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ABSTRAKT

Tato bakalafskéa prace se zabyva komunikaci znacky Urban Store s.r.0. na socialnich siti
ataké mirou efektivity, kterou tyto sit€¢ maji na soucasné ¢i potencialni zikazniky
spoleCnosti. Teoretickd Cast rozebira pojmy spojené s marketingovou komunikaci. Dale
uvede priklady socidlnich siti uzivané spole¢nosti Urban Store, rozebere konkurencni
prostiedi firmy a zaméfi se také na metodiku vyzkumu. Prakticka ¢ast predstavi znacku
Urban Store od pocatkti do soucasnosti a zanalyzuje komunikaci spole¢nosti na socidlnich
sitich. K tomu bude slouzit kvantitativni vyzkum ve form¢ dotaznikového Setieni. Cilem této
prace je zjistit, zda se spole¢nost Urban Store dostala do povédomi svych zakaznikii
prostfednictvim jejich socidlnich siti, a pokud ano, nastinit dle ziskanych poznatkii
z kvantitativniho vyzkumu vhodny typ obsahu na socidlnich sitich odpovidajici

zakaznickym pozadavkim.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketing na socialnich sitich, socialni sité,

modni pramysl

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the communication of the brand Urban Store s.r.o. on social
networks and also the degree of efficiency that these networks have on current or potential
customers of the company. The theoretical part discusses the concepts associated with
marketing communication. He will also give examples of social networks used by Urban
Store, analyze the company's competitive environment and also focus on research
methodology. The practical part introduces the Urban Store brand from the beginning to the
present and analyzes the company's communication on social networks. Quantitative
research in the form of a questionnaire survey will be used for this purpose. The aim of this
work is to find out whether the company Urban Store has become known to its customers
through their social networks, and if so, to outline the appropriate type of content on social
networks corresponding to customer requirements according to the knowledge gained from

quantitative research.

Keywords: marketing communication, marketing on social networks, social networks,

fashion industry
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UvVOD

Socialni sit¢ se postupem casu staly nedilnou soucasti marketingové komunikace,
a to pravé diky své rostouci popularit¢ mezi Sirokou vetejnosti. Z tohoto diivodu je firmy
zaCaly hojné vyuzivat pro rychlou a nepfetrzitou komunikaci s velkym mnozstvim svych
potencidlnich ¢i stavajicich zdkazniki. Béhem vyuzivani této formy marketingové
komunikace je vsak klicové hodnotit to, zda spolecnosti skute¢né pouzivaji vhodné socialni

sit¢ a zda na nich zvefejnuji takovy obsah, jenz je idealni pro jejich publikum.

Konkrétné bude pozornost vénovana socidlnim sitim spolecnosti Urban Store (US),
ktera se zabyva prodejem celosvétoveé zndmych modnich znacek véetné Adidas, Nike, Puma

a mnoho dalSich.

Cilem této bakalatfské prace je posoudit vysi efektivity socialnich siti spole¢nosti US.
Predmétem z4jmu bude forma komunikace, jakou v soucasné dobé US u svych zakazniki
praktikuje, a také koncept ptispévki, ktery k této komunikaci vyuziva. Bakalaiska prace je

rozdélena do dvou casti, a to konkrétné do teoretické a praktické.

Ve jmenované teoretické Casti jsou vymezeny pojmy spojené s marketingovou
komunikaci. Dale jsou uvedeny piiklady socidlnich siti, které ke své propagaci tato
spole¢nost vyuziva. Rovnéz je rozebrana nynéjsi situace na trhu odévniho primyslu véetné
hlavni konkurence znacky US. V posledni metodické ¢asti jsou poloZeny vyzkumné otazky

a je zvolena metoda vyzkumu.

Prakticka C¢ast podrobnéji ptedstavi spolecnost US od historie az do souCasné
podoby. V navazujici kapitole je detailné =zanalyzovana komunikace spolecnosti
na socialnich sitich. Soucasti praktické ¢asti je také kvantitativni vyzkum, ktery napoméaha

k zodpovézeni na pfedem definované vyzkumné otazky.

V zévérecné Casti prace budou shrnuty konecné vysledky vyzkumu a budou nalezeny

odpovédi na ndmi zadané vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dle Kashaniho (2005, s. 1) se marketing tradi¢né pysni tim, Ze je disciplinou
v managementu, kterd je maximaln¢ ostrazita a reagujici na podnikatelské prostiedi a jeho
meénici se pozadavky. Marketingova komunikace je prostiedek, ktery spolecnosti vyuzivaji
k tomu, aby komunikovaly se svymi stdvajicimi ¢i potencidlnimi zdkazniky. Prostfednictvim
marketingové komunikace predavaji informace o své znacce ataké o nabizenych
produktech se zamérem je prodat (Business Jargons, 2017). Tyto informace se kazda
spoleCnost snazi svym zdkaznikim preddvat co moznd nejvice origindlnim a kreativnim

zpusobem.

Ke zvyseni téchto prodejii voli riizné metody jako je reklama, pruzkum trhu, pfimé
kontaktovani klientl prostfednictvim e-maill, vyuzivani celebrit ajejich doporuceni

na socialnich sitich, chytlavé slogany a mnoho dalsiho.

Ve spojeni s pojmem marketingova komunikace se ¢asto mizeme setkat také
s dal§im terminem, kterym je integrovand marketingovd komunikace. Tento koncept je
chépan jako proces, do které¢ho je zahrnuta analyza planovani, zavedeni a pfezkoumani
veskeré osobni ¢i neosobni komunikace, ale také podpora prodeje zamétena na urcitou

skupinu potencidlnich klient (Ptikrylova a kol., 2019, s. 53-54).

Mezi platformy, kde se mohou spolecnosti prezentovat, patii naptiklad tisténa
reklama, televizni reklama, socidlni sité, PR marketing nebo také pfima icast na veletrzich

¢1 vystavach (Bhasin, 2021).

1.1 Srovnani online a offline marketingové komunikace

Existuji dv€ varianty marketingové komunikace se zdkazniky, a to offline a online.
Offline marketingova komunikace, jinak také zndma jako tradi¢ni, existuje podstatn¢ déle
nez online a zahrnuje v§echny marketingové metody, které probihaji mimo internet. I piesto,
ze se offline marketingova komunikace vyviji zaroven s technologiemi, zstava prakticky
neménna. Jednd se naptiklad o reklamy v novinach ¢i ¢asopisech, televizni reklamy, polepy

na vozidlech, sponzoring vetejnych akci ¢i billboardy (Montgomery, 2015).
Hlavnim diivodem, proc€ je offline marketing v dnesni dobé¢ stale vyuzivan, je ten, ze
se snazi o navySeni prodejl, ziskavani vynosl, maximalizaci zisk a zvySeni popularity

znacky. V dohledné budoucnosti budou stale vice dominovat investice do offline
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marketingu, protoze zvySuje povédomi a poptavku po znacce. To pak Casto vede k navstéve

webovych stranek spolecnosti (Chaffey, Smith, 2017, s. 519).

Vyhodou této varianty je, ze pokud je offline strategie spravné nastavena, dokdze
vyrazn¢ zvysit Sanci uskutecnéni nakupu (Solopress, 2019). Mezi hlavni nevyhody se vSak
fadi vysoka cenova nédkladnost, tudiz se pfili$§ nedoporucuje mensim podnikiim. Déle neni
u této varianty komunikace mozné rychle zaktualizovat propagovany obsah. Posledni

nevyhodou je horsi métitelnost dosahu offline propagace (Trusted Targeting, 2019).

Online marketingova komunikace je metoda, kterda vyuziva internet k propagaci
nebo informovéni cilového publika o sluzbé & produktu. Ukolem online marketingu je na
zaklad¢ predem danych cili zvysit povédomi o znalce atim piivést nové zakazniky.
Zaroven je dulezitd vyS$i mira konverze, jejiz ptikladem miize byt ndkup nabizené¢ho

produktu (Business Jargons, 2019).

V soucasné dob¢ jsou spolecnosti nuceny vyuzivat internetoveé technologie, protoze
v opa¢ném piipadé by nebyly konkurenceschopné. Kli¢ovou otazkou vsak je, jak tyto
internetové technologie spravné aplikovat (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer a Johnston,

2016, s. 13).

Dle Janoucha (2017, s. 27) je v soucasnosti online marketing, tedy marketing
na internetu, mnohem ucinnéjSi nez tradicni marketing. Hlavnim divodem je fakt,
ze v soucasnosti jsou technologie s pfipojenim k internetu béznou soucasti zivota kazdého
znds. Zaroven je také nutné chdpat arozliSovat rozdil mezi pojmy online marketing
a internetovy marketing. Autor tvrdi, Ze internetovy marketing obsahuje veskeré aktivity,
které probihaji na internetu. Naproti tomu online marketing v sobé zahrnuje i vyuzivani
mobilnich telefoni. Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dob¢ se vSak mobilni telefony stéle
vice pfiblizuji k vyuZitelnosti poc¢itatlim, miiZze byt pojem online a internetovy marketing
vnimén jako synonymum. Chaffey (2017, s. 23) k danému tématu uvadi, Ze hlavnim
divodem, pro¢ spole¢nosti musely zménit zplisob své komunikace se zdkazniky, je stale
se rozvijejici svét technologii. Diky existenci internetu mohly vzniknout nové metody
a nastroje, diky kterym je jednoduché a efektivni ziskat nového zdkaznika a pfimét ho
ke koupi produktu. Vyhodou online marketingu je také spoluucast zékaznikii na zlepSovani
sluZeb. Diky tomu miiZe firma dosédhnout jejich plné spokojenosti. Piikrylova (2010, s. 217)
ve své knize uvadi, Ze online komunikace ma hned néckolik vyznamnych vlastnosti.
Ptikladem muzZe byt jeho globalni plisobeni. Nicméné se 1ze pomoci této formy komunikace

pfesné¢ zaméfit na cilovou skupinu zdkaznikli, pfi¢emZ je mozné obsah piizplsobit
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individudlnim pozadavkim. Mezi jiné klady online komunikace patii moznost rychlé
aktualizace, minimalizace vstupnich nakladti a zaroven také jednoduchd méfitelnost

vysledkil souvisejici s ucinnosti propagace.

Online marketing vyuziva nékolik metod a zptisobt, kterymi se spolec¢nosti mohou
vice zviditelnit na internetu i socidlnich sitich. Dle Perryho (2011, s. 260) sem Ize zaradit

nasledujici metody:

. PPC (pay per clic) — v tomto ptipade se jedna o reklamu s platbou za proklik,
PPC reklama je jakykoliv textovy, responzivni, bannerovy, produktovy nebo
video inzerat placeny za proklik, ktery se zobrazuje v internetovych
vyhledéavacich, partnerskych vyhledavacich, socialnich sitich a webovych

strankach, které nabizeji prostor pro tuto reklamu (Perry, 2011, str. 260).

o SEO (search engine optimization) — v piekladu tento pojem znamena
optimalizace pro vyhledavace. Takto se oznacuji metody, které maji za cil, aby
se konkrétni internetova stranka zobrazovala na ptednich mistech vyhledavaci

(Perry, 2011, str. 342).

o CM (content marketing) — jedna se o tzv. obsahovy marketing, obsahem webu
a predmétem content marketingu rozumime skoro vSe, co lze produkovat —
obrazky, infografiky, video obsah, texty, ¢lanky, blogy a dal$i. Unikatni obsah
na webu je klicovym prvkem k Gspéchu (MailChimp, 2021).

o SMM (social media marketing) — vyuziva platforem socialnich médii k tomu,
aby znacku propojil s jejim publikem. Jeho cilem je zvySeni povédomi o znacce,
navySeni navstévy webovych stranek spolecnosti a také zvyseni jejich prodejt.
Zakladem u tohoto nastroje je tedy publikovani obsahu, ktery je Zddouci. Velmi
dobie se d& na socialnich sitich analyzovat mira zapojeni a vySe dosahu (Lua,

2019).

1.2 Tradi¢ni komunikacni nastroje

Kazda spolecnost €1 organizace si pro dosazeni svych stanovenych cilii musi urcit,
které komunikacni nastroje k tomu budou nejvhodnéjsi. Kdyz si firma zvoli kombinaci
téchto nastrojli, nazyva se tento pojem komunikacni mix (Karli¢ek, 2018, s. 1053). Podle
Belche (2017, s. 8) mezi tradicni komunikacni ndstroje zahrnujeme reklamu, piimy

marketing, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a také samoziejmé internet
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s rychle rostouci oblasti socidlnich médii a mobilniho marketingu. V dalsi ¢asti kapitoly
budou pifevazné¢ rozebrany nastroje, které firmy mohou vyuzivat ke své propagaci

na socialnich sitich a internetu.

1.2.1 Reklama

Z historického hlediska se prvni prvky reklamy zacaly objevovat jiz pied vznikem
sménného obchodu. Prvni ndznaky reklamy lze shledat naptiklad v historii pii prodeji
na starovékych trznicich. Obchodnici nejdiive vyktikovali dilezita sd€leni, které se tykala
jejich zbozi. Postupem casu se zacaly na domech objevovat vyvésni tabule, které
seznamovaly zakaznika, co za zbozi si v misté¢ mtize zakoupit. Pfikladem lze zminit zemé
jako Egypt, kde byly nalezeny rytiny v kameni, které znacily prodejnu ovoce ¢i chleba,
anebo také Rim, kde bylo pod Vesuvem nalezeno n&kolik vykladnich skiini s olejem

puvodné uréenym k prodeji (Ptikrylova 2010, s. 66).

Pozdé&ji diky knihtisku, ktery se zacal objevovat na pocatku 17. stoleti, byla jesté vice
roz§ifena moznost komunikace. Zacinaji se objevovat prvni tis§t€né noviny, které oteviraji
reklamni prostor pro inzerci. Pozdéji se objevily prvni plakaty, které byly vytvoteny ,,otcem
reklamnich poutact* Julesem Chéresem v 19. stoleti. Na téchto plakatech casto vyuzival

postavy, které barvil v kontrastu jasnych barev. (Ptikrylova 2010, s. 66).

Vyvoj reklamy se projevil ve 20. stoleti, kdyZ se zacaly provadét demograficke,
behaviordlni ¢ psychografické  charakteristiky. Ty  totiz  0zce  souvisi

se zédkaznickou potfebou nakupovat a dokézi ji tak plné ovlivnit (Pfikrylova 2010, s. 66).

vvvvvv

komunikace kazdé firmy (Pelsmacker 2003, s. 20). V procesu reklamy dochazi
ke komunikaci mezi riznymi spolecnostmi a jejich stavajicimi ¢i potencidlnimi zédkazniky
prostfednictvim fady médii za ucelem propagace svych produktii nebo jinych nabizenych
sluzeb. Poté, co se zvysila dileZitost marketingu v podnikatelskych aktivitach, za€ala hrat
o to vetsi roli také samotna reklama. Diivodem je predevsim fakt, ze se jedna o efektivni,

rychly a relativné levny zpusob urceny k osloveni zdkaznika (Ptikrylova 2010, s. 66).

Existuje vSak také nékolik nevyhod reklamy. Tou hlavni je pfedevSim ta,
Ze v soucasnosti je Clovek zahlcen takovym nepfebernym mnoZzstvim reklam, Ze se jim snazi
spiSe vyhybat. Nejcastéjsi reakci na reklamy je tedy znacna rozladénost a snizeni pozornosti.

Dals$i vyznamnou nevyhodou u reklam je také to, ze v kratkém Casovém intervalu je velmi
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tézce meftitelné, jaky vliv méla samotnd reklama na prodeje spolecnosti (Karlicek 2016,

5. 217).

Pro $ifeni reklamy slouzi hned nékolik typti médii, a to konkrétné televize, rozhlas,

Casopisy, tisk a také internet.

Televize je skvélym prostiedkem pro prezentaci produktii, a to hlavné z diivodu,
ze v ni lze pfimo ukézat, jak samotny produkt funguje. Prostfednictvim tohoto média Ize
naplno vyuzit vizudlniho a audio obrazu. Pomoci této prezentace lze u divéka silné plisobit
také na jeho emoce. (Karlicek 2016, s. 234) Mezi hlavni vyhody vyuziti televize
pro reklamni ucely patii Siroky dosah a také vysoka oblibenost (Piikrylova 2010, s. 72).
Za jisty nedostatek se vSak muiZze povazovat Casova omezenost televizniho spotu, jez

vétsinou ¢ini 30 vtefin (Karlicek 2016, s 253).

Rozhlasova reklama plsobi na posluchace ptfevazné jako doprovodna zvukova
kulisa. VétSinou pii ni totiz provadi jiné ¢innosti. Vyhodou je, Ze dokaze zacilit na konkrétni
¢as i ptipadné dny. Z tohoto diivodu je idedlni na slevové akce, dny otevienych dvefi a jiné
obdobné prilezitosti (Piikrylova 2010, s. 73 - 74). Nicméné je nutné se 1 v piipad¢ rozhlasové

reklamy odkazat na dobu 30 vtefin (Karlicek 2016, s. 253).

Casopisy a tiskova reklama dle Karlitka (2016, s. 253 — 257) velmi snadno cili
na nami uréeny segment zakaznikl. VyuZivaji se Casto pro zlepSeni pohledu na znacku
spolecnosti a jeji image. Dal$i vyhodou je, Ze Ctenaf nemd ve srovnani s jinymi médii
omezeny €as na vstiebani informaci, které se mu prostrednictvim této formy reklamy snazi
subjekt pfedat. Mezi hlavni nevyhody lze zahrnout vyssi ndklady spojené s vizualizaci
a reklamnim prostorem, jehoZ cena se odviji podle ¢tenosti, barevnosti, umisténi ¢i dnu
vydavani.

