pro dostatecny dosah podporovat

finan¢né a mit vhodné nastavenou reklamu.
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Frekvence uvetejniovani na Facebooku zavisi od mnozstvi kvalitniho materidlu. Nema smysl
uvetejnovat prispeévky, které nemaji potencial. Vyhodnéjssi je v tom piipade spolehnout se

na placenou reklamu formou zajmu o prispévek a rnasledny remarketing.

Format piispévkii na Facebooku miize byt rizny, mél by ale zdlraziovat produkt. V zasad¢

se darici, Zze pro komunikaci na Facebooku jsou vhodné stavajici fotky produkt na webu.
Ve statusu se hodi vyuzivat vétsi mnozstvi emotikont, ozivi piispévek.

[1]  Format ptispévku na Facebooku:

Chodis do posilovny cvicit? Nebo se jen ukazovat?

V obou pripadech jsou pro tebe leginy XY jako délané ;) bit.ly/leginy-do-posilovny

+ jedna nebo vice fotek produktu

Odhadované naklady na tvorbu obsahu: 5.000 K¢ — X mé&sicné

Naklady na reklamu: 10.000 K¢ — X mési¢né

10.9 Dalsi doporuceni

Dalsi doporuceni se tykaji zejména ostatnich aktivit znacky v online prostoru. Jsou to

placené reklamy v PPC systémech, display reklama, odesilka newsletteri nebo linkbuilding.

10.9.1 PPC

Reklamav PPC je prozatim spuSténa v omezené mife. Funguje remarketing, dynamicky
remarketing na Googlu 1 Seznamu a zboZové porovnavace ZbozZi.cz, Google Nakupy a
Heuréka. Reklama bézi prozatim jen n€kolik malo dni, takZze bude tfeba testovat kreativy

bannerl a celkové optimalizovat kampang.
Grafické bannery ale u respondentt dopadly pozitivng, takze v tomto by nemé¢l byt problém.

MozZnosti je zauvazovat nad PPC ve vyhledavaci siti Google a Seznamu, ktera ovSem zada
pocatecni investice do relativné slozitého nastaveni a nasledny kredit do kampani.

Konkurence v oblasti sportovni mddy je velka a tak je tato cesta na povazenou.

Piedpokladana investice do PPC kampani ve vyhledavani: nastaveni: 15.000 K¢,

mésicni kredit 10.000 — X K¢
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10.9.2 Display reklama

Dalsi miznosti investice je display reklama v obsahovych sitich Google a Seznamu nebo

formou pre-roll reklam pted videi na displayovych kanalech typu YouTube.

I zde je investice na povazenou, ale vzhledem k dobrym moznostem cileni by se mohla
zejména reklama pted videi vyplatit. Tato varianta ale vyzaduje mit pfipraveny kvalitni

reklamni spoty, coz obnasi dalsi dil¢i investice.

Reklama v obsahovych sitich Google a Seznam je mozna naptiklad pti uvedeni nové kolekce
do prodeje. Srovnani CTR 1 CPC z reklam cilenych na nové uZivatele ptes obsahovou sit’ a
na socialnich sitich v posledni dobé hraje jednozna¢né€ pro socidlni sit¢ Facebook a

Instagram.

Predpokliadana cena za reklamu na YouTube: spot: 15.000 K¢, mésicni kredit: 5.000 —
X K¢/ mésic

Piredpokladana cena za reklamu v obsahové siti: nastaveni: 3.000 K¢, kredit: 3.000 — X
K¢ / mésic

10.9.3 Newslettery

Prace s newslettery je relativné levna a oblibend forma propagace online, kterd téméf vzdy

patii k nejlepSim kanaliim v poméru cena/ vykon.
Pro znacku BODIESwear by byla ideélni cesta posilat NL feknéme jednou za tyden s mixem
zajimavych informaci a produktovych ¢asti mailu.

Struktura by mohla vypadat nésledovné¢:

1. header s logem znacky
aktualni kampaii / spoluprace s influencerem
2 nebo 4 produkty

jeden aktudlni ¢lanek z blogu

wok »N

footer mailu s kontakty, adresou pobocky
Vse samoziejmé v uvedeném tone of voice znacky.

