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ABSTRAKT

Diplomové prace je zaméfena na posileni digitdlni marketingové komunikace vybrané
modni spolecnosti. Cilem teoretické casti diplomové prace bylo vypracovani literarni
reSerse, kterd se zabyvala oblasti digitalni marketingové komunikace a nasledné formulace
teoretickych vychodisek pro vypracovani ¢asti praktické. Cilem praktické c¢asti bylo
zanalyzovani soucasného stavu digitdlni marketingové komunikace vybrané moddni
spole¢nosti. V rdmci praktické casti bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu v podobé
interview, kvantitativniho vyzkumu pomoci online dotaznikového Setfeni a byly provedeny
vybrané situani marketingové analyzy. Ziskané vysledky z provedenych analyz a vyzkumi
slouzily jako vychodiska pro vypracovani projektu, ktery se zamétoval na posileni digitalni
marketingové komunikace vybrané moddni spole¢nosti. Projekt byl podroben cCasové,

nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: digitalni marketingova komunikace, komunika¢ni mix, modni spolecnost,

socialni sité, analyza, marketingovy vyzkum, projekt

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on strengthening digital marketing communication of
the selected fashion company. The aim of the theoretical part of the diploma thesis was to
develop a literary recherche that dealt with the field of digital marketing communication and
the subsequent formulation of theoretical starting points for the development of the practical
part. The goal of the practical part was to analyse the current state of digital marketing
communication of the selected fashion company. Within the practical part, qualitative
research was used in the form of interviews, quantitative research with the help of online
questionnaire and selected situational marketing analyses were conducted. The obtained
results from the performed analyses and research served as a starting point for developing
a project that focused on strengthening the digital marketing communications of the selected

fashion company. The project was submitted to a time, cost and risk analysis.

Keywords: digital marketing communications, communication mix, fashion company, social

networks, analysis, marketing research, project
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UvVOD

Digitalni marketingova komunikace je v dnesni moderni dob& nepostradatelnou soucasti
celkové strategie vSech spolecnosti. Jedna se o dynamicky se rozvijejici oblast, ktera pfinasi
neustale nové prilezitosti. Nastaveni spravné strategie v oblasti digitalni marketingové
komunikace je v moderni dobé mnohdy az klicové. Digitalni prostfedi poskytuje
spole¢nostem pfi spravné nastavené komunikaci vhodny prostor pro budovéani vztaht
s cilovym publikem. V oblasti digitdlni komunikace je potifebné publikovat riiznorody
obsah, ktery nepovede pouze ke zvySovani obratu, ale také naptiklad k rozSitovani povédomi
o spolecnosti nebo budovani dobrého jména. Jednim ze zasadnich komunika¢nich kanalt
jsou pro spolecnosti jejich webové stranky a socialni sité. Tyto platformy navstévuje
pfevazna Cast digitalniho publika. Publikovany obsah v digitalnim prostfedi ma vliv na
zékaznické vnimani a rozhodovani. Stale vice lidi vnima problémy spojené s rychlou modou
a postupné zacinaji vyhledavat lokalni vyrobce obleceni. V dnes$ni dobé¢ je potfebné do
komunikace téchto spolecnosti v oblasti pomalé mody zahrnout také ukéazky zakulisi, vyroby
a bézného déni ve spoleCnosti. Trendy v oblasti digitdlni komunikace se neustdle méni
a prindsi nové moznosti, tudiz je nezbytné mit o nich piehled a do digitdlni komunikace je

zarazovat.

Diplomova prace je zaméiena na posileni digitdlni marketingové komunikace vybrané
modni spolecnosti, kterou je Draps s.r.0. Jedna se o Ceskou mddni spolecnost, které je na
trhu jiz vice nez 20 let. Od zacatku podnikéni si spolecnost zaklada na kvalitnim zpracovani
nabizenych produkti, které vytvari lokalni Svadleny. Modni spolenost v rdmci své digitalni
komunikace vyuziva predevSim své webové stranky a socialni sit¢ jako Facebook
a Instagram. Cilem diplomové prace je analyza soucasného stavu digitalni marketingové
komunikace, na zdkladé jejich vysledki je navrzen projekt zaméfeny na posileni digitalni
marketingové komunikace. Cilem projektu je posilit digitalni komunikaci, s ¢imz souvisi

zvySovani povédomi o spole¢nosti, ziskani novych zakaznikl a Siteni dobrého jména.

Diplomové prace se sklada ze dvou c¢asti, a to z teoretické a praktické. V teoretické Casti
diplomové prace je zpracovana literarni reSerSe zamétend predevsim na digitalni marketing,
digitalni marketingovou komunikaci a socidlni sité. Dale jsou zde popsany vybrané situacni
marketingové analyzy a dva druhy marketingového vyzkumu. V ramci teoretické ¢asti jsou

formulovana vychodiska potfebna pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace.
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V praktické ¢asti diplomové prace je provedena analyza McKinsey 7S pro predstaveni
spolecnosti. Nasleduje analyza digitadlniho marketingového mixu spolecnosti Draps. Dale je
v ramci praktické casti provedena analyza soucasného stavu digitalni marketingové
komunikace, s ¢imz souvisi analyza online komunika¢niho mixu. Soucasti praktické ¢asti je
provedeni marketingovych analyz jako STP, benchmarking, PESTE a SWOT. Je zde také
provedena analyza kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu a jsou zde
formulovéany Ctyfi vyzkumné hypotézy a tfi vyzkumné otazky. Déle jsou interpretovany

zjisténé vysledky za vSech provedenych analyz.

Posledni ¢ast diplomové prace je zamétfena na projekt orientovany na posileni digitalni
marketingové komunikace spole¢nosti Draps. Projekt je sestaven na zdklad¢é provedenych
analyz a realizovanych marketingovych vyzkuma. V rdmci projektu jsou navrzeny
konkrétni aktivity, které povedou k posileni digitalni marketingové komunikace, s ¢imz
souvisi rozSifovani povédomi o spole¢nosti. Jednotlivé aktivity projektu jsou podrobeny

casové, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomova prace se zaméfuje na posileni digitdlni marketingové komunikace vybrané
maddni spolecnosti. Digitadlni marketing je dynamicky se rozvijejicim oborem, ktery nabizi
mnoho pfilezitosti. Pro lokdlni modni spolecnosti je digitalni komunikace velmi dilezita
a vyrazn¢ napomahd k budovani vztahl s cilovym publikem. Dostatecné silna digitalni
marketingova komunikace je klicova jak pro osloveni novych zakazniki, tak pro udrzeni
téch stavajicich a loajalnich. Konkurence v této oblasti marketingu neustale vzrusta. V ramci

digitalni komunikace je potfeba mit piehled o aktualnich trendech, které tato oblast nabizi.

Diplomova prace je zpracovdna pro Ceskou modni spolecnost Draps s.r.o. Jednd se
o spolecnost, ke které mam od détstvi blizky vztah skrze své rodinné ptislusniky. Spole¢nost
Draps se zaméfuje na vyrobu ceského obleceni, pii které je maximaln€ ohleduplna
k Zivotnimu prosttedi. Spole¢nost Draps chce v ramci digitdlni komunikace mezi publikum
rozsifit informaci, Ze je Ceskym vyrobcem, ktery si zaklada na kvalité vyrobkil a peclivosti
svych $vadlen. Digitalni komunikace ma slouzit jak k osloveni $irSiho cilového publika, tak

k posilovani vztahti s aktualnimi zédkazniky.

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav digitalni marketingové komunikace
spolecnosti Draps. Na zaklad¢ zjisténych vysledki je spoleCnosti navrzen projekt, ktery

povede k posileni digitalni marketingové komunikace.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace je zpracovani literarni reSerSe na témata digitalniho
marketingu a jeho dilezitych oblasti. Soucésti této cCasti je stanoveni teoretickych
vychodisek pro zpracovani nasledujici praktické ¢asti. Cilem praktické ¢asti je zanalyzovani
soucasn¢ho stavu digitdlni marketingové komunikace spolecnosti Draps. Ze vSech
zjisténych informaci je sestaven projekt, ktery je zaméten na posileni digitalni marketingové

komunikace spole¢nosti Draps.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a vyuziti metody indukce jsou formulovany cCtyti
vyzkumné hypotézy:
o HI: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a navstivenim webovych

stranek nebo socidlnich siti spolecnosti.

e H2: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi navstivenim profilu spolecnosti na

nékteré ze socidalnich siti a uvitanim soutézi o ceny v online prostredi.
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o H3: Chtelo by vice jak 50 % respondentii videt vice obsahu orientovaného na zdkulisi

spolecnosti?

e H4: Preferuje vice jak 50 % respondentit pri ukdzce nabizeného produktu na

socialnich sitich kratkeé video (Reels)?

Pro verifikaci vyzkumnych hypotéz bude vyuzit matematicko-statisticky software IBM

SPSS.
Déle jsou na zakladé teoretickych vychodisek stanoveny tii vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otdzka ¢. 1: Je pridavany obsah na socidalnich sitich spolecnosti Draps

dostatecné ruznorody a nabizi riizné typy prispévki?

o Vyzkumna otazka ¢. 2: Muze mit digitalni komunikace, ktera je orientovand na

zakulisi spolecnosti Draps, viiv na zvySeni jeji popularity u cilového publika?

o Vyzkumna otazka ¢. 3: Jaké aktualni digitalni trendy je vhodné vyuZivat pro posileni

digitalni marketingové komunikace spolecnosti Draps?

K zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek budou vyuzity ziskané informace z oblasti
analyzy soucasné¢ho stavu digitalni marketingové komunikace a také z kvalitativniho

marketingového vyzkumu.

V praktické Casti jsou provedeny vybrané situa¢ni marketingové analyzy. Prvni analyzou,
ktera je zpracovana pro predstaveni spolecnosti, je McKinsey 7S. Dale je provedena STP
analyza, benchmarking, PESTE analyza a souhrnna SWOT analyza. Soucasti praktické casti
je dale analyza marketingového a komunika¢niho mixu spole¢nosti Draps. Dale je v ramci
praktické c&asti proveden jak kvalitativni, tak kvantitativni marketingovy vyzkum.
Kvalitativni vyzkum je proveden za pomoci interview se Ctyfmi majiteli ¢i zaméstnanci
ceskych modnich spolecnosti. Jeden zrespondentll je zdstupcem spole¢nosti Draps.

Kvantitativni typ vyzkumu je realizovdn za pomoci online dotaznikového Setieni.

Na zédkladé¢ syntézy zjiSténych informaci z provedenych analyz a realizovanych
marketingovych vyzkumi je navrZen spolec¢nosti Draps projekt, ktery zahrnuje jednotlivé
aktivity, které je potfebné podniknout vramci posilovani digitdlni marketingové
komunikace. Cilem projektu je posilit digitalni marketingovou komunikaci spolecnosti
Draps. S tim souvisi ziskdni novych zdkaznikl a udrzovani pozitivnich vztahl s témi

aktualnimi. Projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci lze obecné definovat jako fizené piesvédCovani a informovani
cilové skupiny. Jedna se o jeden znastrojii marketingu, za jehoz pomoci dochazi
k dosahovani marketingovych cili spole¢nosti. Marketingova komunikace musi byt
v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu (Karli¢ek, 2016, s. 10-11). Podle
Ptikrylové (2019, s. 30) m& marketingova komunikace slouzit k piesvédceni potencialniho
nebo stavajiciho zdkaznika ke zméné nazort, postoji nebo chovani vici spolecnosti a jeji
nabidce. Dale Karlicek (2023, s. 18-21) uvadi, ze diky marketingové komunikaci se maji
lidé dozvédét o existenci spolecnosti. Kvalitni a dobra komunikace mtize zapticinit vyssi
atraktivnost spolecnosti pro zdkazniky. Dtlezitou soucasti nastavovani efektivni

marketingové komunikace je pochopit, kdo je vlastné€ cilova skupina spolecnosti.

1.1 Digitalni marketingova komunikace

Principy a pravidla pro marketing a marketingovou komunikaci v digitdlnim prostiedi jsou
podobné marketingové komunikaci v offline prostfedi. Zasadni rozdil mezi obéma typy
prostiedi marketingové komunikace spociva v interaktivit¢, dynamickém rozvoji a lepsi
moznosti cileni (BureSova, 2022, s. 80). Za hlavni charakteristiky digitdlni komunikace 1ze
dale pokladat personalizaci, multimedidlni obsahy, relativné¢ jednoduchou méfitelnost
ucinnosti a nizké naklady (Karlicek, 2016, s. 183). Rozvoj novodobych nastroji marketingu
nelze tedy povazovat za paradigmatickou zménu. Moderni a novodoby rozvoj
nastroji o nové komunikacni a informacni technologie (Piikrylova, 2019, s. 170). Na
neustalém rozvoji marketingové komunikace se podili globalni, spolecenské, ekonomické
méni 1 poZzadavky na marketingovou komunikaci, na kterou jsou kladeny vyssi naroky, nez

tomu bylo dfive (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 150-151).

Digitalni marketingova komunikace je vlivnym nastrojem pro budovani znacky, navazovani
a posilovani vztahl se zdkazniky. Spole¢nosti musi byt stale chytfejsi a inovativni, aby
navrhovaly a dodéavaly takova sdéleni, ktera zaujmou a udrzi pozornost. Mezi kli¢e tspéchu
v digitalni marketingové komunikaci l1ze zatadit poskytovani relevantnich a zajimavych
informaci, a to v misté a Case, ktery cilova skupina preferuje. Dal$im kli¢em je zapojeni

uzivatelli do komunikace na internetu (Frost et al., 2024, s. 278).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Masové vyuzivani technologii pfi kazdodennich ¢innostech umoznilo zakomponovat do
marketingové komunikace nové kanaly pro komunikaci mezi spole¢nosti a zédkaznikem.
Neustaly vyvoj online prostfedi transformoval zptisoby, jak lidé komunikuji, nakupuji, ¢tou
zpravy nebo se rozhoduji. Jednotliva novodobd média umoziuji spole¢nostem komunikovat

v realném Case s moznosti vzajemné interakce (Semeradova et al., 2021, s. 102).
Cile marketingové komunikace
Ptikrylova (2019, s. 42-44) povazuje za cile marketingové komunikace nésledujici:

e vytvaret a posilovat pozitivni jméno spole¢nosti,

pfedavat informace,

iniciovat a povzbuzovat poptavku,

diferencovat spolecnost a jeji produkty,

zduraziovat pfidanou hodnotu a uzitek produkt.

Stanovené cile v digitalnim prostiedi musi vzdy souviset s celkovymi marketingovymi cili
spolec¢nosti. Pokud jsou tyto cile spravné nastavené a definované, Ize na zakladé mnoha
metrik hodnotit uspéSnost celé marketingové komunikace. K marketingové komunikaci
nelze pristupovat pouze formou vyvijeni tlaku na zakaznika, ale je zasadni do ni
zakomponovat i1 vztahovou stranku. Cile Ize rozliSovat ve dvou rovinach, a to konkrétn¢ ve
sméru k zdkaznikovi a smérem od zakaznika. Mezi cile ,,smérem k zdkaznikovi® patii
obecné presvédCovani, ovliviiovani, pfiméni k akci a budovani vztahii. Opacnym smérem
jsou potom cile orientovany na ziskani informaci o samotném zakaznikovi, s ¢imz souvisi

ziskani informaci naptiklad o jeho preferencich a spokojenosti (Janouch, 2020, s. 42-43).
Principy uspésSné digitalni marketingové komunikace
Za zakladni principy Uspé$né digitalni komunikace lze povazovat:

e Nastaveni marketingového hlasu — spociva v ureni komunikaéniho cile s ohledem
na cilovou skupinu spolecnosti. Je vhodné nalézt rovnovahu mezi autenti¢nosti

a stylem komunikace.

o Zietelnost a jednoduchost komunikace — pro dnesni dobu je typické, ze
spole¢nosti maji par vtefin na to, aby upoutaly ¢tendfovu pozornost, ¢ehoz lze

doséhnout pouze jasnou a zietelnou komunikaci.
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Testovani jasného sdéleni — tento princip je zaméfen na piechlednost webovych
stranek spolecnosti, které nemohou byt slozité a neptehledné. Thned poté, co se
navstévnik dostane na web, musi védét, Ze je opravdu tam, kde chtél byt a najde to,
co hleda. Pokud tato skute¢nost neni naplnéna, navstévnik z webu odejde hledat

produkty ke konkurenci.

Komunikaci s lidskym pFistupem — tento princip spociva ve vyhnuti se nejasnym
sloganim a neurCitym vyrazim. Je vhodné, aby komunikace byla konkrétni

a specificka.

Vziti se do role zacate¢nika — komunikaci musi pochopit 1 spektrum osob, které
nikdy nepfislo se znaCkou do styku. Komunikace s takovym publikem vyzaduje
jasné a neodborné vysvétleni prinosi a piidané hodnoty produktt spolecnosti (Ulvr,

2022, s. 72-75).

S principy uspésné digitalni komunikace souvisi také model ACCA, pomoci kterého lze

usilovat o pfedani informaci a vytvoreni potfeby koupé. Jednotliva pismena tohoto modelu

znamenaji:

Awareness (povédomi),
Comprehension (pochopenti),
Conviction (ptesvédcent),

Action (akce) (Janouch, 2020, s. 32-33).

1.2 Komunikaéni mix

Zatimco v tradi¢ni offline podobé komunikacniho mixu figuruje reklama, public relations,

pfimy marketing, osobni prodej a podpora prodeje, v digitdlnim prostfedi osobni prodej

chybi. Tento typ prodeje spociva v ptimé komunikaci mezi prodejcem a kupujicim, neboli

komunikaci ,,face to face* (BureSova, 2022, s. 80). Plisobeni internetu ma nesporny vliv na

cely komunikaéni mix. Penézni prostfedky, které je nutno investovat do online

komunika¢niho mixu, 1ze nyni povaZovat za nedilnou soucast vydaji (Karlicek, 2016,

s. 183).

Mezi jednotlivé nastroje online komunika¢niho mixu lze podle Sttiteského (2023, s. 505)

zaradit:

online reklamu,
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e online public relations,
¢ online pfimy marketing,

e online podporu prodeje.

1.2.1 Online reklama

Online reklamu lze definovat jako neosobni placenou formu komunikace, ktera je
vyobrazovana v online prostiedi. Vyznam této formy reklamy neustale vzrista. Naklady na
danou formu reklamy se stale zvysuji, a to z divodu nutnosti zvySovani jejiho dosahu, ktery
souvisi se zménami preferenci u cilovych skupin a rozvojem socialnich médii. Jako typické
prvky online reklamy lze uvést personalizaci, uZivatelsky kontext, interakci nebo participaci
(Piikrylova, 2019, s. 171-172). Reklamu lze povazovat za jeden z nejviditelnéjSich prvka
celého marketingu. Existuje n¢kolik variant a moznosti, kam lze reklamni sd€leni pro
cilovou skupinu umistit. Reklamni sdéleni 1ze rozdélit podle jeho cilli na informacni,

piesvédcovaci a ptipominaci (BureSova, 2022, s. 120).

Reklamni sd€leni v online prostfedi, i piestoze ma své specifické prvky, zachovava
skutecnost, Ze jde stale o komunikaci mezi spole¢nosti a jeji cilovou skupinou, a to se vSemi
jejimi vlastnostmi, emocionalnimi i racionalnimi prvky. Problémem, ktery si velké mnozstvi
spolecnosti Casto neuvédomi, je orientace pouze na technickou a ekonomickou stranku véci,

nikoliv také psychologickou stranku online reklamy (Vysekalova, 2023, s. 25).

Digitalni propagace a komunikace miize mit mnoho podob. Za hlavni rozdéIni 1ze povazovat
déleni podle zptisobu placeni za reklamni sdé€leni na bannerovou a PPC reklamu (Buresova,

2022, s. 121).
Bannerova reklama

Bannerovéd neboli plosnd reklama je povazovadna za nejstar§i formu reklamy v online
prostiedi. Z pocatku byl tento druh reklamy velmi ucinny, jelikoz tento formét byl
u zékaznikli né¢im novym a nevidanym. V dneSni dob& musi mit tato reklama poutavy
format, protoZe jinak ji zakaznici zpravidla ani nezaregistruji, a v mnoha ptipadech nastava
tzv. ,bannerova slepota” (BureSova, 2022, s. 121). Dle Janoucha (2020, s. 149) Ize

s nadsazkou oznacit bannerovou reklamu jako zacatek éry celého internetového marketingu.

Podstata bannerové reklamy spociva ve zpracovani reklamniho sdéleni do grafické podoby,

a jeho zasazeni piimo do obsahu webové stranky (Ptikrylova, 2019, s. 173).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Zanovodobé typické formy bannerové reklamy lze oznacit naptiklad reklamni prouzky nebo
vyskakovaci tla¢itka. Reklamni prouzky jsou nejdraz§im druhem bannerové reklamy a lze
je roz€lenit na statické (naptiklad obrazek) a animované (pohyblivy format) (Janouch, 2020,

s. 149-151).

Dfive byla primérnim platebnim modelem bannerové reklamy metrika CPM (Cost Per Mile)
nebo také CPT (Cost Per Thousand). Tato metrika vyjadiuje cenu za tisic zobrazeni
reklamniho sdéleni (Buresova, 2022, s. 121). Cena dle metriky CPM/CPT podléha
podminkam, které ma nastavené poskytovatel prostoru pro reklamni sdéleni. Cenovka se

v ptipad¢ této metriky pohybuje v fadech jednotek az stovek korun (Eger et al., 2015, s. 73).
PPC reklama

Zakladni princip PPC (Pay Per Click) reklamy spociva ve zobrazovani reklamy pouze takové
¢asti navstévnikd internetu, ktefi hledaji specifické informace na internetovych
vyhledavacich, nebo si prohlizi konkrétni obsah, ke kterému jim lze poskytnout reklamu
souvisejici pfimo s tématem. PPC reklamu Ize oznacit jako jednu z nejefektivnéjSich forem
marketingové komunikace na internetu. Jeji hlavni vyhodou je velmi piesné zacileni na

konkrétniho zakaznika (Janouch, 2020, s. 171).

U platebniho modelu PPC dochazi k platbé pouze v ptipadé skutecného prokliku uzivatele,
nikoli pouze pii zobrazeni reklamy. V Ceském internetovém prostiedi 1ze klicovou diilezitost
prisuzovat PPC reklamnimu systému Googlu Ads od spolecnosti Google a systému Sklik

od Ceského vyhledavace Seznam (Stiitesky, 2023, s. 523).

Cely PPC systém je vyuzivan na principu aukce, kdy si inzerent zvoli, jakou maximalni
castku je ochoten ze svého nastaveného rozpoctu za proklik zaplatit. Tato castka ma ovSem
podstatny vliv na misto a intenzitu zobrazovani reklamy. Tato skute¢nost mize vyrazné
ovlivitovat moznosti menSich spolecnosti, které¢ zpravidla disponuji niz$imi finan¢nimi
prostiedky uréenymi pro PPC reklamu. V obecné roviné existuji dva hlavni typy PPC
reklamy. Prvni typ je zaméfen svym cilenim na klicova slova, druhy naopak cili na

demografické charakteristiky internetovych uzivatelii (BureSova, 2022, s. 122).
Vyhody a nevyhody PPC reklamy

Primarni vyhodou PPC propagace je platba za proklik, tedy konkrétni interakci, nikoli za
pouhé zhlédnuti (impresi). Za dalsi vyhody lze povazovat moZznost relativné konkrétniho

zacileni, kontrolovatelnost nékladii a zpétnou vazbu (BureSova, 2022, s. 124). Stiitesky
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(2023, s. 524) déle uvadi jako pozitivum jednoduchou métitelnost ucinku reklamniho sdéleni

nebo flexibilni moZznost zmény.

Nevyhody spocivaji v zavislosti spole¢nosti na vybraném typu reklamy, slozitosti systému,
kterého je PPC soucasti, vysoké konkurenci, dynamickému vyvoji online prostiedi
a neustale se zvySujicim cendm za proklik (BureSova, 2022, s. 124). Nevyhodou je také
nezbytnost neptetrzit¢é kontroly, tedy neustdlé pozorovani reklamnich kampani

a implementace jejich zmén (Janouch, 2020, s. 173).

1.2.2 Online public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, jsou zaméteny, jak jiz z ndzvu vyplyva, na
posilovani vztahti s vefejnosti. Za veiejnost 1ze v tomto piipad€ povazovat vSechny subjekty,
které maji se spoleCnosti a jejimi aktivitami urcity vztah, jako naptiklad zakaznici, manaZzefi,

zamestnanci, majitelé nebo novinafi (Janouch, 2020, s. 239).

Digitalni média jsou podstatnym prvkem pro PR a jejich existence vyrazné ovliviiuje
pouzivané¢ PR praktiky. Realizace PR aktivit je vhodna pro spolecnosti vSech velikosti,
jelikoz kazdéa jedna spolec¢nost potiebuje posilovat svoji reputaci, divéru a Sifit o sobé
pozitivni povédomi. PR je ¢innost, v ramci které se spolecnost stara o svoji dobrou povést
a lze pii ni vyuzit sitovy efekt internetu a socidlnich siti (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022,
s. 417).

Napliiovani PR aktivit je primarn¢ provadéno za ucelem tvorby a budovani dobrého jména
spolecnosti. Klicovym cilem v ramci tohoto napliiovani neni prodej produktu nebo sluzby,
ale posilovani vztahi s vefejnosti. S rozvojem spolecnosti roste dilezitost PR, a to
predevsim v oblasti ekologické, ekonomické a spolecenské odpovédnosti. Veskeré ¢innosti,
které spadaji do jednotlivych kategorii uvedenych odpovédnosti, ptispivaji k celkovému
udrZitelnému rozvoji spolecnosti. Je tedy zadouci, aby spole€nosti informovaly Sirokou
vetejnost o veskerych aktivitach, které v této oblasti vykondvaji a tim si budovaly své dobré
jméno (Buresova, 2022, s. 89-90). Online PR, oproti online reklam¢ nebo podpote prodeje,
umoziuje spolecnosti obdrZet vyrazné vice informaci o zdkaznikovi, a to naptiklad z oblasti
nazortl na nabizené produkty, pozadavki, preferenci, Zivotniho stylu a podobné (Janouch,

2020, s. 240).
Podle Buresové (2022, s. 91-96) lze do online PR zaradit naptiklad nasledujici oblasti:

e diskuzni fora Q&A portaly,
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e (lanky na webu.
Diskuzni fora Q&A portaly

Vybrany druh for a portall 1ze provozovat samotnou spolecnosti na vlastnich webovych
strankach, socidlnich sitich ¢i jinych umisténich v digitalnim prostoru. Dal$i moznosti je
provoz diskuzi na cizich webech. Na zaklad¢ diskuznich for a Q&A portalti ma spolecnost
moznost ziskat kvalitni zpétnou vazbu od zainteresovanych stran. Vyhodou je moZnost
vstupu odpovédnych osob spolecnosti do diskuzi, naptiklad z diivodu uvedeni véci na

pravou miru (BureSova, 2022, s. 93).

Spolecnosti se bézn¢ samy diskuzi ucastni, a to predev§im za ucelem ovlivnéni nazort
a postojui. Pokud jsou pfedmétem tématu fora problémy naptiklad s kvalitou vyrobki, méla
by spolecnost spiSe naslouchat a zajistit napravu. Diskuzni féra lze povazovat za vyrazné

pouzivany nastroj v oblasti digitdlni marketingové komunikace (Janouch, 2022, s. 249-250).
Clanky na webu

Webové stranky spolecnosti sehravaji pti PR jednu z kli¢ovych roli. Jedna se o prostor, do
kterého mifi pfevazna Cast ostatnich online aktivit. Navstévnici nechodi na webové stranky
pouze za ucelem koupé, ale také naptiklad pti hledani informaci o spole¢nosti. Tento prvek
PR je nutno integrovat do celkové komunikacéni strategie (Piikrylova, 2019, s. 185-186).
Primérné€ je spole¢nosti sledovano chovani navstévnika na webovych strankach, proto je
stale potfebné veédét, jaky je cil webovych stranek, tedy co spolecnost chce, aby jeji

potencialni nebo stavajici zakaznici na strankach vidéli a nasli (Eger et al., 2015, s. 31).