Out-Indoor reklama zahrnuje hned nékolik samostatnych prostiedkii reklamy, a to
zejména billboardy, citylight vitriny, plakaty nebo napiiklad potisky na dopravnich
prostiedcich. Pfinosem této reklamy je pfedev§im jednoduchost samotného sdéleni a také
jeji cileni na konkrétni segment (napt. navstévnici fitness centra a dopliky stravy). (Karlicek
2016, s. 259) Hlavni nevyhodou tohoto typu reklamy je vSak skutecnost, Ze se velmi té€Zce

hodnoti efektivita zasahu na publikum (Ptikrylova 2010, s. 73).

Ambientni reklama je dle Prikrylové (2010, s. 77) nastrojem, jak si ziskat pozornost

velmi netradi¢nim zptisobem. Objevuje se naptiklad na eskalatorech v obchodnich domech
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nebo na madlech ndkupnich kosikid. Miize se jednat také o mnohem vice netradi¢ni zptsob,

kdy je uzito laserové projekce pro zobrazeni loga na budovach ¢i v krajiné.

Internet 1ze povazovat za nejmladsi, avSak za nejrychleji rostouci medidlni prostor.
Z4dné jiné médium nezaznamenalo tak obrovsky rist jako internet. Kladem internetu je,
ze ho lze vyuzit k zdokonaleni vSech ptredchazejicich typti reklam. Dokéaze totiz vyuzit
obraz, zvuk 1 video. Dalsi neodmyslitelnou vyhodou je jeho pienosnost, kdy jej lze spustit

na prakticky jakémkoliv zafizeni soucasnosti (MediaGuru, 2008).

1.2.2 Podpora prodeje

Karlicek (2016, s. 1017) tento pojem definuje jako néstroj, ktery motivuje zakaznika
k uskute¢néni nakupu. Jako ptiklady, které mohou podniky praktikovat, uvadi zejména slevy
na vymezené produkty, vyhodna baleni, slevy po piedlozeni klubové karty, ochutnavani
vzorkd na prodejné anebo rizné soutéze, které maji zdkazniky motivovat k CastéjSim
nakuptim. VSechny tyto néstroje pracuji s finan¢ni ¢i nefinancni odménou a snazi se, aby

zakaznik produkt koupil nebo si jej alesponi vyzkousel.

Pokud je spravné nastavena strategie u podpory prodeje, tak kromé podpory riznych
obchodnich z4jml pomah4 udrZovat stavajici publikum spolecnosti v kontaktu s jejich

aktuilnimi nabidkami.

Castou nevyhodou podpory prodeje je ta, ze nékteré podniky se na nich stavaji az
prilis zavislé, a to z divodu, ze se snazi za kazdou cenu navysit prodeje. V disledku toho
vstupuji do kratkodobého marketingového cyklu amaji po Case potize s planovanim
dlouhodobych cild. Piikladem miZe byt situace, kdy podnik bude pravideln& potadat akce
na podporu prodeje az do té chvile, kdy jejich klienti budou dany produkt ¢i sluzbu kupovat

jen v dobg, kdy je ve slevé.

Celkoveé jsou propagace prodeje ipies vySsi cenové ndklady velmi mocnym
nastrojem, jak rychle docilit zvySeni prodeje, ziskani pozornosti zdkaznika a navySeni
poptavky v podniku. Aby vSak ziistaly vSechny tyto aspekty u¢inné, mély by byt pouzivany
strategicky a s konkrétnim cilem (Pipedrive, 2021).

Podpora prodeje se v poslednich letech ¢asto spojuje s propagaci na socidlnich sitich.
K té jsou nejcastéji vyuzivani vybrani influencefi, ktefi maji za tikol spravné odprezentovat

produkt ¢i sluzbu tak, aby vedla ke splnéni pfedem danych cilti spole¢nosti. NejCastejSim
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cilem je zvySeni prodejli za pomoci riznych slevovych kodu a nebo soutézi a nebo v druhém

ptipad¢ ziskani nového publika na socidlni sité spolecnosti (Backaler, 2018, s. 132).

1.2.3 Public relations

Public relations Ize v podstaté povazovat za dalsi velmi dilezity nastroj
marketingové komunikace, ktery napomaha znacce budovat a udrzovat vztahy s okolim
a vefejnosti. Tim je myslena spoluprace s dodavateli, dobré vztahy se svymi investory ¢i
jednani se svymi zaméstnanci — zkratka vSechny subjekty, které maji jakykoliv vliv na chod
spolecnosti. Prostfednictvim tohoto nastroje se zajiStuji informace pro vefejnost

a spole¢nost od nich naopak ziskava zpétnou odezvu (MediaGuru, 2007).

Zakladnim rozdilem mezi reklamou a public relations je ten, Ze u reklamy musite
zareklamni prostor vzdy zaplatit a Ze se soustfed’uje pfevazné na kratkodobé prodeje.
U public relations tomu tak uplné neni. Tento nastroj se soustied’uje na dlouhodobé cile, jako
je budovani image a komunikace mezi cilovymi skupinami. Public relations mize mit diky

dlouhodobym témto aspektiim podstatné vétsi vahu nez drahé reklama (Pinson, 2008, s. 57).
Ke komunikaci s vetejnosti se nejCastéji pouziva téchto prostredki:

e Webové stranky — Mohou slouzit jako idealni nastroj pro styk s vefejnosti
z diivodi, Ze na nich lze vyuzit chatu mezi zdkazniky a spolecnosti. Déle si zde
vetejnost miize zjistovat aktudlni informace tykajici se spole¢nosti. Navstévnici
mohou také sami pokladat otazky nebo navrhy, které mohou byt pro spole¢nost

prospesne.

e Socialni sit¢ — Zde lze relativné snadno budovat uzivatelskou komunitu

a nasledné s ni komunikovat.

e Udalosti — Spolecnost mlzZe rovnéz vytvafet udalosti, ato at’ uZ v offline
prostiedi, kde se snaZi nalédkat své soucasné ¢i potencialni zdkazniky do kamenné
prodejny, tak 1 v online prostfedi, kde se naopak snazi ptilakat klienty na své

webovée stranky.

e Tiskoveé zpravy — Nékteré znacky vyuzivaji k ziskdni vetejnosti firemni Gspéchy
a nasledné je nechavaji otisknout v tisku. Jedna se prevazné o uspéchy, které
spolecnost v posledni dobé dokazala a které maji budovat lepsi image spole¢nosti

(Pinson, 2008, s. 58).
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1.2.4 Primy marketing

Jinak oznacCovany také jako direct marketing je jednou z klicovych prvka
komunika¢niho mixu (FEO, 2016). Jeho tkolem je pfima komunikace s konkrétnim
zakaznikem. V dnesni dob¢ k tomu ¢asto uziva modernich metod a neni tedy tfeba zdkaznika
oslovovat osobné. Mezi nejcastéji pouzivané systémy k osloveni vyuziva emailovou postu,
telefonicky kontakt, socidlni média a nebo také textové zpravy na mobilnich telefonech.
Déle muze byt vyuzit v masmédiich jako teleshopping nebo napiiklad razné internetové
webinafe. Podminkou k uziti tohoto néstroje je, Ze musi mit spole¢nost velké mnozstvi
kontaktd, které miZe touto cestou oslovit. Casto byva tato cesta pro osloveni zakaznika
velmi nakladna, avSak mutze se vyplatit, protoze se zdkaznikem muzeme pravidelné
komunikovat a vytvofit si z n¢j stalého, platiciho klienta. Ty neji¢innéjs$i marketingové
kampané vyuzivajici direct marketing tak, Ze umi pracovat s cilovou skupinou zékaznikd.
Dokazou své zpravy posilat jen tém nejpravdépodobnéj$im potencidlnim klientim. Zaméii
se napiiklad jen na skupinu zakaznikd, ktefi maji Cerstvé narozené dité, postavili novy dim
nebo jsou v dichodovém véku a mohli by néktery z produktd, ktery spole¢nost nabizi,
vyuzit. Seznamy takovych zékaznikii byvaji velmi cenné, protoze ukazuji skutecny zajem

o inzerované produkty ¢i sluzby (Kenton, 2020).

1.2.5 Influencer marketing

Jedna se o relativné novy pfistup k marketingu, ktery je posledni dobou zaroven
(Brown, Hayes, 2008, s. 12). Zamétuje se predevsim na spolupraci s ,,influencery®, coz mize
byt prakticky kdokoliv, kdo mé urcity vliv na své publikum. MZe se jednat o sportovce,
televizni hlasatele, herce a mnoho dalSich osob, které jejich fanouSci uznavaji. V online
prostiedi se nemusi vzdy jednat pfimo o celebrity, ale mizZe to byt jednoduse ¢lovek, ktery
se svymi sledujicimi sdili kvalitni obsah. Tito influencefi radi a pomahaji pfi rozhodovacim
procesu svym sledujicim. Svij vliv si tito jedinci vybudovali diky tomu, Ze v oblasti svého

pusobeni dosahli urcitého statusu (Strausbaugh-Hutchinson, 2014, s. 229).

Maden (2018, s. 121) definuje influencery jako skupinu spotiebitelli, kteti maji
u svych profilli na socidlnich sitich velké mnozstvi sledujicich, kteti jsou schopni jim
naslouchat. Muze se jednat o par desitek tisic, ale 1 miliony uzivatelii, na které ma tento
influencer vliv a dokaZe v nich podnitit touhu ndkupu. Podniky maji snahu, aby influencefi

spolupracovali s jejich znackou z toho diivodu, Ze znacka se diky nim dokdze dostat k jejich
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publiku nenucenou formou a dokaze jejich produkt predstavit. Existuje nékolik variant
takové spoluprace s influencery. Znacky se nejCastéji snazi o redlnou recenzi svého
produktu, a proto posilaji zkuSebni balicky, které po vyzkousSeni influencer zhodnoti na svém
profilu. Muze jit tedy o tzv. barterovou spolupraci, kdy influencer predstavi produkt ve
svych stories nebo jej sdili na svém profilu ve formé ptispévku. Dalsi varianta je placena
spoluprace, kterd se mize pohybovat od par stovek u malych influencerit az po nékolik
milioni korun (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 409). Dle Losekoota (2019, s. 413) je
dualezité, aby se znacky pii planované spolupraci zamétovaly na influencery, kteti maji tzv.
,orand fit“, tedy se shoduji s hodnotami jejich znacky. Nemély by si zbytecné vybirat jen
podle poctu sledujicich, ale vénovat pozornost také jinym statistikdm, jako je zapojeni

publika, pohlavi sledujicich a z jaké lokality sledujici pochazeji.

1.2.6 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing, jinak téz znamy jako content marketing, je dle Lelandy (2016,
s. 75) multidisciplinarni strategie, kterd zahrnuje nepteberné mnozstvi oblasti, jako jsou
blogy, podcasty, webinafre, elektronické knihy nebo medialni ptispévky na socidlnich sitich,
které maji za kol zaujmout potencialniho zdkaznika, vytvofit mezi nim a znac¢kou pozitivni
vztah a nasledné jej pfimét k nakupu produktu ¢i sluzby. V ramci obsahového marketingu je
hodnotou a neni ptili$ podstatné, ktery kanal se tento obsah rozhodne §ifit. Dle zpravy z roku
2015 na webu CMO.com je vSak zhruba jen 40 % vsech obchodnikil uspésnych a zbylych
60 % postrada potfebnou kvalitu. Velmi se doporucuje investovat do obsahové marketingu

v wo

1 z divodu, Ze podporuje umisténi firemniho webu ve vysledcich webovych prohlizeca.

Existuji ¢tyfi hlavni diivody, pro¢ by spolecnosti mély vyuzivat obsahovy marketing.
Prvnim z nich je vyznamné zvySeni navstévnosti, které pfinasi také vyS$si miru konverze,

za kterou lze povaZovat naptiklad provedeni ndkupu.

Obsahovy marketing ma vliv na organickou navstévnost a usporu nakladi, které by
znacka musela vynaloZit k tomu, aby pfivedla potencialni zdkazniky, ktefi béZn¢ blokuji

reklamy.

Vytvafeni obsahu vede také k lepsi informovanosti zakaznikd, kteti se diky tomu
stavaji mnohem loajalnéjsi znacCce pravé proto, ze ji znaji (Content marketing institute,

2020).
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Nevyhod obsahového marketingu je hned nékolik. Mezi ty hlavni by méla byt
zminéna jeho Casova nédroc¢nost, jelikoz ptiprava kvalitniho ¢lanku mutize ptrece jen zabrat
n¢jakou dobu. Navic neni zarukou, Ze kdyz je ¢lanek kvalitni, bude mit potfebny dosah.

N¢jakou dobu bude trvat, nez se projevi investovany ¢as na vysledcich.

Dalsi nevyhodou u obsahového marketingu je jeho méfitelnost. Neni uplné
jednoduché zjistit efektivitu firemni kampané, protoze pfi obsahovém marketingu lze web
vyhledat za uziti vice cest. Neni tedy zcela jednoduché urcit, zda navstévnik prisel za pouziti

vyhleddvace nebo ze socialni sité, kde byl naptiklad clanek zminén.

Mezi nevyhody lze také zahrnout to, ze nestaci mit dostatek kvalitnich ¢lankd,
protoze kdyz nebude mit spolecnost na webu navstévniky, kteti by je Cetli, ptili$ to ziskiim

nepomize. Je proto velmi diileZité vytvofeny obsah distribuovat (Rezniek, 2013).

Pokud chce znacka vytvaret svilj vlastni obsah, méla by také o daném tématu néco
veédét. K vytvoreni kvalitniho a ¢tivého obsahu je potfeba mit urcité zkuSenosti s danou

problematikou a dostatek kreativniho mysleni.

Obsahovy marketing navic neni Uplné vhodny pro kazdy druh podnikani. Je navic
u néj nutné myslet dostate¢né doptedu, protoze neni pfili§ flexibilni na jakékoliv dodatecné

upravy (Juicy Story, 2021).

1.2.7 Viralni marketing a buzz marketing

Viréalni marketing oznacuje techniku marketingu produktu nebo sluzby, kdy uzivatelé
pomahaji Sifit sdéleni inzerenta na jiné webové stranky a to mize vést k mnohonasobnému
ristu jeho dosahu. Takto rychle se podafilo naptiklad diky virdlnimu marketingu
spolecnostem jako je PayPal nebo Facebook. Jedna se o relativné levnou a rychlou techniku,
ktera vede k tomu, ze kazdy uzivatel pfivede primérné minimalné¢ jednoho dalsiho. Toto
vede k velkému fetézci s exponencidlnim ristem. Nejvice se $ifi vtipna videa na platformach
jako je Youtube. DalS$im oblibenym obsahem, ktery se $ifi velmi rychle jsou internetové
memy, které ziskavaji miliony zobrazeni v kratkém ¢asovém horizontu. Zasadni nevyhodou,
kdyz se znacka rozhodne pro tento zplisob marketingu je to, Ze neni zcela jisté, jaky vysledek
bude mit a také jeho narocnost na realizaci. Zasadni je si uvédomit také to, Ze jakmile znacka
odstartuje tento zpisob kampané, tak je jiz velmi t€zké jej ovlivnit (Thiel, Masters, 2014, s.
126). Blakeman (2018, s. 277) k tomuto pojmu uvadi, Ze neni snadné vymezit, které atributy
vytvoii obsah viralnim. Podstatnymi rysy je vSak to, ze musi byt zdbavné a musi upoutat

pozornost divak.
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Gardnerova (2005, s. 27 - 29) definuje Buzz marketing jako velmi zvlastni formu
marketingu, kterd ma za ukol pfipoutat pozornost spotiebitelli a médii na firemni sdé€leni,
a to tak, Ze se stane pro publikum dostate¢né zabavné a fascinujici na to, aby jej fesilo. Sif
se tzv. word of mouth, tedy prostfednictvim ustniho sd€leni. Tato strategie povzbuzuje
jednotlivee k tomu, aby predal marketingové sdéleni mezi své pratele, rodinu ¢i kolegy.
Pokud tedy spolecnost vytvoii kvalitni produkt, ktery se zdkaznikovi bude libit a bude s nim
spokojeny, pravdépodobné bude chtit pfedat svou dobrou zkusenost i ostatnim ve svém

okoli.
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2 MARKETING NA SOCIALNICH SIiTiCH

Tato forma internetového marketingu, ktera zahrnuje vytvareni a sdileni obsahu na
socialnich sitich, je vyuzivana za ucelem dosazeni nastavenych cilii spolecnosti. Tento druh
marketingu zahrnuje ¢innosti, jako je zvefejilovani textll, obrazku, videi a dal§iho obsahu,
ktery napomahd k zapojeni publika. Marketing na téchto sitich vytvaii pro firmy vsech
velikosti ucinny zptsob, jak oslovit soufasné ¢i potencidlni zakazniky. Pokud je
marketingova strategie spravné nastavena, muze spolecnostem pomoci vytvoftit ze zakaznikli
oddané zastince znaCky nebo dokonce ziskat nové potencidlni zakazniky a prodeje

(WordStream, 2021).

2.1 Vymezeni pojmu socialni sité

Lze konstatovat, Ze pfinosem pii vyuzivani socialnich siti je jednoznacné to, ze diky
nim je mozné v jeden okamzik komunikovat s jakymkoliv mnozstvim lidi, kteti se nachézeji
kdekoliv na svété. Staci k tomu jediné — pfipojeni k internetu a registrace na nckteré ze
socialnich siti. Mezi nejvyuzivanéjsi socialni sit’ patii stale Facebook. Ten ma mési¢né 2,38
miliardy aktivnich uzivateld po celém svété, znichz 2,26 miliardy je aktivni denné
na Facebooku, Messengeru, ¢ Whatsapp (Holzman, 2020). V Ceské republice bylo v unoru
2019 dle spolecnosti AMI Digital na socidlni siti Facebook registrovano 5,5 milionu lidi.
Z toho 2,7 milionu tvoii Zeny, a vice neZ polovinu uzivateli tvoii lidé ve véku 15-35 let.
Facebook ma vSak v posledni dobé problémy s tim, Ze jeho uZivatelé¢ starnou a pro mladsi
generaci se stiva atraktivngj§i Instagram. Ten méa v soucasné dobé v Ceské republice
2,3 milionu uzivatel. Zatimco na Facebooku aktivita lidi stagnuje, nebo se mirné snizuje,

na Instagramu aktivita lidi stale stoupa (Ceské noviny, 2019).