Cena za newslettery: prondjem platformy MailChimp: do 2000 kontakt zdarma



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

10.9.4 Linkbuilding

Pro zvySeni vynost z organického vyhledavani a sniZzeni nutnosti investic do PPC je
vyhodné zabyvat se dlouhodobéji budovanim zpétnych odkazii na vlastni web z cizich
webovych stranek. Docilit toho lze jednak registraci v tématickych katalozich, stat se
partnery konkrétnich propojenych stranek, vyuzivat influencery / bloggery k recenzim

produktli nebo si takovéto odkazy zaplatit.

Cena linkbuildingu: zalezi na aktivité

10.10 Finanéni plan

Stavajici stav znacky miize projit mnoha vylepSenimi za ptedpokladu jistych investic. Pti
finan¢nim planovéni bylo pfihlédnuto k faktu, Ze znacka ma zdjem na vlastnim spravovani

komunikac¢nich kanalti socidlnich siti, provozu webu a rozesilce newslettert.

10.10.1Jednorazové investice

Akutni zmény:
e 10.000 K¢ — zména textl na pozadovany tone of voice
e 7.000 K& — uprava titulki, meta popiskd, ndzvii obrazkil a jejich alternativnich
popiskt

e 5.000 K¢ — programatorské prace lehkych uprav na webu

e 22.000 K¢ celkem

Nastaveni reklamy v placenvch kanalech:

e 15.000 K¢ — nastaveni PPC reklamy ve vyhledavaci siti
e 3.000 K¢ — nastaveni reklamy v obsahov¢ siti
e 15.000 K¢ — vyroba spott pro reklamu v display kanélech (pre-roll YouTube)

e 33.000 K¢ celkem

10.10.2Pausalni investice

e 5.000 K& — X — tvorba obsahu na socialni sité
e 10.000 K¢ — X — kredit do PPC reklamy
e 10.000 K¢ — X — kredit do reklamy na socidlnich sitich
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e 3.000 K¢ — sprava reklamy na socialnich sitich

e 3.000 K& — sprava PPC reklamy

e 5.000 K& — X —reklama na YouTube

e 3.000 K& — X —reklama v obsahov¢ siti Google a Seznam
e Linkbuilding

* -

e 39.000 K¢ - X/ mésic

V idealnim stavu by se pro aktivovani vSech doporuceni jednalo o pocatecni investici
presahujici 30.000 K¢ a nasledn€é mésicni pausalni investici kolem 40.000 K¢, idealn¢ vSak

vice, feknéme 50.000 K¢ pro urcitou rezervu.

10.11 Casovy plan

Vzhledem k soucasné situaci, kdy byl e-shop spustén zhruba pied mésicem, je ziejmé, ze
doporuceni by se méla realizovat pokud mozno co nejdiive, idedlné ihned.

Urcity Cas zabere vybér spravnych dodavatell, z nichZz nékteti jsou jiz soucasti tymu.
Reknéme 14 dni by pro tuto aktivitu mohlo stadit.

Vétsina z doporuceni by mohla byt realizovana do jednoho mésice od zapocati praci, nékteré

1 mnohem dfive.

Kontinualni ¢innosti jako spravy PPC kanald, tvorba obsahu nebo linkbuilding pobéZi trvale

za pravidelné optimalizace a kontroly procest.

10.12 Zpétna vazba, vyhodnoceni

Vyhodnoecni bude probihat formou napojenych sledovacich softwari Google Analytics,
Facebook Insights a statistik z PPC kanapti Google AdWords, Seznam Sklik. K tomuto

budou ptidana data z mailového klienta MailChimp.
Priméarni data pro vyhodnoceni webu budou:

e pocet navstév webu z jednotlivych kanala

e zmeény v chovani uzivatelti webu (prodlouzeni doby stravené na webu, klesajici mira
opusténi, vétsi pocet navstivenych podstranek webu)

e pocet konverzi z jednotlivych kanali

e pozice webu ve vyhledavani
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e pfistupy z organického vyhledévani

e pocet registraci k odbéru newsletteru
Data pro hodnoceni socialnich siti budou:

e pocty fanousku

e zapojeni fanousku (,,to se mi libi*, komentare, sdileni, srdicka na Instagramu)
e dosah reklamy