Za obecné zasady dobrého vytvafeni obsahu pro webové stranky Ize povazovat
jednoduchost, konzistentnost, kreativitu, korekturu textu, dodrzovani stylistickych pravidel,
kratké a citelné odstavce, vytvoreni osobniho pouta se znackou, uvadeéni titulkid a popiskil
u obrazk a také smysluplnost obsahu (Semeradova et al., 2021, s. 74-77). Karli¢ek (2016,
s. 186) dale zminuje dulezitost obsahové atraktivity, aktudlnost informaci a presvédcivost
¢lankt. Kubatova (©2020) navic uvadi roli UX a Ul designu pro webové stranky a e-shopy.
UX (User Experience) neboli uzivatelskéd zkusenost, klade diraz na vytvotreni co nejlepsiho
a nejjednodussiho uzivatelského prosttedi. Naopak UI (User Interface) design fesi vizualni
aspekty digitalniho prostedi. Pro UI neni dllezitd jen funkénost webu, ale 1 jeho vizudlni
podoba. UX a UI design musi byt vzdy v souladu, jelikoz funkénost a vzhled webové

stranky jsou vzajemné propojené.
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1.2.3 Online pifimy marketing

Podle Janoucha (2020, s. 275) lze za pfimy marketing povazovat takovou formu
komunikace, ktera se odehrava skute¢n¢ pouze mezi dvéma subjekty. Dochéazi pifi ni
zpravidla k pfimému a adresnému osloveni subjektu, kdy mé osloveny subjekt zaroven
moznost zpétné reakce. Piikrylova (2019, s. 96-97) dale zmifuje, Zze pod pojmem piimy
marketing 1ze také chapat osloveni konkrétnich lidi, kdy se zpravidla jedna jak o potencialni,
tak stavajici zdkazniky. Jedné se o formu komunikace, jejimz cilem muize byt nejen prode;j,

ale i poskytovani informaci o novinkach ve spolecnosti nebo pozvéanka na dilezitou udalost.

Piimy marketing je zamétfen na mikrosegmenty stavajicich zakaznikd spolecnosti a jeho
dominantnim ndastrojem je e-mail. Kvili zaméfeni na konkrétni zdkazniky musi vést

spole¢nosti takzvanou databazi zdkaznikl (Karlicek, 2023, s. 62).
E-mail marketing

E-mail marketing lze nazvat jako strategii, kterd je bézné vyuZivana spolecnostmi, pro
komunikaci s vybranou cilovou skupinou. Lze jej povazovat za vhodny kanal pro pfimou
a osobni komunikaci (Semeradova et al., 2021, s. 90). Je-li tato forma online komunikace
spravné vyuzita, je povazovdna za jedno z nejefektivnéjSich médii pfimého online
marketingu. Oproti diivéjsku, kdy jedinym obsahem e-mailu byl pouze psany text, maji
v dnesni dobé spole¢nosti moznost vyuzivat v e-mailech barvy nebo naptiklad interaktivitu.
E-mail umoziuje spole¢nostem posilat vysoce cilené a izce personalizované zpravy, které

prispivaji k budovani vztaht (Kotler et al., 2021, s. 501).

Za hlavni divody pro¢ provozovat e-mail marketing 1ze podle Semeradové et al. (2021,
s. 91) povazovat rychlost a jednoduchost, ptimy zdsah, snadnou informovanost zékaznik,
nizké naklady a budovéni vztahl. DalSimi divody jsou podle Janoucha (2020, s. 277)
diferencovany ptistup, moznost okamzité reakce a jednoduchost vyhodnocovéani. Chaffey
a Ellis-Chadwick (2022, s. 439) uvadi vyhody v motivaci k prokliku na webovou stranku

(naptiklad diky jedine¢né nabidce), rychlejsi nastartovani kampané a snadnou personalizaci.

Jednim z moZnych a legéalnich zptsobt, jak provozovat e-mail marketing je forma rozesilani
newsletteru, jelikoz je k jeho rozeslani nezbytné disponovat souhlasem adresata. Tato
skutecnost plati pouze za ptedpokladu, Ze e-mail zékaznika je zajiStén legalné, coZ znamena
s jeho souhlasem. CTR, neboli mira prokliku, dosahuje u newsletteru zpravidla vysSich
hodnot nez je tomu napfiklad u display reklamy. Uspéch newsletterové kampané zavisi na

kvalit¢ databaze kontakt (Ptikrylova, 2019, s. 193-194). Newslettery lze zasilat pouze
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prihlaSenym uzivatelim a za jeho hlavni ukoly lze povazovat pfipomenuti existence,
predadvani informaci, zvySovani divéryhodnosti nebo podpora tvorby objednavky

(BureSova, 2022, s. 99).

1.2.4 Online podpora prodeje

Online podpora prodeje piedstavuje soubor pobidkovych ndstroji, které maji prevazné
kratkodoby charakter, a maji za kol zajistit co nejrychlejsi prodej, tedy vytvofit impulz ke
koupi, podporovat k nakupu vétSiho mnozstvi, zvySovat frekvence nakupu nebo uvést novy
produkt na trh. Nelze ji ovSem povazovat za komunikacni néstroj, ktery by slouzil
k budovani dlouhodobych vztahi a loajality mezi spolecnosti a zdkaznikem (BureSova,
2022, s. 81). Naopak Janouch (2020, s. 209) uvadi, Ze online podpora prodeje ma jak
kratkodoby, tak dlouhodoby charakter a miize slouzit jako nastroj pro posilovani vztahu se
zakazniky. Za kratkodobou formu lze povaZovat naptiklad akéni nabidky zlevnéného zbozi,

jako dlouhodobou formu potom autor uvadi naptiklad sbirani boda pro dosaZeni slevy.

Uginnost podpory prodeje v online prostiedi 1ze vhodné zméfit naptiklad za pomoci nartistu
navstévnosti e-shopu, ktery byl vyvolan akci zaméfenou na tento druh komunikace

(Karlicek, 2023, s. 92).

S online podporou prodeje dale souvisi cross-selling a up-selling, které¢ BureSova (2022,

s. 82) definuje jako:

e cross-selling — spoc¢iva v nabidnuti dalSiho produktu, ktery souvisi s jiz vybranym.
Zékaznikovi je nabidnut dopliikovy produkt nebo sluzba poté, co vyjadii zajem

o urcity druh produktu.

e up-selling — podstata je v poskytnuti vylepSené varianty produktu, nez ktery si
zakaznik vybral. Zpravidla se jednd o rozSifenou verzi produktu, ktera mize

zakaznikovi pfinést vySsi miru uspokojeni.

1.3 Komunikace v modé

Pro modni spolecnosti je typickd propagace a komunikace produktl prostfednictvim
kombinace komunika¢nich néstroji jako jsou reklama, publicita, socidlni média, podpora
prodeje nebo pifimy marketing. Obecné lze marketing, a tedy i digitdlni marketingovou
komunikaci, rozd¢lit podle cilové skupiny a Sife dosahu (Burns a Mullet, 2020, s. 214).
Wolfe (2019, s. 448) dale uvadi, Ze komunikacni a propagacni mix modnich spolecnosti

zahrnuje public relations a specialni akce.
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Vyznamnou roli pii digitdlni marketingové komunikaci moédnich spolecnosti sehravaji
socialni site, které poskytuji spole¢nostem neustdle nové moznosti zviditelnéni a budovani
vztahti se zékazniky. Socidlni sit¢ a rozmach digitalni formy propagace poskytuje
spole¢nostem moznost kromé spoluprace s modelkami navazat i spolupraci napiiklad
s influencery (Haunerova et al., 2019, s. 178). V oblasti digitalni propagace jsou podle

vvvvvv

a influencefi.

Vybér vhodného komunika¢niho mixu je klicovy pro dosazeni stanovenych cili modni
spole¢nosti. Zpravidla jsou vyuzivany riizné kombinace nékolika komunikacnich prostiedki

(Wolfe, 2019, s. 460).

Design webovych stranek, jejich udrzbu a vyvoj lze povazovat za dilezité aspekty oblasti
digitalni marketingové komunikace. Webové stranky s vhodnym designem a informacemi
dosahuji nejvy$si miry konverze, tedy poctu téch, kteti provedli n¢jakou konverzi,

z celkového poctu prokliki (Wolfe, 2019, s. 361).

Do zajisténi kvalitni formy propagace a kampané je vtazeno mnoho zainteresovanych stran
jako napftiklad fotograf, modelky, vizazisté, stylisté, technicti pracovnici, designéti apod.

(Haunerova et al., 2019, s. 177).

Hlavnim ucelem propagace mody je povzbudit zakazniky ke koupi, budovat dobrou povést,
prildkat nové zakazniky, ovliviiovat zakaznické chovani a rozvijet vztahy se zakazniky.

Komunika¢ni aktivity maji za tikol predevsim nasledujici:
e informovat — dat zakazniklim védét o existenci produkti,
e presvéddlit — ukazat zdkaznikiim vyhody a pfidanou hodnotu produkti,

e pripominat — propagovat dostupné produkty a stimulovat dalsi nakup (Wolfe, 2019,
s. 450).

Za jednu zidedlnich forem propagace zaméfenou na ziskani a udrzeni zdkaznikid lze
povazovat tzv. ,word-of-mouth marketing”, tedy sdélovani osobnich zkuSenosti
jednotlivych zakaznikl. Zakaznici zpravidla diivétuji recenzim ostatnich a ¢asto se na né pfi
nakupnim rozhodovani ohlizi. V digitalni dob& neprobiha sd€lovani zkuSenosti pouze Ustni
formou, ale vyznamnou roli predstavuji naptiklad komentare na socialnich sitich (Wolfe,

2019, s. 469). V digitadlnim prostfedi je vyuzivan nazev ,,eWOM* neboli ,,electronic word-
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of-mouth”. Lze jej povazovat za jeden znejlepSich a nejefektivnéjSich komunikacnich

nastrojii (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 364).

1.3.1 Online reklama v modé

Reklamu lze jak v online, tak offline prostiedi rozdé€lit na dva typy, a to konkrétné
produktovou a institucionalni. Produktové reklama, jak jiz z ndzvu plyne, ma za tukol
identifikovat, propagovat a motivovat ke koupi konkrétniho produktu. Tato reklama
zdlrazituje cenu a dostupnost. Produktova reklama musi byt orientovana na zadané
a atraktivni médni produkty. Institucionalni reklama ma naopak za kol propagovat povést
spolecnosti. Zahrnuje tedy image spole¢nosti a jeji vyjimecné prvky a odliSnosti. Tato forma
ma primarn¢ budovat dlouhodobou piizen zékaznikli (Wolfe, 2019, s. 458). Jednim
z dulezitych ukolt reklamy jak v offline, tak online formé& je seznamit zakazniky
s nabizenymi produkty spole¢nosti a vyvolat v nich zajem o koupi. Za pomoci reklamy
mohou spolecnosti vytvofit pozitivni obraz o znacce. V rdmci propagace moddnich
spolec¢nosti maji uspéch kratka dynamicka videa s konkrétnim reklamnim sdélenim. V tomto
odvétvi je vhodnéjsi pouzivat formu reklamy, kde je moZnost vizualniho ztvarnéni
nabizeného produktu, nikoliv naptiklad radio (Haunerova et al., 2019, 106-108). Wolfe
(2019, s. 465) dale uvadi, ze ucelem reklamy v moédnim pramyslu je kromé budovani image
spolecnosti také ptivedeni zakaznikli do samotného prodejniho mista. Burns a Mullet (2020,
s. 215) uvadi, ze vyuziti konkrétnich médii pro propagaci modnich spolecnosti zavisi na

rozpoctu, cilové skupiné, produktové fad¢ a identité znacky.

1.3.2 Online public relations v médé

V ptipad€¢ mddnich spolecnosti je vhodnym prostfedkem PR vyuzivani moznosti spoluprace
se znamymi osobami neboli influencery. Pokud ovSem spolecnosti tuto moznost vyuziji, je
potiebné vybrat takového influencera, ktery ptispéje k tvorbé pozitivni znacky a Siteni jejiho
dobrého jména. Pokud by zvoleny influencer byl soucésti negativnich véci, vrhé tato
skutecnost Spatné svétlo na celou spole¢nost. Influencer musi byt vzdy vybran s ohledem na

cilovou skupinu (Haunerova et al., 2019, s. 106-108).

1.3.3 Online pfimy marketing v modé

Moédni spole€nosti vyuZzivaji online piimy marketing jako prostfedek komunikace
s koncovymi zékazniky. NejpouZivanéjsi formou jsou v tomto odvétvi zpravidla e-maily

(Burns a Mullet, 2020, s. 217).
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1.3.4 Online podpora prodeje v médé

Haunerova et al. (2019, s. 108-110) do online podpory prodeje v mddnim svété zahrnuje:
e sniZeni ceny — predevsim ve formé sezonnich vyprodeju,
e specialni nabidky — napftiklad akce typu 2+1 zdarma, doprava zdarma,
e limitované edice — cilem je vzbudit v zdkaznikovi touhu po néem vyjimecném,
e darky k nakupu — naptiklad malé vzorky,

e kupony a vouchery — spociva v poskytnuti kupénu v rdmci vyznamnych dnd,

naptiklad ,,dni Marianne®,

e soutéZe o ceny — napiiklad ve forme slosovani zadanych koda uctenek od nakupu.

1.3.5 Udrzitelnost

Pojem udrzitelnost je u mddnich spolecnosti jiz nékolik let trendem. Za udrzitelnou médu je
obecné povazovana ta, v ramci niz je pii vyrobé zohlediovana kvalita, uzitna hodnota
produktu, a to od vyroby az po prodej. Udrzitelnd mdda se zamétuje na ekologické a socidlni
dopady vyroby. V rdmci udrzitelné mody dochézi k minimalizaci dopadii vyroby mddnich
produktl na zivotni prostfedi. Mensi mdodni spolecnosti zpravidla zohlednuji etickou stranku
véci, produkuji ruéné vyrabéné obleceni, ovSem tyto skute¢nosti nejsou mnohdy dostatecné

odkomunikované zakaznikiim (Haunerova et al., 2019, s. 131).

S pojmem udrzitelnost souvisi pojem pomald méda (z angl. ,,slow fashion®). V ramci tohoto
typu mody je kladen vysoky diiraz nejen na kvalitu, ale také na vyrobu Setrnou k zivotnimu
prostfedi, pracovni podminky, trvanlivost produktl, udrzitelnost vyroby a také na férové
podminky v celém vyrobnim fetézci. V této oblasti dochazi k nahrazeni kvantity kvalitou.
Ceny u pomalé mddy jsou na vyssi Urovni, nez je tomu u mody rychlé (z angl. ,.fast-
fashion®). Spole€nosti v oblasti pomalé mdody poskytuji svym zdkaznikiim takové moédni
kousky, kterych se nebude nutno po par noSenich zbavovat, a bude tak vyrazné redukovano

plytvani zdroji (Slow fashion! Vyhody a nevyhody ,,pomalé* mody, ©2023).

Komunikace udrzitelnosti a etického chovéni spolecnosti by méla byt obsazena ve vSech
vyuzivanych kandlech pfi digitalni marketingové komunici. Pfi informovani o spolecensky
odpovédném chovani jsou nejvyuzivanéjsi webové stranky a socialni sit¢ (Henninger et al.,

2023, s. 141-155).
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2 DIGITALNI MARKETING

Janouch (2020, s. 23) uvadi nasledujici definici digitalniho marketingu: ,, Internetovy
marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii
prostrednictvim internetu, a zahrnuje podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit

spojenou s oviliviiovanim, presvédcovanim, a udrzovanim vztahu se zakazniky “.

Digitalni marketing lze dale definovat jako proces dosazeni cilli za pomoci vyuziti
digitalnich médii, dat a technologii. Tento druh marketingu je orientovan na spravu mnoha
podob pfitomnosti spolecnosti v digitalnim svéte, kterymi jsou webové stranky a socidlni
sit¢ (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 5). Semeradova et al. (2021, s. 46) popisuje digitalni
marketing jako veSkerou marketingovou ¢innost, pii které jsou vyuzivany internetové

nastroje.

2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou jednim ze zésadnich nastroji digitalni marketingové komunikace
a piinasi nékolik vyhod. Jednou znich je moznost aktualizace informaci o nabizenych
produktech. Kvalitni webovéa stranka mnohdy dokéaze piimét jak potencialni, tak stavajici
zékazniky, k ndkupu konkrétniho produktu, ktery hledaji. Klicové je, aby byla webova
stranka pro uzivatele piehledna a uspokojiva. Webové stranky lze v podstaté povazovat za
»dvere* spolecnosti, a musi mit tedy ldkavy, poutavy a relevantni obsah (Frost et al., 2024,

5. 287).

Stritesky (2023, s. 519) ve své knize uvadi, Ze webové stranky spolecnosti jsou hlavni
platformou, kterou lze vyuzivat pro prezentaci nabizenych produkti. I ptes velky rozmach
socialnich siti se zdkaznici pfi svém nakupnim rozhodovéni stale divaji pravé na webové
stranky a jejich kvalita mize byt klicova. Webové stranky maji stdle vyznamnou roli pii
aktivitach, jako naptiklad online public relations, online pfimy marketing, online podpora

prodeje nebo reklama.
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Na nasledujicim obrazku (Obrazek 1) je znazornéno na jaké oblasti digitadlniho marketingu

maji webové stranky vliv.
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Obrazek 1 Web jako jadro online marketingu (Semeradova et al., 2021, s. 57)

2.2 SEO

Pojem SEO (Search Engine Optimization) piedstavuje optimalizaci pro vyhledavace, ktera
je jednou ze zakladnich ¢innosti pii digitalni marketingové komunikaci. Pokud spole¢nost
usiluje o to, aby byla zakazniky nalezena ve vyhledavacich (Google, Seznam aj.) pii hledani
souvisejiciho obsahu, je potieba se na oblast SEO opravdu zaméfit. Uspésné optimalizovani

1ze popsat jako komplexni a ¢asové narocnou ¢innost, kterd zahrnuje nékolik aktivit (Lee,

2022, s. 509).

BureSova (2022, s. 70-71) definuje SEO jako soubor technik, diky kterym bude zajisténa ta
nejlep$i mozna pozice pii vyhledavani. SEO spocivd piedevSim v tom, Ze internetovy
uzivatel neznd konkrétni nazev webové stranky, ale vyhledava jej v nékterém
z preferovanych vyhledavacl (Google, Seznam aj.). Primarnim cilem SEO je neustavajici
vyvijeni snahy za UcCelem dosazeni stale vétStho zviditelnéni webové stranky na
internetovych vyhledavacich. Janouch (2020, s. 87) dale zduraziuje, Ze je dileZita
1 optimalizace samotnych webovych stranek, a to tak, aby byly pro uZivatele co

nejpiehlednéjsi a chtéli se na né opakované vracet.
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2.3 Marketingovy mix v digitalnim prostredi

V digitalnim marketingovém mixu plati, stejn¢ jako v jeho tradicni podobé¢, nezbytnost
koordinace a propojenosti jednotlivych prvki. Lze jej chapat jako skupinu nastrojii
vyuzivanych pii dosahovani cilti spole¢nosti. Digitalni prosttedi propagace a reklamy je
zalozeno na podobnych pravidlech a principech, jako jejich offline podoba. Tyto jednotlivé
formy marketingového mixu si nemohou vzajemné odporovat tak, aby nedoslo ke
skutecnosti, Ze spolecnost bude vnimana jinak v online a offline prostiedi (Sttitesky, 2023,

5. 494-495).

2.3.1 Produkt

Produktem Ize nazvat vSe, co je mozno zdkaznikiim nabidnout, ma to pro n¢ ur¢itou hodnotu
a napliuje to jejich potifeby nebo ptani. V online prostiedi nejde pouze o hmotnou podobu
produktu nebo sluzby, ale jde piredev§im o dostupné informace (Stritesky, 2023, s. 495).
Klicovym faktorem v oblasti digitalniho marketingu je moZznost nabizet produkty
spolec¢nosti v online form¢. Online nabidky produktu jsou v dnesni dob¢ stale vice a vice

populérni (Semeradova et al., 2021, s. 12).

Za hlavni dusledky ptsobeni digitalnich technologii na produkt 1ze povazovat moZznost
rychlej$i obmény a rozsifeni produktu, provadéni online vyzkumu a rychlost jeho Sifeni.
Spolecnosti, které se zabyvaji prodejem mody, mohou déle napiiklad poskytovat zdkaznické
recenze a rozSifeny nahled na nabizeny produkt (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 198-
199).

2.3.2 Cena

Ceny jsou stejné jako v tradicnim marketingovém mixu ovlivnény vnéj$imi a vnitinimi
faktory. Oproti roli ceny v tradicnim marketingovém mixu je v digitalnim prostfedi cena
velmi rychle srovnatelnd s konkurenci. Tento fakt ma mnohdy vliv na ndkupni rozhodnuti
uzivatele. Pfi stanoveni ceny lze vyuzit rizné pfistupy. Jednim ze zéasadnich faktort je
pfitomnost spolec¢nosti v online prostfedi. Pokud spolecnost piisobi pouze v digitdlnim
elastické a podléhaji CastéjSim zmeénadm (Stiitesky, 2023, s. 498-499). Kromé& mozZnosti
rychlého srovnani cen lze v digitadlnim prostiedi vyuzit takzvany affiliate marketing neboli
partnersky prodej. Jeho podstata spociva v propagaci produktii nebo sluzeb na webovych

strankach tieti strany, to vSe za uhradu stanoveného poplatku (Kingsnorth, 2022, s. 17).
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Cena, coby jeden z prvkii marketingového mixu, musi byt vzdy stanovena v souvislosti
s produktem a jeho aktudlni fazi v cyklu Zivotnosti vyrobku. Rozsifeni sortimentu muize
napiiklad zptsobit zlevnéni jinych vyrobk, které jsou ve vyrobkovém portfoliu jiz nabizeny

delsi dobu (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 205).

2.3.3 Distribuce

Distribuce v online marketingovém mixu spoc¢iva v zajisténi co nejlepsi mozné dostupnosti
produktu pro zakaznika. Pro spolecnosti to znamena také zajistit snadné nalezeni webovych
stranek, bezproblémovou a jednoduchou orientaci v ramci této weboveé prezentace znacky ¢i
spolec¢nosti, jednoduchy pfistup ke vSem podstatnym informacim a také mozZnost
nenarocného doruceni a vyzvednuti vybranych produktd (Kingsnorth, 2022, s. 18).
Technologie jsou hnaci silou zmén v oblasti oc¢ekavani kupujicich, které ovliviiuji distribuci
jako celek. Prvni zménu Ize zpozorovat v tom, Ze jednotlivé Clanky distribu¢niho fetézce
mezi sebou ocekavaji veskerou interakci napii¢ kanaly v zavislosti na jejich potitebe
v uréitém Casovém okamziku. DalSi zména spoc¢ivd v provozovani plné integrovanych

kanala (Tuten, 2024, s. 258).

Pro snadné nalezeni webovych stranek lze vyuzit nastroje a techniky jako SEO, PPC reklamy

a podobng, jak jiz bylo rozebrano v predchozi kapitole (Semeradova et al., 2021, s. 13).

2.3.4 Propagace

Podstatou posledniho ,,P“ marketingového mixu v digitadlni podobé je skuteCnost, ze si
zékaznici nemohou koupit néco, o ¢em nevédi. Propagace je komunikace zaméfena na cilené
informovani, ptfesvéd¢ovani a ptipominani jak potencidlnim, tak stavajicim zékaznikGm.
Jedné se v podstaté o souhrnny termin pro jednotlivé prvky komunika¢niho mixu. Veskera
propagace spolecnosti by méla byt integrovand a sjednocend, coz znamend, ze by méla

»mluvit jednim hlasem* (Tuten, 2024, s. 288).

V soucasné dob¢ je pro oblast digitalni propagace typicka ¢asova a prostorova omezenost
pfitaZeni pozornosti uZivatele. V online prostfedi lze odhadnout ¢as pro zaujeti publika na
nékolik malo sekund a rozsah zaujeti je stanoven pfiblizn€ na 100 znakl (Kingsnorth, 2022,
s. 20). Reklama v digitalnim prostfedi miize byt lehce piehlédnuta nebo pieskocena
z divodu reklamni pifesycenosti publika. Hlavnim faktorem uspéSné propagace je
vyhodnocovani GispéSnosti veskerych kampani, neustalé zlepSovani a dodrzovani aktualnich

trendd (Semeradova et al., 2021, s 14).
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2.4 Trendy v digitalnim marketingu

Podle Svobody (©2023) lze za aktudlni marketingové trendy oznacit pfedevsim umélou

inteligenci, Google Analytics 4, videoobsah a spolupraci s influencery.

2.4.1 Uméla inteligence

Podstata umélé inteligence spoc¢iva ve vyuziti technologii, za pomoci kterych se stroje uci
zpusobem, ktery pusobi jako od clov€ka, ovSem je vyuzita mnohem vétSi analyticka
kapacita. Vyuzivani nastroje umelé inteligence je vhodné pro celou fadu digitalnich aktivit
od analyz, pfes zapojeni zdkaznikd, az po personalizaci nebo prodejni aktivity. Uméla
inteligence predstavuje pro oblast marketingové komunikace obrovsky potencial (Kotler et

al., 2021, s. 138).

Za hlavni cil vyuziti um¢lé inteligence v oblasti digitalniho marketingu lze povazovat
zlepSeni navratnosti investic do reklamy, e-mailového marketingu, webovych stranek nebo
kampani. V budoucnosti 1ze ocekéavat vyvoj predevSim v oblasti posilovani komunikace na
stavajicich platformach. Umélou inteligenci je dnes dale mozné vyuzit k vytvaieni vysoce
cileného obsahu v redlném case, objeveni statistik o nejvykonnéj§im obsahu a kampanich,
ke zkreativnéni obsahu, lepsi predpovédi vysledki kampani, pro vybér klicovych slov,

optimalizaci obsahu a poskytnuti individualizovanych zazitk. Veskeré zlepSeni, které

Mrwe

2023, s. 477-479).

2.4.2 Google Analytics 4

Google Analytics 1ze obecné popsat jako nejoblibenéjsi néstroj pro méteni efektivity
digitalni komunikace. Jde ov§em primarn¢ o néstroj urceny pouze k meteni uspésnosti webu.
Nelze jej vyuzit naptiklad k hodnoceni efektivity organickych, tedy neplacenych, ptispévka
na socialnich sitich. Veskeré néstroje shlukuji a udavaji data o aktivité¢ a ndvstévnosti
webovych stranek. Zaroven obsahuji také pocet a polohu navstévnika (Chaffey a Ellis-
Chadwick, 2022, s. 469). Bez pouZivani vySe zminéného néstroje nelze webové stranky
méfit ani optimalizovat. Google Analytics 4 poskytuji oproti pfedeslym fadam mozZnost
méfit jednotlivé udalosti, které provadéji sledovani uZivatelé. Kazdému uzivateli Ize vytvofit
individudlni ¢asovou fadu udalosti, naptiklad od ptechodu z webové stranky na sociélni sit’,
dobu posunovani obsahu na internetu, aZ po ¢etnost navratu za urcity ¢asovy okamzik. Na

zaklade této skutecnosti lze sledovat pohyb uZivatele od prvniho povSimnuti spolecnosti, az
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po dobu ucinéni ndkupu. Pro sbér veskerych uzivatelskych dat je nutny souhlas navstévnika.
Oproti Google Analytics 3 nabizi nova verze volbu méfeni dat jak z mobilnich, tak

webovych aplikaci spolecnosti (Buresova, 2022, s. 167-168).

2.4.3 Videoobsah

Video vykazuje z dlouhodobého hlediska vyrazné vyssi miru zaujeti nez klasicky staticky
obsah (fotografie, infografika aj.). Na nartstu konzumace a vytvareni videoobsahu se podili
také zvySovani oblibenosti platforem jako jsou napiiklad TikTok nebo Instagram Reels.
Délka videa zavisi Cisté na jeho obsahu a ucelu. Obecné ale plati, Ze krat$i videa jsou
popularnéj$i a spiSe zachovaji plnou pozornost uzivatele. Kromé& délky ptedstavuje
vyznamnou roli také kvalita a autenticita (Influencer marketing 2024: Al, mensi influenceti

1 video, ©2024).