Dle amerického vyzkumu Pew Research Centre je vSak nemozné, aby jedna forma
socializace nahrazovala tu druhou. Nelze tedy béZnou komunikaci zcela zaménit pouze
za komunikaci prostfednictvim socidlni siti, coz plati nejen v osobnim Zivoté, ale také
ve firemnim prostedi. Oxfordsky internetovy institut tvrdi, Ze komunikace prostfednictvim
socialnich siti osobni komunikaci zdokonaluje a vylepSuje a mize byt tak vhodnym
doplitkem k béZné komunikaci. Moznost bavit se s firemnimi partnery online, kdyZ neni ¢as
na osobni setkani miiZze zjednodusit firemni komunikaci a upevnit vztahy s obchodnimi
partnery. Velkou vyhodou je pak komunikace s obchodnimi partnery, ktefi nesidli
ve stejném mesté, Ci staté. Toto plati zejména v dnesni dobé€, kdy diky pandemii koronaviru

se komunikace stava stale slozité;si (Studenta, 2018).
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Losekoot (2019, s. 24) pojednava o tom, ze znacky i jedinci zacali vyuzivat silu
socidlnich siti hlavné z diivodu, ze diky nim lze na sebe strhnout pozornost z téméf celého
svéta. Neni jiz tedy nic zvlastniho, kdyZ nékteii blogeii maji vétsi Ctenost nez pravidelné
vychézejici novinové platky. Totéz Ize fict o youtuberech, ktefi maji vice shlédnuti nez
celostatni televize. Socidlni sit¢ daly kazdému moznost byt kymkoliv, kdo ma pfistup
k internetovému pfipojeni. Socidlni sité¢ v soucasnosti vyuziva bezmala 45 % celosvétové
populace. Téméf vSichni uzivatelé, ktefi vyuzivaji internet jsou zdroven na socialnich sitich.
V konkrétnich cislech se jednd o 3,5 miliardy aktivnich uctl na socidlnich siti oproti
4,4 miliard lidi pouzivajicich internet. Radio ziskavalo své publikum ¢itajici padesat milionti
posluchact 38 let. Televize stejné mnozstvi zvladla jiz za 13 let. Instagramu se stejné

mnozstvi uzivatelii podafilo ziskat za rok a pul.

2.2 Historie socialnich siti

b/49

Pojem ,,socidlni sit* se poprvé objevil v poloviné 20. stoleti. Uzil jej v roce 1954
londynsky profesor univerzity jménem J. A. Barnes po tom, co sledoval norské rybare
a jejich spolecné socidlni vazby. Dle néj se da cela spolecnost definovat jako mnoZzina bodd,

které se navzajem protinaji a vytvari sit’ vztahu tzv. socidlni sit’ (Svarcova, 2017).

Dalsim velkym krokem pro socidlni sité, co se technologii ty¢e mizeme povazovat
prvni super pocitace, které byly ve 40. letech 20. stoleti uzplisobeny tak, aby mezi sebou
mohly komunikovat a vytvarely mezi sebou spojeni. Timto byl polozen zakladni kdmen pro

vznik internetu (Hendricks, 2013).

Velkym zlomem pro vznik internetu byla 60. 1éta, kdy mezi Spojenymi staty
a Ruskem panovala tzv. Studend valka. Na jejim vrcholu se snaZili vojensti velitelé nalézt
vychodisko, jak wvyfeSit problém komunikace mezi jednotlivym bunkami, kdyZ by
pii valecném konfliktu bylo znieno jejich fidici stfedisko. Podafilo se jim vymyslet
centralni komunikacéni pocitaCovy systém bez centrdlniho jadra, velitelstvi ¢i jiné operacni
zakladny. Tim se eliminovalo riziko, Ze by nepfitel mohl na jeden zatah zamezit komunikaci
mezi dil¢imi subjekty. Tento pfedchlidce internetu se nazyva ARPANET. Jeho chapadlova
struktura se podobd dneSnimu internetu, avSak v podstatné menSim rozsahu (Featherly,

2021).

Predchiidcem socidlnich siti byl projekt s ndzvem The Community memory. Jednalo
se o prvni vefejnou pocitacovou nasténku, kterd byla vytvorena v Leopold’s Records roku

1973 v Berkeley v americké Kalifornii. Terminal tohoto projektu byl umistén vedle tradi¢ni
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nasténky, kam hudebnici adal$i ¢lenové této komunity umistovaly své pohlednice
z dovolené, letaky upozoriujici na blizici se vystoupeni ¢i inzeraty. Tato elektronicka verze

nasténky si velmi rychle ziskala oblibu a ¢asem nahradila tu klasickou (Doub, 2016).

Prvni znama socialni sit’,,Six Degrees* byla vytvoiena v roce 1997. Tato socialni sit’
umoznovala vytvoreni profilu a ptateleni se s ostatnimi uzivateli (Hendricks, 2013). Tento
nazev byl odvozen od myslenky, Zze kazdy cloveék je propojen s dalSim clovékem

prostiednictvim fetézce dalsich Sesti lidi (Watts, 2004, s. 121).

V roce 1995 jeden americky student jménem Randy Condrad pii svych studiich
dostal napad, jak nalézt svého spoluzéka ze stfedni Skoly. Tento napad dal vzniku socidlni
sité, ktera funguje do dnes s nazvem Classmates.com. Stranky dnes navstévuje kolem
16 miliont uzivatelll denné, ktefi se zde po letech shledavaji se svymi spoluzaky ze studii

(Strickland, 2020).

Pozd¢ji doslo k vynalezu blogovani a diky nému zacaly socialni sité ziskavat na jeste
vetsi popularité. Stranky jako MySpace ¢i LinkedIn ziskaly svij véhlas jiz na pocatku
21. stoleti. Néasledovaly weby jako Flickr nebo Photobucket, které svym uzivatelim
usnadnily sdileni fotografii. V roce 2005 byl vynalezen gigant Youtube a zasadil se o uplné

novy zpusob komunikace lidi na velké vzdalenosti (Hendricks, 2013).

Mark Zuckerberg v roce 2004 zaloZzil nejvétsi fenomén socidlnich siti s ndzvem
Facebook. Sit’ nejdiive slouzila pouze pro studenty, kteti méli emailovou adresu Harvardu
pro jejich vzajemnou komunikaci pii studiich. Béhem prvniho mésice se pfipojila
na Facebook vice neZ polovina studentli Harvardu. Do konce roku 2004 byl Facebook

otevien pro témet vSechny Skoly ve Spojenych statech a Kanadé (Boyd, 2019).

V roce 2006 doslo k otevieni Facebook a Twitteru pro Sirokou vefejnost a stal se tak
dostupny pro kazdého, kdo mél pfipojeni k internetu. Tyto stranky jsou i v soucasnosti stale
jedny z nejoblibenéjSich. Pozdé&ji se zacaly objevovat socialni sité, které zaplnily prazdné

mista na trhu. Mezi né¢ miizeme zahrnout Spotify, Foursquare nebo Pinterest.

V soucasnosti jiz existuje nepieberné mnozstvi aplikaci, které jsou navzajem
propojeny, auzivatel tak diky nim mize oslovit maximalni pocet lidi, aniz by musel
ptispévek pridavat zvlast' na kazdou socidlni sit. Lze se jen domnivat, kam az se mohou

socialni sit¢ ¢asem posunout (Hendricks, 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

2.3 Role marketingu na socialnich sitich

Dle Kentona (2018) je hlavni roli marketingu na socidlnich sitich jejich vyuziti
k propagaci zbozi, ¢i sluzeb daného podniku. Tento druh online marketingu poskytuje
firmam rychly a pomémé jednoduchy zpisob, jak oslovit nejen nové zdkazniky, ale také
komunikovat a udrzet si své stavajici zdkazniky. Na socidlnich sitich 1ze analyzovat data
pomoci nékolika jednoduchych néstrojii, které poskytuji obchodnikiim informace, jak si
vedou a zda jsou jejich snahy o propagaci znacky uspesné. Autor dodava, ze prostfednictvim
socialnich siti mohou marketingovi manazetfi poskytovat nejriznéjsi geografické,
demografické, ¢i osobni informace o firm¢, coz jim umoznuje pfizptisobit svlij obsah ¢i
sdéleni svym potencidlnim a stdvajicim zdkaznikim na miru. Hlavnim cilem téchto
marketingovych specialistii by mélo byt to, aby jednotlivi uzivatelé jejich obsah sdileli mezi
své pratelé, rodinu, ¢i znamé. Tim se bude obsah sd¢leni §itfit do podvédomi dalsich lidi, tedy

potencionalnich zdkazniki.

Janouch (2017, s. 302) uvadi, Ze marketing na socialnich sitich je v porovnani
s jinymi strategiemi online marketingu pomérné naro¢ny, a to ptedev§im z toho diivodu,
ze pti tvorbé obsahu je zde nutné zohlednovat mnoho riznych faktort. Mezi tyto faktory
patii predevsim vhodné zvolena komunikacni strategie a také velka peclivost a diikladnost.
Marketing na socidlnich siti by mél byt v dneSni dob& nedilnou soucasti kazdé firmy.
McDonald (2017, s. 224) dodava, ze SMM je velmi dileZity pro kazdou firmu predevsim
proto, Ze socidlni média jsou rozsahla, tudiz dosah sdéleni je velmi vysoky, dalsi vyhodou
je také bezplatnost socidlnich siti a také fakt, Zze v soucasné dob€ se na socialnich sitich
pohybuje témét kazdy, proto je tedy vysoce pravdépodobné, Ze potencialni zdkaznici se

na socialnich sitich nachazeji.

2.4 Vyuziti socidlnich siti pro firemni marketing

Janouch (2017, s. 190) uvadi, Zze hlavnim cilem spole¢nosti, pokud chce byt
propagovana na socidlnich sitich, je zjistit, jaké jsou kliCové atributy pro stavajici Ci
potencialni zakazniky. Firmy by pfi vybéru toho, jak se budou propagovat na socidlnich
sitich mély byt velmi obezietné. Dale autor dodava, Ze velmi dilezitd je pro firmy také
sebereflexe a nadhled. Firma by tedy na sviij profil na socidlnich sitich méla vkladat takové
ptispévky, které nejen ze upoutaji pozornost, ale také vyzyvaji k dalSimu zapojeni, debatdm
¢1 otazkdm. Tyto atributy nasledné vyvolavaji zdjem o dany produkt. Dale autor klade diiraz

na to, ze firma by méla na socidlnich sitich prezentovat pouze realitu. V ptipad¢, Zze by
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zakazniky uvedla v omyl, pomlouvala konkurence nebo si nezachovévala intelektudlni
vlastnictvi, mohli by se zdkaznici uchylit ke konkurenci. Je potieba si také uvédomit,
ze hlavnim cilem marketingu na socidlnich sitich by neméla byt snaha dany produkt
zakaznikim za kazdou cenu prodat, ale co nejvice ho dostat do jejich podvédomi.
Nejvhodnéjsi je marketing na socidlnich sitich pfedev§im pro malé a stfedni podniky

(BusinessInfo, 2021).

2.5 Typy socialnich siti

Tato Cast prace pojednava o soucasné nabidce dostupnych socidlnich siti. Jejich
zakladni rozdéleni 1ze pojmout dvéma zptisoby. Jednak se miize jednat o socidlni sité, které
jsou zamétené na profil a nebo zde méme socidlni sité, které jsou zaméfené na vytvoieny
obsah (Jak na Internet, 2021). Je vSak tfeba si také uvédomit, ze socidlni sit¢ se dale vetvi
a neni tedy mozné je rozdélit jen do téchto dvou kategorii. Dalsi komplikaci pii kategorizaci
muze nastat v momenté, kdy socialni sité¢ jejich uzivatelé ptizptisobi k vlastnim zajmtim.
Naptiklad stranky, které jsou zaméteny na osobni profil jsou zcela bézné vyuzivany jako
pracovni prostor naptiklad pro realitni makléfe nebo umeélce pro prezentaci jejich d¢l. Tohle
jsou jen piiklady toho, jak se s vhodnym pouzivanim néstroji daji socialni sité ptizptsobit
k vlastnim uceltim. Socidlni sité se dle jejich vyuziti daji dale d¢€lit na ne€kolik dalSich

podkategorii.
Orientované na profil

Tyto sité jsou prevazné zaméeteny na profil svych uzivatelii. Obsahuji vétSinou informace
o uzivateli, jeho z4jmech a o tom, co se mu libi. VétSina z nich obsahuje také jeho profilovou
fotografii. UZivatel si na svém profilu miZe spolu se svymi pfateli zanechavat rlizné texty,

obrazky ¢i jiny obsah. Nejlepsim piikladem je Facebook a MySpace.

Orientované na obsah

vvvvv

co za obsah na n¢j uzivatel piidava. Zakladnim kamenem je, aby byl obsah pro sledujici dost
zajimavy a aby se §ifil. Byvaji to pfevazné sit€ zalozené na obrazcich ¢i videu. Jako ptiklad

se zde da uvést Instagram nebo Youtube.
Orientované na komunity

V ramci téchto siti si mlize uzivatel vytvaret své vlastni malé komunity, kde se sdruzuji lidé

se stejnymi zajmy, de€lajici stejné aktivity nebo ti, ktefi se chystaji na stejnou udalost.
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V ramci toho mé tvlirce sit¢ mnohem vétsi odpovédnost za aktivitu sité. Pikladem funkci

u téchto siti jsou naptiklad online placené kurzy, virtualni akce nebo videa vysilana zive.
Orientované na viceuZzivatelské prostredi

V prostiedi téchto siti se setkavaji uzivatelé¢ ve virtudlni realité. Spole¢né zde mohou
interagovat za pomoci avatart, které tyto sité nabizi. Pfestoze maji uzivatelé profilové ucty,
tak na téchto sitich funguji jako postavy, které si mohou rizné€ ptizpisobovat a ovladat dle
sebe. Seznamy pratel jsou obvykle nevetejné. Prikladem miize byt World of Warcraft nebo

ted’ nove piipravovany Metaverse Marka Zuckerberga.
Orientované na mobilni aplikace

Mnoho stranek socialnich siti, naptiklad MySpace nebo Twitter, nabizi verze svych sluzeb
ptizplisobené mobilnim telefoniim. Ty pak svym ¢lenim umoziluji komunikovat se svymi
prateli prostfednictvim svych telefonii. Stile cast&ji existuji komunity fizené pouze
mobilnimi zafizenimi.

Orientované na mikro blogovani

Jedné se o sité, kde lze pomoci omezeného mnozstvi znakl vyuzivat zed’ svého profilu
ke sdileni rtiznych myslenek at’ uz vetejné¢ nebo v ramci svych kontaktl. Za ptiklad lze

povazovat Twitter (Digizen, 2021).

2.5.1 Facebook

Dle Blazka (2017) vznikl Facebook v roce 2004. Zalozil ho Mark Zuckerberg,
v té dob¢ student univerzity Harvard. Nazev je odvozen od letacki (facebooks), které novym
studentliim na Harvardu usnadiiovali seznamovéni. Aplikace, funguje na principu instant
messagingul, dava lidem moZnost komunikovat mezi sebou v realném case. V rameci svych
zacatkl tato sit’ pritahovala mnozstvi velkych firem, které vidély v tomto médiu obrovskou
prilezitost, jak kontaktovat své cilové ¢i potencialni zakazniky. Byly to firmy jako MTV
nebo Yahoo!, které Facebook chtély odkoupit. Praveé tyto podnéty inspirovaly Zuckerberga

k tomu, aby sit’ neprodaval a sam ji rozsifil do globalniho pouzivani. Pro udrzovani provozu

vyuzival, a stale vyuziva, prave reklam téchto velkych podniki.

Facebook umoziuje vice nez 2 miliarddm lidi po celém svété sdilet napady,
podporovat a ménit svét nejen marketingové komunikace. Na tomto socialnim médiu ptisobi

vice nez 140 milionti podnikt, kterym aplikace pomaha spojit se se zdkazniky a rtist. Vice
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nez 100 miliard zprév je denn¢ sdileno a pomaha tak ziistat v kontaktu s lidmi, kteti jsou od

sebe vzdaleni i tisice kilometrti napti¢ svétem (Facebook, 2021).
Spolecnost Facebook se tidi nasledujicimi principy:

. dat lidem hlas — kazdy Clovék ma pravo na svij nazor, ktery muze

vyjadfit 1 kdyz s nim ne vSichni souhlasi

. tvorit spojeni a komunity — Facebook lidem pomdhé nejen se spojit,

ale 1 sblizit se

. slouzit v§em — aplikace je zptistupnéna kazdému, vzhledem ke sluzbam

postavenym na reklamé¢, a to zdarma

. udrzZovat lidi v bezpeci a chranit jejich soukromi — zajiStovani

bezpecného Sifeni obsahu, a tim zabranéni iniku soukromych informaci

. podporovat ekonomické prileZitosti — facebookové nastroje umoziuji
podnikim rist, prosperovat, tvofit pracovni mista, atim i posilovat

ekonomiku

2.5.2 Instagram

V piipadé Instagramu, se jednd o bezplatnou sluzbu socidlnich medii. Je zalozen
na sdileni fotografii a videi. Instagram vzniknul aZz 6 let po Facebooku, tedy v roce 2010.
Tato platforma byla vyvinuta programatory Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem.
Instagram byl uspéSny od zacatku svého fungovani, 2 mésice po svém vzniku mél jiz vice
neZ milion uZivateld. V roce 2012 Instagram koupil Facebook, a od tohoto roku jej tak

spravuje. (Eudaimonia, 2017).