e cena za zajem o prispévek

e cena za proklik na web

e cena za konverzi ze socialni sité

Casové rozmezi hodnocenych uprav se bude lisit podle typu upravy. Napiiklad zatimco
hodnoceni z PPC kanali bude mozné provadét prakticky v redlném case, vyhodnoceni
linkbuildingu nebo SEO tprav webu bude mozné konkretizovat v horizontu n€kolika mésict

respektive tydnii od zapoceti aktivity.
10.13 MozZna rizika

10.13.1Spatné zvolena tiprava pro cilovou skupinu

Jakéakoliv tprava webu nebo komunikaéni strategie na socialnich sitich s sebou nese riziko,
zZe se znacka jednoduse netrefi do vkusu svych silovych skupin. Tomuto by méla predchazet
provedena analyza a navrh cilovych skupin.

10.13.2Lidské zdroje

Faktickd rizika by méla byt primarné na strané realizatori zmén a spravct PPC kampani,
respektive §patného nastaveni, zacileni, exekuce téchto kampani.

10.13.3Nedostatek obsahu, nekvalitni obsah

Relativné vysoké riziko obndsi i samotnd tvorba obsahu, které je sama o sobé naro¢na a pfi
obezeném budgetu se nemusi vzdy podafit potidit materidl odpovidajici kvality.
10.13.4Konkurence

Ptechod zakaznikl k pfimé nebo nepiimé konkurenci je jednim z nejCastéjSich rizik.
Predchazet by mu znacka méla budovanim svého brandu, osvicenou praci s produkty,

cenami a komunikaci svého sdéleni na komunikaénich kanalech.
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Majitelé by neméli zapominat na neustalou inspiraci a navrhy novych kolekci, zkratka

znacku posouvat stale kuptedu.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zabyvala generaci Z, jejim vztahem k modernim technologiim a

nakupnim chovanim, zejména v online prostiedi a segmentu sportovniho obleceni, jenz byly

definovény v teoretické ¢asti prace.

V prubéhu zpracovani prace byly v praktické Casti na zakladé kvalitativniho vyzkumu
potvrzeny nebo vyvraceny nékteré obecné zazité polopravdy a myty o generaci Z. Ukazalo
se, Ze generace Z na tom neni tak Spatné, jak by se na prvni pohled mohlo zdat, ba naopak.
Ziejmé je udélem novych generaci poucit se z chyb téch ptredchozich. Toto tvrzeni ale
samoziejme nelze zobecnit na v§echny zastupce generace Z. Bude zéalezet jen na nich, jak se
s zivotem vypotadaji. Tyto vysledky tak mohou poslouzit jako zajimava a aktualni sonda do
této generace, kterd momentalné nastupuje na trh prace a naplno se tak zapojuje do zivota
v dnesni spolecnosti. Ve druhé c¢asti praktiké Casti prace byla analyzovana online
komunikace nejcastéji zminovanych sportovnich znacek, zejména pak jejich webovych

stranek a profilti na socialnich sitich.

V projektové casti bylo na dkladé poznatkli z praktické casti vypracovano mnozstvi
doporuceni pro komunikaci znaCky BODIESwear prodavajici sportovni vybaveni, a to
véetné navrhi rozpoctii a Casového harmonogramu realizace. Doporuceni se tykala jak
webové stranky / e-shopu, profili na socidlnich sitich, tak metodiky sbéru mateiralu pro
publikaci nebo nastaveni zcela novych, prozatim nevyuzivanych kanalti — PPC, newsletterd,

displayové reklamy nebo linkbuildingu.

Vysledky praktické ¢asti a projektova ¢ast budou predany vedeni firmy k implementaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PPC

SEO

URL

CPC

CTR

Pay per Click (platba za proklik)

Search Engine Optimalization (optimalizace pro vyhledavace)

Uniform Resource Locator (jednotny lokator zdrojti)Vyznam prvni zkratky.

Cost Per Click (cena za proklik)

Click Through Rate (mira proklikovosti)
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P1 Scénaft rozhovoru

Ptiloha P2 Vysledky primarni analyzy (na CD)

Ptiloha P3 ~ Rozhovory z primarni analyzy v audio formatu (na CD)



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

(Céastecné strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami, respondenttim bude ponechan

prostor pro popsani svych zivotnich postojli, ndzorti a pohledii na online marketing

sportovnich znacek.)