Populdrnim formatem videi jsou takzvané Reels tedy kratka, dynamickd videa vétSinou
o délce vramci né€kolika jednotek ¢i desitek vtefin. Videa Reels obsahuji zpravidla
zvukovou stopu a jsou aktudlné velmi popularnim formatem, ktery je podporovan
algoritmem. Tato videa se zobrazuji uzivatelim vybranych socidlnich siti ve ,,feedu* neboli
zdi s aktudlnimi novinkami na zéklad¢ algoritmu. Uzivatelé tedy nemusi byt pfimo fanousky
¢i sledujicimi daného profilu ¢i stranky. Reels jsou vhodnym ndastrojem napiiklad pro
prezentaci rozmanitych kombinaci méddnich obleceni a také pro ukézku vyroby produkti,

zékulisi, navodu ¢i inspirace (BureSova, 2022, s. 227).

2.4.4 Influencer marketing

Jedné se o populdrni druh digitdlni marketingové komunikace, pfi kterém jsou k propagaci
produktli vyuzivani influenceti, kteti maji urcity vliv na cilovou skupinu. Influencer je
osoba, kterd ma urcity pocet sledujicich na vybrané digitalni platformé&. Je to osoba, ktera
svym chovanim inspiruje a ovliviluje rozhodovéni svého publika. Dle prizkumi daji lidé
Casto prednost produktu, ktery propaguje prave influencer. Zasadni roli pfi vybéru vhodného

influencera sehrava jeho divéryhodnost (BureSova, 2022, s. 256-258).

Pro lokalni zna¢ky je vhodné vyuZivat takzvané mikro influencery, ktefi jsou charakteristicti
tim, Ze maji méné nez 100 000 sledujicich na nékteré ze socialnich siti. Tato skupina ma
ovSem vysoké dopady na své sledujici, jelikoz propaguje obsah, ktery jeji sledujici zajima.
Vyuziti mikro influenceri umoznuje osloveni novych zdkaznikli, budovani povédomi

o spolecnosti a vytvareni ptidané hodnoty spolec¢nosti (Atherton, 2022, s. 174-182). Mikro
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influencefti jsou pfi rozvijeni vztahti uzivateld se spolecnosti opatrni a pracuji predevsim na
budovani znacky. Vytvaii autenticky a specificky obsah (Zahay et al., 2023, s. 118).
Karli¢ek (2023, s. 159) zminuje, ze kooperace s influencery vyrazné¢ ovlivituje nazory cilové
skupiny. Influencery je mozno najit v fadé oblasti, pro které je typické, ze maji urcity
spole¢ny zajem takové osobnosti, dané¢ znacky a samoziejmé i cilové skupiny digitalni
komunikace. Spoluprace s témito lidmi je pro spolecnost piinosnd piedevsim v dodani

davéry ve znacku.

2.4.5 Mobilni aplikace

Aktualnim a velmi popularnim trendem dnes$ni doby jsou dale mobilni aplikace spole¢nosti.
Tyto aplikace vyznamné podporuji socidlni interakce, ptispévky uzivateli a pomahaji ke
zvySovani prodeju. Piiblizn€ 92 % uzivatelt vyuziva pii trdveni asu na mobilnim zafizeni
prave jednotlivé aplikace spolecnosti (Frost et al., 2023, s. 303). Vytvofeni mobilni aplikace
modni spolecnosti vyrazné podporuje spojeni se zdkazniky a buduje loajalitu ke znacce
(Burns a Mullet, 2020, s. 216). Online nakupovani a prohlizeni obsahu v aplikacich je vice
preferované a vyuzivané. S narGstem online nakupl a vyuzivani mobilnich zafizeni roste

vyuzivani znaCkovych ndkupnich aplikaci (Zahay et al., 2023, 218).
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3 SOCIALNI SITE

Socidlni sité jsou takové platformy, které vzajemné spojuji jejich uzivatele. Tyto sité
spole¢nostem pomahaji v propagaci jejich produktt, sluzeb a dalSich ¢innosti ¢i aktivit tim,
ze se na zakladé obsahu v rdmci nich Sifeného a sdileného mohou dozvédét, co si jejich
zakaznici mysli naptiklad o nabizenych produktech ¢i stylu komunikace (Solomon et al.,
2023, s. 557-558). Socialni sit¢ jsou nejpreferovanéjsi kategorii v ramci digitalnich médii
dnesni doby (Semeradova et al., 2021, s. 134). Sttitesky (2023, s. 524) definuje socialni sité
jako virtualni prostor, kde se nachazi mnoho uzivatell a travi zde pomérné velkou ¢ast svého

volného ¢asu.

Pro spolecnosti, které se specializuji primarné na koncové zékazniky, jsou socidlni sité
idealnim mistem, kde najit jak stavajici, tak 1 potencialni zdkazniky a nabidnout jim své
produkty ¢i sluzby. Pro dosazeni stanovenych cilti na socialnich sitich je potteba vytrvalost
a daslednost (Zahay et al., 2023, s. 89-90).
Spolecnosti maji na socialnich sitcich nékolik uloh. Mezi ty primérni lze zatradit predevSim:
e zaujmout,
e inspirovat,
e vtahnout do zakulisi,

e prodavat (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 74).

Socialni sité jsou spole¢nostmi vyuzivany, jelikoz je pro jejich propagaci a komunikaci
vhodné byt tam, kde jsou jejich zdkaznici. Marketing na socialnich sitich postupuje neustéle
vpred a sité 1ze tedy povazovat za efektivni nastroj pro osloveni zakaznikl. Spole¢nosti jsou
dnes nuceny k tvorbé a sdileni poutavého a atraktivniho obsahu, jinak je celd komunikace
neulinnd a nepiinese pozadované vysledky (BureSové, 2022, s. 185-186). Digitalni
marketing v prostiedi socidlnich siti zahrnuje komunikaci prostfednictvim sponzorované¢ho

1 organického (neplaceného) obsahu (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 463).
Kli¢ovymi faktory pii tvorbé uspesného obsahu na socidlnich sitich jsou ptedevs§im:

e uméni zaujmout — spociva ve schopnosti védét kdy, co a jakym zpiisobem publiku

sdélit,

e uméni naslouchat — porozumét svym zakaznikiim, védét co chtéji a co je zajima,
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e uméni vypravét — ptrizptsobit komunikaci cilové skupiné a sdélit ji hlavni myslenky,

které jsou pro ni poutavé a dilezité,

e vyhodnocovat — socialni sit€¢ maji pro spole¢nost vyznam az v momenté, kdy buduji
povédomi u uzivatell a zvySuji prodeje, je tedy klicové mit v téchto oblastech
schopnost vyhodnocovat dosazené vysledky (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 18-
19).

Uzivatel¢ socialnich siti obecné vice preferuji prispévky, které v sobé zahrnuji informace
o znacce a jsou interaktivni. PouZivani vhodnych emotikontll v pfispévcich zvySuje mnoZzstvi
oznaceni ,,to se mi libi*, pocty komentatii i miru sdileni. Vyssi hodnoty Siieni ptispévku lze
dosahnout za pomoci soutézi. Vyznamnou roli sehrava také den a Cas zvefejnéni
jednotlivych ptispevkii. Spolecnosti maji moznost pies své firemni profily sledovat, kdy je
jejich publikum nejaktivnéj§i. Na zdklad¢ téchto informaci mohou svou komunikaci

piizptisobovat tak, aby byla co nejefektivnéjsi (BureSova, 2022, s. 212-213).

Zahay et al. (2023, s. 20) uvadi, ze pro uspéch na socialnich sitich je vyzadovana jak osobni,
tak 1 technickd zdatnost. Osobni zdatnost spociva primarné v dobré komunikac¢ni dovednosti
a uméni naslouchat. Technickd zdatnost poté spociva v odborné znalosti digitalniho
autor zafazuje: disponovat piehledem o aktudlnich trendech, byt piipraven a dokazat
pohotové reagovat, pravidelné analyzovat, umét vyuzit vhodny styl psani ptrispévk,

udrzovat ptitomnost publika na socialnich sitich a ptidavat efektivni ptispévky.

Pravidla pro efektivni komunikaci na socidlnich sitich zahrnuji podle Semeradové et al.
(2021, s. 141-142) vcasnou reakci (nikoli nafizovani), poslouchani uzivateli, reagovani na

jejich komentaie (vCetn€ negativnich), uptimnost, vysokou aktivitu a interakei.

NejvyuzivangjSimi kreativnimi formaty v ramci sponzorovaného (reklamniho) obsahu
v prostiedi socidlnich siti jsou statické fotografie ¢i grafiky a dnes piedevSim videoobsah.
Za jejich cil Ize v obecné roviné povazovat Sifeni povédomi o spolecnosti a jejich
produktech. Pfi vyuziti placené formy reklamy je mozné dosahnout pifesné¢ho zacileni
s ohledem na demografické, geografické, socidlni a psychologické faktory. Socidlni sité
umoziuji v ramci PR zvetejiiovat uZivateli preferovany obsah napiiklad v podobé zabéri ze
zakulisi spolecnosti ¢i vyroby. V pifipadé socidlnich siti a pfimého marketingu se jedna

o komunikaci mezi spole¢nosti a uZivateli prostfednictvim chatu nebo komentaiti. Online
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podpora prodeje na socidlnich sitich probihd naptiklad formou usporddani soutéze nebo

informovanim o slevovych akcich (Buresova, 2022, s. 191-193).
Socidlni sité v médnim prumyslu

Socidlni sité predstavuji efektivni vyuziti digitdlni komunikace a jejich forem, coby
prostiedku propagace vyrobki nebo sluzeb dané spole¢nosti, bez ohledu na denni ¢i no¢ni
dobu. Atraktivnim formatem pro ptedstaveni produktli jsou videa. V piipad¢ obsahu ve
formé videa je Zadouci zapracovani vizualni identity ¢i logotypu spole¢nosti v rdmci zabéri
tak, aby si sledujici mohli obsah s danou spolecnosti co nejrychleji spojit a idealné

1 zapamatovat (Wolfe, 2019, s. 463-464).

Modni spolecnosti vyuZzivaji socialni sit€ k vytvofeni komunity, ktera je spojena s konkrétni
znackou a produkty. Spojeni lze dosahnout prostfednictvim online reklamy, sdilenim
informaci o nabizenych produktech, poskytovanim propagacnich nabidek a vzijemnou
interakci mezi spolecnosti samotnou a jejimi zdkazniky. Socidlni sit¢ maji na odveétvi mody

bezprostfedni vliv (Burns a Mullet, 2020, s. 216).

3.1 Komunika¢ni platformy a jejich specifika

Modni spoleCnosti 1 jejich zadkaznici nejCastéji vyuzivaji Facebook, Instagram nebo
YouTube (Wolfe, 2019, s. 463). Socialni sité jako Facebook, Instagram a YouTube jsou také
dle Karlicka (2023, s. 179) ideéalni platformou pro digitalni propagaci a komunikaci
spolecnosti, jelikoz se na nich nachdzi nejvétsi Cast uzivatelti. Tyto typy socialnich siti Ize
v Ceském uzivatelském prostfedi povazovat za nejlepsi mozné platformy pro osloveni

cilového publika.

3.1.1 Facebook

Facebook je socidlni sit’, ktera umoziiuje vytvoreni osobniho uctu ve formé profilu nebo
firemni stranky ¢i skupiny. Spole¢nosti maji moZznost tvorby vlastni stranky, ktera je pro
vSechny uZivatele vefejnd. Zakaznik ma moznost o tuto stranku projevit zdjem za pomoci
oznaceni ,,to se mi libi “. Toto oznaceni ovSem neznamend, ze zdkaznik uvidi jeji veskery
pfidavany obsah. Zobrazeni obsahu je fizeno algoritmem, dle nejriiznéjSich faktorti, jako je

napiiklad interakce s ptispévky (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 371).

Facebook je aktualné nejvetsi svétovou socialni siti. Pro efektivni osloveni zékaznik, a tedy
1 budovani vztahil, je nezbytné na profil ptidavat pravidelny a poutavy obsah pro cilové

publikum. Facebook poskytuje nejsilngjsi portfolio moznosti cileni v ramci sponzorovaného
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obsahu ze vSech socialnich siti (Karlicek, 2023, s. 179-180). Facebook disponuje oproti
jinym socidlnim sitim vyhodou v obrovském poctu uzivateli a S§ifi potencidlni cilové
skupiny. Disponuje tedy i moznosti efektivniho zasahu uvazovanych zdkazniki dané
znacky. Na Facebooku jsou aktivni zastupci témét vSech vé€kovych skupin s riznymi zajmy.
Tento fakt spolecnostem umoziuje vytvaret firemni profily, které mohou byt pfi spravném

nastaveni komunikace velmi u¢inné (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128-129).
Za zasadni faktory marketingové komunikace na Facebooku lze povaZovat:

e kvalitu sdélovanych informaci,

e vyuziti vhodného komunikaéniho prostfedku,

e zplsob podani informaci (BureSova, 2022, s. 206).

Zahay et al. (2023, s. 90-91) zminuje, ze Facebook 1 v dnesni dob¢ hraje mezi mnoha dal§imi
socialnimi sitémi stale klicovou roli. Aby byla komunikace u¢innd, je ale nezbytné ji
provadét efektivné, jelikoz konkurence je obrovska. Klicovym faktorem pro spolecnost je,

jak zminuji 1 ostatni autofi, firemni stranka.

V piipad¢ firemniho profilu je jednou z moznosti aktivace sledujicich 1 ptichazejicich
fanouskd, kteti ucet jesté nesleduji, takzvané tlacitko ,,call to action®, oznacujici akci, kterou

ma uzivatel provést (Lee, 2022, s. 303).
Placena a neplacena reklama

Na Facebooku jsou zasadni obé formy propagace. Dilezitd je propagace jak ve formé
placenych (sponzorovanych kampani), tak i organicka komunikace obsahu. Prostiednictvim
neplacené formy lze naptiklad zac¢letiovat zakazniky do komunikace a posilovat dobré jméno
znacky. Kvalitni neplacend propagace buduje mezi spolecnosti a zakaznikem ,,silnéjsi
pouto* nez je tomu u formy placené reklamy. Placena forma naopak dosahuje okamzitych
vysledkt, atedy i1 stanovenych cilii reklamnich kampani. Riizni autofi maji na danou
problematiku odlisné nazory. Lze ale obecné tvrdit, Ze se placend i neplacena forma obsahu

vzéajemné dopliuji (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 273-274).

3.1.2 Instagram

Instagram je socidlni siti ur¢enou priméarné pro sdileni vizudlné atraktivniho obsahu — tedy
fotografii a videi. Pro efektivni Sifeni obsahu lze vyuzit takzvané hashtagy nebo naptiklad

Jiz zminéna kratk4 dynamické videa Reels (Zahaye et al., 2023, s. 94). Hashtagy lze pouZit
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pro seskupeni obsahu stejného tématu. Tento symbol lze pouzivat na jakékoliv socidlni siti,
sité Instagram sledovat stejné, jak je tomu u profili, navic i v dnesni dobé ¢aste¢né zvysuji
dosah obsahu (Lee, 2022, s. 92-93). Instagram umoziiuje kromé piidavani videi a obrazkl
také pridavat ptibehy, vyuzivat filtry a pridavat k obsahu lokaci vytvoteni. Na Instagram
ptfijde kazdy den vice nez miliarda uzivateli. Pfi vhodném nastaveni komunikace muze
Instagram predstavovat dobry zdroj pfijmi. Spole¢nosti maji moznost zalozeni firemniho
profilu, ktery jim umozni analyzovat ptispévky, demografické udaje a chovani uzivateld. Na
zéklad¢ spravného posouzeni téchto analyz spolecnosti disponuji moznosti vylepSovat své
kampan¢ a celkové komunikaci v ramci této sité 1 dalSich platforem. Kromé nabizenych
produkti je vhodné piidavat také ptispévky naptiklad s piibehy a zajimavostmi (Zahaye et
al., 2023, s. 94). Karlic¢ek (2023, s. 182) povazuje Instagram za druhou nejvétsi socidlni sit’.
Dale zdlraznuje dileZitost kratkého, dynamického videoobsahu, jiz zminovanych Reels (viz

kapitola 2.4.3. vyse).

Popisky a texty pfispévkl na Instagramu nejsou hlavnim poutaCem pozornosti uzivateli,
piesto je ale potieba na né dbat a tvofit je s ohledem na cilovou skupinu, jeji preference
a oc¢ekavani. To, co pozornost uzivatele ptitdhne jako prvni, je grafické zobrazeni piispévku.
Teprve az poté soustied’uje uzivatel svou pozornost na textovy doprovod daného obsahu
(ptispévku). Pfi navstéveé firemniho profilu je klicové, aby uzivatel na prvni pohled
identifikoval, o jakou znacku ¢i produkt se jedna. Profil ho musi zaujmout natolik, ze se
stane sledujicim. Pokud neni obsah na Instagramu pro dané¢ho uzivatele dostatecné
atraktivni, dojde nejspise k jeho ztraté€, jelikoz zamiii na profil konkurence. Obsah tedy musi
byt pfedem promysleny, konzistentni a zajimavy (Losekoot a Vyhndnkové, 2019, s. 132-
133).

Pro dosazeni vysoké hodnoty ,.engagement rate®, tedy jedné ze zakladnich metrik GispéSnosti
komunikace, jez definuje jak velka cast publika, ktera spatfila obsah, na néj reagovala, lze

doporucit:
e konzistentni a sjednocenou komunikaci,
e vyuZivani hashtagt,
e pravidelné pfidavani ptispévki a ptibeht,

e otazky a ankety (BureSova, 2022, s. 222-223).
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Sponzorované reklama na Instagramu zvySuje piedevsim navstévnost firemnich profild,
pocet konverzi, zlepSuje propagaci ptimo v uzivatelskych kandlech a zvySuje prodeje

produktt (Lee, 2022, s. 49-51).

3.1.3 YouTube

Podle Solomona et al. (2023, s. 559) Ize popsat YouTube jako bezplatnou online platformu
vyuzivanou pro publikaci videoobsahu. Jedna se o oblibenou platformu zejména pro hledani

recenzi na vybrané produkty a pro hledani zabéra ze zakulisi spolecnosti.

Vyuzivani dané platformy pii tvorb&é marketingové komunikace vyzaduje atraktivni obsah
a pravidelnost pridavani videi. Dtlezitou roli zde tedy sehrava jak kvalita, tak i kvantita. Uz
jen samotny nazev videa musi zaujmout pozornost (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 136-
137). YouTube je tfeti nejnavstévovanéjsi platformou a miize pro oblast marketingové
komunikace ptedstavovat velmi vyznamny nastroj pro osloveni zakazniki (Lee, 2022,

5. 189).

3.2 Strategie socialnich siti

Zahay et al. (2023, s. 37) zminluje, ze strategie vyuzivana pro socialni sit€¢ musi
korespondovat s celkovou strategii digitalni marketingové komunikace a dale musi byt

v souladu s marketingovym planem.

Semeradova et al. (2021, s. 137-138) uvadi, ze hlavnimi otazkami, na které si je nezbytné

pii tvorbé strategie na socialnich sitich odpovedét, jsou:

e Ceho chce spolecnost dosahnout — stanovit si jasny a méfitelny cil marketingové

komunikace na socialnich sitich,
e co je vhodné pro oblast podnikani spole¢nosti — jaké socidlni sit€ vyuziva cilova
skupina,

e jaké zdroje jsou k dispozici — rozsah finan¢nich prostfedkii, mnozstvi zptsobilych
zamg&stnancll a vymezeny ¢as na socialni sité.
Mezi vhodné aspekty tspesného rozvoje strategie komunikace na socialnich sitich se fadi

identifikace cilové skupiny a jejiho chovani, plan komunikace, stanoveni metrik, trpé&livost

a flexibilita (Zahay et al., 2023, s. 41).
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Atherton (2022, s. 60) popisuje, ze stanoveni cili pfi strategii komunikace na socialnich
sitich ma byt provadéno na zakladé metody SMART, kde jednotliva pismena znamenaji, ze
cile maji byt:

e Specific (specifické),

e Measurable (m¢titelné),

e Achievable (dosaziteln¢),

e Realistic (realn¢),

e Time-bound (terminovang).

3.3 Cilové publikum

Cilové publikum lze definovat jako okruh uzivatelli, pro které je obsah na socialnich sitich
tvofen. Zasadni je tedy pochopeni slozeni cilového publika, preference jeho socidlnich siti,

a také Cas aktivity v ramci dne (Kingsnorth, 2022, s. 185).

Za klicovy aspekt uspéchu na socidlnich sitich Ize vnimat co nejpiesn€jsi znalost cilového
publika. Na Facebooku je moznost zacileni piispévka dle vlastniho publika, coz piinasi
cileni na okruh uzivateld, ktery skutecné spada do cilové skupiny spole¢nosti. Toto zacileni
je ovSem mozné jen u placenych kampani (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 276-280).
Atherton (2022, s. 63) také uvadi, ze Gspésnost komunikace na socidlnich sitich podléha
pochopeni cilového publika, zaroven dodava, Ze celkova strategie vyuzivana pro socialni

sit¢ musi byt prizptisobena preferencim, z4jmim a charakteristikam cilové skupiny.

Zahay et al. (2023, s. 59-60) zminuje, ze pro dosazeni co nejucinnéjSiho zacileni na
socialnich sitich musi spolecnost perfektné znat, jaké platformy jeji publikum vyuziva,
optimalizovat obsah a plan publikace obsahu na jednotlivych platformach, vyuzivat moznost

zacileni, sledovat dosazené vysledky a neustéle se zlepSovat.

3.4 Trendy na socialnich sitich

Dle Klementa (©2023) Ize ptredpoklédat, Ze uzivatelé socidlnich siti budou platformy jako
Facebook nebo Instagram vyuZivat jako webové vyhleddvace. Pro spolecnosti to tedy
pfedstavuje vyzvu pro optimalizaci pfidavaného a vyhledatelného obsahu, pouZzivani
hashtagti a klic¢ovych slov. Dal§im trendem budou dle autora, podobné¢ jako v piedchozich

letech, stale kratka a intenzivni videa, mikro influencefti a transparentnost.
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4 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingova situacni analyza je takova analyza, za pomoci které jsou zkoumany jednotlivé
slozky jak vnéjSiho (makro) tak vnitiniho (mikro) prostfedi. Tyto analyzy ukazuji, které
faktory prostiedi spole¢nost ovlivni a naopak, které faktory mohou byt ovlivnény samotnou
spolecnosti (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 102). V obecné rovin€ obsahuji situacni analyzy
tii etapy a to informacni, porovnavaci a rozhodovaci (Paulov¢akova, 2015, s. 63).

Nasledujici obrazek (Obrazek 2) ukazuje rozdé€leni situacni analyzy.

Situaéni analyza

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktori prostiedi
analyza zdroju a schopnosti firmy monitorovani prostfedi firmy
s cilem odhaleni silnych a slabych s cilem odhaleni piilezitosti

stranek a uréeni kompetenci a hrozeb, kterym firma Celi

Obrazek 2 Situa¢ni analyza (Jakubikovéa a Janecek, 2023, s.103)

4.1 McKinsey 7S — analyza mikroprostredi

Analyza McKinsey 7S vznikla ve stejnojmenné spole¢nosti. Jedna se o analyzu vnitiniho

prostiedi. Pokud jsou jednotlivé prvky v souladu, tak pozitivné ovliviuji fungovani

vvvvvvv

reflektuje jedno ze sedmi pismen ,,S*, a sice jde o faktory:
e Strategy (strategie),
e Structure (struktura),
e Systems (systémy),
e Style (styl),
e SKkills (schopnosti),
e Staff (zaméstnanci),

e Shared values (sdilené¢ hodnoty), (Kotler a Keller, 2013, s. 86).
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4.2 STP analyza — analyza mikroprostredi

Analyza STP je realizovana pro oblast cileného marketingu a zahrnuje tfi etapy, které na
sebe musi vzajemné navazovat a byt v souladu. Nazev STP vznikl z poc¢atecnich pismen

anglickych slov, kterd jsou soucasti této strategie, a sice:

e Segmentation (segmentace) — jedna se o pocatecni etapu, kdy dochéazi k poznani

a identifikaci segmentli na cilovém trhu,

e Targeting (zacileni) — rozhodnuti se, na které segmenty bude orientovdna nabidka

produkti,

e Positioning (umisténi) — faze zamétfena jiZ na konkrétni marketingové metody

a zpusoby pfistupu ke zvolenému segmentu (Sttitesky, 2023, s. 177).

Dle Tutena (2024, s. 95-105) ma segmentace Sest fazi, a to stanoveni cilii, identifikace
relevantnich proménnych, identifikace zdroji dat, analyza dat, identifikace konkrétnich
segmenttll a sestaveni jejich profilti. V ramci druhé faze, tedy zacileni, piichazi rozhodnuti
o cilenych segmentech s ohledem na jejich atraktivitu a strategickou vhodnost. Posledni
krok, tedy umisténi, spociva v sestaveni nabidky spolecnosti tak, aby zaujala specifické
misto u cilové skupiny s ohledem na konkurenci. Pii positioningu lze vyuzivat ,,pozi¢ni
mapy*, které ukazuji, jak si spolec¢nost vede s ohledem na konkurenci. Tyto mapy musi byt

vytvoreny z pohledu zdkaznika, nikoliv z pohledu spolec¢nosti.

Jednim z primarnich cili marketingové komunikace v digitalnim prostfedi je koncipovat
personalizovana sdé¢leni, kterd pfiméji zakazniky k akci. Aby mohlo byt takové sd€leni
vytvofeno, je nezbytné potenciondlni zdkazniky rozdélit do jednotlivych skupin podle

charakteristik (Semeradova et al., 2021, s. 21).

4.3 Benchmarking — analyza mezoprostiedi

Jedna se o metodu vyuZivanou pro analyzu konkurence, pfi nizZ dochazi k ur¢eni vybranych
ukazateld, ve kterych je konkurence obecné porovnavana a posuzovana. Tato analyza dokéaze
odhalit faktory, na které¢ je nutno se vice zamétit (Paulovéakova, 2015, s. 19). Jakubikova
a Janecek (2023, s. 163) dale uvadi, Ze benchmarking je konstantni proces, vztahujici se
k dlouhodobému obdobi, jehoZ podstatou je monitorovani a srovnani vlastnich vysledkt
s vysledky konkurentli. Benchmarking zahrnuje ¢tyfi faze: planovani, analyzu, integraci
a akci. V oblasti marketingu lze porovnavat dosazené vysledky v n€kolika oblastech. Cilem

benchmarkingu je zvySovat efektivnost, konkurenceschopnost nebo kvalitu.
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4.4 PESTE analyza — analyza makroprostredi

Tato analyza slouzi ke zkoumani makroprostiedi, které nemohou spolecnosti samy ovlivnit.
I kdyz toto prostiedi nemohou spolecnosti ovlivnit, jsou jim piesto samy ovliviiovany. Je
tedy diilezité mit o tomto prostiedi prehled. Nazev této analyzy vznikl z anglickych pismen

nazvu jednotlivych faktord. Jednotliva pismena PESTE analyzy znamenaji:
e Politicko-pravni prostredi — naptiklad vladni natfizeni, legislativa,
e Ekonomickée prostiedi — naptiklad nezaméstnanost, inflace, ménové kurzy,
e Spolecensko-kulturni prostfedi — naptiklad demografické trendy, socialni hodnoty,
e Technologické prostfedi — naptiklad inovace technologii a jejich vyuziti,

e Ekologické prostiedi — naptiklad spolecenskd odpovédnost (Paulov¢akova, 2015,

5. 68-73).

Tato analyza je dulezita pro posouzeni vyvoje vnéjSiho prostiedi, ve kterém se spolecnost
nachazi. Existuje nékolik modifikaci této analyzy jako je naptiklad pouze PEST. Pro dnesni

dobu je vhodné pracovat s jeji rozsifenou verzi, tedy PESTE, jelikoz jsou vlivy ekologického

4.5 SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejvyznamnéjSich a nejpopularnéjsich analyz, ktera je vyuzivana jak pro

analyzu vnitfniho, tak vnéjsiho prostfedi. Jednotliva poc¢ate¢ni pismena znamenaji:
e Strengths (silné stranky),
e Weaknesses (slabé stanky),
e Opportunities (prilezitosti),
e Threats (hrozby) (Jakubikové a Janecek, 2023, s. 137).