Stejné jako vétSina aplikaci pro socidlni média, i1 Instagram umoznuje sledovat
uzivatele, které danou osobu zajimaji. Timto sledovanim se na domovské strance vytvori
zdroj informaci o poslednich ptispévcich od vSech sledovanych uzivateli, ke kterym je déle

mozné psat komentare ¢i oznacit obsah kliknutim na ,,Libi se mi*.

Hort (2017) uvadi, ze ptfestoze by se mohlo zdat, Ze Facebook a Instagram jsou
zaloZeny na podobnych principech, je mezi nimi vyznamny rozdil. Instagram je z velké ¢asti
zalozen na vizualnim obsahu, jako jsou fotky a kratka videa tzv. stories. Obsah na Facebooku

se snazi vice pusobit na emoce. pak opét vyvola pravdépodobnéji vice emoci nez obycejny
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popisek. Prave skrz tyto emoce, firma tak mtize navazat kontakt s uzivateli a potencidlnimi

zakazniky postupné€ a dochazi k budovani dlouhodobého vztahu.

2.5.3 YouTube

Dalsi oblibenou socidlni siti je Youtube, ktery slouzi k nahravani, zvetejiiovani
a sdileni vlastnich videi na internetu. Tento digitalni obsah Ize krom¢ samotného serveru

sdilet i na dal$ich socidlnich webovych strankéach nebo také blozich (Aktualne.cz, 2021).

Youtube se od doby svého vzniku, tedy od roku 2005, stal hned druhou
nejnavstévovanéjsi webovou strankou v zebticku internetovych prohlizect. Jeho generalni
feditelka Susan Wojcickiova je nyni dle magazinu Forbes na desaté pozici v Zebficku

nejvlivnéjSich zen na celém svété (Aktualne.cz, 2021).

Socialni sit’ Youtube je v souCasné dob€ pro své uzivatele zcela zadarmo. Veskeré
jeji ptijmy jsou ziskény prostrednictvim nabizenych reklam. Momentaln€ je server Youtube
ve vlastnictvi svétového gigantu Google, ktery jej v roce 2006 zakoupil za 1,65 miliard
americkych dolari (Youtube.com, 2018). Youtube se jiz prosadil ve vice nez 90 zemich
a byl ptelozen az do 80 svétovych jazykl. V Ceské republice tato platforma funguje jiz od
fijna 2008. Prizkumy zroku 2015 hovofi az o dvou miliarddch navstév denné a 300
hodinach novych videich, které jsou nahrany kazdou minutu. Statistiky z roku 2020 uvadi

tyto Cisla jesté mnohem vys$i, a to az o 200 hodin (Aktualne.cz, 2021).

Obsah serveru Youtube lze klasifikovat podle zdnrt zvetejnénych videi. Je mozné
zde zahlédnout videa zobrazujici realitu, zejména kulturni akce, sportovni utkani ¢i videa
z osobniho Zivota. Dale také videa tykajici se umélecké tvorby vcetné videoklipt, filma
a seridlii. Mezi navstévniky serveru Youtube jsou také oblibend videa se zabavnym
obsahem, napfiiklad vyzvy nebo komedialni vystupy. Do posledni rubriky se fadi videa

nauc¢na (Vanickova, 2019).

2.5.4 TikTok

Jedna se o aplikaci, ktera vznikla v Asii ato konkrétné v Ciné (Surkala, 2021).
V zemi jejiho vyvoje je aplikace zndma jako ,,DOUYIN®, kterou provozuje spolecnost
ByteDance. Kdekoliv jinde ve svété je aplikace zndmé pod ndzvem TikTok. Po vzniku
aplikace se snesla na ¢inskou mladeZ a teenagery velké vlna euforie, protoze se v aplikaci
mohli pod¢lit se svymi kamarady o vtipna videa nebo vytvaret vlastni. V listopadu roku 2017

koupila firma ByteDance spole¢nost musical.ly, ktera sidlila v ¢inském Sanghaji. Musical.ly
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nabizelo svym uzivateliim synchronizovat pohyby jejich rtd spolu s nimi vybranou hudbou
ve videu. Pozdéji byly ob¢ sité byly spojeny a jejich klientela slouc¢ena. Tento krok se stal
zasadnim k tomu, aby mohla aplikace expandovat do zahranici. O rok pozd¢ji se stala tato

vvvvvv

nejstahovangjsi aplikaci roku 2019.

Casem se videa stavala ¢im dal vice kreativni. Uzivatelé aplikace Tik Tok v nich
zacali vyuzivat sviij vliv na sledujici. Prostfednictvim svych videi zacali prezentovat

produkty ¢i sluzby spolecnosti, s kterymi spolupracovali.

Existuji tii zptisoby, jak mohou spolecnosti profitovat z reklamy na TikToku. Prvni
varianta je si zalozit vlastni kanal a publikovat videa, ktera jsou dle nich relevantni, a jejich
publikum je vyhled4va. Druhd varianta je zkusit spolupracovat s vlivnymi lidmi, kteti maji
na této platformé vysoké dosahy a dokdzi ovlivnit své publikum tzv. Influenceti. Posledni

varianta je placena propagace piimo prostiednictvim aplikace TikTok.

Nevyhodou TikToku momentélné je, ze se o n€j prevazné zajimaji mladsi skupiny
uzivateli. Nemé4 momentalné takové dosahy jako naptiklad aplikace Youtube. Nicméné se
pfedpoklada, ze asem by se mohl TikTok stat popularnéjsi a stabilnéj$i nez vySe jmenovana

platforma (Fleming, 2020, str. 5 - 8).

2.6 Komunikacéni nastroje na socialnich sitich

Main (2019) uvadi, ze vSechny toto vySe zminované socidlni sit€¢ vyuzivaji velké
mnoZzstvi komunikaénich néstrojti. Jedna se pfedevSim o reklamy, sponzorované piispévky,
videa, clanky, reference, pfispévky na uZivatelském profilu a pravidelné komentaie
u prispévkl. V soucasné dob¢ firmy na rozdil od béznych uzivateli museji za reklamu na
socidlnich sitich platit. Dale autor dodava, Ze hlavnim diivodem bylo nejen upfednostnit
obsah béznych uzivatell pred firmami, ale také k eliminaci velkého mnozstvi reklam, které

se na socialnich sitich zacaly objevovat.

Dle McDonalda (2017, s. 223) existuje né€kolik zplsobii, jak se propagovat

na Facebooku. Jedna se o nasledujici zpisoby:

. Propagace stranky — vtomto piipadé se jedna o nastroj, kdy naptiklad
Facebook zobrazi stranku firmy takovym uZzivatelim, které firma stanovi na

zaklad¢ demografickych faktort.
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o Propagace pfispévku — tento nastroj umoziuje, ze prispévek je zacilen

na publikum, kter¢ jiz stranku dané firmy sleduje.

o Pt#ima placend reklama — zde muize byt propagovana jak samotna stranka
firmy, tak jeji pfispévek bez ohledu na to, zda dany uzivatel tuto stranku jiz
sleduje, ¢i nikoliv, mize se zde také objevovat pifimo odkaz na firemni

stranky.

Na Facebooku také existuji nastroje, které pomahaji firmam cilit své reklamy tak,
aby pusobily na takové jedince, ktefi nejpravdépodobnéji maji zajem o jejich produkty.
Prvni ztéchto nastroji se nazyva optimalizace hodnot a pouzivd udaje o predchozim
nakupu. Diky tomu je odhadovéno, kolik penéz mulze osoba utratit v daném obchodé
inzerenta béhem sedmidenniho obdobi. Nastroj pak upravi inzerentovu kampan tak, aby
reklamy byly posilany lidem, kteti s nejvétsi pravdépodobnosti budou na tuto kampaii
reagovat koupi produktu. Druhym novym produktem je dopln€k k existujicimu nastroji
nazvanému Lookalike Audiences, ktery je schopen najit uzivatele na Facebooku, ktefi
vykazuji podobné rysy jako stdvajici seznamy zékaznikl inzerentd. Doplnék, nazvany
»Value-Based Lookalikes*, nachdzi uzivatele Facebooku, ktefi maji podobné vlastnosti

a také pravdépodobnéji provedou nakup po shlédnuti reklamni kampané (O'Reilly, 2017).

Sponzorované piispévky na Instagramu funguji na podobném principu jako ty
na Facebooku. Nejprve je vSak nutné vytvofit firemni instagramovy profil. Dal§i moZnosti
je prevést osobni profil na firemni. Déle je vyZadovano sparovani tohoto profilu
s facebookovym, poté je mozné piispévek na Instagramu propagovat pomoci
stejnojmenného tlacitka. Inzerent (podnik) poté voli ucel ptispévku, zda uZzivatelé maji
navstivit webovou stranku ¢i kontaktovat firmu, a nasledné pfiloZi odkaz na vyzvu.
Instagram vyzve inzerenta, aby zvolil okruh publika na zdkladé demografickych faktort,
stanovil rozpocet a dobu, po jakou bude piispévek propagovan. Spravovat tyto prispévky je
pak mozné v Business Manageru, ktery je soucasti firemniho instagramového profilu

(Fatura, 2017).

Nastroje, které pouzivd TikTok jsou zdvislé na jeho algoritmu. Ten je vSak
spolecnosti drZzen v tajnosti a neni teda zcela jisté, jak funguje. Video, které uzivatel vytvori
musi vSak byt kreativni a originalni. Zvednout jeho dosahy lze také pomoci tzv. hashtagt,

které slouzi k filtrovani jednotlivych videi. Nejpouzivanéjsi jsou #fy, #foryou, #foryoupage.

Diky témto hashtagim lze docilit umisténi videa na strance For you, kterd je nejCastéji
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navs§tévovanym prostorem na TikToku a kterou kazdy uZzivatel vidi ihned po otevieni
aplikace. Dale k vyhledavani poslouzi hudba nebo zvuky, podle kterych lze vytvorené video
rovnéz dohledat. TikTok je vyjimecny tim, ze jeho algoritmus umoziuje to Ze 1 kdyz nema
uzivatel velké mnozstvi sledujicich, tak se jeho video 1 pfesto mize do vySe zminéné stranky
For You dostat. TikTok totiz neposuzuje uzivatelsky profil jako celek, ale kazdé vytvorené
video zvlast. Podobné¢ jako na Instagramu ¢i Facebooku i zde se nabizi moznost tvorby dvou
variant profild, kdy jeden je pro tvlirce a druhy uréeny pro firmy. Firemni u¢et umoznuje
nahlédnuti do analytiky profilu. TikTok umoziuje monetizaci, ktera funguje na principu
zivych vysilani, kde 1idé posilaji tviirci samolepky, které si vSak nejdiive musi zakoupit.

Samolepky maji riizné nominalni hodnoty a tviirce z nich ziskava profit (Zakova, 2020).

Za komunikac¢ni nastroje platformy Youtube Ize povazovat 10 reklamnich formatd.
Ty jsou nasledné rozdéleny do tii skupin podle cili jednotlivych kampani. Tyto cile lze
rozdélit jako ,,Attention” neboli zasah, ,Interest“ neboli zaujeti a ,,Action” tedy akce
v ptipadé reklamy hlavné nédkup produktu. Reklamni video Ize ve videu umistit do tfech
pozic, a to pied video, za video a nebo také v prib¢hu videa (Kolerusova, 2010). Pokud
spole¢nost zvazuje vyuziti reklamy prostfednictvim platformy Youtube, bude nutné, aby byl
jejich profil propojen s Adwords ¢i s Google Ads, které se vyuzivaji pro PPC reklamu. Diky
témto nastrojum lze snadnéji prizpasobit reklamu pro potencidlniho zdkaznika. Je zde také
mozZnost opétovného remarketingu coZ znamena, Ze toho samého divaka, ktery projevil
zajem o na§ produkt, avSak nezakoupil jej opétovné upozorituje reklama. Déle ndm tyto
nastroje umoziuji sledovat statistiky udavajici poCty shlédnuti ¢i ziskané akce. Néaklady

na takové reklamy jsou vzdy individuélni a zaleZi na dosahu dané kampané (Pacinek, 2009).

2.7 Méreni efektivnosti marketingu na socialnich sitich

Dle Janoucha (2017, s. 80) je méfeni efektivnosti marketingu na socialnich sitich
pomérné slozita zalezitost. Nejprve je nutné stanovit si cile, kterych chce firma tim, Ze ptisobi
na socialnich sitich docilit. Dale autor dodava, ze vzhledem k tomu, ze hlavnim ukolem
socialnich siti neni za tkol prodavat, ale spiSe oslovovat své zakazniky, je dilezité si zvolit
takové ukazatele, které budou co nejvhodnéjsi k vyhodnoceni vysledki marketingovych
aktivit. Firmy tak Casto museji upravovat své cile do prostiedi socidlnich siti, protoze je
od jejich béznych marketingovych aktivit toto prostiedi odlisné. Na socialnich sitich je

mozné meéfit:
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. pocet sledujicich uzivatell, pocet fanousk,

. pocet zobrazeni piispévku,

. pocet sdileni pfispévku,

. pocet oznaceni firmy nebo znacky produkta,
. pocet komentait u prispevku,

. pomér pozitivnich a negativnich komentart,
. demografické rozdéleni sledujicich uzivatela.

Semeradova (2019, s. 101) uvadi, Ze na socidlni siti Facebook lze nalézt metriky
vhodné k vyhodnocovani efektivnosti sdileného obsahu. V ramci Facebooku je mozné
kliknout na zalozku Piehledy v horni ¢asti stranky, kde lze dohledat piehled aktivity
a dosahu ptispévkil vybrané firmy. Graf pak poukazuje na ptispevky, které jsou pro uzivatele

nejvice atraktivni. Dale je také mozné sledovat stranky konkurencnich firem a inspirovat se

vvvvvv

. pocet sledujicich,
. pocet zobrazeni stranky,
. pocet ,,to se mi libi‘.

Stejné€ jako na socialni siti Facebook, tak také na Instagramu lze nalézt piehledy
pro firemni ucty. Spravce uctu mize sledovat firemni prehledy o interakcich, dosahu, poctu
zobrazeni, poctu sledujicich, ¢i jejich naristu za urcité casové obdobi (Instagram Business,

2021).
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3 MODNIi PRUMYSL V CESKE REPUBLICE

V poslednich letech prochazi primyslova odvétvi velkymi zménami. Toto
se nevyhnulo ani modnimu primyslu, bez kterého bychom si jiz svét nejspis nedokazali
predstavit. S tim vSak ptichdzi také spousta uskali, které jsou s vyrobou odévi spojeny

(Cunninghamova, 2018).

Zasadnim problémem je, Zze zhruba 70 % obleceni je vyvazeno z Asie, a to kvili
velmi nizkym ndkladim na vyrobu. Tyto nizké ndklady vSak maji dopad na nasi planetu,
ekonomiku a také na zivotni podminky lidi, ktefi v tomto odvétvi pracuji (Zpravodajstvi
Evropsky parlament, 2017). Vetejnost si vSak tento fakt ¢im dal Castéji uvédomuje a zacina
si zjiStovat, kde bylo jejich obleceni vyrobeno. Aktudlné je Cesky trh s obleCenim velmi
oslaben ato hlavné z diitvodu pfivalu zahrani¢nich znacek, které témét ovladly cely trh
s médou. Nevyhodou tohoto zahrani¢niho obleceni je vSak to, Ze jeho lepsi cenova
dostupnost se nasledné odrazi na jeho nizsi kvalit€. Tento trend nazyvame "fast fashion".
Pravée tuto skutecnost si nékteré spolecnosti jiz zacaly uvédomovat a zamétily se na vyrobu

vlastniho obleceni. Jinak tomu neni ani v Ceské republice.

Statistiky z roku 2008 udavaji, Ze textilni pramysl v Ceské republice mél obrat
33,1 miliardu, avsak v roce 2016 se jiz jednalo o obrat ve vysi 42,2 miliardy korun. Zasluhy
na tom maji prevazné rodinné firmy a také spousta modnich navrhait. Problém vSak Ceské
modni znacky spatiuji v nedostatku kvalitnich pracovniki, kteti vétSinou odchazi za lepSimi

vydélky do zahrani¢i (Cunninghamova, 2018).

Cesky trh je pro zahraniéni moédni znacky i pies zvysujici se konkurenci stale velmi
atraktivni. Za poslednich pét let do Ceska zamifilo 120 novych zahraniénich spole¢nosti.
Nejveétsi vliv na tento rist ma udajné vystavba a otevirani komerc¢nich prostor (Tomanka,

2019).

3.1 Soucasna situace na trhu

Moédni pramysl stejné€ jako ostatni segmenty trhu zasahla pandemie koronaviru. Tato
krize se nevyhnula ani celosvétové zndmym znackam jako je naptiklad Victoria's Secret,
ktera se dostala s n€kterymi prodejnami do soudnich sporti z diivodu neplaceni najemného
(Stukova, 2020). Tato doba nuti prodejce mody k tomu, aby se situaci pfizptisobili
a pfesunuli se pfevazné do internetového prostiedi. Toto se n€kterym spole¢nostem podatilo

a nastavuji si vysoké cile, kterych chtéji dosdhnout. Spolec¢nost Answear i pies pandemii
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dosahla obratu 155 miliont a za cil ma dosdhnout 370 miliont, coz je o 50 milioni vice nez

ptredesly rok (Houska, 2020).

Naproti tomu spolecnost Freshlabels lonisky rok zaznamenala propad, s kterym vsSak
pocitala. Jejich trzby klesly az o ¢tvrtinu. E-shop spolecnosti tidajn€ neni tak vykonny, jak
by mohl byt. Prvotni problém sleduji zakladatelé spole¢nosti hlavné v tom, Ze si nekteti
zakaznici nevyzvedavaji své zasilky. Spolecnost chece docilit zmény a to tak, ze jiz nebude

mozné nekteré zbozi zaplatit na misté¢ v kamenné prodejné (Brejcak, 2020).