Predstaveni tazatele, sezndameni s ucelem rozhovoru. Kratké piedstaveni diplomové prdace

a jejich cilii, seznameni se strukturou rozhovoru a s okruhy otazek.

Zakladni data o respondentovi, rodinné zazemi, finance, koni¢ky

1.

4.

Popiste mi kde aktualné zijete, jak pocetnou méte rodinu, jak se ji dafi z
ekonomického hlediska.

Studujete na zakladni, stfedni nebo vysoké skole?

Mate k dispozici vlastni penize? Jak je ziskavate? Pracujete pii Skol, chodite na
brigady nebo dostavate pravidelné kapesné? Jakou finan¢ni hotovosti mési¢né
disponujete (od - do)?

Popiste mi vaSe koniCky. Co d€late ve svém volném Case nejradéji?

Jak pohliZi respondent na oblast novych médii? (internet, mobilni technologie,

socialni sité, virtualni realita)

1.

A o

Zazili jste svét bez mobilnich technologii, bez internetu?

Jaky mate k témto technologiim vztah?

Vyuzivate socidlni sité? Jaké? Jak casto?

Dalo by se fict, Ze jste na internetu, mobilu zavisli?

Komunikuje se vam Iépe ve virtualnim prostiedi, nez v redlném svete?
Mate zkuSenosti s virtualni realitou?

Kam az si myslite, ze vyvoj technologie povede? Budeme zit v Matrixu?

Jak respondent vyuZziva nakupii online, specialné v oblasti médy, sportovni mody?

1.
2.
3.

Jak Casto nakupujete sportovni obleceni, obuv?

Jak Casto ji nakupujete online?

Kdy nakupujete? Kdyz pottebujete, vidite néco zajimavého online, kdyZ vidite néco
na svych idolech, na kamaraddech? KdyZz dorazi newsletter?

Nakupujete radéji ptes pocita¢ nebo mobil / tablet?

Co je pro vas dilezité pii nakupovani online?



6. Jaky benefit ma vliv na vase rozhodovani pii ndkupu? Presvéd¢i vas doprava
zdarma od XX K¢ nebo podobny benefit, abyste si nakoupili vice, nez jste ptivodné
planovali?

7. Co vas dokaze od nakupu odradit?

8. Kupujete ptimo od vyrobce nebo na hromadnych e-shopech?

9. Vyuzivate Heuréku, Zbozi, Google Nakupy a podobné srovnavace?

10. Myslite si, ze vas ovliviluje, neovliviiuje reklama?

11. Jak vas ovliviuji influenceti?

Jaké konkrétni znacky v segmentu sportovni mody respondent vnima a jak reaguje
na jejich komunikaci?

1. Existuji sportovni znacky, které sledujete aktivné? Které to jsou?

2. Na jakych platformdach tyto znacky sledujete? Web, socidlni sité, newslettery,
vlogy...

3. Co konkrétné se vam na komunikaci téchto znacek 1ibi? Je to vizual, slogany,
pouziti celebrity v reklamni kampani? Prodejni newslettery?

4. Nakupujete u téchto znacek?

5. Vybavite si konkrétni kampan, ktera vas v posledni dob& zaujala?

Jak hodnoti respondent zna¢ku Bodieswear a jeji online komunikaci? (provadéno s
ukazkami a moZnosti uzit notebook, mobil)

1. Znate znacku Bodieswear?

2. Co se vam libi / nelibi na webové strance? UZivatelské prostredi, vizualni styl,
texty, fotky, ptehlednost, funk¢nost, atd.

3. Zdaji se vam produkty libivé? Potidili byste si néco z e-shopu?

4. Jsou ceny nastaveny adekvatné?

5. Je ton komunikace znacky nastaven adekvatné? Nebo by bylo lepsi, aby znacka

“mluvila “ jinak?
Co tikate na komunikaci znacky na socialnich sitich?
Libi se vam grafické bannery? (ukazka z databaze)

Jak se vam libi baleni zbozi?

e N

Pokud mate ze znacky negativni pocit, co by pfimélo zménit vas nazor a nakoupit?

Prostor pro dalsi pozndmky respondenta.

Podékovani, nabidka sezndameni s vysledky vyzkumu a findlni verzi prdace. Rozlouceni.