Stitesky (2023, s. 49) definuje SWOT analyzu jako souhrnny vystup jednotlivych analyz
a statistik orientovanych na vnitini a vnéjsi prostfedi. Vnitini prostfedi je takové, které
spole¢nost sama dokéaze ovlivnit. Naopak vnéjsi prostiedi spole¢nost nijak ovlivnit nemuze,

ale jeho zmé&ny mohou zasadné ovlivnit jeji podnikéni.

Tuto analyzu lze vyuZit pro identifikaci silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich hrozeb

a prilezitosti. K vc€asné identifikaci pfilezitosti a hrozeb je nezbytné neustidle monitorovat
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vnéjsi prostiedi. Pro uspéch spolecnosti je dilezité krom piilezitosti a hrozeb znat také své
silné a slabé stranky. Pro sestaveni SWOT analyzy, je vhodné vypracovat seznam
konkrétnich cil, na které se spolecnost v nasledujicim obdobi zaméii (Kotler a Keller, 2013,
s. 80-82). SWOT analyzu lze podle Janoucha (2020, s. 21) vytvofit jak v malych, tak
stitednich a velkych spole¢nostech. Jeji vysledky ukazi, jak funguje ¢i nefunguje aktudlné

vyuzivana strategie.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je forma védeckého zkouméni, pii kterém jsou zjiStovany,
analyzovany a interpretovany empirické informace o aktudlni situaci na trhu. Nejcastéji jsou
vyzkumy orientovany na zakazniky. Primarnim impulzem pro marketingovy vyzkum je

zpravidla n¢jaky problém (Foret a Melas, 2021, s. 17).
Faze marketingového vyzkumu

Karlic¢ek (2018, s. 85) zminuje, ze marketingovy vyzkum ma 5 fazi, které na sebe vzajemné
navazuji. Prvni fazi je stanoveni cile vyzkumu, nésleduje vymezeni zdroji informaci,
definovani vyzkumnych metod, sbér dat a jejich nésledna interpretace a stanoveni navrhi
a doporuceni. Solomon et al. (2023, s. 138) oproti tomu uvadi, ze marketingovy vyzkum ma
7 tazi, kterymi jsou definovani vyzkumného problému, urceni designu, vybér metody sbéru

dat, navrh vzorku, sbér dat, analyza a interpretace dat a ptiprava vyzkumné zpravy.

5.1 Druhy marketingového vyzkumu

Stritesky (2023, s. 80-83) ve své knize uvadi, ze jednotlivé formy vyzkumu Ize primarné
rozdélit podle zdroj dat na primarni a sekundarni. Dal$im nejbéznéj$im rozdélenim je poté
dé¢leni podle povahy dat, a to konkrétné na vyzkum kvantitativni a kvalitativni. Existuje také

¢lenéni vyzkumu dle zptisobu sbéru dat, kam lze zaradit naptiklad dotazovani.

5.1.1 Primarni vyzkum

Pfed provedenim primdrniho vyzkumu je vhodné nejprve provést vyzkum sekundarni
a zjistit, zda data, kterd jsou potiebnd, jiz nékde neexistuji, jelikoz primarni sbér dat je
za primarni vyzkum sbér veskerych dat, ktera jesté nikdy nebyla sbirana a analyzovéna. Tato
primarni data lze ziskat metodami jako dotazovani, pozorovéni, experimenty nebo
rozhovory. Stfitesky (2023, s. 83) dale uvadi, Ze primarni data v rdmci tohoto typu vyzkumu
jsou takova data, kterd jsou shromazd’ovana kvili konkrétnimu vyzkumu, jenZ je zaméfen

na problematickou oblast.

5.1.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum lze také nazvat jako ,,vyzkum od stolu“ (z angl. ,,desk research*). Tento
typ vyzkumu spociva ve sbéru a analyze dat, ktera jiz byla nékdy diive shroméazdéna za

jinym Ucelem. Jednd se o data zaznamenana naptiklad ve firemnich databazich, na strankach
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statistického ufadu, pfipadné mize jit o online recenze od zédkaznikl (Karlicek, 2018, s. 88).
Ziskavani dat pifi sekundarnim vyzkumu je podle Tahala (2022, s. 29) zpravidla rychlejsi
a mén¢ nakladné, ovS§em miiZe nastat problém ve vypovidajici hodnoté sekundarnich dat pro

konkrétni ucel marketingového vyzkumu.

5.1.3 Kvantitativni vyzkum

Podstatou kvantitativniho vyzkumu je nalézt odpoveéd’ na otazku ,,Kolik?. Ziskana data 1ze
zpravidla prevést do podoby grafli, které v sobé zahrnuji ¢etnost jednotlivych odpovédi
respondenttl, kteti se zicastnili dotaznikového Setfeni. Jedna se o vyzkum, ktery je vhodny
také napftiklad pro testovani statistickych hypotéz. Nejbeznéjsi formou, ktera je vyuzivana
pfi tomto typy vyzkumu, je dotaznikové Setfeni (Tahal, 2022, s. 56). Kvantitativni vyzkum

ma zpravidla vétsi vzorek respondentii nez vyzkum kvalitativni (Karli¢ek, 2018, s. 92).
Dotazovani

Dotazovani je forma marketingového vyzkumu, pii kterém je nejbéZnéji pouZivanym
nastrojem pro sbér dat dotaznik. Dotazniky musi byt sestaveny tak, aby byly pochopeny
respondenty a mély kvalitni vypovidajici hodnotu. Dotazniky nemohou byt ptili§ obsahlé
amusi umoznit respondentiim snadnou orientaci. Otdzky v dotaznikovém Setieni Ize
pokladat bud’'to uzaviené, oteviené nebo polouzaviené (Foret a Melas, 2021, s. 40-45).
Ideélni je délku dotazniku uvadét spiSe v minutdch nez v poc¢tu otazek. V dotaznikovém
Setieni je vhodné vyuzivat takzvané ,,dichotomické® otazky, u kterych ma respondent
moznost odpovédét pouze ano/ne. Vhodna doba pro vyplnéni dotazniku je ptiblizné 10-15
minut. Dotaznik v sobé zahrnuje Givod, kvotni, meritorni a identifikacni otazky (Tahal, 2022,

5. 65-66).

Typicky vyuzivanou formou dotazovani jsou online dotazniky, které jsou zpravidla lepsi jak
pro tazatele, tak pro respondenty. Tato forma je také oproti klasické offline formé méné

nakladné a rychlejsi pro vyhodnoceni (Karlic¢ek, 2018, s. 99).

5.1.4 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni forma vyzkumu ma primarné za cil odpovédét na otazky ,,Proc¢?* a ,Jak?*.
Smyslem tohoto typu vyzkumu je tedy pochopit rozhodovani a mysleni za¢astnénych stran.
Sesbirand data maji formu pisemnych zdznamii odpovéedi respondentti ziskanych naptiklad
z rozhovorli mezi vyzkumnikem a respondentem. Mnozstvi ziskanych odpovédi je vyrazné

nizsi, nez je tomu u formy vyzkumu zminéného v prfedchozim odstavci (Tahal, 2022, s 43).
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Stritesky (2023, s. 91) popisuje, Ze je pii kvalitativnim vyzkumu kli¢ové pochopit motivy
chovani respondenti. Jako nejbéznéjsi formu tohoto vyzkumu uvadi, stejné jako predchozi

autor, rozhovory.
Rozhovor

Velmi dilezity je expertni rozhovor. Jeho ucastniky jsou zpravidla naptiklad marketingovi
specialisté. Doporucend délka téchto rozhovoril je v rozmezi 20-40 minut. Tyto rozhovory
probihaji zpravidla ve formé individualnich rozhovort, jelikoz pred sebou jednotlivé strany
necht&ji zminovat naptiklad know-how spolecnosti (Tahal, 2022, s. 46). S expertnimi
rozhovory uzce souvisi také individualni hloubkové rozhovory. Jedné se o typ rozhovoru,
ktery je provadén s kazdym tcastnikem vyzkumu zvlast (Stritesky, 2023, s. 92). Tazatel pii
tomto rozhovoru klade jiz dfive promyslené¢ smysluplné otdzky, zabyvajici se urcitou
problematikou a nasledné zaznamenava odpovédi respondenta. Po skonceni rozhovoru musi

dojit ke zpracovani a vyhodnoceni veskerych odpovédi (Foret a Melas, 2021, s. 21).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V teoretické Casti jsou obsazeny souhrnné informace, které jsou dulezité pro zpracovani
praktické ¢asti diplomové prace. V uvodu teoretické ¢asti jsou uvedeny informace z oblasti
digitalni marketingové komunikace. Nasledujici kapitola se zaméfuje obecné na digitalni
marketing a aktualni trendy v této oblasti. Dalsi kapitola je zamétena na teoretické poznatky
z oblasti socialnich siti. Dale jsou vramci teoretické Casti popsany vybrané situacni
marketingové analyzy a potiebné informace z oblasti marketingového vyzkumu.
V teoretické Casti byly vyuzity dostupné literarni a internetové zdroje, které obsahovaly

dilezité informace pottfebné pro diplomovou praci.

Prvni kapitola se zamétuje na definici digitalni marketingové komunikace. Jednim z cilii
digitalni marketingové komunikace je vytvareni a posilovani pozitivniho jména spolecnosti.
Digitalni marketingova komunikace musi byt v souladu s celkovymi marketingovymi cili
spolecnosti. Soucasti této kapitoly je popis online komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje
reklamu, public relations, podporu prodeje a piimy marketing. Online reklamu lze primarné
rozdélit na PPC reklamu a bannerovou reklamu. Tato kapitola obsahuje také informace
z oblasti komunikace v modé. Pii digitalni komunikaci modnich spolecnosti hraji
vyznamnou roli jak socialni sité, tak webové stranky. Digitalni komunikace je u modnich
spolec¢nosti vykonavana jak z divodu povzbuzeni ke koupi urcitych produktl, tak pro
budovani dobré povésti. U mddnich spolecnosti je dilezité nejen propagovat nabizené

produkty, ale také uvést informace z oblasti vyroby a pomalé mody.

V digitalnim marketingu jsou kli¢ové webové stranky spolecnosti, jelikoz jsou jednim ze
zakladnich néstrojii v této oblasti. Webové stranky musi byt pfehledné a pravidelné
aktualizované. Marketingovy mix v digitdlni oblasti obsahuje produkt, cenu, distribuci
a propagaci. Aktudlnimi trendy v oblasti digitdlniho marketingu jsou naptiklad umecla

inteligence, tvorba videoobsahu nebo influencer marketing.

Socidlni sité jsou idedlnim mistem, kde lze najit jak stavajici, tak potencialni zdkazniky.
Obsah na socialnich sitich ma zaujmout, inspirovat, vtahnout do zékulisi a prodavat. V ramci
aktivity na socidlnich sitich je dileZité zaujmout. Atraktivnim formatem na socidlnich sitich
jsou videa. Kapitola nasledné popisuje klicové informace ptredevsim z oblasti Facebooku

a Instagramu. V rdmci strategie na socidlnich sitich musi byt jasné ¢eho chce spolecnost
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doséhnout, jaké sité jsou pro jeji oblast podnikani klicové a jaké zdroje ma k dispozici.

Kapitola se také zamétuje na cilové publikum a aktualni trendy na socidlnich sitich.

Nasledujici kapitola diplomové prace je zaméfena na vybrané situa¢ni marketingové
analyzy, které jsou dulezité pro zkoumani jednotlivych slozek vnitiniho a vnéjsiho prostiedi
spole¢nosti. Situa¢ni marketingové analyzy pomahaji k identifikaci hlavnich faktort, které
spole¢nost ovliviiuji. Pro analyzu mikro prosttedi l1ze vyuzit McKinsey 7S a STP analyzu.
K analyze mezoprostredi 1ze vyuzit benchmarking. PESTE analyza je vhodna pro analyzu
makroprostiedi, které spolecnost nemtize sama nijak ovlivnit. Analyza, ktera slouzi pro
identifikaci vnéjSiho 1 vnitiniho prostfedi je SWOT analyza. Tato analyza je oznacovana

jako analyza souhrnna.

Posledni kapitola se zabyva problematikou kvantitativniho a kvalitativniho marketingového
vyzkumu. Kvantitativni vyzkum je zaméfen na dotazovani, pfi kterém jsou nejCastéji
provadéna dotaznikova Setfeni. Pii kvalitativnim vyzkumu jsou naopak vyuZivany

rozhovory.
V praktické casti diplomové prace budou ovéfovany ctyfi vyzkumné hypotézy. Tyto
hypotézy byly stanoveny na zakladé teoretickych vychodisek s vyuzitim logické metody —

indukce.

o HI: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a navstivenim webovych

stranek nebo socialnich siti spolecnosti.

e H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi navstivenim profilu spolecnosti na

nekteré ze socialnich siti a uvitanim soutézi o ceny v online prostredi.

o H3: Chteélo by vice jak 50 % respondentii vidét vice obsahu orientovaného na zdkulisi

spolecnosti?

e H4: Preferuje vice jak 50 % respondentii pri ukdzce nabizeného produktu na

socidlnich sitich kratké video (Reels)?

Pro verifikaci vyzkumnych hypotéz bude vyuZito matematicko-statistického softwaru IBM

SPSS.

Soucasti praktické ¢asti diplomové prace je dale zodpovézeni tii vyzkumnych otazek, které

byly stanoveny taktéz na zaklad¢ teoretickych vychodisek.

o Vyzkumna otazka ¢. 1: Je pridavany obsah na socialnich sitich spolecnosti Draps

dostatecné riznorody a nabizi riizné typy prispévkii?
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o Vyzkumna otazka ¢. 2: Muze mit digitalni komunikace, kterd je orientovand na
zakulist spolecnosti Draps, vliv na zvyseni jeji popularity u cilového publika?
o Vyzkumna otazka ¢. 3: Jaké aktualni digitalni trendy je vhodné vyuzivat pro posileni

digitalni marketingové komunikace spolecnosti Draps?

K zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek budou vyuzity ziskané informace z oblasti
analyzy soucasné¢ho stavu digitalni marketingové komunikace a také z kvalitativniho

marketingového vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE MODNI SPOLECNOSTI

V nasledujici kapitole je predstavena vybrana modni spole¢nost, kterou je Draps s.r.o. Tato
spole¢nost vznikla v Olomouci a je na trhu vice nez 20 let. Draps je ceskou rodinnou
spolec¢nosti, kterd se zabyva primarn¢ vyrobou kvalitniho volno¢asového a spolecenského
obleceni. Spolecnost disponuje vlastnim vyvojovym oddé¢lenim, kde se nachéazi veskeré
vybaveni vyuzivané pro vlastni navrhy a vyrobu produktti. Spole¢nost Draps vyuziva pti
vyrobé¢ vlastni stiiharnu, dve Sici dilny a tsek dokonCovacich praci. Ve vSech fazich vyroby
je kladen diiraz na peclivou kontrolu kazdého jednoho vyrobku. Za kli¢ové prvky, na kterych
si spolecnost pii své ¢innosti zaklada, 1ze povazovat ¢eskou a originalni vyrobu, dliraz na
preciznost, presnost a peclivost postupil vyroby. Draps si dle zaklad4 na vyuziti kvalitnich,
osvédcenych a evropskych materidli. Hlavnim cilem spole€nosti je poskytovat svym

zakazniktim kvalitni oblegent, které jim vydrzi mnoho let (Sijeme v Olomouci, ©2024).

Na nésledujicim obrazku (Obrazek 3) je logo spolec¢nosti Draps.

7as

F A S/H I O N

Obrazek 3 Logo spolecnosti
(Uvod Draps, ©2024)

7.1 Historie vybrané maédni spole¢nosti

Spole¢nost Draps byla zalozena v roce 1998 v Olomouci. Za jejim vznikem stoji pfedev§im
podnikatelka Drahomira Piskova, z jejihoZ jména vznikl také nazev spolecnosti. Myslenka
zalozit vlastni spolecnost pfisla z rodiny a také na zaklad¢ Spatnych zkuSenosti s diivejSim
zaméstnavatelem, kdy pani Piskové neobdrzela i n€kolik mésicti mzdu. V tézkych zacatcich
budovani spole¢nosti ji pomahal jeji manZel a dva synové. Prvotni investice sméfovala do
Ctyt starSich Sicich strojii a ndkupu dvou zakladnich materiali pro vyrobu sportovniho
obleceni. Prvni dilna spole¢nosti se nachazela v prostorach byvalé slévarny, jelikoz to byla
nejméné ndkladnd varianta. Na pocatku fungovani spolecnosti podnikatelka Sila v dilné
sama, pozdé€ji se jeji spolecnost zacala rozristat a bylo nezbytné zaméstnat i dalsi
kvalifikované Svadleny a pomocné pracovniky. Prvotni modely a néavrhy vychézely
vyhradné z predstav samotné podnikatelky, jelikoZ méla v tomto oboru zkuSenosti. Modely

byly primarné zaméteny na sport a volny ¢as, jelikoZ zakladatelka méla vzdy velmi kladny
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vztah ke sportu. Z pocatku byly vyrobené produkty nabizeny obchodiim, které je odmitaly
a nejevily zadny zajem. Majitelka tedy vyzkousela usité produkty nabidnout zenam, které
navstévovaly sportovni centra a byly ochotny zaplatit za produkt, ktery byl vyroben
z kvalitniho materidlu a usit v souladu se zékladnimi zasadami spole¢nosti. V nésledujicich
peti mésicich zacala spole¢nost dosahovat uspéchu. Doslo k vyraznému posunu vpted,
produkty zacaly byt dodavany do obchodii, zvysil se pocet stroji a také rostl pocet
zaméstnancl. Spole€nost je od samého zacatku zalozena vyhradné na Ceské a ru¢ni vyrobé

(Hany3, ©2014).

7.2 Analyza McKinsey 7S — analyza mikroprostiedi

V dalsi kapitole je provedena analyza McKinsey 7S pro piedstaveni spole¢nosti. Informace

pro analyzu byly ziskany z internich zdroji spole€nosti a interni diskuze se zaméstnancem.
Strategy (strategie)

Primarnim cilem spolecnosti je poskytovat zakazniklim kvalitni oble€eni jak pro kazdodenni
noSeni, tak 1 pro spolecenské akce nebo vykondvani sportovnich aktivit. Spolecnost se
zaméiuje na udrzeni stavajicich zdkaznikt a také je z jeji strany vyvijena snaha o osloveni
zékaznikli novych. Spole¢nost chce poskytovat svym zékaznikiim obleceni, které jim bude
slouzit i nékolik let. Veskeré jeji modni produkty jsou vyrabény v Ceské republice z velmi
kvalitnich latek, které si vybiraji samy Svadleny. Cely vyrobni proces je Setrny k Zivotnimu
prostiedi, je pii ném kladen dtraz na pracovni podminky, trvanlivost a kvalitu materiala,
kvalitu provedené prace a smétfuje k vysoce kvalitnimu vyrobku pomalé mody. Kazdy
z produktii prochazi né€kolika vyrobnimi etapami, které jsou plné¢ v rukdch zaméstnanct
spole¢nosti. Produkty jsou nabizeny koncovym zakazniklim pfedev§im prostiednictvim e-
shopu spole¢nosti nebo vlastnich kamennych prodejen, které jsou aktualng v Ceské
republice 4. Daéle jsou vyrobené produkty proddvany smluvnim prodejciim, kterych je
aktualné 150 a nachazi se jak na uzemi Ceské republiky, tak na Slovensku a v Némecku.
Spolecnost si zakladd na budovéani dobrého jména a snaZi se nabizet zdkaznicky servis na

nejvyssi trovni. Jednim z aktudlnich cilt spolecnosti je ziskani novych zédkazniki.
Structure (struktura)

Ve vrcholném vedeni spole¢nosti se nachazi tii jednatelé, ktefi jsou zaroven majiteli. Jedna
se o rodinné pfislusniky, pfesnéji matku a dva syny. Majitelka je zaroven zakladatelkou

spolecnosti. Osobné pravidelné navstévuje vyrobu a dohliZi jak na vyrobni proces, tak na
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¢innosti souvisejici s prodejem vyrobklli a vedenim spolecnosti. Pod jednatele spada
obchodni, ekonomicky, vyrobni a technicky usek. Nejvyssi pocet zaméstnanct spada pod
vyrobni usek. Kazdou z vyrobnich dilen vede jedna mistrova, kterd zodpovida za odvedenou
praci svého useku a rozdéluje veskeré ukoly svym podiizenym. Ve spolecnosti je dale
nemalo zaméstnancl, kteti pracuji na jejim plynulém chodu a naplnéni jejich cila.
Spolecnost se s Casem stale rozristd a aktuadlné mé 60 zaméstnanci. O digitalni marketing
se ve spole¢nosti stara jeji provozni feditel a marketingovy specialista. Dale je navazana

spoluprace s marketingovou agenturou, kterd ma na starosti placenou formu propagace.
Systems (systémy)

Na bezproblémovém chodu spolecnosti se podileji pfredevsim majitelé, vedouci pracovnici
jednotlivych usektli, administrativni pracovnici a provozni feditel. Kazdy ze zaméstnancti ma
jasn¢ stanovené ukoly avi, za co nese odpovédnost. Pro komunikaci mezi vétSinou
zaméstnancl se primarné vyuziva komunikace ,,face to face®, jelikoz se vSechna oddéleni
od vyroby az po administrativu a vedeni spolecnosti nachazi v jedné budové sidla. Pokud je
potieba komunikovat se zaméstnanci mimo toto sidlo, nebo s marketingovou agenturou, jsou
vyuzivany telefonické hovory nebo e-maily. Pro komunikaci s obchodnimi partnery jsou
rovnéz vyuzivany telefonické hovory a e-maily. Primarné ale i zde probihd komunikace
»face to face™, a to prostiednictvim obchodnich zastupcii. Jeden obchodni zastupce se
specializuje na Némecko. Tento zastupce obdrzi v dostate¢ném piedstihu katalog s novou
kolekei, na zaklad¢ kterého vytvofi s odbérateli objednavky. Tyto objednavky mu jsou
dodany vzdy na zacatku nové sezony. Co se tyCe dodavatelit latek, zde je komunikace
vyhradné na Svadlenéch, které jednou za rok jedou na veletrh latek, kde si latky samy
vyberou a komunikace dale ziistava v jejich rukou. Ve spolecnosti je dale vyuzivan ucetni

a objednavkovy systém, ktery je propojen s e-shopem.

Pro komunikaci se zdkazniky jsou vyuzivany pfedevsim webové stranky a v posledni dobé
také socidlni sité. Zakaznici maji moZnost registrace k odbéru novinek. V tomto pfipad¢ jim
je zasilan newsletter, ktery upozoriiuje naptiklad na slevové akce, vyjimecné udalosti nebo
na spusténi prodeje moddnich produktl znové kolekce. Zakaznici mohou spolecnost
primarn¢ kontaktovat za pomoci telefonického hovoru, e-mailu nebo prostfednictvim
socidlnich siti. VeSkeré kontakty jsou uvedeny na webovych strankéach. Piipadné pozadavky
zakaznikil ¢i problémy se zbozim lze tesit také v kamennych prodejnach, kde je vzdy
ptitomen vyskoleny personal. Velkym krokem pro spolecnost byla kompletni modernizace

e-shopu v roce 2021.
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Style (styl)

Kazdy ze zaméstnanci mé moznost vyjadfit své navrhy a nazory. Konecné rozhodnuti je
ovsem vzdy na vedoucich zaméstnancich. VétSina administrativnich a vyrobnich
zameéstnancl pracuje ve spolecnosti vice jak 15 let. Diky této skuteCnosti zde prevlada
oteviena a pratelskd komunikace. Dobfe funguje nejen komunikace mezi kolegy na
konkrétnich pozicich, ale také mezi nadfizenymi a podiizenymi. Vedouci pracovnici si vzdy
vyslechnou své podfizené, a pokud je to mozné, nabidnou jim pomoc pii feSeni jejich
zalezitosti. Pfi komunikaci se zakazniky spolecnost vyuZivda mily a pfijemny styl

vystupovani, jelikoz to povazuje za jeden z kli¢t k celkovému uspéchu.
Skills (schopnosti)

Kazdy ze zaméstnancii disponuje jinymi dovednosti a schopnostmi, které jsou klicové pro
jeho pozici. Spolec¢nost si peclive vybird své zaméstnance dle jejich schopnosti s cilem snizit
fluktuaci na nejniz§i moznou troven. Uspé&$nosti této snahy odpovida i vyse zminény fakt,
ze vétSina zaméstnancl zde pracuje okolo 15 let. Schopnosti jednotlivych zaméstnanct se
vzajemn¢ dopliuji a jejich vhodné vyuziti vyrazné pomaha k naplnéni cili spole¢nosti.
Kazdy ze zaméstnancii vyrobnich i nevyrobnich usekii svymi schopnostmi pfispiva

k prosperité a dobrému jménu spolecnosti.
Staff (zaméstnanci)

Spolec¢nost ma aktualné 60 zaméstnanci, jak jiz bylo zminéno diive. Spole¢nost zaméstnava
vlastni prodavacky, Svadleny, pracovnice stfiharny, navrharky, pracovniky odbytu
a administrativy, marketingového specialistu, provozniho feditele, obchodni zastupce
a ucetni. Veskery personal je kvalitné€ vyskolen a motivovan, aby vykonaval praci v nejvyssi
kvalité a co nejlep$im moznym zpisobem. U zaméstnanct, kteti jsou v pfimém kontaktu se

zakazniky, spole¢nost dba na pfijemné a ochotné vystupovani.
Shared values (sdilené hodnoty)

Hodnotami, které jsou ve spole¢nosti uznavany, jsou kvalita, Setrnost k ptirod¢, lokalni
aruéni vyroba, vhodné pracovni podminky, lidsky pfistup, peclivost a vyuZzivani
osvéd€enych evropskych materiald. Spolecnost chce byt pro své zdkazniky takzvany ,,love
brand®, chce si udrzovat stavajici zdkazniky a zaroven se snazi ziskat nové. Ve vztahu
k zdkaznikim Draps povazuje za zasadni poskytovani kvalitnich vyrobkl, pifjemné
vystupovani a co nejrychlejsi feSeni pripadnych probléml. Mezi zaméstnanci je duilezita

pratelska a sluSné komunikace a atmosféra.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VYBRANE MODNI
SPOLECNOSTI V DIGITALNIM PROSTREDI