Nekteré spolecnosti zacaly spolupracovat s lokalnimi vyrobci. Napiiklad Footshop
se spojil se zlinskou spole¢nosti Vasky pii vyrobé spole¢ného modelu bot. Timto spojenim
se podarilo vytvofit obuv, kterd je trendy jak do mésta, tak do ptirody. Vasky z této
spoluprace ocekava zacileni na mladsi klientelu, ktera oceni kvalitni ruéné vyrobenou obuv

(Noskova, 2021).

V roce 2019 doslo ke koupi spolecnosti Urban Store jejim konkurentem modnim e-
shopem Bibloo. Timto krokem hodléd ziskat vétsi podil segmentu a chce se stat jednim
z nejvyznamngéjSich prodejclh mody. Nasledovalo rozsiteni logistického sektoru spolecnosti

Bibloo v Jen¢i u Prahy (idnes.cz, 2019).

V cervnu 2021 doslo ke sjednoceni nékolika médnich gigantd na lokalnim trhu.
Zasluhu na tomto pocinu ma investicni skupina Natland, kterd se stala zastfeSujici
pro zna¢ku Urban Store, Bibloo, Different a Zoot. Timto spojenim pod jménem Digital
people si firma slibuje zvySeni efektivity provozu, pficemz da svym zdkazniklim lepsi

zazitek z ndkupu (MediaGuru, 2021).

3.2 Aktualni konkurence

Ptesto, ze se spolecnost Urban Store fadi mezi jedny z nejzndméjSich ceskych
znacek, stale ji konkuruje n¢kolik dalSich spole¢nosti v¢éetné Zalando, AboutY ou, Footshop,

Freshlabels a také Answear.

3.2.1 AboutYou

Jedna se oonline obchod, ktery do Ceska zamifil vroce 2018 scilem stat
se nejveétsim hraCem na trhu mody. Na svych strankach a v mobilni aplikaci nabizi vice nez
150 000 produktti od zhruba tisice svétovych znacek. Spolupracuje se znackami jako je Nike,
Adidas, Calvin Klein a mnoho dalSich. Jejich e-shop mésicné navstivi kolem 10 miliont

uzivatelli a z toho 3 miliony z nich jsou platici zdkaznici. Své produkty prezentuje piimo
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na ukdzce outfith a snazi se timto zaujmout své zdkazniky. Jsou zndmi svou kampani,
se kterou na ¢esky trh nastoupili, ve které oslovili téméf vSechny znamé influencery na ¢eské
scéné (MediaGuru, 2018). Spolecnost AboutYou se v prodeji mody velice daii a jako
Cerstvou novinku v letoSnim roce ozndmili vstup na burzu, od které si slibuji 600 miliont

euro za prodané akcie (Forbes, 2021).

3.2.2 Zalando

Tato spole¢nost stejné jako AboutYou vstoupila na Cesky trh v roce 2018. Jedna se
puvodem o némecky e-shop, ktery ma ve svém portfoliu zhruba dva tisice mddnich znacek
a témer tii sta tisic produktd (Aktudlné.cz, 2018). Nejvice se snazi své zakazniky zaujmout
nabidkou znacek, které nejsou bézné k sehnani. Jako svoji konkuren¢ni vyhodu se rozhodlo
nabizet dopravu zbozi zdarma za pomoci partnerskych dopravct. Jako dalsi vyhodu nabizi
rovnéz zdarma vraceni zbozi do 30 dnii. Zalando mé rovnéz i kosmetické odvétvi, s kterym
se vSak na Cesky trh prozatim vstoupit nerozhodlo. Spole¢nost své produkty aktudlné nabizi

v sedmnacti zemich Evropy. Se svym aktualnim ristem trzeb, ktery drzi mezirocné mezi

20-25 %, je momentaln¢ evropskou jedni¢kou s modou (Sedlak, 2018).

3.2.3 Footshop

Znacku zalozil vroce 2012 Peter Hajducek, ktery se jiz od mala vénoval
skateboardingu a tvorb¢ grafitti (Poljakov, 2021). Poté, co se se prestechoval do Prahy, se
zacal vice zajimat o online marketing. Pozdé&ji tyto své zaliby spojil dohromady a v roce
2011 zalozil znacku Footshop. Kromé skateboardovych znacek se zacala firma vice zajimat
1 0 lifestyle, a proto zacala nabizet znacky jako Adidas, Nike ¢i Asics. Vrchol zaznamenala
spolecnost v roce 2015, kdyZ se dostala do Adidas Consortium, ¢imZ mohla zacit nabizet
limitované edice. Nasledn¢ Footshop navazal spolupraci rovnéz se znackami jako je Reebok,

Puma nebo Vans (Footshop, 2021).

3.2.4 Freshlabels

Pocatky tohoto e-shopu jsou jiz v roce 2006. Od zacatku se jeho dva zakladatelé
Jakub Veselsky aJan BousSka zaméfovali na specifickou klientelu lidi, které si
charakterizovala jako celozivotni cestovatele objevujici nové cesty a piilezitosti
(tyinternety.cz, 2019). Znacka se fidi sou¢asnym trendem a snazi se o udrzitelnost a Setrnost
k Zivotnimu prosttedi. Pravé z toho divodu omezil Freshlabels spoustu produkti, které

pivodné nabizel, asnazi se hledat pouze znacky, které by spliovaly vSechny jejich
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nastavend kritéria. Témi je mysSlena kvalita, design, ale hlavné udrzitelnéjsi vyroba.
Spole¢nost nabizi znacky Adidas, Nike, Dr. Martens, Stiissy, ale také spoustu méné znamych

znacek (Brejcak, 2020).

3.2.5 Answear

Znacka Answear oslavila letos jiz 7 let na ¢eském trhu. Jedna se o ptivodné polsky
modni e-shop, ktery o sobé dava védét ve velkém. Iptes celosvétovou pandemii mifi
na trzby ve vysi 370 milionii korun a chce timto krokem pokoftit diivejsi trzby. Answear se
snazi neustale rozSifovat nabidku partnerskych znacek a mezi né¢ ptidava také spoustu
vlastnich produkti. Velké oblibé se rovnéz tési jejich aplikace se stejnym ndzvem, kterou si
v lonském roce stdhnulo 158 tisic uzivateld (Houska, 2020). Znacka spolupracuje v ramci

svych kolekci rovnéz se svétovymi znackami jako je Hugo nebo Guess (Feedit, 2021).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Identifikace problému

Spole¢nost Urban Store (US) se zabyva prodejem téch nejznaméjsSich mddnich
znacek, které nabizi jak v prazské a brnénské kamenné prodejn€, tak formou svych
webovych stranek. Kromé toho je také k propagaci této spole¢nosti uzivano nékolik dalsich
metod, mezi nez patii napiiklad bannerova reklama, televize a online marketing. Nedilnou
soucasti tohoto online marketingu spolecnosti US je aktivita na socialnich siti, a to konkrétné
na Facebooku, Instagramu, YouTube a TikToku. Avsak konkrétné v piipad¢ Instagramu je
pomér mezi poctem sledujicich a mnozstvim interakci s publikovanym obsahem viditelné
nizky. Zde se tedy nabizi otdzka: Znaji skute¢n¢ zakaznici znacku US diky jeho socialnim
sitim, na kterych se prezentuje, nebo se do jejich povédomi znacka dostala pouze
prostfednictvim jiné formy marketingu? A jsou tyto socialni sit¢ firmy US u zdkaznikl
pozitivné vnimany? Popiipad¢ jaky typ obsahu na socidlnich sitich zékaznici preferuji

nejvice?
4.2 Cil prace
Cilem bakalafské prace je objasnit, jakou roli hraji socidlni sit¢ v komunikaci
spolecnosti US a jaky publikovany obsah je zdkazniky uptednostiiovan.
4.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jak dulezitou roli z pohledu stavajicich ¢i potencialnich zédkaznik® hraji socialni sité

v celém marketingu firmy US?
VO2: Jaky typ obsahu na socialnich sitich je upfednostiiovan zakazniky spole¢nosti US?

VO3: Kterd z téchto socialnich siti je nejpopularné;jsi?

4.4 Metoda vyzkumu

Dotaznikové Setreni

Za idedlni metodu vyzkumu v ramci tohoto Setfeni je povazovana kvantitativni
metoda ve formé dotaznikt, ktera bude zaslana vybranému vzorku subjekt. Dotaznik bude
vytvoien v elektronické podobé prostfednictvim Google Forms, a to piedev§im z divodu

nizkych nakladd arychlych, prehlednych vystupi. Setieni bude provedeno ve formé
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osobnich zprav prostfednictvim aplikaci Facebook a Instagram. Oslovena bude pievazné

skupina subjektti z lokality Praha a Brno, kde se nachézi kamenné prodejny znacky US.

Nevyhodou této formy vyzkumu je vSak dlouze straveny Cas, ktery je nutny nejen
pro shanéni respondentti rizného veku, ale také 1 pro nasledné shromazdéni dat ¢i analyzu

dotazniku.

4.4.1 Respondenti dotaznikového Setieni

Pti vybéru respondentt do tohoto kvantitativniho vyzkumu budou vybrani pfedevsim
obyvatelé v okoli Brna a Prahy. Tohoto 1ze docilit zaslanim dotazniku na zakladé osobni
mistni znalosti obou mést. Dale bude vyuzito socidlnich siti spole¢nosti US, pticemz bude

dotaznik rozeslan lidem, ktefi tyto socialni sit¢ sleduji.

4.5 Rozpocet

Pro tspésné dokonceni této bakalaiské prace nebylo nutno vynalozit zadnych vétsich
finan¢nich nédkladtd. Vse bylo provedeno z volné dostupnych zdroji a za pouziti vlastnich

sil.

4.6 Nacasovani

Ptiprava podkladii k této bakalafské praci a vypracovani jeji teoretické Casti bude
probihat na konci roku 2021, a to konkrétné v mésicich listopad, prosinec. DalS§im krokem
bude dotaznikové Setieni, které bude uskute¢néno zacatkem roku 2022 a bude probihat
v pribehu nasledujicich dvou kalendainich mésicii. Nasledné bude zbyly ¢as vénovan sbéru

dat a interpretaci ziskanych vysledk.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 URBAN STORE

Spolecnost Urban Store s.r.o0. byla zalozena spolecenskou smlouvou jako

Spolecnost s ru¢enim omezenym v roce 2009. Piedmétem podnikéni vyroba, sluzby
a obchod prostfednictvim hybridniho modelu. Hybridni model znamend spojeni online
obchodovani prostfednictvim e-shopu se spojenim kamenné prodejny. Z obou téchto modelil
se nasledné spole¢nost snazi vytézit maximum. Spole¢nost mimo Cesko a Slovensko
obchoduje také v Chorvatsku. V aktualni dob¢ je v ieSeni expanze také do Buharska.
Reklamni prezentace této firmy probiha v online i v offline prostiedi. Vyuziva k tomu jednak
bannerovou reklamu, a také reklamu na socialnich sitich. Ve video forme¢ ji mize potencidlni
zakaznik najit na Youtube pfed nekterymi videi. V offline prostfedi se objevuji piedevsim

na billboardech v blizkosti méstskych center, a také u zastdvek méstské hromadné dopravy.

5.1 O spole¢nosti

Spole¢nost Urban Store zacala aktivné podnikat jiz v roce 2009. Jejim zékladnim
mottem je ,,Zijeme mésto”. Nejdiive zatala otevienim nékolika kamennych prodejen
v Praze. Prvni z prodejen byla v prazské ulici Celetna a druha se nachazela v obchodnim
centru Palladium, které je rovnéz v centru Prahy na Namésti republiky. O rok pozdéji se
objevila spole¢nost Urban Store na tom nejzndméjsim namésti v Ceské republiky na
Viclavském namésti. V roce 2016 spole€nost expandovala do Brna, kde do dnes stoji

prodejna na historickém Namésti Svobody.

V online svéte se o spolecnosti mluvi od zafi roku 2012, kdy se spustila jeji Ceska

verze e-shopu. Na Slovensko se Urban Store rozsifil v roce 2016.

Pod znackou spoleCnosti Urban Store miiZzete najit az 30 000 produkth
od 80 svétovych znacek a navrhart. Jednd se predevSim o modni kousky znacek jako je
Nike, Adidas, Puma, Under Armour a mnoho dalSich. Vybér moédy je zaméten jak na muze,

zeny tak i1 na déti, ktefi hledaji tzv. méstskou ,,urban“ modu.

5.2 Marketingova komunikace Urban Store

Marketingova komunikace spolecnosti Urban Store necili pouze na prodej zbozi
a nésledné zisky, ale snazi se také o to, aby udéavala trendy v méde pro mladou generaci.
Zaroven tedy s kazdym prodanym zbozim buduje svoji image znacky a snazi se, aby byla

vnimana jako obchod, kde miizete nakoupit kvalitn€ a stylové. Marketingovou komunikaci
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se snazi firma Urban Store vyuzit na maximum a nezamétuje se pouze na online, ale také

na offline prostiedi.

Prvnim ptfikladem online marketingu, ktery Urban Store velmi aktivné vyuziva, je
mailing. Zpravy do emailovych schranek zasila Urban Store 1 nékolikrat do tydne. Zameétuje
se na zékazniky, kteti v minulosti uskute¢nili nakup, ale také na ty, ktefi si zazadali o odbér
novinek na jejich webové strance. Cilem jejich mailingu je udrzeni si zdkaznikovy
pozornosti a samoziejmée také zvySeni prodeje jejich produktl. Ve svém mailu zasilaji
informace o novinkach, a také nabidku nékolika produktd, které by mohly konkrétniho

zakaznika zajimat na zaklad¢ jeho predesiého nakupu.

Nejsilné€jsi marketingovou komunikaci vyuzivd Urban Store na socialnich sitich.
Ptednostné vyuziva ke své propagaci dvé socialni site, a to Instagram a Facebook. Na obou
svych profilech je Urban Store dost aktivni a dafi se mu pravidelné pfidavat alespon jeden
prispévek za den. Na Instagramovém profilu sleduje profil znacky ptes 16 tisic sledujicich.
Na Facebookovém profilu znacky Urban Store je to dokonce vice nez 65 tisic fanouskt. Obé
tyto sit€ vyuziva pro informovani svého publika o probihajicich akcich, novinkach tykajicich
se znaCky a samoziejm¢ zde prezentuji nové produkty. Dalsi socidlni sité, které ma
spole¢nost zalozené jsou Tiktok a Youtube. Na téchto sitich je podstatné mén¢ aktivni, ale
i zde se snazi urCity kreativni obsah vytvaret. Youtube je vyuzivan pievazné k ukladani
video spotu, které nasledné bézi jako reklamy at’ uz ptimo na této platformé, nebo jsou uzity
v televiznich reklamach. Profil na Tiktoku pfili§ vyuZivan neni. Na profilu je pfes tisic
sledujicich, ale posledni ptispévky jsou z roku 2020. Na profilu maji obsah zamétujici se na
souté¢ze a aktudlni trendy. Nicméné se tato forma komunikace u publika Urban Storu

neosvédcila, tak od ni prozatim upustili.

Dal8im piikladem komunikace jsou reklamni spoty v televizi. Jedné se predev§im
o kratké video spoty o délce 10-15 vtefin. VétSinou je v nich poukdzano na néjakou
slevovou akci jako je Black Friday a podobné. Vizual téchto spotl je ¢asto moderniho
vzezieni, kde si produkce hraje se svétlem. Vyuziva v téchto video spotech ¢asto modely,
kteti jsou stylové obleceni, aby podtrhli celkovy dojem znacky. Ve videu je vidét logo
a Casto nechybi motto spolecnosti: ,,Nejlepsi znacky na jednom misté.“ Tyto video spoty
maji vétSinou vyuziti 1 mimo televizi, a to naptiklad na Youtube.

Dale jsou vyuzivany reklamni bannery, které jsou nejcastéji zobrazovany na riznych
webovych strankach v né€kolika formatech. Jedna se nejcastéji o reklamu, ktera funguje jako

proklik pfesmérujici uzivatele na stranky webu.
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Posledni variantou, kterd je v reklamni komunikaci spolecnosti vyuzivany jsou
citylighty. Ty jsou vyuzivany nejcastéji v ramci sezonnich kampani jako jsou naptiklad
Vanoce. Hlavnim divodem jsou ocekavané vyssi prodeje. Tuto formu reklamy vyuziva
Urban Store pouze v lokalitach, kde ma své kamenné prodejny. Cilen¢ je umist'uje na vice

frekventovana mista jako jsou ndmésti ¢i vétsi obchodni centra.
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Hlavnim cilem tohoto zrealizovaného vyzkumu bylo zjisténi, jak je na socidlnich sitich
vniména spoleénost Urban Store. Ugelem také bylo objasnit, zda hraji socidlni sit& hlavni
roli v komunikaci firmy, a také to, jak si vedou ostatni komunikaéni kanaly vyuzivané touto
spoleCnosti. Vyzkum probihal na pielomu ledna a unora roku 2022 za pomoci online
dotazniku vytvoreného v Google Forms. Respondenti byli vybrani z raznych vékovych
skupin ve méstech Praha a Brno, protoze pravé zde se nachazi obé kamenné prodejny
spole¢nosti Urban Store a je tedy velka pravdépodobnost, ze zde jiz néjaké povédomi o jejich

aktivitach bude.
Celkem bylo provedeno 304 dotaznikli. Dotaznik byl sloZen z 25 otdzek. Prvni dvé
otazky byly sméfovany na strukturu respondentll — tykaly se jejich pohlavi a véku. Zbylé

otazky se jiz tykaly spole¢nosti Urban Store, jeji konkurence a socialnich siti jako takovych.
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7 INTERPRETACE VYZKUMNEHO SETRENI

Dotaznikové Setieni bylo vypracovano pro cilovou skupinu respondentti, kterd byla
vybrana podle lokalit, kde se nachazi kamenné prodejny spolecnosti Urban Store. Nejcastéji
se tedy jednalo pfimo o mésta Brno, Praha a blizké okoli. Dotaznik byl mezi respondenty
rozsiten formou soukromych, elektronickych zprav ptes socidlni sit¢ Instagram a Messenger.

Dotaznikové Setieni probihalo na pocatku roku 2022.

Na nasledujicich strankach je tato interpretace rozdélena do celkem Ctyi ¢asti. Prvni ¢ast
této interpretace rozebira obecné otazky z dotazniku, které se tykaly vSech respondentd.
V této Casti zjisStujeme zakladni informace, které se tykaji jeho pohlavi a véku. Zaroven jsou
do této casti vlozeny otdzky, které se zaobiraji tim, zda uzivatel vyuziva socidlni sité a jakou
vahu jim ptiklad4 z pohledu marketingového nastroje. Posledni otdzka z této sekce rozdéluje

v

respondenty do dalSich seket, které se jiz zaméfuji na podrobnéjsi informace.

Dalsi dvé ¢asti jsou rozdéleny podle toho, zda respondent odpovédél, ze spolec¢nost
Urban Store sleduje ¢i nesleduje alesponl na nékteré z jejich socidlnich siti. Na zakladé této

odpovédi se jiz odvijely dalsi otdzky, které se vice zamétuji na podrobnéjsi informace

tykajici se spolecnost Urban Store, jeji konkurence a socialnich siti jako takovych.

Posledni ¢ast rozebird ovlivnéni respondent socidlnimi sitémi a vlivem na jejich

rozhodovani pfi vybéru obleceni.

Pted spusténim tohoto Setieni byl proveden test na nékolika zkusebnich respondentech,
kdy byly odhaleny chyby v dotazniku, které byly nasledné¢ na zéklad¢ téchto zjiSténi

piepracovany.

7.1 Obecné otazky

V ramci analyzy se dotaznikového Setfeni zucastnilo celkem 304 respondentd. Mezi
respondenty byly zastoupeny obé pohlavi, které byly témét vyrovnané, naceZ Zen se
zCastnilo krapet vice neZ muZzi. Z fad Zen se zucCastnilo celkem 163 respondentek a za muze
to bylo 141 respondentl. Nejvice zastoupenou vekovou kategorii byla skupina 25-36 let
s poctem 95 respondentii a v zavésu s 93 hlasy byla skupina 19-25 let. Naopak nejnize se
umistila skupina 56 a vice let. Obé¢ tyto statistiky byly jesté¢ pied provedenim vyzkumu
ptedpokladatelné z diivodu, ze osloveni respondentli probihalo prostiednictvim socidlnich

siti, které podstatné vice vyuZziva mladsi nez-li star§i generace uZivateld.
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Prvni otazkou, kterd ndm uvedla velmi zajimavé informace, byla otazka s¢. 3.
Na zéklad€ vystupnich dat bylo zjisténo, ze z 304 respondentl je jen pouhych 20, ktefi
nevyuzivaji socialni sit€. Z tohoto zjisténi je ziejmé, jak velkou roli socidlni sit€ v soucasné
dobé hraji. Rovnéz se nadm tato skutecnost potvrzuje u nasledujici otazky, kterda méla
u respondentli za kol zjistit, zda povazuji socidlni sit¢ za ucinny marketingovy nastroj.
Z vyse zminéného poctu 304 dotazovanych jich 261 uvedlo jako svoji odpoveéd ,,Ano“.
Zaverem lze tedy fici, Ze se v dnesni dobé¢ jiz spolecnosti nemohou spoléhat pouze na offline
reklamu, ale musi cilit i na online prostiedi. Mély by mit tedy vytvoiené ucty na socidlnich

sitich, které by pro znacku mohly mit né¢jaky vyznam.

K dalsimu zjisténi se podaftilo pfispét s vyuzitim otazky ¢. 5, kdy se ovérovalo, zda
respondenti se zdjmem sleduji novinky v médnim primyslu a méli by tedy i1 pfedpoklady
k sledovani nasi zkoumané znacky. 256 dotdzanych odpovédé€lo ,,Ano, sleduji*. 48 lidi
uvedlo, Ze je novinky ze svéta mody nezajimaji. Predpokladalo se, ze vice se budou o modu
zajimat zeny, coz se také potvrdilo, ale bylo to jen s opravdu malym rozdilem. Dle vysledki
se o modu zajima 113 muzi a 143 Zen. Toto zjiSténi miiZe souviset rovnéz s vyuzivanim
socialnich siti, protoze prakticky kazdy diky Instagramu ¢i Facebooku muze sbirat inspiraci

pti vybéru svého outfitu.

Dalsi otazka v této sekci s €. 6 slouzila k roziazeni respondentti na ty, ktefi pokracovali
v dotazniku dal a na ty, jejichZ odpovedi v rdmci tohoto Setfeni nebudou smérodatné. Proto
jim bylo dotaznikové Setfeni ukonceno. Otazka se tykala jiz konkrétni znalosti znacky Urban
Store, kterd je potiebnd pro pokracovani v dotazniku. Spolecnost znd celkem
245 dotazovanych, kteti byli nasledné presunuti do dalsi sekce. Pro 59 respondentti byl tento
dotaznik ukoncen. Ptesto, Ze je znacka Urban Store jednim z lidru na ¢eském trhu v oblasti
moddy, bylo timto dokazéano, Ze stale existuje ¢ast zdkazniki, kterd tuto spole¢nost nezna.

Z pohledu procent se jedna o 19,4 % respondentd, coz tvoii témét pétinu dotazanych.

V sedmé otazce, kam byli respondenti piesunuti, se dotazujeme na to, jakym zptisobem
se o spolecnosti dozvédeli. Opét se nam potvrdila ziskana data z predeslych otazek, kdyz
nejcastejs$i odpovedi bylo ze ,,Socidlnich siti“. Takto odpovédélo celkem 117 dotazovanych.
Tato skute¢nost by méla pro spole¢nost Urban Store byt potéSujicim zjiSt€nim, protoze je
vidét, Ze se jejich reklamni kampané na socialnich sitich vyplaci. Zaroven je miiZe t&sit to,
ze se o nich pravdépodobné hovoii i v offline svété, protoze druhou nejcastéjsi odpovedi

bylo ,,0d ¢lena rodiny, kamarada®“, kdy takto odpovédélo 67 respondentli. Nejméné

wrwe
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Urban Store snazi vice soustiedit na reklamu v online prostiedi. V ptipad¢ jiné odpovédi nez

ree
1

ze ,,Socialnich siti“ byli respondenti odkazéani na otazku ¢. 8.

Posledni obecna otdzka v ramci této sekce s €. 8 zjiStovala, zda respondenti znaji
nekterou ze socialnich siti spole¢nosti Urban Store. V ptipad¢, ze uvedli jako odpovéd’ ,,Ne,
neznam®, tak pro nas jiz dale nebyli upotiebitelni a byl pro n€ tim padem dotaznik ukoncen.
K této otazce se dostalo celkem 128 respondentt, z nichz 80 odpovédélo, Ze znaji alespon
nekterou socialni sit’ ndmi analyzované spolecnosti, kdezto pro 48 dotazovanych byl timto
dotaznik ukoncen. Ze zjisténych vysledki Ize usoudit, Ze vice nez tietina respondenti sice
znd spolecnost Urban Store, ale nema zadné povédomi o jejich socidlnich sitich. Z toho
vyplyva, ze spolecnost pii svych offline kampanich prezentuje své socialni sité nedostate¢né
a znalost spolecnosti je pravdépodobné z velké ¢asti tvofena na zaklad¢é mistni znalosti. Toto
zjiSténi se opira o skutecnost, Ze se respondenti, ktefi neznaji Zddnou socidlni sit’ Urban
Store, nejcastéji o spolecnosti dozveédeli prostiednictvim svych blizkych. Nejméné téchto
respondentli zna spolecnost skrze radiové spoty. Divodem muze byt také to, Ze Urban Store

do této formy reklamy investuje nejméné.

7.2 Povédomi a nazory na socialni sité Urban Store

U 296 respondentti bylo dale cilem zjistit, jaké konkrétni socidlni sit¢ znacky Urban
Store jsou jim znamy. Na zéklad¢ zjisténych vysledki je patrné, Ze nejznamé;jsi socialni siti
je jejich Instagram. V zavésu se umistil Facebook s 92 odpovéd'mi, a poté Tiktok. Posledni
moznost byla Youtube. Pouhych sedm dotazovanych védélo o tom, ze spole¢nost Urban
Store ma sviij ucet také na této platformé. Je velmi pravdépodobné, ze Instagram byl zvolen
jako nejcastejs$i odpovéd’ pravé proto, ze na ném je spole¢nost Urban Store nejaktivnéjsi
a odkazuje na n¢j pfi své komunikaci nejcastéji. Naproti tomu Youtube je vyuzivan prevazné
jen jako ulozisté reklamnich videi, které jsou dale uzity na Instagramu ¢i Facebooku znacky.

Pomoci dotazniku bylo zjisténo, ze 107 ze 197 respondentd uvedlo, ze nesleduji

socialni sité spole¢nosti Urban Store, a to i pfesto, Ze je znaji. V dalSich otazkach se bude

préace zabyvat, z jakého diivodu tomu tak je.

7.2.1 Respondenti nesledujici Urban Store

V ramci této Casti analyzy se budeme zabyvat respondenty, ktefi uvedli, Ze sice
spole¢nost Urban Store znaji, ale nesleduji zadné jeji socidlni sité. V této Casti se ndm

podafilo zjistit, pro¢ tomu tak je. Nej€astéjs$i odpovédi bylo to, ze znacka ptispiva na svych
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socialnich sitich ,,Nezajimavym obsahem®. Tuto odpovéd’ zvolilo 46 respondentt. Je tedy
ziejmé, zZe presto, ze se produktové fotky spolecnosti zlepsily, tak to stale neni to, co by
jejich publikum povazovalo za atraktivni. Z odpovédi se podafilo zjistit, Ze tuto moznost
volili nej€astéji muzi. Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo to, ze Urban Store jednoduse
nenabizi sortiment, ktery by uzivatelé¢ vyhledavali. Tuto odpovéd uvedlo 44 dotazanych
a plyne z toho pouze to, zZe nejsou cilovou skupinou spolecnosti. Naproti tomu nejméné
odpovédi se tykalo kvality ptispévkl sdilenych na sitich z ¢ehoz plyne, ze spolecnost
vyuziva pii svych produktovych focenich zkuSené fotografy. Posledni otevienou odpovéd
vyuzilo devét respondentil a odpoveéd méla ve vSech piipadech stejnou podstatu a to takovou,
ze se o tento druh stranek zkratka nezajimaji.

Dale jsme se v této sekci zajimali o to, zda by respondenti znacku Urban Store
sledovali alesponl na jiné socidlni siti. Odpovédi by mohly slouZit jako jisté doporuceni,
kterym smérem by se méla spolecnost dale ubirat. Bohuzel vSak nejCastéjsi odpovedi
u respondentll je, ze by spolecnost na zadné jiné socialni siti nesledovali. Tudiz je mozné, ze
dotdzani vyjmenované sité bud'to neznaji nebo popiipade skutecné nemaji zajem spolecnost
sledovat kdekoliv jinde. MoZnost pro inspiraci bych vSak sledoval v druhé nejcastéjsi
odpovédi, a tou byl ,,Pinterest, ktery slouzi pravé k inspiraci. Tuto aplikaci by bylo mozné
vyuzit naptiklad pfi vybéru outfiti a mohlo by tim padem byt vyhodné, aby spole¢nost
na této socialni siti zalozila sviij vlastni profil.

Zaroven jsme se v této praci zajimali o pfimou konkurenci spole¢nosti Urban Store.
Konkrétné mél tazatel zvolit znacky moddnich spole€nosti, které sleduje na nckteré
ze socidlnich siti. Byla zde také moznost zvolit ,,Nesleduji Zadnou z vySe uvedenych
spolecnosti“. Tato odpovéd byla nejCastéjSi a jen potvrdila skuteCnost, ze mnoho
respondentl nesleduje podobné profily jako je naSe analyzované znacka ¢€i jeji konkurence.
Z konkurenénich spole¢nosti se nejlépe umistila About You, ktera je v Cesku jednou
z nejvetsich, a proto to neni tolik piekvapivé. Naproti tomu nejméné €astou odpovédi byla
investory a neni tedy schopna davat tolik financi do propagace naproti jinym modnim
spole¢nostem.

Rovnéz jsme vramci prace zjiStovali také to, jaké typy piispévkl jsou pro
potencialni zdkazniky atraktivni a které dokazou upoutat jejich pozornost. NejCastejsi
koncept prispévki, u kterého se respondenti shodli byly ,,Nazory a zkuSenosti zdkazniki.
Je tedy vidét, ze zdkaznici oceni, kdyz vidi dobré recenze a o to Iépe potom na internetovy

obchod pohlizeji. Casto se objevovala piedpoklddana odpovéd’ ,.Fotky a informace
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o produktech®, coz je u tohoto typu ucti ocekavatelné. Dalsi Castou odpovédi byly ,,Fotky
ze zékulisi“ z ¢ehoz lze vyvodit, Zze uzivatelé hledaji znacku, kterou maji moznost 1épe
poznat a vidi za ni realné lidi. Nejméné atraktivni jsou pro tuto ¢ast respondentli prispévky
jejichz koncept je spojen se ,,Soutézemi o produkty* ¢i ,,Informace o slevach®. Je celkem

ptekvapivé, ze slevy byly az na predposlednim misté.

7.2.2 Respondenti sledujici Urban Store

Nasledujici ¢ast prace se vraci zpét ke skupiné respondentt, ktera pivodné uvedla,
ze spolecnost Urban Store sleduje alesponl na nékteré z jejich socialnich siti. Tato skupina
respondentl je slozena z celkem 90ti osob. Prvni otdzka v této sekci zjistuje, na které
socialni siti tedy respondenti znacku sleduji. Jak se dalo ptedpokladat, tak nejcastéjsi
odpovéd je ,Instagram®. Jedna se o nejsilngjsi socialni sit’ a spolecnost je si toho dobie
védoma. Pravé proto své marketingové komunikace sméfuje nejvice praveé na tuto platformu.
Celkem tuto moznost zvolilo 77 respondenti. Na druhém misté se umistil Facebook
s 26 odpovéd'mi. Na Tiktoku ji sleduje jen 17 respondentli a pouzi tii respondenti
odpovédéli, Ze Urban Store sleduji na Youtube. Potvrdilo se ndm tedy, Ze spole¢nost ma
svoji komunikacéni strategii zamétfenu skutecné jen na Instagram a Facebook. Na Tiktok
témer zaddné prispévky nepfidavd a Youtube vyuzivaji pouze jako ulozist¢ svych
propagacnich video materiald.

Dalsi otazka méla za ukol zjistit, zda je néco, co by na socialnich siti spole¢nosti
Urban Store §lo zlepsit, poptipad¢ Upln€é zménit. Nejvice dotdzanych (54) sdélilo, Ze by
ocenilo, pokud by byl Urban Store vice aktivni a pfidaval vice ptispévkil. Z toho plyne, Ze
1 kdyz spole¢nost Urban Store je v tomto pomérné pecliva a pridava nékolik piispévki do
tydne na sviij Instagram, tak naptiklad na Tiktok naposledy néco ptidala 2.11. 2020. Tiktok
pfitom zaziva posledni roky obrovsky nartst novych uzivatell a jeho algoritmus poskytuje
velmi snadné ziskdni novych fanouskd, proto by nebylo od véci, aby se znacka Urban Store
vice zaméfila 1 na komunikaci prostfednictvim této sité. Déle bylo v rdmci otadzky zjisténo,
ze velka Cast respondentt (40) by ocenila, pokud by se spolecnost vice zamétila na poradani
soutézi. Tuto informaci by opét mohl Urban Store vyuzit ve svilj prospéch a jednoduse
uspotadat soutéz s nékterym influencerem, ktery by pfildkal fanousky na jejich profil. Jen
jedna odpovéd’ si na profilu zada ,,Vice videi. Urban Store za¢inad vyuzivat ,,Reels®, které
poskytuje Instagram a je zjevné, Ze vétSina z dotdzanych to zfejme zaznamenala. Reels jsou

kratk4 videa, kterymi se Instagram inspiroval na Tiktoku.
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V dals§i Casti se tazeme respondenta, zda by sledoval spolecnost Urban Store
inajinych socialnich sitich. Nejcastéjsi odpovédi s 43 respondenty byla socidlni sit
,Pinterest. Da se tedy usuzovat, ze mnoho dotdzanych tuto sit’ vyuziva pro inspiraci pii
volb¢ outfitu a bylo by tedy mozna ptihodné, aby se na tuto sit’ zaméfil také Urban Store.
27 uzivatelli uvedlo, ze by znacku sledovali na ,, Twitteru®. Twitter noveé spousti moznost
nakupu a firemnich profilti a je tedy mozné, Ze se Casem spolecnosti pfesunou i na tuto
platformu za ticelem zvyseni svych prodejti. Nasledovala odpoveéd’ ,,Snapchat™ se sedmnacti
respondenty. Na tuto sit’ se zamétuje spisSe mladsi skupina uzivatelt a siti se aktualné docela
dafi. Nejsem si vSak jisty, zda by byla Gpln¢ idedlni pro internetovy obchod s oblecenim.
Sedm uzivatelii by sledovalo znacku na siti ,,LinkedIn®, nejspise s imyslem zjistit, jak se ke
spole€nosti stavi jeji zaméstnanci. A 14 uzivatelli uvedlo, Ze by nesledovalo spolecnost
na Zadné* dali socialni siti. Tuto odpovéd’ nejéastji zvolili uZivatelé, ktefi v nasledujicich
otazkach uvedli, ze jiné mddni znacky nesleduji a ptipadné zvolili pouze jednu moznost

z nabizenych, konkuren¢nich spolecnosti.