V této kapitole jsou popsany jednotlivé prvky digitadlniho marketingového mixu, kterymi
jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Veskeré prvky jsou popsany na zakladé¢ internich

zdroji spolecnosti a interni diskuze se zaméstnancem spolecnosti Draps.
Produkt

V digitalnim prostfedi jsou zdkazniklim nabizeny veskeré vyrobené produkty, které ma
spole¢nost aktualné skladem. Nabidka na e-shopu je oproti kamennym prodejndm vyrazné
pestiejsi. Produkty jsou rozdéleny na ddmskou a panskou sekci. Nabidka pro Zeny zahrnuje
dlouhé¢ a tic¢tvrtecni kalhoty, krat’ase, tricka, tilka, halenky, Saty, spoleCenskou mddu, sukné,
kabaty, saka, bundy, vesty, teplakové soupravy a termo pradlo. Vybrané produkty jsou na e-
shopu spolec¢nosti dale rozdéleny do kategorii ,,fashion®, ,,sport a ,,volny ¢as*. Dalsi d€leni,
které zékaznikiim usnadni vyhledavani, je déleni produktii podle kolekce, a to na ,,jaro/1éto*,
,»podzim/zima* a ,,celorocni‘. VétSina produkti je vyrabéna od velikosti S az po 4XL. Na e-
shopu je vzdy uvedena dostupnost jednotlivych velikosti. Portfolio produktd je Siroké
a nabizi jak jednobarevné tak kiiklavé kousky. Obleceni je vyrabéno v nékolika riznych
variantach. Daéle je zakaznikiim k dispozici poradce velikosti a popis produktu (naptiklad
sloZzeni materidlu). Nabidka pro muze je vyrazné nizsi, jelikoz se spolecnost zamétuje
primarn¢ na zeny. Pro muze jsou v nabidce pouze dlouhé kalhoty a tfi¢tvrtecni kalhoty,
krat’ase, tricka a termo pradlo. Dopliitkovymi produkty, které spolecnost nabizi, jsou dopliky

stravy a ponozky.
Cena

Jelikoz se jednd o spolecnost, kterou 1ze oznacit jako slow fashion (pomalou modu), jeji ceny
jsou stanoveny na vys§i urovni, neZ je tomu u obchodl s fast fashion (rychlou moédou).
V oblasti konkuren¢nich spolecnosti, které se také zabyvaji slow fashion, jsou ceny na
podobné urovni. Ceny jsou vy$§i primarné kvili vysoce kvalitnim materidlim a také
vzhledem k lokélni a ruéni vyrobé€. Pohybuji se v fadu od vyssich stovek aZ po nékolik tisic
korun, zélezi vZdy na konkrétnim produktu a také na jeho aktudlni fazi Zivotniho cyklu.
Nejdrazsi jsou vzdy produkty z nové kolekce. Ceny jsou stejné jak v online, tak offline
prostiedi. V online prostiedi maji zdkaznici moZnost registrace do vérnostniho programu,
diky kterému jim je po 30 dnech od provedeni ndkupu vraceno 5 % zaplacené Castky, a to

formou vérnostnich bodl na zakaznicky ucet. Tyto vérnostni body mohou byt vyuzity na
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dalsi nakupy. Ceny jsou vzdy stanoveny tak, aby pokryly néklady na materidl, vyrobni

naklady a stanovenou marzi.
Distribuce

Produkty spolecnosti je mozno zakoupit pfimo v kamennych prodejnach, partnerskych
prodejnach nebo na e-shopu spole¢nosti. E-shop je piehledné uspotadan do jednotlivych
kategorii tak, aby byl pro zdkazniky co nejpiehledné;si a uzivatelsky piijemny. Na e-shopu
je pro zakazniky dostupné funkce vyhleddvani. Produkty jsou dale zakazniklim nabizeny
prostiednictvim socialnich siti, kde je ovSem vzdy ptiloZzen odkaz na e-shop, na kterém
zékaznik vidi dostupnost produktu a mize si jej v poklidu objednat. Snahou spolecnosti je
co nejrychlejsi odeslani objednanych produktii. Zakaznici si pro doruc¢eni produktti mohou
vybrat Zasilkovnu, Ceskou postu, DPD Pickup nebo Piepravni sluzbu DPD. U kazdé vyse
zminéné moznosti dopravy jsou na webovych strankach spolenosti uvedeny jeji ceny
objednavce nad 1800 K¢ Mimo informaci o dopravé jsou na e-shopu uvedeny mozné

zpusoby platby a podminky vraceni a reklamace.
Propagace

Spolecnost pro svoji online propagaci vyuziva placenou reklamu na internetu a socialnich
sitich. V ramci placené propagace je vyuzivana agentura, ktera se stard o PPC reklamu,
bannerovou reklamu a sponzorovanou reklamu na socidlnich sitich. Dale je hlavnim
propagacnim kanalem firemni profil na socialni siti Facebook a Instagram, na ktery jeden ze
zaméstnancl vytvari obsah. Pfevazna vétsina piispevki jak na Facebooku, tak na Instagramu
ma piipominaci a informacni charakter. Pii spusténi prodeje nové kolekce mé reklama
primarné informovat zakazniky o novinkdch. Na socialni sité¢ jsou tedy ve vétsSing piipada
pfidavany piispévky zamétfené pouze na nabidku urcitého produktu. Aktudlné je vice
pridavany staticky obsah, tedy fotografie. Kratk4 videa neboli Reels maji na socialnich sitich
vyrazné niz$i zastoupeni. Obsah na Facebooku a Instagramu je velmi podobny. U kazdého
piispévku je zpravidla vlozen také odkaz na e-shop, kde si zdkaznici mohou prohlédnout
a zakoupit nabizeny produkt. Registrovanym zakaznikim jsou v rdmci propagace a udrZeni

jejich loajality rozesilany newslettery.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU DIGITALNI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE MODNI
SPOLECNOSTI

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
v digitdlnim prostiedi. Jsou zde popsany veskeré nastroje, které spole¢nost Draps pro svoji
digitalni komunikaci vyuZziva. Jedna se pfedevSim o webové stranky a socialni sité. V ramci

této kapitoly je rovnéz rozebran komunikacni mix.

9.1 Webové stranky

Jednim z hlavnich komunika¢nich kanalli jsou pro spolecnost jeji webové stranky, které
rovnéz slouzi jako e-shop. Jedna se o jediny kanal, pres ktery mé zdkaznik moznost provést
nakup. Webové stanky spolecnosti jsou www.draps.cz. a vroce 2021 proSly kompletni
modernizaci. Byla zlepSena jejich ptehlednost, filtrovani a fazeni a doSlo ke zjednoduseni
celého nakupniho procesu. Webové stranky vytvoftila spolecnost WPJ s.r.0. ve spolupraci se
zamestnanci spole¢nosti Draps. JelikoZ jsou produkty nabizeny i prostiednictvim smluvnich
partneri v cizich zemich je mozné webové stranky kromé cCeStiny prepnout také do
slovenstiny ¢i némciny, coz prispiva k zdkaznické spokojenosti. Na domovské strance je
umistén banner, ktery bud’to upozoriiuje na slevové akce, nebo na novou kolekci. Uvod
domovské stranky dale obsahuje logo spolecnosti, veskeré nabizené kategorie produkti,

kontakt, funkci hledani, moznost ptihlaseni, nakupni kosik a informace o dopravé zdarma.

Na nésledujicim obrazku (Obrazek 4) je k nahlédnuti domovska stranka spole¢nosti Draps.
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Obrazek 4 Domovska stranka e-shopu spole¢nosti (Uvod Draps, ©2024)
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Pokud se navstévnici webovych strdnek posunou niZe naleznou fadek upozorfiujici na
zakladni a dilezité informace jak o samotné spole¢nosti, tak o pfipadném nakupu. Nasleduji
vybrané produkty, které spole¢nost povazuje za atraktivni a rovnou je doporucuje
zakaznikiim. Vzdy je viditelny i piesny nazev produktu véetné jeho kodu. Pti umisténi
ukazatele mySi na dany produkt je mozné ihned vidét nabizené a dostupné velikosti.

Informacni fadek a doporucené produkty jsou vyobrazeny na dalSim obrazku (Obrazek 5).

CESKA VYROBA 5 % DO POKLADNICKY DOPRAVA ZDARMA NESEDI? NEVAD{
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7. nové jarni kolekce pro vas vybirame
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Obréazek 5 Informacni fadek a doporuéeni (Uvod Draps, ©2024)

Kromé¢ vyse uvedeného naleznou zakaznici na uvodni strance vyskakujici bannery
upozornujici bud’ na produkty z nové kolekce, nebo slevy, a to dle aktudlniho obdobi. Prode;j
nové kolekce je spustén dvakrat do roka a rozdéluje se na ,,jaro/l1éto* - ,,podzim/zima*. Tyto
bannery vZzdy odkazuji na konkrétni nabizené kategorie produktii (naptiklad halenky, Saty,
kalhoty). Pod bannery je umistén aktualni katalog nabizené kolekce. Katalog je stejny jako
jeho offline podoba. Zakaznici tedy maji moznost na e-shopu katalog kdykoliv najit
apodivat se na jeho obsah. Dal§i obsah domovské stranky informuje zakazniky
o skute¢nosti, Ze se jedna o ¢eskou spolecnost, kterd vyrabi obleceni v Olomouci. Nasleduje
oddil ,,magazin®, ktery je ureny pro informovani zdkaznikl o zajimavych vécech. NiZe je
dale banner vyzivajici zdkazniky k akci, a to konkrétné€ k registraci do vérnostniho klubu.
Zaveér domovské stranky je vénovan modni inspiraci, odkazu na socidlni sité, informacim
o nakupu a o spolecnosti. V sekci ,,vS§e o ndkupu‘ maji zdkaznici moznost nalézt informace

o dopravé a platbé, vraceni a reklamaci, vérnostnim programu, hodnoceni zakaznikl
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a obchodni podminky. Déle ¢ast ,,0 spolecnosti zakazniky odkazuje na novinky, kde a jak
spole¢nost Sije, dale na prodejni mista, velkoobchod a kontakt. Nejnizsi lista domovské

stranky obsahuje udaje o cookies a souhlas se zpracovanim osobnich udaji.

Webové stranky jsou vyobrazeny v piijemnych a poutavych barvach. Celkové vzhled
webovych stranek ptisobi modernim dojmem. Obrazky na vyskakujicich bannerech jsou
focené ve vysoké kvalité a mohou tak vyrazné prispét k zakoupeni produktu, nebo alespon

k prohlédnuti nabidky. Nejvice pouzivané barvy jsou bila, Sedd, zlata a pastelove oranzova.

Weboveé stranky jsou logicky a prehledné rozdéleny do kategorii podle nabizenych produkti.
Produkty jsou zatfazeny do kategorii ,,Zeny®, ,muzi“, ,novinky®, ,vyprodej*, ,krdsa
a zdravi®, ,,Ceskd miss®, ,,ponozky* a ,,poukazy*. Dale jsou jednotlivé kategorie déleny podle
konkrétniho typu produktu, jako naptiklad kalhoty a tricka, jak jiz bylo popsano vyse. Na e-
shopu je dostupné tfazeni podle doporuceni, nejvyssi a nejnizsi ceny, nejprodavanéjSich
produktl a nejvetsi slevy. Navstévnikim webovych stranek je nabidnuto filtrovani podle
barvy, velikosti a ceny. Kazdé obleceni je vyfoceno profesionalnim fotografem z vice tihla
pohledu. Velka ¢ast produktl je vyfocena také s veskerymi potiebnymi detaily tak, aby meél

zékaznik co nejlepsi moznost prohlédnout si nabizené produkty.

9.2 Socialni sité

Socialni sité se pro Draps staly v poslednich letech jednim z hlavnich nastroji vyuzivanych
pro digitalni komunikaci. Tvorbu obsahu a spravu firemniho profilu maji na starosti vybrani
zamestnanci spolecnosti. Placenou reklamu jak na webu, tak na socialnich sitich ma na
starosti marketingova agentura. Spole¢nost vyuziva socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Cela strategie na socidlnich sitich je postavena na pravidelné publikaci ptispévk, které se
zamé&fuji primarn€ a pouze na nabidku ur¢itych produkt. Obsah je velmi podobny jak na

Facebooku, tak na Instagramu.

9.2.1 Facebook

Facebook je pro spolecnost klicovou socialni siti. Vice cilového publika je pravé na
Facebooku. Spole¢nost mé na Facebooku profil, ktery je moZzné vyhledat pod jejim nazvem,
tedy Draps. Na profilové fotce je vlozeno logo spolecnosti, aby si uZivatel Facebooku hned
v prvnich par vtefinach dokazal pfifadit logo pravé k Drapsu. Profil spole¢nosti na
Facebooku byl zaloZen v roce 2010, jeho duleZitost ovSem vzristd az v poslednich letech.

Ptidavany obsah se s dobou vyrazn€ ménil, a to jak po grafické, tak po obsahové strance. Za
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posledni dobu jsou nejvice ptridavané ty prispévky, které zndzoruji nabizené moddni
produkty. Tyto pfispévky obsahuji zpravidla kratky a vystizny popisek a odkaz na webové
stranky. V minulosti spolec¢nost ptidavala vice pfispévkl orientovanych na rizné firemni
aktivity. Ke dni 17. 3. 2024 méla spolecnost 8,9 tisic sledujicich a 8,2 tisic oznaceni ,, To se
mi [ibi”. Na uvodni fotce je vlozena stejna fotografie, ktera je ivodni strdnce webovych
stranek. Jedna se o fotografii upozornujici na model z nové kolekce jaro/léto 2024. Dale jsou
na profilu k nalezeni ivodni informace. Prvni véta ihned upozoriiuje na skutecnost, ze se
jedna o eského vyrobce rtiznych kategorii obledeni. Uvodni informace obsahuji také
kontaktni udaje, odkaz na webové stranky, oteviraci dobu, cenovou kategorii a hodnoceni
zakaznikd. Hodnoceni dosahuje vysokych hodnot, coz plisobi velmi pozitivné. Spole¢nost
je mozno kontaktovat pfimo na Facebooku, kde sta¢i kliknout pouze na modré tlacitko

Lzprava .

Nahled na Facebookovy profil je na nasledujicim obrazku (Obréazek 6).
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Obrazek 6 Profil spole¢nosti na Facebooku (Facebook Draps,
©2024)
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Dosah

Organicky dosah prispévkil na Facebooku mél za poslednich 90 dnti kolisavy trend. Celkova
hodnota dosahu nabyla hodnoty 378,8 tisic, coz ptredstavuje pokles o 9,5 %. Jak lze
zpozorovat na obrazku (Obrazek 7) nejvyssi dosah okolo 60 000 byl v obdobi od konce
prosince roku 2023 do prvni poloviny ledna roku 2024. V tomto obdobi probihaly velké
vyprodeje starSich kolekci a ptispévky byly zaméteny predevsim na informovani o této akei.
Vysoka hodnota dosahu byla zaznamenana také v tnoru, kdy spole¢nost ptidavala pfispévky
oznamujici posledni slevové akce. Vyssi hodnota dosahu mohla byt tedy dosazena diky
vys$§imu z4jmu uzivatell, vys$im interakcim a Castéjsi frekvenci ptispévki. Statistiky byly
ziskany z firemniho profilu, ktery si spolenost spravuje sama. Tyto statistiky z Meta
Business Suite tedy neobsahuji Zadny sponzorovany dosah. Placené ptispévky ma na starosti
externi agentura, jak jiz bylo uvedeno dfive.

Dosah

Dosah na Facebooku (0
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Obrazek 7 Dosah na Facebooku za 90
dni (Meta Business Suite, ©2024)

NavSstévnost

Navstévnost Facebookového profilu spolecnosti béhem poslednich 90 dni byla 35,7 tisic, jak
vyobrazuje obrdzek (Obrazek 8) niZe. Celkovy riist navStévnosti béhem analyzovaného
obdobi je 7,2 %. Navstévnost profilu ma kolisavy vyvoj a jeji hodnota byla nejvyssi béhem
prvni poloviny ledna 2024 ataké v druhé ptllce unora roku 2024. Jedna se tedy opét
o obdobi, kdy byly na profil umistovany ptispévky orientované na slevové akce. Vyssi
navstévnost profilu mohla byt tedy zplsobena tim, Ze uZivatelé vyhledavali dalsi

vyprodejové produkty nebo potfebné informace k akcim.
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MNavitévy
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Obrazek 8 Navstévnost na Facebooku
za 90 dni (Meta Business Suite, ©2024)

Cilové publikum

Ptesny pocet sledujicich Facebookového profilu modni spolecnosti Draps je k 17. 3. 2024
8 949. Jak ukazuje obrazek (Obrazek 9) sledujici jsou z prevdzné vétSiny Zeny, které tvori
97,7 % z celkového poctu. Muzi predstavuji pouze 2,3 %. Tato skute€nost je pravdépodobné
zpusobena tim, Ze spolecnost cili pravé na zeny a témét vSechny produkty jsou navrzeny
a vytvotreny pravé pro né, jak jiz bylo uvedeno diive. Nejvice sledujicich je z vékovych
kategorii 35-44 a 45-54. Kazdd ztéchto vckovych skupin zahrnuje vice nez 20 %
z celkového poctu sledujicich. Dale je v pomérné vysSim poctu zastoupena vékova kategorie

55-64. Zbylé vekové kategorie maji mezi sledujicimi velmi nizké zastoupeni.
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Obrazek 9 Sledujici na Facebooku (Meta
Business Suite, ©2024)
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Nejvice sledujicich na Facebooku je z Prahy (6,2 %) a Brna (4 %). Tato skute¢nost muze
byt zplisobena tim, ze v téchto méstech neni kamenna prodejna a jejich obyvatelé i1 presto
maji zdjem o kvalitni produkty ¢eské vyroby, preferuji online nédkupy a disponuji
dostateCnymi piijmy pro jejich nakup. Olomouc je v poctu sledujicich az na tfetim miste
s 3,4 %, prestoze se jedna o mésto, ve kterém spolecnost sidli. Po Olomouci nasleduje
Ostrava (2,4 %), Plzen (1,6 %), Mlada Boleslav (1,1 %) a Prerov (1 %). Sledujici z dalSich
mést maji zastoupeni nizsi nez 1 %. Jak 1ze vidét na obrazku (Obrazek 10) mezi nejcastéjSimi
mésty jsou pouze mésta z Ceské republiky. Lze tedy konstatovat, Ze nejvice sledujicich Zije

praveé na tomto uzemi.

Nejéast&jsi mésta

Obrazek 10 Sledujici na Facebooku dle
meést (Meta Business Suite, ©2024)

9.2.2 Instagram

Profil na socidlni siti Instagram ma spolecnost zalozeny az od roku 2018. Instagram je
aktualné pro spole¢nost Draps spiSe doplitkovou sociélni siti. O placenou propagaci se stejné
jako na Facebooku stara externi marketingova agentura, ovSem ve vyrazn€ niz§im métitku.
Na Instagramu lze spole¢nost najit pod ndzvem @drapsfashion. Profilovy obrazek je stejny
jako na Facebooku, opét se tedy jedna o logo spolecnosti, které je zde zvoleno ze stejného
diivodu jako na Facebooku. Pfi navstéveé profilu jsou ihned k nalezeni zékladni informace
o nabizenych produktech. Je zde také uvedena skuteCnost, Ze se jednd o oblecCeni

z Olomouce. Oproti Facebooku je v ivodnich informacich Instagramu zminéna skutecnost,
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ze produkty jsou k dostani jak ve znackovych obchodech, tak u smluvnich prodejcti nebo na
e-shopu. Pro ulehceni vyhledani e-shopu spolecnosti je v popisku vlozen pro navstévniky
piimy odkaz. Uvodni informace obsahuji emotikony pro upoutani pozornosti navitdvnika
profilu. Pod Gvodnimi informacemi je k vidéni ,,vybér oznateny jako Ceska Miss, ktery

obsahuje dv¢ fotografie a je na profilu od roku 2019. Spole¢nost ma k 17. 3. 2024 na

Vv

Instagramu 700 sledujicich. Jedna se o vyrazné nizsi ¢islo sledujicich oproti Facebooku, coz
je zptisobeno skutecnosti, ze Facebook je pro spolecnost primarni socialni siti a nachazi se

na ni vice cilovych zakaznika. Celkovy pocet prispévki je 237.

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 11) je moznost vidét Instagramovy profil Drapsu.
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Obrazek 11 Profil spole¢nosti na Instagramu
(Instagram Draps, ©2024)
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Dosah

Dosah ptispévkill na Instagramu za poslednich 90 dni je vyrazné nizsi nez na Facebooku. Na
Instagramu se dosah pohybuje od 0 do 2 200. Celkova hodnota dosahu je 12,9 tisic, coz tedy
znamena v tomto obdobi pokles o 55,8 %. Nizka hodnota dosahu miize byt zptisobena nizsi
aktivitou na této socialni siti oproti Facebooku a také tim, ze vétSina sledujicich, kteti maji
moznost pridavané prispévky vidét, je registruji spiSe na Facebooku. Déale mize byt nizky
dosah zplisoben nezajmem uzivateld, tedy 1 menSim poctem interakci a reakci. Na obrazku
(Obrazek 12) je vidét dosah Instagramu. Obrazek byl ziskdn Meta Business Suite, opét je

tedy k vidéni hodnota organického dosahu.
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Obrazek 12 Dosah na Instagramu za 90
dni (Meta Business Suite, ©2024)

Navstévnost

Za sledované obdobi, tedy 90 dni, dosahla hodnota navstévnosti Instagramu spole¢nosti 511
sledovanych 90 dni snizila o 27,1 %. Niz§i navStévnost mize byt zpiisobena tim, Zze
ptispévky na Instagramu a Facebooku jsou velmi podobné a pokud jej navstévnici uvidi na
Facebooku, na Instagram se jiZ ani nepodivaji. Navstévnost nikdy neptesahla hodnotu 18

navstév za den, jak ukazuje obrazek (Obrazek 13).
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Navitévy instagramového profilu (1)
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Obrazek 13 Navstévnost na Instagramu
za 90 dni (Meta Business Suite, ©2024)

Cilové publikum

Vétsinu sledujicich na Instagramu opét tvoii zeny (95,7 %), zbylou ¢ast (4,3 %) predstavuji
muzi, dle nize vlozeného obrazku (Obrazek 14). Opét to mize byt zpisobeno cilenim prave
na zeny. Nejvice sledujicich je z vékové kategorie 45-54, stejné jako na Facebooku.
Vysokou ¢etnost zastoupeni ma dale v€kové rozpéti 35-44 a 55-64. Tyto vékové kategorie
zahrnuji nejvice sledujicich nejspise z toho divodu, Zze produkty spolecnosti jsou z Casti
navrhovany a Sity, pravé pro Zeny v uvedeném véku, které jsou Casto ochotny zaplatit za
kvalitu a originalitu. Oproti Facebooku je na Instagramu vice sledujicich ve véku od 25 do
34 let, coz miize byt zplisobeno vyssi popularitou této socidlni sit€¢ u zminéné veékové

kategorie. Zbylé vékové kategorie jsou zastoupeny pouze minimalng.
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Obrazek 14 Sledujici na Instagramu
(Meta Business Suite, ©2024)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Sledujici Instagramového profilu jsou opét nejcastéji z Prahy (13,9 %), stejné€ jak tomu bylo
i na Facebooku. Z Olomouce je potom 4,5 % sledujicich. Tteti v potadi je Brno (3,4 %). Na
rozdil od Facebooku je ¢ast Instagramovych sledujicich i z jiné zem¢, a to konkrétné ze
slovenské Bratislavy. Pocet sledujicich dle nejcastéjSich mést zahrnuje pouze 5 mést oproti
Facebooku. Tento fakt je nejspiSe zplsoben vyrazné niz§Sim mnozstvim sledujicich na

Instagramu.

Nejcastéji zastoupena mésta u sledujicich Ize vidét na dalSim obrazku (Obrazek 15).
Praha
Olomaouc

Plzen
1.4%

Bratislava, Slovensko

Obrazek 15 Sledujici na Instagramu dle
mést (Meta Business Suite, ©2024)

9.2.3 Prispévky na Facebooku a Instagramu

Spolecnost Draps piidava na socialni sit’ Facebook i Instagram pfevazné stejné prispévky,
rozdil je pouze v tom, Ze nékteré piispévky jsou ptidany vyhradné na Facebook. Frekvence
prispévkil je pomérné pravidelna. Spolecnost piidava prispévky pomérné Casto, bud’ denné,
nebo s urcitou periodicitou co kazdy druhy nebo tieti den. BEhem jednoho tydne jsou na obé
socialni sité ptfidany primérné€ dva az tii prib&hy, které za 24 hodin zmizi. Pomérnou aktivitu
spole¢nost vyviji se zdmérem piipominat se svym sledujicim a pravidelné je informovat
o vSech nabidkach. Pfidavané prispévky jsou povétSinou statického charakteru, tedy
fotografie. Fotografie a videa jsou ve vysoké kvalité, jelikoz jsou vzdy potizeny
profesionalnim fotografem a kameramanem. Pfed pfidanim na sité jsou fotografie a videa,
které spolecnost obdrzZela od externistl, dale upravovany odpovédnymi zaméstnanci tak, aby
byla zachovana jejich jednotna vizudlni identita. Typicky pfispévek uréeny pro socidlni sité
obsahuje fotografii modelky, kterA ma oble¢eny nabizeny produkt. Casto je také piimo
v obrazku nebo popisku uvedeno, zda se jedna o novou kolekci nebo vyprodejovy kousek.
Popisky u pfiddvaného obsahu jsou také velmi podobné a zpravidla informuji uzivatele

o dostupnych velikostech a zahrnuji odkaz pfimo na webové stranky s propagovanym
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produktem. Spole¢nost v posledni dobé zvysuje svou aktivitu v oblasti ptidavani kratkych
videi neboli Reels, jelikoz se jednd o velmi atraktivni format dnesni doby. Na videich je
zachycena modelka prezentujici produkty z nové kolekce. Lze tedy konstatovat, ze se
spole¢nost v obou typech obsaht, tedy statickém i1 dynamickém, soustiedi vyhradné na
prezentaci nabizenych modnich kouskt. Jinému obsahu nevénuje prakticky zadnou

pozornost.

Na obrazku nize (Obrazek 16) jsou k vidéni ptispévky, které spolecnost pfidavala na své
socialni sit¢ v tydnu od 6. 3. 2024-13. 3. 2024. Celkem bylo béhem sledovaného tydne
uvetejnéno 5 prispévki, kdy vSechny byly svym obsahem orientovany na prezentaci ur¢it¢ho
produktu z nové kolekce jaro/léto. V tomto tydnu nebylo ptidano Zadné video. Obrazek dale
obsahuje jednotlivé dosahy, reakce, komentafe a sdileni. Pfispévky na Facebooku
a Instagramu byly obsahem i ¢asem zvefejnéni naprosto shodné. Dosahy, reakce, komentare
a sdileni nejsou pfili§ vysoké, coz mlze byt zplisobeno skutecnosti, ze ptispévky nebyly
propagovany zadnou placenou formou propagace. Nejvyssi dosah je 3,2 a 3,5 tisic, coz
mohlo zapfiCinit vice interakci v podobé¢ poctu reakci, komentait nebo sdileni. Je patrné, ze

dosahy a reakce na Instagramu jsou oproti Facebooku na velmi nizké urovni.

Tosemilibia
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Obrézek 16 Tydenni statistika pfispévki na socidlnich sitich (Meta Business Suite, ©2024)

9.3 Online reklama

V ramci online reklamy spole¢nost Draps vyuziva placenou reklamu na socidlnich sitich,

bannerovou reklamu a PPC reklamu. U PPC reklamy je vyuzivan reklamni systém Google
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Ads a Sklik. O veskerou placenou propagaci spolecnosti se stard externi marketingova
agentura. VéEtSina reklamnich sdéleni mé informacni a pfipominaci charakter. Na bannerech
je obcas kromé ukazky produktu také uvedena skutecnost, Ze se jedna o produkty, které byly
vyrobeny v Olomouci. Bannery ¢asto obsahuji reklamni sd€leni, zaméfené na informace,
o prodeji nové kolekce nebo o slevovych akcich. Obsah sdéleni reklamnich kampani je pak
zaméten na pripomenuti typu ,,opustény kosik“. Spoluprace s agenturou zpravidla probiha
tak, Ze si zaméstnanci spole¢nosti samy vytvoii reklamni sdéleni, které agenture nasledné
poSlou, a ta ho zpropaguje. Intenzita propagace vzdy zéalezi na investované vysi finan¢nich
prostiedkli. Reklama zpravidla odkazuje pifimo na webové stranky spolecnosti, kde maji
zékaznici moznost prohlédnuti a koupé€ produktu z reklamniho sd€leni. Reklamni kampané
jsou provadény pro Ceskou republiku a Slovensko. Pro méfeni efektivity online kampani

a analyzu navstévnosti webovych stranek spolecnost vyuziva Google Analytics.

V nasledujici tabulce (Tabulka 1) jsou vyobrazeny vybrané ukazatele ispéSnosti reklamnich
kampani pro Ceskou republiku z Skliku a Google Ads. Vysledky kampani jsou za leden
a unor 2024. V lednu probéhlo na Skliku 6 kampani. V tnoru se pocet kampani snizil na 4.

Na Google Ads probé¢hlo 5 kampani v kazdém ze sledovanych mésici.

Tabulka 1 Vybrané ukazatele reklamnich kampani (Interni zdroje spole¢nosti)

Vybrané Sklik Google Ads
ukazatele Leden Unor Leden Unor
Prokliky 8013 8 844 16 344 22 396
Zobrazeni 406 646 400 295 346 809 349 191
CTR 1,96 % 2,21 % 4,71 % 6,41 %
Konverze 181 201 333,24 413,57

Z tabulky je patrné, Ze lepSi vysledky spolecnosti pfinasi Google Ads. Pocet proklikl je
u Google Ads vyssi nez u Skliku, a to o vice jak polovinu. Vice zobrazeni maji naopak
kampané na Skliku. OvSem s ohledem na CTR, neboli miru prokliku, coZ je pomér mezi
poctem proklikd na obsah a zobrazeni, zaznamenavaji vyssi uspéch reklamni kampané na
Googlu. V oblasti konverze si opét Iépe vedou kampané v systému Google Ads. Konverze
predstavuje mnoZzstvi dokonéenych pozadovanych akci (naptiklad nakup). Uspésnost
Google Ads oproti Skliku miize byt zplisobena vyssi vlozenou finan¢ni ¢astkou, ktera
z diivodu citlivosti informaci neni uvedena. Dale mize mit na uspéch vliv skutecnost, Ze

Google je oproti Seznamu oblibenéjsi a vyuzivanéjsi.
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V ramci online reklamy je pro spolenost zasadni také vyuzivani optimalizace pro
vyhledédvace neboli SEO. Podstata SEO spociva ve spravném nastaveni klicovych slov.
Jedna se o slova, které spolecnost Casto pouziva na svych webovych strankach, a jsou piimo
vlozeny do URL odkazu. Mezi kli¢ova slova patii naptiklad ,,éeské obleceni®, ,,obleceni
eska vyroba®, ,,moda z Ceska“ a podobné. P¥i zadani tdchto kli¢ovych slov se spole¢nost
Draps zpravidla vyskytuje mezi prvnimi 15 zobrazenymi vysledky, a to jak na Googlu, tak
na Seznamu. Nastaveni kliCovych slov a zajiSténi co nejlepsi pozice ve vyhledavacich ma

na starosti externi marketingova agentura, stejné jak je tomu u PPC reklamy.

9.4 Online public relations

Pro budovani a udrzovani vztahii s vefejnosti vyuziva spole¢nost predevsim své webové
stranky. Vhodnou platformou pro budovani vztahli se zdkazniky se jevi také socidlni sité.
Na webovych strankach je sekce ,,magazin®, kde spolec¢nost vlozila doposud 4 kratké ¢lanky
napiiklad o vyuZiti novych taSek nebo inovaci webu. Tyto ¢lanky jsou ovSem starSiho data
a tato sekce byla naposledy aktualizovana v roce 2023. Ddéle spolecnost, pro tvorbu
dlouhodobych pozitivnich vztaht uvadi na svych webovych strankach kratké informace
naptiklad o lokalni vyrob¢. K pozitivnimu jménu spoleCnosti prispivaji také recenze, které
vetejnost nalezne v dolni sekci webovych stranek oznacené jako ,,hodnoceni zakaznika*. Pii
kliknuti je navstévnik webu presmérovan na Heureku, kde nalezne 3 740 ovérenych recenzi
(k 17. 3. 2024). Z toho je 3 715 recenzi pozitivnich a pouze 23 negativnich, coz ukazuje na

skute¢nost, ze 98 % zakaznikl spole¢nost doporucuje.

9.5 Online primy marketing

Za hlavni néstroj vyuzivany v oblasti pfimého marketingu v digitalnim prostfedi spolecnosti
lze jednoznacné povazovat e-mail. Navstévnikiim webovych stranek je nabizena moznost
jednoduché registrace, ke které postacuje pouze uvedeni kontaktniho e-mailu. Po
zaregistrovani jsou zdkaznici pfidani do databaze zdkaznikl a jsou jim na e-mail zasilany
pravidelné newslettery, které obsahuji dileZité informace jako napiiklad informace
o ptfipravovanych akcich nebo spusténi prodeje nové kolekce. Registrovani uZivatelé se
oproti ostatnim zékaznikiim tedy vSe dozvidaji v pfedstihu. Newslettery jsou zpracovany
tak, aby upoutaly pozornost a vypadaly na prvni pohled atraktivné a zajimavé, a to jak po

obsahové, tak po grafické strance.
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9.6 Online podpora prodeje

K podpoie prodeje v digitdlnim prostiedi dochazi prostiednictvim slevovych koda, které
mohou zékaznici ziskat naptiklad na socialnich sitich, nebo pfi vybranych slevovych akcich.
Kromé zasilani a publikovani jedinecnych slevovych kédu na nakupy v e-shopu spole¢nost
s pomérnou pravidelnosti realizuje velké slevové akce. Tyto akce se konaji vzdy pted
spusténim nové kolekce. Tyto slevy maji vzdy za cil podpoftit doprodej zbylych kouskt ze
starSich kolekci. U ak¢nich piispévkil na socialnich sitich jsou €asto uvedeny informace typu
,velikosti rychle mizi®, ,,posledni kusy* a podobné¢, aby nad ndkupem zakaznik ptili§ dlouho
neotalel. Dale se spole¢nost zapojuje do znamych slevovych akci jako ,,Black Friday* nebo
,Dny Marianne®, aby podpofila prodej svych produktd. Zaroven tyto akce maji primét
zékazniky nakoupit vEtsSi mnoZzstvi vyrobkl, nez by tomu bylo za jinych podminek.
Nakupujicim na e-shopu jsou cCasto nabizeny ritizné alternativy produktu, jelikoz je ze
stejného vzoru latky vétSinou vyrobeno vice druhii mddnich kouskll. Spole¢nost tedy pro
podporu prodeje vyuziva také cross-selling. Dal§im pfedmétem podpory prodeje je ziskani
darku a dopravy zdarma pti objednavce na 1 800 K¢&. V ramci podpory prodeje je dale
nabizena moznost registrace do vérnostniho programu, ve kterém je zdkaznikiim vraceno

5 % z kazdého ndkupu formou vérnostnich bodu.
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10 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V nasledujici kapitole diplomové prace jsou realizovany vybrané marketingové analyzy
zamétené na rizna prostiedi, ve kterych se spolecnost Draps nachazi a je jimi ovliviiovana.
Informace pro analyzy byly ziskany z internich zdroji spolecnosti a na zéklad¢ diskuze

s odpovédnym zaméstnancem spole¢nosti Draps.

10.1 STP analyza — analyza mikroprostredi

Tato analyza slouzi k segmentaci dle specifickych kritérii, k zacileni na klicové segmenty
a naslednému zvoleni vhodnych komunikaénich metod, diky nimz se spole¢nost dostane se

do povédomi cilovych segmentt.

10.1.1 Segmentation (segmentace)

Spole¢nost md velmi rozmanitou nabidku produkti v mnoha kategoriich, ze kterych si
mohou vybirat jak mladsi, tak star$i zakaznici. Vzhledem k této skute¢nosti lze zminit
nekolik segmentt, které se nachdzeji v digitdlnim prostiedi, at’ uz na socidlnich sitich nebo
obecné na internetu, a jsou pro spolecnost Draps relevantni. Tyto segmenty lze rozclenit

podle riiznych kritérii na:

e Prvni segment — Zeny ve véku 35-65 let, Ziji v Cesku nebo na Slovensku, zakladaji
si na svém vzhledu, je pro né¢ dulezitad kvalita a délka Zivotnosti obleCeni, jsou si
ochotny za kvalitni obleceni pfiplatit a chtéji nosit takové kousky, které nebude mit
kazdy druhy ¢loveék a maji jedinecny design.

e Druhy segment — Zeny z Siroké vetejnosti, ve véku 25-34 let, které se zajimaji
o vyrobni podminky noSeného obleceni, maji vyssi ptijem, uvédomuji si problémy
spojené s fast fashion, chtéji se citit pohodlné a maji zdjem o podporu ceskych

vyrobcl.

e Tfeti segment - smluvni partnefi, ktefi preprodavaji produkty spole¢nosti Draps ve
svych prodejnach, které jsou v Cesku, na Slovensku a v Némecku.

o Ctvrty segment — muzi a Zeny, ktefi se zajimaji o sport, maji vysoké naroky na

pohodli, kvalitu a funk¢nost obleceni.
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10.1.2 Targeting (zacileni)

Pro spolecnost je v soucasnosti klicovy segment zakazniki takovy, ktery byl v pfedchozim
odstavci oznacen jako ,,Prvni segment®. Vyhoda u tohoto segmentu je, Ze se v ném nachazi
cast stalych zékaznikt, kteti jiz maji zkuSenosti s produkty spole¢nosti a radi se k nim pii
svych nakupech vraci. Tito zakaznici jiz spole¢nost znaji a maji s ni osobni zkugenosti. Casto
jsou tvurci internetovych recenzi, které jsou zpravidla velmi pozitivni, jak jiz bylo uvedeno
diive. Napomahaji k Siteni a budovani dobrého jména spolecnosti Draps. V ptipad¢, ze by
spolecnost tvotila v digitalni oblasti zajimavy obsah orientovany na zakulisi a spolecenskou
odpovédnost, méla by vyssi Sanci oslovit také segment dva, tedy zeny z Siroké verejnosti se
z4jmem o kvalitu, lokdlnost a udrzitelnost v oblasti mody. Tato témata jsou v dneSni dobé
velmi aktudlni a zajima se o né stale vice lidi. Tyto segmenty jsou tedy pro spole¢nost velmi
atraktivni. Na prvni dva segmenty je nejzasadnéjsi cilit online marketingové aktivity na
komunikac¢nich platformach. Neméla by byt opomijena také dualezitost tietiho segmentu.
Jedna se o segment, ktery zahrnuje klicové smluvni prodejce. S timto segmentem ovSem
spolecnost komunikuje spisSe pfimou formou, nebo v offline podobé, jelikoz smluvni
prodejci prodavaji obleceni ve svych kamennych prodejnach, nikoli na e-shopech. Paty

segment je v dnesni dob¢ spise doplitkovym.

10.1.3 Positioning (umisténi)

Spolecnost Draps sidli v Olomouci, kde nema prilis velkou konkurenci v oblasti ceské mody,
jelikoz se zde zadny dalsSi vyrobce Ceského obleceni se stejnou specializaci nenachazi.
Ovsem diky digitdlnimu prostiedi a dnesni dynamické dobé celi konkurenci pomérné
vysoké. S rozvojem internetu a zménami zékaznickych preferenci konkurence stale pfibyva.
Nejvétsim konkurentem je naptiklad ¢eskd odévni firma Buga. JelikoZ je spolecnost Draps
na trhu jiz n¢kolik let, ma v myslich zédkaznik dobré postaveni a je spojovana s kvalitou.
To 1ze naptiklad vidét na vysokém poctu objednavek z e-shopu a prodeji produktl z Ceské
dilny také v zahrani¢i, pfesnéji v Némecku a na Slovensku. Draps vynik4 svym jedine¢nym
designem produktii, oblecenim z kvalitnich latek, vybudovanym jménem a také tim, Ze svym
zakaznicim nabizi produkty ve vétSich velikostech, mnohdy az do 4XL. V budoucnu by se
spolecnost méla zaméfit na tvorbu rlznorodého a autentického obsahu v digitdlnim
prostiedi. S tim souvisi vyss§i informovanost stavajicich, ale pfedev§im potencionélnich
zakaznik napfiklad o skutecnosti, Ze se jednd o Ceskou spolecnost, kterd se chova
spolecensky odpovédné. Tyto informace mohou spole¢nosti vyrazné rozsitit zdkaznické

portfolio a pomoci k budovani a posilovani dobrych vztaht s klienty.
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10.2 Benchmarking — analyza mezoprostredi

V nasledujici kapitole je proveden benchmarking, ktery slouzi k analyze mezoprostiedi.
V této analyze je spolecnost ve vybranych oblastech porovnana se svymi konkurenty.
S ohledem na téma diplomové prace je spole¢nost Draps srovnana s konkurenci v oblasti
digitdlni marketingové komunikace. Konkurenti byli vybrani mezi ceskymi vyrobci
obleceni. Nejvetsimi konkurenty jsou pro spolecnost Draps firmy Buga, Moda Prostéjov,

Axello a Woox. Jedna se o spole¢nosti, které¢ maji podobné produktové portfolio.

Kritéria, na zéklad¢ kterych je tato analyza provedena, jsou: A = pocet sledujicich na
Facebooku/Instagramu, B = pocet ptispévkil na Facebooku/Instagramu za leden a tinor 2024,
C = pocet ptidanych videi na socialni sité (Facebook, Instagram) za leden a unor 2024, D =
prumérné zapojeni uzivatelll socidlnich siti na Facebooku/Instagramu s ohledem na pocet
sledujicich, E = rtiznorodost obsahu na socidlnich sitich, F = grafické provedeni ptispévkl
na socidlnich sitich, G = vybéry z pfibéhii na Instagramu, H = mnoZstvi informaci na
webovych strankach tvotici pfidanou hodnotu, I = vzhled webovych stranek, J = zdkaznicka
podpora na webovych strankach, K = mnozstvi informaci o produktech na webovych
strankéach, L = produktové portfolio na e-shopu, M = vyhledavani slovniho spojeni ,,Ceské

obleceni* na Googlu/Seznamu.

Pocty sledujicich na socialnich sitich vybranych spolec¢nosti se neustale méni. Pti analyze je

bran stav ke dni 22. 3. 2024.

Priimérné zapojeni uzivatela bylo zjisténo tak, ze byly secteny veskeré reakce na poslednich
18 prispévcich. Tyto reakce byly vyd€leny po¢tem sledovanych ptispévku tedy 18, a tento

vysledek byl dale vydélen poctem sledujicich na profilu spolecnosti.
Ptiklad vypoctu primérného zapojeni uzivatel spolec¢nosti Draps na Facebooku:

Primérné zapojeni = (10+21+17+6+6+13+30+38+9+8+45+5+23+6+4 +
17+17+29)/ 18 =304/18 = 16,89

Primérné zapojeni s ohledem na sledujici = 16,89/8 900 = 0,0019

V nésledujici tabulce (Tabulka 2) jsou uvedeny vstupni tdaje pro benchmarking.
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Tabulka 2 Vstupni data - benchmarking (Vlastni zpracovani)

Eg:‘;ﬁﬁ Draps Buga P?gsigfov Axello Woox
A 8,9 tis./706 | 81 tis./37397 | 50tis./8 160 | 14 tis./3210 | 167 tis./28 002
B 43/41 61/29 117/116 27/28 26/23
C 8 19 160 22 17
D 0,0019/0,0062 | 0,002/0,0043 | 0,0025/0,012 | 0,0019/0,0055 | 0,0025/0,0049
E Dostatecny Chvalitebny Dostatecny Chvalitebny Dobry
F Vyborny Vyborny Chvalitebny Dobry Vyborny
G Nedostate¢ny Vyborny Nedostateény | Chvalitebny Dobry
H Dobry Vyborny Dostatecny Dostatecny Chvalitebny
| Vyborny Vyborny Dobry Chvalitebny Dobry
J Dobry Chvalitebny | Chvalitebny Dobry Dobry
K Chvalitebny Chvalitebny Dobry Dobry Vyborny
L Chvalitebny Chvalitebny Dobry Dobry Chvalitebny
M Dobry Chvalitebny | Nedostatecny Vyborny Dostatecny

Pro vyhodnoceni benchmarkingu je vyuzita hodnotici stupnice 1-5, kde 1 ptedstavuje

nejlepsi hodnoceni a 5 je naopak nejhorsi hodnoceni. K jednotlivym kritériim je pfifazena

véha podle dileZitosti hodnocenych oblasti. Cim vyssi je vaha, tim je kritérium dile

v

V nasledujici tabulce (Tabulka 3) 1ze zpozorovat vahy a vyhodnoceni benchmarkingu.

Tabulka 3 Vyhodnoceni benchmarkingu (Vlastni zpracovani)

Vv

4

Hodnotici . Moda
Kkritérium Vaha Draps Buga Prost&jov Axello Woox
5 2 4 1
A 0,05
0,25 0,10 0,15 0,20 0,05
3 2 4 4
B 0,04
0,12 0,08 0,04 0,16 0,16
5 3 3 3
C 0,04
0,20 0,12 0,08 0,12 0,12
3 4 3 3
D 0,10
0,30 0,40 0,10 0,30 0,30
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4 2 4 2 3
E 0,18
0,72 0,36 0,72 0,36 0,54
1 1 2 3 1
F 0,09
0,09 0,09 0,18 0,27 0,09
5 1 5 2 3
G 0,02
0,10 0,02 0,10 0,04 0,06
3 1 4 4 2
H 0,08
0,24 0,08 0,32 0,32 0,16
1 1 3 2 3
I 0,10
0,10 0,10 0,30 0,20 0,30
3 2 2 3 3
J 0,06
0,18 0,12 0,12 0,18 0,18
2 2 3 3 1
K 0,07
0,14 0,14 0,21 0,21 0,07
2 2 3 3 2
L 0,07
0,14 0,14 0,21 0,21 0,14
3 2 5 1 4
M 0,10
0,30 0,20 0,50 0,10 0,40
Celkem 1,00 2,88 1,95 3,03 2,67 2,57

Zavér analyzy benchmarking

Nejlépe ve srovnani s konkurenci dopadla spolecnost Buga (1,95), kterd ptidava na své

socialni sité¢ velmi pestry obsah, nejen prodejniho charakteru. Zameétuje se pti své prezentaci

1 na zakulisi spolecnosti. Buga mé zaroven velmi reprezentativni webové stranky. Nejhiife

dopadla naopak Modda Prostéjov (3,03), kterd je na sitich velmi aktivni, ovSem obsah

ptispévki je velmi podobny. Ddle tato spole¢nost na svém webu neuvadi piili§ mnoho

informaci o Ceské vyrob& a ve vyhledavacich neni po zadani klicovych slov zobrazena.

Spole¢nost Draps se s poc¢tem 2,88 umistila na ctvrtém misté. Pfed ni skoncila spole¢nost

Axello (2,67) a Woox (2,57). Draps ma nejméné sledujicich a pfidava na své sit€ malo videi.

Dalsi dilezitou oblasti, ve které spole¢nost Draps dopadla Spatn€, je pestrost obsahu na
socidlni sitich, jelikoZ zde pievazuje obsah zaméfeny na prodeje produktli, jak potvrzuji

1jiné analyzy. Naopak spolecnost vynikd provedenim piispévkli a svymi webovymi
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strankami, které jsou po grafické strance velmi atraktivni. Po obsahové strance byly zjistény

mensi nedostatky.

10.3 PESTE analyza — analyza makroprostiedi

PESTE analyza slouzi k analyze makroprostfedi, které¢ spole¢nost nemtze ovlivnit. Je ale
nezbytné mit o tomto prostredi piehled, jelikoz jeho prvky plisobi a ovliviiuji ¢innosti, které

spolec¢nost Draps provadi.

10.3.1 Politicko-pravni prostiedi

V oblasti politicko-pravniho prostiedi se Draps musi fidit vSeobecnymi piedpisy,
vyhlagkami a nafizenimi jako vétsina podnikatelskych subjektil na tizemi Ceské republiky.
Jedna se o zédkony jako naptiklad Zakon €. 89/2012 Sb. — ob¢ansky zdkonik a Zakon 90/2012
Sb. — zakon o obchodnich korporacich. Jelikoz mé spolenost své zaméstnance je také
nezbytné dodrzovat Zékon ¢. 262/2006 Sb. — zékonik prace. Déle spolecnost musi dodrzovat
Zékon ¢. 586/1992 Sb. — zakon o danich z piijmut, Zakon ¢. 235/2004 Sb. — zékon o dani
z ptidané hodnoty, Zakon ¢. 634/1992 Sb. — zédkon o ochran¢ spotiebitele nebo Zakon
¢. 541/2020 Sb. — zakon o odpadech. V digitalni oblasti je kladen diiraz na Zakon o ochrané
a zpracovani osobnich udaji. V této oblasti nesmi dojit k tiniku citlivych informaci
o zakaznicich, které jsou shromazd’'ovany v databazich naptiklad pro marketingové ucely.

Spolecnost Draps také ovliviiuji nejriiznéjsi technické normy a predpisy.

10.3.2 Ekonomické prostredi

Mezi ekonomické faktory, které na spolecnost plisobi, lze zatadit vysi primérné mzdy,
inflaci, nezaméstnanost, dovozni a vyvozni politiku nebo také ceny pohonnych hmot. V roce
2023 dosahla primérma mzda v Ceské republice 43 341 K&, coz predstavuje oproti roku 2022
prirtistek o 3 024 K¢&. OvSem v roce 2023 vzrostly také spotiebitelské ceny o 10,7 %, tudiz
se primérnd mzda redlné snizila o 2,9 %. Rist primérné mzdy miiZze mit na spolecnost
pozitivni vliv, jelikoz budou lidé ochotni utracet vice penéz napiiklad pravé za obleCeni
(Primérné mzdy - 4. ctvrtleti 2023, ©2024). Dalsim faktorem, ktery na spole¢nost Draps
pusobi, je inflace. Na zacatku roku 2023 dosahovala jeji hodnota 17,5 %. Na konci tohoto
roku doslo k vyraznému poklesu na 6,9 %. Aktualné je inflace na Grovni 2 % (k tnoru 2024).
Pokles inflace ma na spole¢nost pozitivni vliv, jelikoZ si lidé za stejné penize mohou koupit
vice, nez tomu bylo v roce 2023. Spole¢nost by pfi ptipadném ristu inflace musela zvySovat

ceny za své produkty, coz by naopak mohlo mit negativni vliv na jeji fungovani (Inflace -
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2024, mira inflace a jeji vyvoj v CR, ©2024). JelikoZ spole¢nost prodava své produkty i na
Slovenku a v Némecku musi mit ptehled o vyse uvedenych faktorech i v téchto zemich. Dale
ji ovlivitluje ménova politika a to predevsim aktualni kurz mezi ¢eskou korunou a eurem.
Spole¢nost provozuje e-shop, ktery se od pandemie Covid-19 vyrazné rozrostl a jeho
popularita neustale pietrvava. Ceny pohonnych hmot ovliviiuji spole¢nost Draps
v souvislosti s odesilanim zbozi objednanym zdkazniky ptes e-shop, u nichz Draps

zprostiedkovava doruceni na zvolené misto.

10.3.3 Spolecensko-kulturni prostiedi

Do spolecensko-kulturnich faktorii, které na spolenost pusobi, lze zatadit pohlavi, vék
auznavané hodnoty zdkaznikli. Vyznamny vliv mize mit zména riznych Zivotnich
preferenci a trendi. Pro dnesni dobu zac¢inaji byt velmi popularni témata jako slow fashion,
snaha o udrzitelnost, lokalni vyroba, vyrobni podminky, kvalita vyrobkl a dalsi. Lidé¢ si stale
vice uvédomuji problémy spojené s obleCenim z fast fashion fetézct. Tento trend miize mit
na spolecnost Draps velmi pozitivni vliv, jelikoz u jejich slow fashion je tendence na vyrazné

zvyseni poptavky.

10.3.4 Technologické prostredi

V této oblasti spolecnost vyuziva technologie, které jsou nutné pro vyrobu obleceni. Jelikoz
se jednad o mensi lokalni spolecnost, neni zde zavedena zadna automatizace. V digitalni
oblasti spole¢nost mize pozitivné ovlivnit uméla inteligence. ZvySujici se vyuzivani
digitalnich technologii ma kladny vliv na zvySovani flexibility a umoziuje lepsi komunikaci
se zakazniky. S digitalnim prostfedim souvisi i kybernetickd bezpecnost. Spolecnost musi

cast prostiedkll investovat do nejriznéjSich bezpecnostnich opatfeni svych systémii.

10.3.5 Ekologické prostiedi

Po ekologické strance je vyroba oble€eni spolecnosti firmy Draps velmi Setrna. Spole¢nost
ma snahu v maximalni mozné mife minimalizovat vliv vyrobniho procesu na znecisténi
vody a ovzdu$i. Spolecnost pouziva kvalitni latky, které ma snahu vyuzit v celé jejich
zakoupené délce. Kazda latka je zakoupena v mnozZstvi odpovidajicim ocekdvanym
prodejim. Veskery vyprodukovany odpad je dikladné vytfizen a nésledné predan
k recyklaci. Spole¢nost ovSem pouziva pomérné vysoké mnozstvi umeélohmotnych obaltl, ve
kterych své obleceni dodava zdkaznikiim. Jednou za ctvrt roku jsou odpovédni zaméstnanci

povinni hlasit vykaz o spotfebovanych obalech.
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11 KVALITATIVNI VYZKUM — INTERVIEW

V ramci kvalitativniho vyzkumu probéehly celkem 4 individudlni interview se zaméstnanci
nebo majiteli Ceskych modni spolecnosti. Jeden z rozhovorti probéhl i se zaméstnancem
spole¢nosti Draps, ktery mad na starosti prevaznou cast digitdlni komunikace. Tento
respondent byl oznacen jako respondent ¢. 3. Cilem interview bylo zkoumat, jak tyto ceské
moddni znacky pristupuji k digitdlni komunikaci a na co se pfi ni zaméfuji. Jedno interview
se uskutecnilo telefonicky, zbyla probéhla fyzicky. Interview byla provedena béhem mésice
ledna a Unora 2024. Kazdé interview trvalo piiblizn¢ 20 minut. Na jeho zacatku probéhlo
ujisténi tazatele, zda respondenti souhlasi s nahravanim celého jeho pribéhu. Respondenti
byli zaroven ujisténi, Ze nahravka slouzi vyhradné pro ucely diplomové prace. Interview
obsahovalo 7 hlavnich otazek, které byly ptileZitostné doplnény potiebnymi podotazkami.

Zéaznamy z prabehu interview jsou piepsany v piiloze (Ptiloha I).

Interview byla vzdy zaméfena na otazky tykajici se digitalni marketingové komunikace.
Tyto otazky zahrnovaly oblasti pouzivanych platforem v digitdlni komunikaci, stanoveni
cili digitalni komunikace, ptizptisobeni obsahu cilovym skupinam, dulezitost digitalni
komunikace, komunikace témat jako je udrzitelnost a slow fashion, placenou propagaci

a praci s aktudlnimi trendy na socidlnich sitich.

11.1 Vyhodnoceni interview

Jednotliva uskutecnénd interview byla vyhodnocena za pomoci tematické analyzy. Kazdé
interview proslo tematickou analyzou samostatné. Nasledn¢ doslo k sepsani témat, ktera
byla zminéna vice respondenty a byla vyhodnocena jako diilezita pro diplomovou préci. Tato
témata jsou shrnuta v nasledujici tabulce (Tabulka 4) vcetné Cetnosti jejich zminéni.
Vzhledem k poctu realizovanych interview je maximalni pocet respondentil, ktefi dané téma

urcitym zpiisobem zminili, 4.

Tabulka 4 Tematicka analyza (Vlastni zpracovani)

Nejcastéji zminovana témata Pocet respondentii

Facebook a Instagram jsou nejvice vyuzivanymi platformami

pro komunikaci s cilovym publikem. 4

Nedostatecna prace s jinymi nez prodejnimi piispévky
snizuje uspésnost publikovaného obsahu a je proto vhodné 4
ukazovat vyrobu a zékulisi.

A4

povédomi o nasi znacce a ziskani vice zakaznikd.
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Ve spolupréci s mikro influencerkou vidime ptinos. 3
Digitalni komunikace je v dne$ni dob& zasadni. 3
Bez nataceni kratkych videi (Reels) na socialni sit¢ by nase 3
digitalni komunikace fungovala htife.

Obsah na Facebooku a Instagramu je totozny. 3
Kdybychom pfi digitalni komunikaci nekladli diraz na 3
autenticitu, mame u publika nizsi zdjem.

E-shop je dulezity prvek digitalni komunikace. 3
Placenou reklamu a kampané ma na starosti agentura. 2
Nedostatecné publikovani piispévkl jiného nez prodejniho )
charakteru snizuje odezvy publika.

V réamci digitalni komunikace je navazana spoluprace )
s dalSimi spole¢nostmi.

Z tabulky, kterd obsahovala nejcastéji zminéna témata je patrné, ze nejpouzivancjSimi
platformami pro komunikaci v oblasti mody jsou Facebook a Instagram (4). Tti respondenti
(¢. 1, ¢. 3 a C. 4) dale uvedli, ze na Facebooku maji aktualné vice cilovych zakazniku.
Respondent ¢. 1 dale uvedl zajimavy fakt, Ze ma na Facebooku a Instagramu upln¢ jiné
publikum. Facebook je pro n€j zasadni primarné pro prodeje v uzaviené skuping. Instagram

naopak vyuziva pro pravidelné ukazky déni okolo spolecnosti.