Dale jsme se pokusili zodpovédét, zda uZivatelé berou stranku Urban Store, také jako
inspiraci pti vybéru svého obleceni. 75 respondentli uvedlo, Ze ,,Ano* coz nasveédCuje, ze ji
skute¢n¢ nevyuzivaji pouze k ndkupu, ale také k hlidani nejnovéjsich trendt. Pouze
12 odpovédi bylo ,,Ne®, coz je ptekvapivé, protoze az na dvé vyjimky uvedli vSichni tito
dotazovani u otazky €. 5, Ze se zajimaji o novinky ¢i trendy v mode. Tti respondenti uvedli
jako svoji odpoveéd ,Nevim®. Lze tedy predpokladat, Ze tito uZivatelé stranku nejspise
sleduji pouze z ditvodu, Ze se jim libi pfidavany kontent, popiipadé vyjimecné provedou

nakup.

Kdyz jsme se této skupiny respondentti dotazali na to, které socidlni sité spolecnosti
Urban Store jsou jim nejbliZsi, tak jsme se nedockali ptili§ ptekvapivych odpovedi. Vede
opét Instagram s 69 odpovéd'mi a 12 uzivatelli uvedlo Facebook. Takto volili nej¢astéji
uzivatelé, ktefi se zajimaji o novinky v modnim pramyslu. Neni tedy prekvapivé, ze sleduji
tito respondenti Facebook ¢i Instagram, kde je Urban Store velmi aktivni a ve vétSin€ svych
ptispévkil poukazuje na moédni novinky. Pouhych Sest respondentii zvolilo Tiktok a dva
uvedli Youtube. Jeden z respondentii uvedl, Ze mu Zadna z vySe zminénych socidlnich siti
neni nejblizsi. Tudiz je mozné, Ze je nejspise bere vSechny na stejné urovni. U této statistiky
jsme si vSak opét potvrdili, Ze nejsilngjsi siti u spolecnosti Urban Store je Instagram, protoze

je jednoduse nejpouzivangjsi socidlni siti soucasnosti.
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Zajimalo nas také zda dotdzani sleduji i jiné modni. Nejéastéjsi odpovedi se 46
respondenty je spole¢nost About You, coz se dalo oc¢ekavat, protoze je jednou z nejvétsich
na ¢eském trhu. Nasleduje Footshop (35) a Zalando (32). Obé tyto spolecnosti jsou pfimou
konkurenci Urban Store, protoze jejich produkty jsou od stejnych znacek. Freshlabels zvolilo
23 dotazanych a 11 si vybralo Answear. 16 dotdzanych uvedlo, Ze viibec nesleduje Zadnou
z téchto jmenovanych modnich spolecnosti. Z vyse zjisténych odpovédi Ize vSak usoudit, ze
vetsina uzivateld, ktefi sleduji spolecnost Urban Store, sleduji také jiné modni znacky, at’ uz

dtivodu inspirace nebo nakupt.

V posledni otdzce této sekce jsme se zaméfili na to, jak jsou vnimany jednotlivé typy
prispévkl na socidlnich sitich firem. Z vysledkt plyne, ze nejvice zadouci jsou ,,Fotky
a informace o produktech®. Jelikoz se bavime o modnich znackach, tak je tato informace
dost zasadni pro vSechny online shopy. Na zhruba stejné trovni jsou ,,SoutéZe o produkty*
a ,Informace o slevach®“. Nejcastéji takto volila skupina 26-36 let, sledujici vice
konkurenénich znacek. Je tedy mozné, ze se jedna o respondenty, ktefi skute¢né pti vybéru
produktu sleduji jeho cenu a povazuji to za hlavni faktor. Pfili§ uz nefesi, zda nakoupi
u Urban Store nebo u konkurence. Dalsi velmi silné statistiky jsou ,,Nazory a zkuSenosti
zakaznikd*“ a ,,Prispévky ve formé stories™. Ve stories déla Urban Store Casto ukazky
novinek, coz Ize dat na stejnou uroven jako zkuSenosti od jiného zakaznika. Divak ma
u stories dostatek Casu si zboZi 1épe prohlédnout na videu, a ne pouze na fotce webovych

stranek.
7.3 Socialni sité a jejich ovlivnéni
V této ¢asti prace budou rozebrany dvé stejné otazky, které byly poloZeny ob&éma

skupinam respondentli, coz znamena tém, ktefi Urban Store sleduji na socidlnich sitich i tém,

ktefi ne.

Prvni z té€chto otazek se zajima o to, zda-1i maji respondenti dojem, Ze je ovliviiuji
sponzorované piispévky na socidlnich sitich. U obou skupin jsme vydedukovali, Ze
sponzorované prispévky na né skuteéné¢ maji nezanedbatelny vliv. U respondentli, kteti
socialni sit¢ Urban Store nesleduji se jednalo o 55 ze 107 dotdzanych a u respondentti, ktefi
jejich sité sleduji, byla tato Cisla jesté vyssi. Jednalo se o 73 z 90 ti respondentt. Tudiz Ize
vyvodit, Ze pro spole¢nosti jako je Urban Store, se vyplati investovat do sponzorovanych
ptispévkl. Nemélo by pfili§ vliv nastavovat cileni reklamy na konkrétni vékové skupiny,

protoze v dotazniku se shodovaly témét vSechny a v€k na jejich odpovédi nemél vliv.
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Naproti tomu by mohli vyuzit cileni lokalni reklamy na obyvatele mést, kde se nachazi

kamenné prodejny Urban Store a tim je namotivovat k nav§téveé a moznému nékupu.

Nasledujici otdzka, ktera byla spolecnd pro obé& skupiny se zaméfovala na vliv
influenceri na jejich fanousky. Stejné jako u predeslé otazky, tak i1 u této se vétSina
respondentl shodla na tom, Ze v ptipad¢, ze by vidéli konkrétni modni kousek na znamém
¢lovéku, mélo by to na né vliv pfi nasledném vybéru obleceni. V ptipadé¢ respondentil, kteti
nesleduji socialni sit¢ Urban Store se jednalo o 56 respondentti ze 107 a v piipad¢ sledujicich
to bylo dokonce 71 z 90 ti dotazanych. Na zéklad¢ téchto zjisténi by bylo idealni, aby se
Urban Store zamé¢fil i na toto odvetvi marketingu a peclivé vybral influencery, ktefi maji

nejvyssi dosahy u svého publika a cili idedln¢ na styl, modu a lifestyle.
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8 ZAVER DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Z provedeného vyzkumu tedy vyplyva, ze Urban Store si vede v komunikaci se svym
publikem velmi dobfe. Spousta respondentli znacku zn4, at’ uz ptimo ze socialnich siti nebo
jinych komunika¢nich médii.

Nicméné je z Setfeni patrné, ze je nutné, aby se znacka nesoustfed’'ovala pouze na
jednotliva prostiedi, at’ u offline ¢i online, ale obé kvalitné provazala. Valna vétSina
respondentli, ktefi znacku znaji, totiz uvedla, ze povazuji socidlni sit€¢ jako ucinny
marketingovy nastroj a dale sdélili také to, ze znacku Urban Store znaji prave ze socialnich
siti. Naproti tomu tfetina respondentti vitbec nevi, ze Urban Store mé socidlni sité, a proto
by bylo vhodné na né 1épe odkazovat i v offline prosttedi. Pfikladem mohou byt rtizné slevy
a soutéze, které by si pfi ndkupu v kamenné prodejné spolecnost pfipravila, a které by mély
za cil privést zakaznika na jejich socidlni sité.

Kdyz bychom zistali u socidlnich siti, nejvice respondentl uvedlo, ze znacku znaji
z Instagramu. Neni to pfekvapivé, protoZe zde je Urban Store skutecné nejaktivnéjsi, co se
poctu piispévkll ty€e. Facebook si vedl rovnéz dobfte, avSak téméf nikdo neveédél, ze ma
Urban Store Tiktok ¢i Youtube.

Tato neznalost je prave spojena s aktivitou. Jak jiz bylo feceno, Urban Store skute¢né
nejvice vyuziva Instagram a Facebook, kdezto Youtube pouziva pouze jako takové skladisté
videomateridlu, kterym nasledné komunikuje se zdkazniky na dvou vySe zminénych sitich.
Tiktok byl spolecnosti uplné¢ vypustén a jiz od roku 2020 neni vyuZivany. Spolecnost
aplikuje spiSe video kontent ve formé Reels. Tu totiz Instagram okoukal u Tiktoku a jejich
fanouskiim se i dle vysledkli z dotazniku libi. Je tedy mozné, Ze se k samotné platformée
Tiktok v nejbliz8i dobé& nevrati.

Presto, Zze je Urban Store jednim z lidri na ¢eském trhu mody, je téméf pétina
respondentti, ktefi Urban Store neznaji. Tim padem se bud'to nejedna o cilovou skupinu
aneni pro Urban Store zajimava nebo by bylo vhodné, aby znacka vice prezentovala své
produkty jinou formou neZ doposud. Piikladem muze byt vice reklam v radiu, televizi nebo
v tisku.

Respondenti také ve vétsin€ pripadl uvedli, Ze na n€ pii vybéru obleceni ma vliv, pokud
jej vidéli na influencerovi nebo n¢jaké znamé osob€. Zrovna tak uvedli, Ze sponzorované
pfispévky vnimaji a maji na n¢ vliv. Nebyl pii tom rozhodujici ani veék a ani pohlavi. Shodly
se na tom prakticky vSichni ve vét§i mite. To znamend, Ze by mohly byt oba tyto faktory

rozhodujici pii koupi obleceni.
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Dale se podafilo zjistit, ze 0 médu a moédni novinky se zajimaji témet vSichni dotézani,
nehledé na pohlavi. Z toho vyplyva, ze tento trh je velmi perspektivni. Tento zajem o modni
trendy muze souviset také s tim, jak moc se v dneSni dob¢€ pouZzivaji socidlni sit¢. Kazdy se
tedy muze inspirovat i pii volbé svého outfitu u nékoho jiného na profilu. Mnoho
respondentl totiz uvedlo, ze socidlni sit¢ vyuziva k inspiraci pro vybér obleceni, tudiz ne
pouze k nédkupu.

Kdyz bychom se m¢li zaméfit na Urban Store a jeho konkurenci, z vysledného Setfeni
vyplynulo, Ze hodné respondentl, ktefi sleduji nami zkoumanou znacku zaroven sleduji
1 jiné mddni spole¢nosti. Nejcastéji bylo uvedeno About You, Zalando a Footshop. VSechny
tyto firmy jsou velmi silné ve svém odvétvi, a proto to neni tolik piekvapivé. Naopak
tak silnou investorskou zakladnu jako vySe zminéné znacky. Kdyz uz tedy respondenti
sleduji i jiné profily znacek, je dosti pravdépodobné, Ze pti vybéru ani tolik nedbaji na tom,
od které nakoupi, ale davaji vyssi priority faktorim jako je cena, kvalita zpracovanych
propagacnich materiala ¢i recenze. Zajimavou skutecnosti bylo, ze velka ¢ast respondentil
nesledujicich profil spole¢nosti Urban Store zaroven nesleduje ani profily konkuren¢nich
znacek. Z toho je tedy patrné, ze se jednoduse nezajimaji o tuto formu kontentu.

Muzi nejcastéji v dotazniku uvedli, ze spolecnost Urban Store na své socidlni sité
pridava nezajimavy obsah. To muze byt zapfi¢inéno prave tim, Ze se nejcastéji jedna
o statické piispévky a aktualné nejvice leti trend kratkych videi jako je Reels ¢i Tiktok.
Avsak spolecnost se tomuto trendu pomalu snaZi pfizpisobit. Déle se Casto objevovala
odpovéd, ktera informovala o tom, Ze Urban Store nenabizi pfili§ zajimavy sortiment.
V tomto ptipadé se vSak s nejvyssi pravdépodobnosti nejedna o cilovou skupinu Urban
Store, ktera pfevazné cili na mladsi publikum.

Tyto faktory byly v dotazniku rovnéZ zohlednény a byly velmi ¢asto zvoleny, jako to,
co potencialni zdkazniky zajima. Jak jiz bylo zminéno, nejcastéji se objevovala odpoveéd’,
kterd se tykala zkuSenosti zdkaznikli s koupenym zbozim. Dale respondenty zajimaji
fotografie a informace o danych produktech i fotografie ze zakulisi, které by mnohem vice
pfiblizily komunikaci spolecnosti se zdkaznikem a ten by mél ke zna¢ce mnohem blize.
Nejptekvapivejsi byla odpoveéd’, kterd se tykala slev a soutézi. Respondenti, kteti spole¢nost
Urban Store nesleduji na socialnich sitich, totiz ptili§ moc soutéze ani slevy nevyzadovali.

Naopak ti, ktefi zna¢ku Urban Store sleduji, ptikladali soutéZim a slevam vétsi vahu.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

wJak dilezitou roli z pohledu stavajicich ¢i potencialnich zakaznikii hraji socialni sité

v celém marketingu firmy US? “

V ramci této prace se jednalo o velmi dualezitou otazku, ktera skryté doprovazela
respondenta celym dotaznikem. Témét polovina dotazovanych na dotaz, odkud se dozvédéli
o spolecnosti Urban Store, odpovédéla, Ze je to pravé ze socidlnich siti. Je tedy velmi dobie
vidét, ze tato firma investuje hodné€ Casu a financi pravé do marketingu na socialnich siti.
V dalsi otazce, kde je feSeno, zda respondenti znaji alespon nékterou jejich socidlni sit,
odpovédélo 80 ze 128 dotazovanych ,,ANO®. Tato skuteCnost jen jesté vice potvrzuje vyse
zminéna tvrzeni. Nejvice dotazovanych respondentli zné socidlni sit’ Instagram, na které je
spole¢nost nejaktivnéjsi. Na zdkladé téchto zjisténi Ize tedy usuzovat, Ze socialni sité hraji

v komunikaci spole¢nosti Urban Store velmi dilezitou roli.

9.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

,,Jaky typ obsahu na socialnich sitich je uprednostiovain zakazniky spolecnosti US? “

Na zakladé¢ analytického Setfeni 1ze odpovédét také na tuto otazku. Dle vystupi, které
se podafilo nashromazdit, 1ze usoudit, zZe respondenty nejvice zajimaji nazory a zkuSenosti
zakazniktli. Tato odpovéd’ byla docela piekvapiva, ale ptesto pochopitelnd. Na zakladé¢ této
odpovédi lze predpokladat, Ze uZivatelé jsou pii nakupovani obleceni na internetu nedaveétivi
1 pfesto, Ze se jedna o zavedeny e-shop, ktery funguje na internetu jiz n€kolik let. Dal§imi
odpovéd'mi, které se v dotazniku Casto objevovaly, byla také popsana skutecnost, Ze
zakazniky zajimaji fotografie a informace o produktech, poptipadé fotografie a informace
ze zékulisi. Zakazniky tedy nezajimaji pouze produkty jako takové, ale také cely proces,
ktery se odehrava pii objednani jejich zbozi. Cast respondentii by dle odpovédi zaroven
uvitala soutéze o produkty a informace o slevach. Dotazani dale uvedli, Ze by velmi ocenili,

kdyby na své socialni sité¢ piidavala znacka Urban Store vice ptispevki.
9.3 Vyzkumni otazka ¢. 3

., Ktera z téchto socialnich siti je nejpopularnéjsi?

Jak jiz bylo uvedeno v odpovédi na prvni vyzkumnou otdzku, nejzadangjsi socidlni siti

u spolecnosti Urban Store je Instagram. Instagram je v dnesni dob¢ tahounem téméf u vSech
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spole¢nosti, a proto neni divu, Ze se umistil na prvnim misté. Znacka na svém uc¢tu vyuziva
nejcastéji klasickych ptispévku tzv. ,posti”, ale také velké mnozstvi ,,stories”. Pfi tvorbé
prispevkll se nezaméfuje pouze na stacionarni formu, ale vyuziva také video ptispevky.
Casto ptidava také novinku v podobé tzv. ,,Reels“, kterou Instagram zac¢al vyuZivat po vzoru
Tiktoku. Dalsi pricku obsadil Facebook, kde je firma rovnéz velmi aktivni a pfispévky sdili
nékolikrat tydné. Podstatné méné uzivateli jiz vyuziva Tiktok a téméft nikdo nevi, ze Urban
Store ma i profil na platform¢ Youtube. Odpovédi na tuto otdzku tedy je, ze nejpopularnéjsi

socialni siti je Instagram.
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10 DOPORUCENI

Spolec¢nost Urban Store byla analyzovana za pomoci dotaznikového Setfeni vybrané
skupiny respondentti. Ti byli zvoleni na zaklad¢ bydlisté v misté, kde se nachézeji kamenné
prodejny spole¢nosti Urban Store. Respondenti byli sesklddani z riznych vékovych skupin
a zastoupeny ze stran muzl i zen. Osloveni probihalo pfevdzné pii osobnim kontaktu
na zaklad¢ mistni znalosti obyvatel téchto mést. Dalsi forma osloveni byla prostfednictvim
komunika¢ni aplikace Messenger a socidlni sité¢ Instagram. Na =zakladé vysledkt
dotaznikového Setieni l1ze vyvodit n€kolik zavéri, s jejichz pomoci by bylo mozné stanovit

nékterd doporuceni.

Pro online prostfedi Facebooku by se znacka méla nadéle drzet své komunikace
s publikem a nadéle jim pfedstavovat své novinky ve vécech mddnich trendl. Nadale by
meli udrzovat svoji konzistenci pii pridavani prispévkii a ptipadné se vice zaméfit
na pridavani piispévkll se soutézemi a slevami, které se vétSinou objevuji pouze na
Instagramu. Je vidét, Ze tato forma komunikace zna¢ce na Instagramu velmi dobfe funguje

a ziskava si timto typem ptispévkl vysoké pozornosti uzivateld.

Zaroven by spoleCnost neméla upoustét od kampani, které budou spojené se
sponzorovanymi piispévky. Valna vétsina respondentti uvedla, Ze na n¢ tyto piispévky maji
skute¢né vliv a mohly by byt rozhodujicim faktorem pfii vybéru obleceni. Dale kdyZ by tyto
ptispévky byly cileny dle lokality na mista, kde se nachazi kamenné prodejny Urban Store,
tak by mohly mit za nasledek pfivedeni klienti do kamenné prodejny, kde by mohl rovnéz

nasledovat ndkup produkti.

V soucasnosti upustila spole¢nost Urban Store od komunikace prostfednictvim aplikace
Tiktok. Jeji posledni publikovany ptispévek je ze dne 2.11.2020. Avsak je to celkem Skoda,
protoze z divodu lepSich algoritmi této platformy ve srovnani s jinymi socialnimi sitémi
vcetné Instagramu by bylo pravdépodobné osloveno vétsi mnozstvi potencidlnich zakazniki,

a to za vyvinuti mensiho Usili.

Dals$im doporu¢enim, které se rovnéz tyka online prostredi, kterou by nejspis na zaklade
zpracované analyzy mohl Urban Store zvazit, je Pinterest. Jak je vidét, tak velkd cast
respondentt uvedla, ze pokud by méla sledovat spole¢nost na jiné socialni siti nez, které

momentalné znacka provozuje, tak by to byla prave tato platforma.

Spoluprace s influencery by mohla Urban Storu rovnéZ pomoci v propagaci a v cileni

na fanouSky jednotlivych influencerti. Momentéalné potadaji pouze produktovéa foceni, za
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které bud’to poskytuji vouchery ve formé barteru, ale to nijak nemotivuje jednotlivé modely
¢i modelky, aby si fotografie s jejich produkty pfidali na své profily na socidlnich sitich.

Tudiz by bylo vhodné se i na tuto skutecnost vice zamé¢fit.

Dale se nam podafilo zjistit, Ze spousta respondentt, kteti sleduji Urban Store, sleduji
také jejich konkurenci. Cim by se tedy mohla spole¢nost odlisit od konkurence a byt
zajimav¢jsi pro svého zdkaznika? Moznosti z oblasti technologii jsou nepieberné, a proto by
méla jit 1 spolecnost Urban Store s dobou. Existuji chytrd zrcadla, ktera lze umistit
v prodejn¢ a zdkaznik si jiz nemusi zkouSet obleceni. Prosté si stoupne naproti zrcadlu

a v odrazu se mu ukdaze, jak by vypadal ve zvoleném obleceni.

Dalsim problémem by mohly byt nastavené ceny prodavaného zbozi. Urban Store ma
u svych produkti relativné vysoké marze. Kdyz se vSak ohlédneme ke konkurenci, tak se
jedna o srovnatelné ¢astky. Spolec¢nost v§ak n€kolikrat za rok vypousti slevové akce, ¢imz
ptizptsobuje ceny produktli pro své financni cile a méni jej podle chovéani zdkazniku.

Z hlediska ceny se tedy pfili§ mnoho zmén doporucit neda.

Povazuji za dileZité zminit, Ze spole¢nost Urban Store byla v roce 2021 odkoupena
investicni skupinou Natland za nékolik stovek miliond. Od roku 2021 spole¢nost velmi
prosperuje a je znatelné, Ze spole¢nost vedou zkuseni lidé s citem pro obchod. Vysoky
rozpocet spolecnosti kromé expanze umoznuje také vyssi investice do reklamy a dalSich
marketingovych nastroju, které si konkurence dovolit nemtize. Proto se pro nésledujici roky

ceka velky rist této spolecnosti.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo objasnit, jak velkou roli hraji socialni sité
v komunikaci spolecnosti Urban Store a jaky publikovany obsah je jejich potencialnimi
zakazniky upfednostiiovan. Na zaklad¢ zjisténych vysledki se podafilo vytvofit analyzu
a tento cil prace objasnit.

V praktické Casti jsou uvedeny zakladni informace o celé spolecnosti, a také to, ze se
nabizenych produktl. Firma se mimo jiné snazi o rozsifovani svych kamennych prodejen
v Ceské republice, a také se ji podafilo expandovat do zahrani&i. Pfesto, Ze se spoleénosti
v tomto sméru tolik dafi, tak se i naddle zamé&fuje na své online aktivity a nezapomina v této
oblasti na marketing. Aktudlné¢ ma spole¢nost Urban Store velmi kvalitné rozjetou
marketingovou strategii a je znatelné, ze nad svymi kampanémi i jejich propracovanymi
reklamnimi formaty dukladné premysli. K jejich zefektivnéni dokaze vybrat také média,

do kterého je vhodné je zasadit.

V ramci prace bylo také navrhnuto nékolik doporuceni, kterymi by se mohla
spole¢nost fidit, aby navysila zdkladnu svych fanouski na socidlnich sitich a poptipad¢ si
udrzovala ty stavajici. Zakladem je naptiklad pravidelnd komunikace se svym publikem
prostfednictvim postd, piib&hti i reels. Dale by mohla obnovit aktivitu na platformé TikTok,
a to z dlivodu lepSich algoritmil ve srovnéani s Instagramem. Diky tomu by oslovila dalsi
potencialni zakazniky. Obecné by bylo uzite¢né, aby se spolecnost Urban Store také vice
zaméfila na offline prostfedi. Zaroven se mize soustfedit na aplikaci chytrych technologii

v prodejnach, ¢imz by se mohla zasadné odlisit od nyné&;jsi konkurence.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

US

PPC

SEO

CM

SMM

Urban Store

pay per clic

search engine optimization
content marketing

social media marketing
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PRILOHA P I: DOTAZNIK Z MARKETINGOVEHO VYZKUMU

1.  Pohlavi
e Muz
e Zena
2. Vek

e Meén¢ nez 18 let

o 19-25let
e 26-36let
e 3740 let
o 41-55let

e S6avice let
3. Jste uzivatelem socialnich siti?
e Ano, vyuzivam socialni sité
e Ne, nevyuzivam socialni sité
4.  Povazujete socialni sit¢ za vhodny marketingovy néstroj pro komunikaci firmy?
e Ano, povazuji
e Ne, nepovazuji
e Nevim
5. Zajimate se o novinky ¢i trendy v modnim pramyslu?
e Ano, zajimam
e Ne, nezajimam
6.  Znate spolecnost Urban Store?

e Ano

e Ne

V pripadeé odpoveédi ,, Ne se dotaznik ukonci.

~

Jakym zplisobem jste se v minulosti dozvédél/a o spolecnosti Urban Store?

e 7 televize



10.

11.

e Zradia

e Ze socialnich siti

e (d ¢lena rodiny, kamarada

o Zletaku

e Billboardy

e Internetové stranky (bannery)

e Jina:

V pFipade odpovedi ,, Ze socidalnich siti *“ nasleduji otazky ¢. 9-10, v jiném pripadé ndsleduje

otdzka ¢. 8.
Znate nekterou ze socialnich siti spole¢nosti Urban Store?
e Ano, znam
e Ne, neznam
V pripadé odpovédi ,, Ne, neznam * se dotaznik ukonci.
Kterou z téchto socidlnich siti spole¢nosti Urban Store znate?

[0 Instagram
O Facebook
] TikTok
O YouTube

Sledujete profil Urban Store na nékterych socialnich sitich?
e Ano
e Ne

V pripade odpovedi ,, Ne  nasleduje otizka s ¢. 11. V opacném pripadé nasleduje otazka s ¢. 17.

Prozrad’te prosim, z jakého ditvodu nesledujete profil Urban Store na socialnich sitich.

Nekvalitni obsah

Nezajimavy obsah

Nenabizi sortiment, ktery vyhledavam
Nesympatizuji se spole¢nosti Urban Store

Nevyuzivam Zadnou ze socidlnich siti vyuZivanych spolecnosti Urban Store

O 0O 000a4a

Jina:




12.  Najakych sociélnich sitich byste rad/a sledoval/a spole¢nost Urban Store?

O Twitter

0 LinkedIn
[0 Snapchat
0 Pinterest
00 Na zadné

13. Sledujete socialni sité jinych modnich spolecnosti?
About You

Zalando

Footshop

Freshlabels

Answear

O O O O O Od

Nesleduji zadnou z vyse uvedenych spole¢nosti

14. Jaky je Vas nazor na nasledujici typy piispévkl na profilech riznych znacek (nebo

firem) na socialnich sitich?

Rozhodne se  Spise se mi . Spise semi  Rozhodné se
e . Nelze rici. o s
mi libi. libi. nelibi. mi nelibi.

Fotky a

informace o O O O O O

produktech

Fotky a

informace "ze O O O O O

zakulisi”

Nazory a

zkusenosti O O O O O

zakaznikl

Prispévky ve

formé Pfibaha O O O @) @)

(Stories)

Prispévky ve
formé videi

Soutéze o
produkty

Informace o
slevach



15. Mate dojem, Ze Vas na socialnich sitich ovliviiuji sponzorované reklamy v podobé

ptispévk ¢i Stories?

e Ano
e Ne
e Nevim

16. Piesvéd¢i vas k nakupu obleceni skutecnost, ze jej vidite na nékom zndmém (na
influencerovi)?

e Ano, ma to na mé vliv
e Ne, nema to na me vliv
e Nevim
Nasleduje odeslani formulare.

17.  Nakterych z nasledujicich socialnich siti sledujete profil Urban Store?

[0 Na Facebooku
[0 Na Instagramu
[0 Na TikToku
O Na YouTube

18. Co byste zlepsil/a na socialnich sitich spole¢nosti Urban Store?

Vice soutézi
Vice ptispévkl
Vice informaci o slevach

Vzhled a kvalita ptispevki

O 0O o0oo0oaad

Jina:

19. Na jakych dalSich socidlnich sitich byste rad/a sledoval/a znacku Urban Store?

O Twitter
L LinkedIn
00 Snapchat
[l Pinterest

O Na zadné



20. Napomadhaji Vam socialni sit¢ spolecnosti Urban Store pti vybéru obleceni?
® Ano, inspiruji me
¢ Ne, neinspiruji mé
e Nevim

21. Jaka socialni sit’ spolecnosti Urban Store je Vam nejblizsi?

e Facebook

e Instragram

e YouTube
e TikTok
e Zidna

22.  Sledujete socialni sité jinych modnich spole¢nosti?
About You

Zalando

Footshop

Freshlabels

Answear

O O O O O Od

Nesleduji Zadnou z vyse uvedenych spolecnosti

23. Jaky je Va$ nazor na nasledujici typy piispevkil na profilech riznych znacek (nebo

firem) na socialnich sitich?



Rozhodné se  Spise se mi . Spise semi  Rozhodné se
e o Nelze fici. o T
mi libi. libi. nelibi. mi nelibi.

Fotky a

informace o O O O O O

produktech

Fotky a

informace "ze O O O O O

zakulisi”

Nazory a
zkusenosti
zakaznikl

O
O
O
O
O

Prispévky ve
formé PFibéhd
(Stories)

O
O
O
O

Pfispévky ve
formé videi

Soutéze o
produkty

Informace o
slevach

o O O O
o O O
o O O
o O O
o O O

24. Mate dojem, Ze Vas na socialnich sitich ovliviiuji sponzorované reklamy v podobé¢

ptispévki ¢i Stories?

e Ano
e Ne
¢ Nevim

25. Presveéd¢i Vas k ndkupu obleCeni skutecnost, ze jej vidite na nékom znamém (na

influencerovi)?
e Ano, ma to na meé vliv
e Ne, nema to na mé vliv
e Nevim

Nasleduje odeslani formulare.



PRILOHA P II: GRAFY

Graf €. 1 — Pohlavi respondentti

Pohlavi respondent(

163

®m Mui = Zena

Zdroj: viastni zpracovani

Graf €. 2 — VEk respondentil

Vék respondentd

® Méné nez 18 let = 19-251let = 26-36let = 37-40let m 41-55let = 56 a vice let

Zdroj: viastni zpracovani



Graf ¢. 3 — Mnozstvi respondentli vyuzivajicich socidlni sité

MnoZstvi respondent( vyuZzivajicich socialni sité

284

Ano, vyuZivam socialni sité m Ne, nevyuzivam socialni sité

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 4 — Dtlezitost socialnich siti pro marketingovou komunikaci firmy z pohledu
respondenta

DllezZitost socialnich siti pro marketingovou
komunikaci firmy z pohledu respondenta

261

Ano, povazuji m Ne, nepovazuji = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf ¢. 5 — Zajem respondenta o novinky v médnim primyslu

Zajem respondenta o novinky v médnim
pramyslu

256

Ano, zajimam = Ne, nezajimam

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 6 — Povédomi respondentli o spolecnosti Urban Store

Povédomi respondent( o spole¢nosti Urban
Store

245

Ano = Ne

Zdroj: viastni zpracovani



Graf ¢. 7 — Odkud se respondent dozvédel o spole¢nosti Urban Store

Odkud se respondent dozvédél o spolecnosti Urban
Store

117
m Televize Radio
Socialni sité m Od ¢lena rodiny, kamarada
m Reklamni letdky Billboardy

m Internetové stranky (bannery)

Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢. 8 — Znalost jakékoliv socilni sité spole¢nosti Urban Store

Znalost jakékoliv socialni sité spolecnosti Urban
Store

80

Ano, znam m Ne, neznam

Zdroj: viastni zpracovani



Graf €. 9 — Znalost socidlnich siti spolecnosti Urban Store

Kterou socialni sit spolecnosti Urban Store
respondent znd

Youtube [JJj 7
Tiktok [NIEGN 35

Facebook |G o2
Instagram | 162

0 50 100 150 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 10 — Sledovani profilu Urban Store na socialnich sitich

Sledovani profilu Urban Store na socidlnich sitich

90

Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf ¢. 11 — Dtvod nesledovani profilu spole¢nosti Urban Store

Davod nesledovani profilu spole¢nosti Urban Store

46

= Nekvalitni obsah
Nezajimavy obsah
= Nenabizi sortiment, ktery vyhledavam
= Nesympatizuji se spole¢nosti Urban Store
= Nejsem uzivatelem socidlnich siti vyuzivanych firmou Urban Store

Nezajimdm se o tento druh stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 12 — Na jakych jinych sociélnich sitich by respondent sledoval spole¢nost Urban
Store

Na jakych jinych socialnich sitich by respondent
sledoval spole¢nost Urban Store

\CRZGLCNW g
Pinterest [NNNNEGEGEGEEEEEE 23
Snapchat [ 15
Linkedin [l 3
Twitter [N 11
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Zdroj: viastni zpracovani



Graf ¢. 13 — Sledovani socialnich siti jinych mddnich znacek respondentem

Sledovani socidlnich siti jinych médnich znacek
respondentem

Nesleduji Zddnou z vy$e uvedenych spole¢nosti [N 3°
Answear [ 11
Freshlabels [ ©
Footshop [N 27
zalando [ 15
About You [ 31
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 14 — Nazory na rtizné typy piispévki

Nazory na rlazné typy prispévki
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produktech zakulisi" zakaznikd (Stories)
B Rozhodné se mi libi Spise se mi libi M Nelze fici B SpiSe se mi nelibi M Rozhodné se mi nelibi

Zdroj: viastni zpracovani



Graf ¢. 15 — Ovlivnéni respondentli sponzorovanymi piispévky

Ovlivnéni respondentll sponzorovanymi
prispévky

55

Ano = Ne = Nevim

Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢. 16 — Ovlivnéni respondentl influencer marketingem

Ovlivnéni respondent(l influencer marketingem

56

Ano, mad tonamévliv m Ne, nematonamévliv = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf ¢. 17 — Sledovani profilu spole¢nosti Urban Store respondentem

Sledovani profilu spolecnosti Urban Store
respondentem

Na YouTube l 3

Na TikToku [ INEGG 17
Na Instagramu | 7/
Na Facebooku _ 26
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Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢. 18 — Co by respondent zlepsil na socidlnich sitich spolecnosti Urban Store

Co by respondent zlepsil na socialnich sitich
spolecnosti Urban Store

Vicevidei | 1
Vzhled a kvalita prispévka  [NERREEE 23
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Zdroj: viastni zpracovani



Graf €. 19 — Jaké jiné socialni sit¢ spolecnosti Urban Store by respondent sledoval

Jaké jiné socialni sité spolecnosti Urban Store by
respondent sledoval

Nazidné [N 12

Pinterest |GGG 43
snapchat [N 1/

Linkedin |1 7

Twitter  [INNEG—— 27
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 20 — Inspiruji socidlni sité spolecnosti Urban Store respondenta pii vybéru

obleceni?

Inspiruji socialni sité spolec¢nosti Urban Store
respondenta pri vybéru obleceni?

75

Ano, inspirujimé = Ne, neinspirujimé = Nevim

Zdroj: viastni zpracovani



Graf ¢. 21 — Nejblizsi socialni sit’ spolec¢nosti Urban Store pro respondenta

Nejblizsi socialni sit spole¢nosti Urban Store pro
respondenta
1

2

69

m Facebook Instagram  ® YouTube mTikTok ® Zidna

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 22 — Sledovani socialnich siti jinych mddnich znacek respondentem

Sledovani socialnich siti jinych mddnich znacek
respondentem
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 23 — Nazory respondentll na riizné typy prispévkl

Nazory respondentl na rlzné typy prispévkl
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 24 — Ovlivnéni respondentli sponzorovanymi piispévky

Ovlivnéni respondentl sponzorovanymi
prispévky
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Ano = Ne = Nevim

Zdroj: viastni zpracovani



Graf ¢. 25 — Ovlivnéni respondentl influencer marketingem

Ovlivnéni respondentll influencer marketingem
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Ano, matonameévliv = Ne, nematonamévliv = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P III: ZDROJOVA DATA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1fdDXKeoakeSGeZeIE2HSwb k66sK3Smu-
yuYkjs2Elo/edit?resourcekey#gid=540059392