VSsichni ucastnici uznavaji hodnotu publikace i jinych ptispévka nez jen téch s prodejnim
charakterem. Dva respondenti (¢. 1 a €. 4) uvedli, Ze na Instagramu vhodné funguji ptibéhy
orientované na vyrobu, zékulisi nebo ukazku béznych zivotnich situaci, které se ve
spole¢nosti d&ji. Cast z(i¢astnénych respondentil (¢. 1, &. 2 a & 4) jiz riiznorody a pestry
obsah na svych socialnich sitich publikuje. Jeden ucastnik (€. 3) uvedl, Ze by se na publikaci
riznorodého obsahu pii své digitalni komunikaci chtéli zaméfit, jelikoz vidi jak to ostatnim
spole¢nostem stejného nebo podobného charakteru funguje. Jen nevédi, jak se k této oblasti
postavit, a jaky obsah ptfesné publikovat. Zarovei respondent ¢. 3 uvedl, Ze mnoho lidi ani
nevi, Ze se jedna o vyrobu vyhradné z ¢eské dilny. Zminil, Ze by bylo Zadouci rozsifit tuto

informaci mezi lidi, jelikoZ by to mohlo byt piinosné pro rozsiteni cilového publika.

Svou digitalni komunikaci chtéji vSichni respondenti rozsitit své cilové publikum, s ¢imz
souvisi zvySovani povédomi o jejich existenci a nésledné ziskéni novych zékaznikd. Pro
naplnéni tohoto cile zacinaji vyuzivat, nebo jiZ vyuzivaji nckteré spolecnosti napiiklad

placené reklamni kampané, publikuji riznorody obsah, zamé&fuji se na tvorbu a publikovani
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videoobsahu nebo navazuji spoluprace s dal$imi subjekty. Respondent ¢. 3 uvedl, ze
rozde€luji cile placené a neplacené propagace na socialnich sitich. Cilem sponzorovanych
reklamnich kampani je pfedevsim zvySovani obratu. Organické ptispévky poté maji slouzit

k tomu ,,dat o sobé& lidem veédét™.

Ve spolupréci s mikro influencerkou vidi pfinos 3 ucastnici. Dva z nich (¢.1 a €. 4) aktualné
plné pracuji na navazani spoluprace s mikro influencerkou, kterd se zabyva pravé tématy
jako Ceska vyroba a slow fashion. Tito dva respondenti chtéji navéazat spolupraci s mikro
influencerkou, a to ptfedevsim z divodu osloveni $ir§iho publika a predstaveni témat jako

pomala mdda, udrzitelnost, lokélni vyroba a podobng.

Digitalni komunikace je zdsadni pro 3 dotazované, konktrétné pro respondenty €. 1, ¢. 2
a €. 3. Tito respondenti se shoduji na tom, ze bez digitdlni komunikace by nejspi§ v dnesni
dob¢ vlibec neuspéli. Komunikace a propagace v digitalnim prostfedi je zdsadni moznosti,

jak o sob¢ dat svému publiku védét.

Tt1 dotazovani (C. 1, €. 3 a €. 4) zaznamendvaji vétsi ispéch (napriklad v podob¢é vyssiho
dosahu a interakci) u videoobsahu, presnéji kratkych videi (Reels). Video format je dnes
v obecné roviné oblibenéjSim formatem a zpravidla dokaze zaujmout publikum vice, nez
pouze statické ptispévky v podobé¢ textli a obrazkl. Zaroven se respondent €. 1 a €. 4 shoduji
v tom, Ze videa Reels vyuzivaji primarné pro ukdzku vyroby, zakulisi a prib¢hu vlastnoru¢ni
tvorby. Také se shoduji na tom, ze Reels videa jsou vhodnéjsi ptidavat na socialni sit’

Instagram.

Stejné prispévky na Facebook a Instagram pfidava vice jak polovina dotazovanych (3).
Jediny respondent (¢. 1) tvofi obsah samostatné pro Facebook a Instagram. Facebook
vyuzivé ptevazné pro prodej, naopak Instagram slouzi pro ukazky zakulisi a béznych situaci
ze zivota spolecnosti. Jiny respondent (€. 4) uvedl, Ze vidi potiebu publikace jiného obsahu
a formatu na Facebooku a Instagramu a chce se na tuto oblast v nejbliz§i dobé zaméfit.
Respondent €. 4 dale zmifluje, Ze Instagram je vhodnéjsi platformou pro ptidavani kratkych

Reels videi.

Autenticitu a emoce do své digitadlni komunikace zahrnuji 3 zGc¢astnéni (€. 1, €. 2 a €. 4).
Odpovédi téchto respondentli ukazuji, Ze ptispévky které jsou osobité a autentické, maji
u publika velmi pozitivni odezvy. Autenticita je velmi dilezitym prvkem celé digitalni
komunikace. Pro respondenta ¢. 3 miiZze byt tato skutec¢nost jednim z doporuceni, které je

vhodné pro posileni komunikace a rozsiteni publika.
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Dale z rozhovort bylo zjisténo, ze pro respondenty €. 1, ¢. 2 a ¢. 3 je e-shop dilezitym
prvkem v oblasti digitdlni komunikace a zaroven slouzi jako webové stranky. Vybrani
respondenti (¢. 1 a €. 3) uvedli, ze webové stranky nejsou zasadni jen pro oblast prodejt, jak
by se mohlo na prvni pohled zdat, ale jsou dale dulezité naptiklad pro uvedeni obecnych
informaci o spolec¢nosti, o jejim podnikani a podobné. Respondent €. 1 dale uvedl, Ze v ramci
komunikace témat jako udrzitelnost a slow fashion planuje mit na webovych strankach sekei,
kde zdlrazni etické principy, ukéaze jak obleCeni vznik4, Ze zamé&stnava lokalni Svadleny

a dalsi.

Dva ucastnici (€. 1 a €. 3) planuji vyuzivat, nebo jiz vyuzivaji, sluzeb externi marketingové
agentury pro placenou reklamu. Agentura se jak respondentovi €. 1, tak respondentovi ¢. 3
stard nebo bude starat, o reklamni kampané na socidlnich sitich. Jediny respondent €. 3

vyuZziva agenturu i pro placenou PPC reklamu.

Dva zrespondenti (€. 1 a ¢. 4), ktefi vytvaii riznorody obsah na svych digitalnich
platformach, zaznamenali, Ze piispévky zaméfené na jiné aspekty, nez je pouze prodej
a strojené fotografie, vykazuji vyssi miru interakce a jsou u publika popularnéj$i. Mnohdy
se vy$$i odezvy vyskytuji naptiklad u pribéhti nebo Reels, které ukazuji zakulisi, oproti
fotografiim, které zachycuji pouze postoj modelky, v nabizeném hotovém obleceni.
Respondent €. 1 zminil, Ze pfispevky s ukdzkou hotového produktu maji vyssi odezvy pouze
tehdy, pokud ho ukazuji zaméstnanci obleCené na sobé v béznych Zivotnich situacich
a pripoji k tomu potfebny komentar. Respondent ¢. 4 uvedl, Ze i1 prestoze se majitelé ¢i
zamestnanci ¢eskych spolecnosti orientuji v oblasti témat jako je pomald mdda, udrzitelnost
vyroby a dal$i, a povazuji tato témata za automaticka a jasna, jejich publikum to tak mit
nemusi. VeSkerd ukdzka a komunikace témat, kterd se vztahuji k této oblasti je potieba

odprezentovat dostatecn¢ dikladné€ a od GpIného zacatku.

Poslednim vice zmiflovanym tématem, které uvedla polovina respondentli je spoluprace
v ramci digitalni propagace s dalSimi spolecnostmi. Respondent €. 1 uvedl, Ze pfi digitalni
komunikaci jim poméha spoluprace s obchodem, ve kterém prodava ¢ast svych vyrobk.

Spolupréci pro posileni digitalni komunikace aktudlng fesi také respondent €. 4.
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole je provedena analyza odpovédi respondentti z dotaznikového Setieni, které
bylo uskute¢néno v elektronické podobé. Dotaznik se zamétoval na digitalni marketingovou

komunikaci spolecnosti Draps.

12.1 Definovani vyzkumného problému

Spolecnost Draps je pomérné dlouholetym vyrobcem ¢eského oble¢eni. Mnoho let veskera
komunikace a propagace probihala pouze skrze offline nastroje jako naptiklad katalogy
a plakaty v obchodnich centrech. Postupem cCasu byl zalozen e-shop a spolecnost zacala
vyuzivat socidlni sité. S dynamickym rozvojem dnes$ni doby a internetu je ovSem potieba
neustdle digitdlni komunikaci posilovat tak, aby oslovila co nejvice lidi, napomahala
k budovani dobrého jména a poskytovala uzivatelsky piivétivé prostiedi. V urcitych
oblastech neni digitalni komunikace na pozadované urovni. V dnesni piehlcenosti obsahem
nesta¢i publikovat pouze prodejni prispévky. Spolenost by se chtéla zaméfit 1 jiny obsah
a zaroven zamysli rozsitit povédomi o své existenci o fakt, ze se jednd vyhradné o ¢eskou
spolecnost. Lidé se vice zajimaji o to, jak produkty spolec¢nosti vznikaji, kdo je vyrabi, jaké
jsou vyrobni podminky, jak je hodnoti ostatni a podobné¢. Stale Castéji se fesi problémy
spojené s fast fashion. Vyzkum se tedy primarn¢ sousttedil na to, kde mé spole¢nost v ramci

digitalni komunikace nedostatky a co by publikum ocenilo.

12.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo ziskat a vyhodnotit co nejvice informaci
tykajicich se aktualni urovné digitadlni marketingové komunikace spole¢nosti Draps, a to
hned v nékolika oblastech. Prvni bylo zjisténi, zda lidé viilbec n¢kdy navstivili webové
stranky nebo socidlni sité spolecnosti. Dale bylo cilem ziskat informace o webovych
strankach spolecnosti Draps z pohledu bézného uzivatele. Hodnoceni webovych stranek
bylo zaméfeno na né€kolik oblasti. Dllezité bylo zjisténi informaci ohledné¢ komunikace
spole¢nosti na socidlnich sitich, které opét méli respondenti moZznost hodnotit hned
v n¢kolika kategoriich, jako napiiklad obsah a vizualita. Déle bylo potfebné ziskat odpovédi
na vSeobecné otazky o digitdlnim prostiedi spolecnosti. Vybrané otazky byly zaméteny na
obecné informace napiiklad o tom, jaké véci jsou pro uzivatele internetu pii online ndkupu

obleceni dlilezité nebo jaka je u nich nejvyuzivanéjsi socialni sit’.
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12.3 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno pouze v online podob¢. Dotaznik byl zvetejnény na
Facebookovych strankach spole¢nosti Draps a byl sdilen do riznych skupin. Dotaznik byl
vytvofen za pomoci nastroje Google Forms a byl zvefejnén v obdobi od tinora 2024 do
bfezna 2024. Celkem jej vyplnilo 185 respondentii. Druha otazka byla kviili relevantnosti
ziskanych dat filtracni a zamétovala se na to, zda vibec respondent vidél webové stranky
nebo socialni sité spolecnosti Draps. Pokud doslo k oznac¢eni odpovédi ,,ne* je zfejme, ze by
respondent nebyl schopen vyplnit otazky zamétujici se na digitalni komunikaci spole¢nosti
Draps. Takovy respondent byl tedy pfesunut na sekci obecnych otazek, kde byly jeho
odpovédi piinosné. Respondentl, ktefi byli schopni vyplnit potiebné informace, jelikoz
vidéli webové stranky nebo socidlni sité spolecnosti bylo 125. Dotaznik v sob& zahrnoval 41
otazek a byl rozdé€len na jednotlivé sekce tak, aby ziskana data byla co nejvice relevantni.
Otéazky byly ptevazné uzaviené (34). Polooteviené otazky byly 4 a oteviené byly potom 3.
Vétsina otdzek v jednotlivych sekcich byla oznacena jako povinna. Nepovinné byly pouze
oteviené¢ otazky, které slouzily ke specifikaci predchozi odpovédi nebo k napsani
zaveérecného doporuceni. Data z realizovaného dotaznikového Setfeni jsou pouzita

pii verifikaci vyzkumnych hypotéz. Dotaznik je soucasti prilohy (Ptiloha II).

12.4 Analyza odpovédi respondentii z dotaznikového Setieni

V této podkapitole jsou verbaln¢ analyzovany vybrané odpovédi z dotaznikového Setfeni.
Grafické znazornéni odpovédi respondentll na veskeré uzaviené a polooteviené otazky je

soucasti ptilohy (Ptiloha III).
Identifika¢ni otazky

Na konci dotazniku byly vloZeny 4 identifikacni otdzky, které byly orientovany na pohlavi,
vék, soucasny status a nejvyssi dosazené vzdélani. Jednalo se o otazky ¢. 37-40. Dotaznik
celkem vyplnilo 83,2 % zen a 16,8 % muZzi. Vétsi zastoupeni Zen je pravdépodobné
zpiisobeno tim, Ze spolecnost Draps vyrabi obleceni primarné pro zeny, jak jiZ bylo uvedeno
diive. Nejvyssi vékové zastoupeni ma kategorie 18-25 (31,9 %), 36-45 a 46-55 kazda s 21,1
%. Nasleduje kategorie 26-35 (13 %) a 56-65 (8,1 %). Zbyl¢ vékové kategorie, tedy vice nez
65 a méné nez 18 zahrnuji jen minimalni pocet respondent. Nejvice lidi, kteti vyplnili
dotaznik, jsou zaméstnani nebo OSVC (67,6 %) a studenti (25,4 %). Celkem 46,5 %

dotazovanych ma stfedni Skolu s maturitou. Lidé, kteti vyplnili dotaznik a maji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

vysokoskolské vzdélani, predstavuji 35,7 %, vyuéni list ma 9,7 %, vyssi odbornou Skolu

5,4 % a zakladni vzdélani 2,7 %.
Filtrac¢ni otazka

Diky filtracni otdzce ¢. 2 v ivodu dotazniku bylo zjisténo, ze 32,4 % lidi, kteti vidéli odkaz
na dotaznikové Setfeni, nenavstivili ani webové stranky ani socidlni sité spole¢nosti. Tito
lidé byli presunuti rovnou na otazku €. 29, jelikoz by jejich odpovédi na predchozi otazky
byly nerelevantni a mohlo by dojit ke zkresleni vysledkt. Naopak 67,6 % n¢kdy navstivilo

nékteré z digitalnich kanall spolecnosti a pokracovali déle na dotaznik.
Webové stranky

Nasledujici sekce otazek byla zamétena na webové stranky spolecnosti Draps. Prvni otazka
(€. 3) ukazala, ze mezi respondenty bylo 48,8 % pravidelnych navstévnika, 29,6 % lidi, ktefti
stranky navstivili parkrat a 17,6 % bylo na webovych strankach jednou. Respondenti, ktefti
navstivili pouze socialni sité spole¢nosti nikoli jeji webové stranky, piedstavovali pouze
4 %. Tyto 4 % osob byly automaticky posunuti na otdzky ohledné€ sociélnich siti, jelikoZ by
opét bylo irelevantni, aby clovék, ktery nikdy nevidél webové stranky spolecnosti Draps,
hodnotil jejich uroven. Respondenti v ramci otazky ¢. 4 hodnotili vyroky zamétfené na
webové stanky spolecnosti. Podle vétSiny respondentit jsou webové stranky vhodné
strukturované, disponuji pozadovanym obsahem a po grafické strance jsou kvalitné
zpracované. Stranky se dle zjisténych informaci rovnéz rychle nacitaji a jsou optimalizované
pro mobilni zafizeni. Kde se pocet ,,velmi souhlasim* snizil, bylo u vyroku o aktualnosti
a relevantnosti informaci. Dalsi problém nastavd u zakaznické podpory, kde odpovédi
ukazuji, ze ¢ast respondentli (26) nevi, zda je na webovych strankach dostupna zakaznicka
podpora nebo o ni védi, ale nepovazuji ji za dostupnou a ndpomocnou (23). V ramci oteviené
otazky €. 6 dotazovani uvadéli, jaké jiné informace nez o nabizenych produktech na
strankach vyhledavali a nikde je neobjevili. Bylo zjisténo, Ze nenasli naptiklad, dostupnost
zboZi na prodejnach, vysku modelek, informace o vyrob&é nebo vyskakovaci okno pro
napsani dotazu. Otazky na webové stranky byly v dotaznikovém Setfeni zvoleny kvili
potiebé zjistit aktudlni stav z pohledll respondentt a odhalit slaba mista, na které se bude

potiebné v ramci posileni komunikace zaméfit.
Socialni sité
Nasledujici sekce otazek byla zaméfena na socidlni sit¢ spolecnosti Draps, pfesnéji na

Facebook a Instagram. Otazky opét vyplnili pouze respondenti, ktefi navstivili alespoii jeden
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z profill spolec¢nosti Draps. Téch, co profil/y navstivilo, bylo 106 z celkového poctu. VEtsi
cast respondentd vidéla Facebook, jak ukazuji otazky ¢. 8 a 9. Tato skutecnost je zpisobena
vyssi aktivitou a vétSim poctem sledujicich pravé na Facebooku. Otazka ¢. 10 zahrnovala
vyroky zabyvajici se aktudlnim stavem profilti spolecnosti Draps. Z jednotlivych odpovédi
respondentll byly zjistény nedostatky piedevSsim po obsahové strance. Relevantnost
a uziteCnost informaci na socialnich sitich je dle zaznamenanych odpovédi pomérné dobra.
Naopak rozmanitost obsahu hodnoti vice neZ polovina negativné. S vyrokem ,,obsah na
socialnich sitich je rozmanity a nabizi rtizné typy piispevki‘ viibec nesouhlasi 29 lidi a spiSe
vyhradné prodejni charakter a tento obsah jiz neni dostacujici. Respondenti (53) nepovazuji
aktualni obsah za originalni a konkuren¢né odliSny. DalSich 26 v tomto vyroku uvedlo, ze
,hevi“ a pouze 27 hodnotilo vyrok spojeny s originalitou a odlisnosti obsahu od konkurence
pozitivné. S kvalitou, estetickym provedenim a vyuzivanymi barvami je vétSina respondentii
naopak spokojena. Ke spokojenosti v této oblasti piispiva fakt, ze pridavané fotografie
a videa jsou pofizeny profesionaly kteti disponuji potiebnym vybavenim. Vyuzivané barvy
jsou pievazné zlata a bild. Jedna se tedy o decentni a elegantni barvy, které jsou pro lidské
oko prijemné. Nasledny vyrok byl zaméten na originalitu a odliSnost vizualniho stylu. Zde
47 respondentti uvedlo, ze ,,spiSe nesouhlasi“ a 3 respondenti uvedli, Ze ,,viibec nesouhlasi*
s tim, Ze vizualni styl na socidlnich sitich je originalni a odliSuje se od konkurence.
S vyrokem ,,socialni sité zlepSuji mé vnimani spolec¢nosti viibec nesouhlasi 13 respondentt
a 48 spise nesouhlasi. Zbytek nevi (11), spiSe souhlasi (19) a velmi souhlasi (15). Dale 33
lidi viibec nesouhlasi a 22 spise nesouhlasi s tim, ze jim socidlni sit€¢ pomahaji budovat vztah
se znackou. Kdyby byl obsah na socidlnich sitich vice rozmanity a spolecnost Draps
ukazovala naptiklad své zakulisi, mohly by byt socidlni sit€¢ vhodnou platformou pro posileni
digitdlni komunikace, osloveni vice zdkaznikli a také by jiny obsah vyrazné¢ dopomohl
k budovani pozitivnich vztaht a dobrého jména. Pro vétSinu respondent nejsou socialni sité
spolecnosti dillezitym zdrojem pro ziskavani informaci. V oteviené otazce ¢. 12 byl
poskytnut prostor pro napsani informaci, které respondenti na socialnich sitich Drapsu
vyhledavali, ale nenalezli je. Z odpovédi bylo odhaleno, Ze lidé vyhledavali na profilu
napiiklad informace o vyrobnich materidlech a o vyrob&. Zadné informace tykajici se

vyhledavaného obsahu na socialnich sitich neobjevili.

V otazce €. 13 bylo zjisténo, ze 76,4 % zakaznikil preferuje pti ukazce nabizeného produktu

kratké video neboli Reels. Pouze 23,6 % respondentti nedava tomuto formatu piednost. Pro
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mnoho lidi (71,7 %) muaze byt kratké video diivodem k navstévé e-shopu spolecnosti.
Z téchto odpovédi je zfejmé, ze video format je pro zakazniky atraktivni a je vhodné se na
néj pii digitdlni komunikaci vice zaméfit, coz potvrzuje otazka €. 15. V této otazce se
ukazalo, ze 75,5 % respondentd by uvitalo vice kratkych videi. Videa mohou mit vyssi

dosahy a mohou vyrazn¢ posilit digitalni komunikaci spole¢nosti.

Celkem 62,3 % lidi povazuje spolecnost Draps podle komunikace na socialnich sitich za
tradi¢ni. DalSich 35,8 % ji povazuje za konzervativni nebo moderni (27,4 %). Pfestoze je
Draps rodinou spolecnosti, v digitdlni komunikaci ji do této kategorie zatradilo jen 12,3 %
dotazovanych. Tato zjiSténi nabizi moznost, zamyslet se nad tim, jaky druh novych

informaci zaclenit do pfiddvaného obsahu na socidlnich sitich.
Obecné otazky o spolecnosti

Z odpovédi na otazku €. 23 je ziejmé, ze by bylo vhodné uspotéadat online soutéze o zajimavé
ceny, jelikoz vétSina dotazovanych (86,4 %) uvedla, Ze by je uvitala. Online soutéze se jevi
jako vhodné forma podpory projede vyrobki modni spole¢nost Draps. Soutéze mohou dale
prispivat k rozSitovani povédomi o spole¢nosti, jelikoz piispévky zaméfené na soutéze maji

zpravidla vyssi interakce a dosahy.

Podle 72 9% ucastniki dotaznikového Setfeni spole¢nost Draps ve své komunikaci
nereflektuje spolecenskou odpoveédnost, jak ukazuje otazka €. 25. I prestoze je spolecnost
Draps vyrobcem, ktery se pii své podnikatelské Cinnosti chova Setrné€ k ptirod¢€, pouziva
kvalitni a osvédcené latky, poskytuje vhodné pracovni podminky, zaméstnava lokalni
Svadleny, tyto skuteCnosti se nijak neprojevuji v komunikaci s vefejnosti. Hodnoty jako
Setrnd vyroba a dal$i jsou dnes velmi uzndvané, vyhleddvané a Zddané, a je tedy vhodné je
patfi¢né odkomunikovat jak na webovych strankach, tak na socidlnich sitich. S timto souvisi
1 otazka €. 26, kde 67,2 % respondentl uvedlo, Ze by chtéli vidét vice obsahu orientované¢ho
na zakulisi spole¢nosti. Pouze 32,8 % lidi by tento obsah vidét nechtélo. Z odpovédi je

zfejmé, Ze na tuto oblast je potieba zaméfit digitalni komunikaci.
Obecné otazky

Na konci dotaznikového Setfeni byly polozeny otdzky zamétujici se na obecné nazory
tykajici se digitalniho prostfedi. Tyto otazky byly poloZeny z dliivodu zjiSténi obecnych
informaci, které by mohly pomoci k posileni digitalni komunikace spole¢nosti Draps.

vvvvvv

obleceni. Pro 87 % je zasadni kvalita, pro 65,9 % cena, pro 54,6 % je to pohodli. Vyrobni
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podminky jsou zasadni pro 22,2 % a na znacku pfi on-line nakupovani ptihlizi 20,5 %.
Jelikoz byla otazka polooteviend, byla respondentiim poskytnuta moznost vyjadieni
vlastniho nejzasadnéjsiho faktoru. Mezi odpovéd'mi se objevovaly faktory jako vétsi
velikosti, material nebo zemé ptivodu. Tyto faktory je zddouci v rdmci komunikace vhodné

a v dostate¢ném mnozstvi odprezentovat.

Nejvice respondentii vnima reklamu na socialnich sitich (87 %) a webovych strankach
(51,1 %). Piekvapivé je vice vnimana reklama v televizi (33 %) neZ v internetovych
vyhledavacich (25,9 %) nebo v e-mailech (8,1 %). Tyto informace byly zjiStény v otazce
¢. 30. Nejpouzivanéjsi socidlni siti je Facebook, jak uvedlo 74,6 % dotazovanych v otazce
¢. 31. Za Facebookem nasleduje Instagram (66,5 %) a YouTube (40,5 %). Dalsi socidlni sité
maji nizkou Cetnost zastoupeni. Tato otazka byla soucésti dotazniku za ucelem zjisténi, na

jaké platformy se v rdmci posilovani komunikace primarn¢ zaméfit.

Otazka ¢. 32 ukazuje, ze respondenty dokdzi obecné nejvice oslovit fotografie (62,2 %)
a videa (35,1 %). Zaroven z odpovédi na otazku ¢. 34 vyplynulo, Ze pro 64,3 % lidi je ideélni

délka videa na socialnich sitich méné nez 30 sekund.

Influencer dokéZe svym videem a recenzi ovlivnit ndkupni rozhodnuti u 50,3 % respondent.
Otéazka ¢. 33 byla zvolena, jelikoz navazani spoluprace s mikro influencerkou, kterd se
zaméiuje na oblast Ceské vyroby obleceni a ma sledujici z této cilové skupiny, mize mit

pozitivni vliv na posileni digitalni komunikace

Nejbeznéjsi primérna doba stravend na internetu je 2-4 hodiny/ den (38,9 %), nasleduji méné
nez 2 hodiny/den (31, 9 %) a 4-6 hodin/den. Odpovédi ohledné primérné doby stravené na

internetu zahrnovala otazka ¢&. 35.

Posledni otdzka z celého dotaznikového Setfeni (€. 41) byla oteviena a respondenti méli
moznost uvadeét své ndvrhy pro zlepSeni digitalni komunikace spolecnosti Draps. Objevila
se vyjadieni, ktera uvadela problémy s dostupnosti nabizenych produktii a velikosti na e-
shopu, nizkym dosahem nebo stereotypnim a nerozmanitym obsahem na socialnich sitich,

ktery se brzy okouka.

12.5 Verifikace vyzkumnych hypotéz

V této podkapitole jsou verifikovany vyzkumné hypotézy. Pro verifikaci statistickych
hypotéz byl vyuzit software IBM SPSS slouZici pro analyzu dat. Celkem byly verifikovany
Ctyfi vyzkumné hypotézy.
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o HI: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vékem a navstivenim webovych

stranek nebo socidlnich siti spoleCnosti.
Ho : Navstiveni webovych stranek nebo socialnich siti spolecnosti nezavisi na véku.
Ha : Navstiveni webovych stranek nebo socialnich siti spole¢nosti zavisi na veku.

Pro zamitnuti ¢i nezamitnuti hypotézy Ho bude vyuzit chi-kvadrat test o nezavislosti. Tento

test ukdze, zda mezi vybranymi faktory existuje zavislost.

V nasledujici tabulce (Tabulka 5) jsou vyobrazeny odpovédi respondentli z dotaznikového
Setfeni na otazky €. 2 a ¢. 38. Z divodu velmi malého pocétu odpovédi respondentt ve véku

méné nez 18 a vice jak 65 nebylo s témito vékovymi kategoriemi pocitano.

Tabulka 5 Kontingenc¢ni tabulka 1 (Vlastni zpracovani)

Navstiveni webovych stranek nebo
Vik socialnich siti spole¢nosti Suma
Ano Ne
18-25 21 38 59
26-35 16 8 24
36-45 32 7 39
46-55 36 3 39
56-65 13 2 15
Suma 118 58 176

Tato tabulka (Tabulka 6) vyobrazuje vysledky testli o nezavislosti.

Tabulka 6 Vysledky testil o nezavislosti 1 (Vlastni zpracovani dle IBM SPSS)

Hodnota dF p-hodnota
Pearsoniiv Chi-kvadrat 442712 4 <0,01
Likehood Ratio 46,101 4 <0,01
N 176

Na zaklad¢ vysledkl chi-kvadrat testu o nezavislosti bylo zjisténo, Ze p-hodnota je mensi
nez 0,01. Mame tedy dostatek dikazl pro zamitnuti nulové hypotézy. Déle v textu budeme
pfedpokladat, Ze existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondenti

a navstivenim webovych stranek nebo socialnich siti.

e H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi navstivenim profilu spoleCnosti

na nékteré ze socidlnich siti a uvitanim soutéZi o ceny v online prostiedi.
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Ho: Navstiveni profilu spolecnosti na nékteré ze socidlnich siti nezavisi na uvitani soutéze.
Ha: Navstiveni profilu spole¢nosti na nékteré ze socialnich siti zavisi na uvitani soutcze.

Pro zamitnuti nebo nezamitnuti hypotézy Ho bude vyuzit Fishertiv exaktni test. Tento test

ukdze, zda mezi vybranymi faktory existuje zavislost ¢i nikoli.

V dalsi tabulce (Tabulka 7) jsou znazornény odpovédi respondentl z dotazniku na otazky

¢.7ac. 23

Tabulka 7 Kontingenc¢ni tabulka 2 (Vlastni zpracovani)

Uvitani online soutézi
Navstiveni profilu Suma
Ano Ne
Ano 94 12 106
Ne 14 5 19
Suma 108 17 125

Nasledujici tabulka (Tabulka 8) ukazuje vysledky testii o nezavislosti.

Tabulka 8 Vysledky testii o nezavislosti 2 (Vlastni zpracovani dle IBM SPSS)

Hodnota dF p-hodnota
Chi-kvadrat 3,083° 1 0,079
Continuity Cerrostion® 1,939 1 0,164
Likehood Ratio 2,636 1 0,104
Fisheruv test 0,136
N 125

Z provedeného Fisherova exaktniho testu je vidét, ze p-hodnota je vice jak 0,05. Nemame
tedy dostatek diikkazli pro zamitnuti Ho, a tedy v textu dale budeme ptedpokladat, ze
neexistuje statisticky vyznamnd zavislost mezi navstivenim profilu spolecnosti na nékteré

ze socialnich siti a uvitinim soutézi v online prostredi.

o H3: Chtélo by vice jak 50 % respondentii vidét vice obsahu orientovaného na

zakulisi spolecnosti?
Ho. #=0,5
Ha.m>0,5
Hypotéza H3 bude verifikovana za pomoci binomického testu.

V nasledujici tabulce (Tabulka 9) jsou vyobrazeny vysledné hodnoty binomického testu.
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Tabulka 9 Popis dat a testova statistika 1 (Vlastni zpracovani dle IBM SPSS)

Pozorované Hodnota
Odpovédi N , testového | p-hodnota
podily s .
kritéria
Ano 84 0,67 0,5 <0,01
Otazka ¢.

2 Ne 42 0,33
Suma 125 1,00

Na zakladé provedeného binomického testu se ukdzalo, Ze je p-hodnota < 0,01. Disponujeme
tedy dostatkem dikaz( pro zamitnuti nulové hypotézy. Dale v textu budeme predpokléadat,
ze vice nez 50 % respondentti by uvitalo vétsi mnozstvi obsahu orientovaného na zakulisi

spolecnosti.

o H4: Preferuje vice jak 50 % respondentit p¥i ukdzce nabizeného produktu na

socidalnich sitich kratké video (Reels)?
Ho. t=0,5
Ha.m > 0,5

Pro verifikaci hypotézy H4 bude opét vyuzit binomicky test, jehoz vysledky jsou v dalsi
tabulce (Tabulka 10).

Tabulka 10 Popis dat a testova statistika 2 (Vlastni zpracovani dle IBM SPSS)

Pozorované O
Odpovédi N , testového | p-hodnota
podily cor e
Kritéria
Ano 81 0,76 0,5 <0,01
Otazka c. Ne 75 024
13

Suma 106 1,00

Na zakladé binomického testu bylo zjisténo, Ze je p-hodnota < 0,01. Méame tedy opét
dostatek diikazil pro zamitnuti nulové hypotézy. Budeme tedy dale predpokladat, Ze vice nez
50 % respondent preferuje pii ukdzce nabizeného produktu na socialnich sitich kratké video

neboli Reels.
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13 VYHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU DIGITALNI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE MODNI
SPOLECNOSTI

V nasledujici kapitole jsou zodpovézeny tii vyzkumné otazky. Déle je sestavena souhrnna

SWOT analyza spole¢nosti Draps.

13.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V nasledujici kapitole diplomové prace jsou zodpoveézeny vyzkumné otazky, které byly
definovany v kapitole 6. K zodpovézeni vyzkumnych otdzek jsou vyuzity vysledky

z provedenych analyz a kvalitativniho vyzkumu.

o Vyzkumna otazka C. 1: Je pFidavany obsah na socidlnich sitich spolec¢nosti Draps

dostatecné riznorody a nabizi rizné typy prispévkiu?

Ptiddvany obsah na socialni sit€ spolecnosti Draps neni v oblasti jeho riiznorodosti
dostatecny. Dostate¢nd je pouze frekvence pfidavani piispévki a kvalita zpracovani
fotografii a videi. Primérné spolecnost na sviij Facebookovy a Instagramovy profil piida
prispévek kazdy den, maximalné kazdy druhy den. Veskeré piispévky na socialni sité jsou
foceny nebo toCeny profesionalnim fotografem. Pfispévky jsou na obou socidlnich sitich
stejné. V ramci posileni komunikace miize pomoci zacit pridavat alespon castecné odlisny
obsah na Facebook a Instagram. Jak bylo zjist€éno v ramci provedenych situacnich
marketingovych analyz, spolecnost Draps zaméiuje svlij obsah primarné€ na prodej a nabidku
hotovych produkti. Tato strategie se pro dneSni dynamickou dobu ukdzala jako
nevyhovujici. Do popfedi se v komunikaci dostavaji spolecnosti, které svoji digitalni
komunikaci zamétuji vice autenticky a ukazuji ,,néco ze sebe. Prodejni ptispévky je tedy
vhodné prolozit i jinym obsahem. V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo dale zjisténo, Ze
obsah jiného nez prodejniho sdéleni Casto dosahuje vysSSich interakci a muize vyrazné
pfispivat k budovani pozitivniho jména spole€nosti. Mnohdy je pro uspé&$nou strategii na
socidlnich sitich klicové ptidavat atraktivni, riznorody a poutavy obsah. Pro spole¢nost
Draps je tedy vhodné zaclenit pestiejSi a rozmanit&j$i formu obsahu na socidlnich sitich,

kterd povede ke zvySovani povédomi o spole€nosti a posilovani vztahi s publikem.
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o Vyzkumna otazka ¢. 2: MiiZe mit digitilni komunikace, kterd je orientovand na

zakulisi spoleCnosti Draps, vliv na zvySeni jeji popularity u cilového publika?

Ano, muze. Orientace obsahu na zdkulisi spoleCnosti muize pozitivné zvySovat jak
oblibenost, tak popularitu spolecnosti. Ukéazalo se, ze komunikace témat ze zakulisi je
v dnesni dob¢ dilezita a na cilové publikum funguje. Nekteti ¢esti modni vyrobei se na tuto
oblast jiz zaméfuji a zaznamenavaji kladné odezvy. Piispévky orientované timto smérem
maji ¢asto vyss$i dosahy a miru zapojeni uzivatel. Publikum chce védét, odkud jejich
obleceni pochazi, z jakych latek je vyrobeno, kdo jej vyrobil a podobné. Zakulisi nemusi byt
ovSem orientovano pouze na vyrobu, ale miize ukazat také napiiklad historii a fungovani
celé spolecnosti. Pohledy do zakulisi zpravidla zvySuji zapojeni publika a pomahaji
k hlubs$imu porozuméni spolecnosti. Jelikoz se ukdzalo, Ze webové stranky jsou jednim
z nejcastéji navstévovanych komunikacnich kanall, je vhodné patiicné rozepsat na téchto
strankach filozofii celé spolecnosti, jeji uznavané hodnoty a piistup k vyrob¢, coz mize vést
ke zvySeni popularity. Ukdzky zakulisi pfiblizuji spole€nost k zdkaznikim a zvySuji

transparentnost celé spolecnosti.

o Vyzkumna otizka ¢ 3: Jaké aktudlni digitialni trendy je vhodné vyuZivat pro

posileni digitalni marketingové komunikace spolecnosti Draps?

Mezi nejCastéji zminiovanymi trendy byla kratka dynamicka videa neboli Reels a spoluprace
s mikro influencery. V kapitole 10.2, kterd se zabyvala benchmarkingem, bylo zjisténo, ze
v poctu piidavanych videi je na tom spole¢nost Draps ve srovnani s konkurenci nejhuie. Pii
posilovani digitalni komunikace je nutné pocet Reels vyrazné zvysit, jelikoz se jedna
o atraktivni format, ktery je vysoce flexibilni a ¢asto je algoritmy preferovan. Publikum
dnes preferuje sledovani kratkych videi pfed ¢tenim zdlouhavych texti. Z kvalitativniho
vyzkumu bylo odhaleno, ze dynamicky obsah v podobé Reels funguje vice jak statické
piispévky. Vyuziti videa mlZe byt vhodné jak na prezentaci nabizeného produktu, tak na
zab&ry piedstavujici zakulisi. Do videoobsahu je také snazSi zakomponovat autenticitu
a ukazovat béZné denni situace. Druhy trend, ktery byl v ramci kvalitativniho vyzkumu
zminovan, je spoluprace s mikro influencery, ktefi se zamétuji na slow fashion a ¢eskou
vyrobu. Mikro influencer je lepsi volbou, néZ makro influencer, jelikoZ je Draps ¢eskou
lokalni spolec¢nosti. Mikro influencefi maji sledujici, ktefi se zajimaji o stejnd témata
a uznavaji stejné hodnoty. Spoluprace s mikro influencery napomaha k Sifeni povédomi

a rozsifovani cilové skupiny a tedy k celkovému posileni digitalni komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

13.2 SWOT analyza

V nasledujici kapitole je zpracovana SWOT analyza vybrané modni spole¢nosti Draps. Tato
analyza je sestavena na zadklad¢ provedenych marketingovych analyz a realizovanych
marketingovych vyzkumi. V ramci SWOT analyzy jsou popsany silné a slabé stranky
spoleCnosti a také jeji hrozby a prilezitosti. Silné a slabé stranky souvisi s vnitinim
prostifedim, které spolecnost mize sama ovlivnit. Naopak hrozby a prilezitosti souvisi
s vn&jSim prostredim, které spolenost sama nedokaze ovlivnit, ale toto prostiedi miize

ovlivnit ji. Nésledujici tabulka (Tabulka 11) ukazuje SWOT analyzu spolecnosti Draps.

Tabulka 11 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e Dlouholeta tradice e Riuznorodost obsahu na socialnich
2 ., , sitich
e Vyroba z kvalitnich latek

. i , e Autenticita obsahu
e (eska vyroba Setrnd k zivotnimu

prostiedi e Pocet pfidanych Reels

e Produktové portfolio na e-shopu e Totozné piispévky na Facebooku

. a Instagramu
e Prezentace produkt na e-shopu £

e Absence spoluprace s mikro

e Piehlednost a vzhled webovych :
influencerem

stranek
e Mnozstvi informaci o spolecnosti
e Ovladatelnost webovych stranek , aol 0 °p

na webovych strankach

e Webova stranka ve vice jazycich « .
Jazy e Nedostateéna komunikace

e Zvefejnéni recenzi na webovych spolecenské odpovednosti
sl e Mnozstvi soutézi v digitalnim

e PPC a bannerova reklama prostiedi

e Kovalita pfidavanych fotek e Zakaznicka podpora na webovych
a videi na socialni sité strankach

Hrozby Prilezitosti

e Pichlcenost uzivatell internetu e Rostouci preference kvalitniho
reklamou a obsahem obleceni

e Rostouci ceny za placenou reklamu e Rostouci problémy spojené s fast

fashion

e Rist poctu spolecnosti vyuZzivajici
placenou reklamu e Vyssi z4jem o Ceské oblecent
o Sy o, 1 v jinych zemich
e Rust konkurence v oblasti ¢eské Jmy
mody e Preference online nakupovani
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Silné stranky

Mezi silné stranky spole¢nosti Draps 1ze zatadit jeji dlouholetou tradici, jelikoZ je spole¢nost
na trhu jiz vice nez 20 let. Urcité do silnych stranek patii také vyroba z kvalitnich,
evropskych latek, které si samy Svadleny peclivé kazdorocné vybiraji. Do oblasti ceské
vyroby spada fakt, Ze veskeré produkty jsou vyrabény v Ceské republice lokalnimi
Svadlenami. V priubéhu celé vyroby spole¢nost minimalizuje dopad na zivotni prostiedi
a chova se vtéto oblasti velmi odpovédné. Silnou strankou jsou v radmci digitalni
komunikace webové stranky. Spole¢nost Draps ma na svém e-shopu, ktery zaroven slouzi
jako webova stranka, Siroké portfolio produktii. Produkty jsou dostupné i ve vétSich
velikostech a pro zachovani originality jsou Sity jen v omezeném mnozstvi. Nabizené
produkty jsou na e-shopu kvalitné prezentovany. Kazdy produkt je velmi kvalitn€ a detailné
nafocen, vZdy z mnoha uhli. Nabizené obleceni ma pomérné rozsahlé popisy vcetné uvedeni
sloZzeni materiali a specifikace jeho vzoru. Webova stranka je ptehledna, uzivatelsky
privétiva, a je ptijemna i po grafické strance. Dalsi pozitivum webovych stranek je moznost
piekladu do vice jazykii. V rdmci zvySovani prodejti spole¢nost vyuziva PPC a bannerovou
reklamu. Tyto typy online reklamy jsou pro dosazeni uspéchu v digitalni oblasti velmi
dualezité. Spolecnost na svych webovych strankach poskytuje navstévnikiim moznost piecist
si recenze od ostatnich zakaznik bez zdlouhavého hledéani. Posledni silnou strankou je

v oblasti digitalni komunikace kvalita pfidavanych fotek a videi na socidlni sit¢.
Slabé stranky

Spolecnost Draps ma jeden z nejvétsich nedostatkii v digitdlni komunikaci v riznorodosti
obsahu, ktery je pfiddvan na socidlni sité. Kazdy ptispévek, at uz organicky, nebo
sponzorovany, je zaméfen pouze na konkrétni nabidku produktu. Pfiddvané ptispévky jsou
velmi podobné a nejsou pfili§ autentické. Pocet publikovanych Reels na socidlni sité je dalsi
slabou strankou spolecnosti. PrestoZe se jednd o atraktivni formaét, spole¢nost Draps tato
videa pfidava pouze minimalné. Komunikace je stejna jak na Facebooku, tak Instagramu.
Stejna je jak po obsahové strance, tak Casto i svoji frekvenci pfidavani. Spole¢nost Draps
aktualné nepracuje v ramci digitalni komunikace s Zadnym mikro influecerem, ktery by ji
mohl pomoci odkomunikovat pravé témata jako je slow fashion, ceskd moda a udrzitelnost.
PrestoZe ma spole¢nost Draps na svych webovych strankach dostate¢né mnoZzstvi informaci
o produktech, neuvadi mnoho informaci sama o sobé. Témata jako spolecenska
odpovédnost, Setrnd vyroba a podobnd jsou v dnesni dobé hodné komunikovanymi tématy.

I prestoze se Draps tadi do spolecensky odpovédnych spolecnosti, neni to dostate¢ne
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odprezentovano na webovych strankach, ani na socidlnich sitich. V digitdlnim prostiedi se
nekonaji zadné soutéze, i ptesto, ze by je publikum pfivitalo. Jedna ze slabin, ktera se ukédzala

na webovych strankach, je zadkaznické podpora, ktera neni na pozadované tirovni.
Hrozby

Spole¢nost Draps mize v oblasti digitdlni komunikace ohrozit piehlceni publika online
reklamou. Uzivatelé nemusi byt piehlceni jen reklamou, ale mtize je pfehlcovat také obecné
publikovany digitalni obsah. Reklam a dalSiho sponzorovaného obsahu je v digitalnim
prostiedi stale vétsi mnozstvi. Uzivateliim internetu vyskakuji reklamy témét vSude. Mnoho
z nich reklamu pouze zavie a ani se na ni nepodiva. Reklamy mohou byt vnimany spise jako
otravné prvky digitalniho prostfedi. Lidé, ktefi se nachdzi v digitdlnim prostfedi, jsou
reklamou piehlceni a s rostoucim poctem reklamnich kampani jinych spolecnosti roste
i riziko nezaujeti nebo preskoceni reklamy od spolecnosti Draps. Dalsi hrozbou jsou
zvySujici se naklady na placenou reklamu. Tato reklama je dnes pro spolecnost dulezita. Pi
jeji rostouci cené bude stale narocnéjsi patficné zafinancovat jakoukoliv reklamni kampan.
Spole¢nost Draps v oblasti digitalni komunikace muze ohrozit stile rostouci pocet
spolecnosti, které vyuzivaji placenou reklamu. Pfi rostoucim poctu placenych reklam bude
slow fashion a kvalitni ¢eskd mdda jsou aktualné velmi popularni. V oblasti vyroby Ceské
mody piibyvaji nové spole¢nosti. Cim je tdchto spole¢nosti vice, tim je spoleénost Draps

v

ohrozeng;jsi, jak v offline tak online prosttedi.

PrileZitosti

Uvédomovani si problémi s rychlou mdédou a s tim spojeny vyssi zdjem zékazniki o lokalni
vyrobky je pfilezitosti pro spole¢nost Draps. Prilezitosti je dale rostouci zdjem o kvalitni
obleceni, které nebude nutné po par noSenich a vyprénich ihned vyhazovat. Vhodnou
ptileZitosti mize byt také rostouci zajem zakaznikli o vyrobky z €eské Sici dilny 1 v jinych
zemich. Posledni identifikovanou pftileZitosti je rostouci preference on-line nakupovani.
Zvyseni on-line nakupt by vedlo ke zvySeni obratu celého e-shopu. Vzhledem k tomu, Ze

finan¢ni prostfedky investované do digitalniho marketingu pochdzi pravé z obratu e-shopu,

znamenalo by to vys$§i rozpocet pro placené marketingové kampané.
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14 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Soucasti praktické ¢asti diplomové prace bylo predstaveni spolecnost Draps. Nasledovala
analyza marketingového mixu a soucasného stavu digitalni marketingové komunikace. Dale
byly provedeny vybrané situa¢ni marketingové analyzy. V ramci této ¢asti diplomové prace
byly dale analyzovany odpovédi respondenti z kvalitativniho a kvantitativniho
marketingového vyzkumu. Posledni kapitola praktické ¢asti byla zamétena na zodpovezeni

vyzkumnych otazek a sestaveni souhrnné analyzy SWOT.

Z analyzy McKinsey 7S vyplynulo, Ze se jedna o ceskou spolecnost, které si zaklada
predevsim na poskytovani kvalitnich mddnich produktd. Pti vyrobé€ je kladen diraz na
Setrnost k ptirodég, etické chovani, lokalnost vyroby, vhodné pracovni podminky a pouZivani

kvalitnich materialu.

Z analyzy digitalniho marketingového mixu vyplynulo, Ze spole¢nost Draps své produkty
soustfed’uje primarné€ na zeny. Spolecnost nabizi pestré portfolio produktii. Ceny jsou na
vysSi arovni predevsim proto, Ze se spolecnost fadi do kategorie pomalé mody, pro kterou
jsou vyssi ceny typické. Dale bylo zjisténo, Ze spolecnost v ramci digitdlni komunikace

vyuziva placenou i neplacenou formu propagace.

V réamci analyzy soucasného stavu digitalni komunikace se ukéazalo, ze ma spole¢nost Draps
piehledné webové stranky, na kterych je mnoho informaci. Pfevdzna cast obsahu se ovSem
tyka pouze informaci o nabizenych produktech a udaji s nimi spojenych. Spolecnost Draps
ma sice na svych webovych strankéach sekci ,,0 nas®, ta je ale velmi stru¢na. Analyza dale
ukazala, ze spolecnost publikuje totozny obsah na Facebooku i Instagramu. Spravu profila
na socialnich sitich maji na starost dva zaméstnanci spolecnosti, kteti ovS§em odpovidaji za
mnoho dalSich dilezitych ¢innosti. Ukazalo se, ze Facebook je pro spole¢nost primarni
socialni siti. Popisky ptispévkil vzdy obsahuji pouze informace o nabizenych velikostech
a odkaz na konkrétni produkty. Na Instagramu ma spolecnost Draps vyrazné niz$i pocet
sledujicich. Pro placenou propagaci je vyuZzivano sluZeb externi marketingové agentury, pro
kterou samy zaméstnanci pripravuji piispévky do jednotlivych kampani. V ramci online PR
ma spolecnost na webovych strankach ,magazin“, kde je ovSem velmi nizka aktivita.
V oblasti podpory prodeje spolecnost prileZitostné poskytuje slevové kody a pravidelné

porada slevové akce.

STP analyza identifikovala segmenty, na které je vhodné pii posilovani digitdlni komunikace

a s tim souvisejicim zvySovani povédomi cilit. Dva segmenty byly stanoveny jako zasadni,
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zbylé dva byly vyhodnoceny jako podptirné. V hlavnim segmentu je potfeba v ramci
digitdlni komunikace posilovat vztahy, udrzet jeho pozornost a zvySovat u néj zijem
o nabizené produkty. Posileni digitdlni komunikace je zdsadni pro osloveni a pfildkani

dalsiho cilového publika ze segmentu dva.

Soucasti prace byl také benchmarking. Ten ukazal, Ze ma spole¢nost Draps nedostatky
v mnozstvi pifidavanych videi na socialni sité, v rtznorodosti piiddvaného obsahu
a v mnozstvi informaci na webovych strankéach, které tvoii pfidanou hodnotu. Oproti
konkurenci ma spole¢nost Draps horsi troven zdkaznické podpory. Déle bylo zjisténo, ze

cvwr

druhou stranu spolecnost vynika grafikou Gpravou svych webovych stranek.

Z PESTE analyzy vyplynulo, Ze spole¢nost milze pozitivn€ ovlivnit rostouci problém
s rychlou médou a s tim spojené rostouci nakupy od Ceskych vyrobci. V ramci digitalni
komunikace spole¢nost ohrozuji kybernetické utoky, proti kterym je potieba provadét
prevenci. V oblasti ekologie je spolecnost Draps velmi odpovédna, a to béhem celého
vyrobniho fetézce. Pfi vyrobé spoleCnost minimalizuje znecCisténi Zivotniho prostiedi,

ey

oblecenti $§iji lokalni Svadleny, které vyuzivaji k zivotnimu prosttedi Setrné a kvalitni latky.

Nasledujici kapitola diplomové prace se soustiedila na analyzu interview. Celkem prob¢hla
4 interview se zaméstnanci nebo majiteli ¢eskych mddnich spolecnosti, kdy jednim ze
zucCastnénych byl zastupce spolecnosti Draps. Analyza ukézala, Ze spolecnost Draps vidi
piinos v publikaci riznorodého obsahu, stejné jako ostatni zkoumané ceské spolecnosti, jen
nevi jakym zplsobem to zrealizovat. Dale bylo zjisténo, Zze videa Reels dosahuji vyssich
interakci a jsou vhodnym formétem dne$ni doby. Nedostatky pii tvorbé obsahu se objevily
1 v oblasti autenticity. Z analyzy bylo zjiSténo, Ze spolecnost Draps nespolupracuje
s influencerkou. Zaroven se ukazalo, Ze by tato spoluprace byla vhodnych prvkem pro

posileni digitalni komunikace.

Analyza dotaznikového Setfeni odhalila nedostatky predev§im v oblasti socidlnich siti.
Ukazalo se, ze je nutné publikovat vice dynamického obsahu (tedy videi). Pfidavany obsah
se ukazal jako stereotypni a nezajimavy. Problémem je, Ze socidlni sit¢ aktualn€ nepomahaji
k budovéni vztahii se spolec¢nosti Draps. Je tedy vhodné kromé strojené nabidky produktii
prezentovat i vice obsahi ze zakulisi. PfestoZze se jednd o spoleCensky odpovédnou
spolecnost, neni tento fakt dostate¢né odkomunikovan. Spole¢nost nepofaddd Zadné online

soutéze 1 pfesto, Ze je o n¢ zijem. Na webovych strankdch se projevily nedostatky
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v zékaznické podpote. Nejdulezitéjsi jsou pii ndkupu obleceni faktory jako kvalita, cena

a vyrobni podminky. Na tuto skutecnost je také potieba brat pfi komunikaci ztetel.

Zodpovézeni vyzkumnych otazek ukézalo, ze obsah, ktery aktualné spole¢nost Draps na své
socialni sité pridava, neni dostatecny. V této oblasti pomize prodejni ptispévky prolozit také
jinym obsahem, ktery bude ukazovat néco vice ,,ze zivota spolec¢nosti“. Bylo zjisténo, ze
nejvhodnéjsimi trendy, které je potiebné do digitdlni komunikace zaradit, je spoluprace

s mikro influencerkou a nataceni kratkych dynamickych videi Reels.

V zéavéru praktické Casti byla sestavena SWOT analyza, kde se jako silna stranka ukézala
naptiklad ceskd vyroba, vyuZivani placené reklamy, kvalita ptidavanych fotek ¢i vzhled
a prehlednost webovych stranek. Naopak jako slaba stranka se ukazala rGznorodost
piidavaného obsahu v digitalnim prostfedi, maly pocet ptidavanych Reels a nedostatecna

komunikace zakulisi.

Na zjiSténé¢ nedostatky v oblasti digitdlni marketingové komunikace, které odhalily
provedené analyzy je v nasledujici kapitole diplomové prace zpracovan projekt, ktery je

zaméieny na posileni digitdlni marketingové komunikace spolecnosti Draps.
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15 PROJEKT ZAMERENY NA POSILENI DIGITALNI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE MODNI
SPOLECNOSTI

V posledni ¢asti diplomové prace je vypracovan projekt zaméfeny na posileni digitalni

marketingové komunikace spole¢nosti Draps.

15.1 Popis projektu

Projekt je zaméteny na posileni digitalni marketingové komunikace. Cely projekt je sestaven
na zakladé¢ provedenych marketingovych analyz a také na zjisténych vysledcich
z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Provedené analyzy a marketingové vyzkumy
ukézaly, Zze mé spolecnost Draps v oblasti digitalni marketingové komunikace nedostatky.
Pii digitdlni komunikaci pln€ nevyuzivd své moznosti, které ma k dispozici. V ramci
projektu jsou popsany jednotlivé aktivity, které povedou k posileni digitdlni marketingové
komunikace spolecnosti Draps. Aktivity projektu jsou zaméfeny na posileni digitalni
komunikace na socialnich sitich a na webovych strankach. Dalsi aktivity jsou zaméteny na
influencer marketing, podporu prodeje a digitalni PR. Soucasti projektu je také Casova,
nakladova a rizikova analyza navrhovanych aktivit. Projekt mé stanoveno finan¢ni omezeni
na 205 000 K¢. Omezeni je také na stran¢ lidskych zdroja, jelikoZ jsou ve spolecnosti Draps
pouze dva odpoveédni zaméstnanci, ktefi se online marketingovou komunikaci zabyvaji.
Z toho diavodu jsou potieba k nékterym aktivitim externi subjekty. S nékterymi z nich jiz
spole¢nost Draps spolupracuje. Planované zahdjeni projektu je od cervence 2024, kdy se

ptipravuje propagace nové kolekce ,,podzim/zima 2024*.

15.2 Cile projektu

Pted zacatkem celého projektu je zdsadni stanovit, co je jeho cilem. Hlavnim cilem projektu
je posileni digitadlni marketingové komunikace spolec¢nosti Draps, s ¢imZ souvisi rozsifeni
o jejim povédomi a ziskdni novych zakaznikd. Dil¢im cilem projektu je zvySovani
spokojenosti stavajicich, loajalnich zakazniki a Siteni dobrého jména. Projekt mé dale za cil

dostat informaci o tom, co je Draps vlastné za spole¢nost, mezi co nejvice cilovych skupin.

15.3 Cilové skupiny

Dilezitou soucasti projektu je definice cilovych skupin, tedy stanoveni téch, pro koho je

primarné projekt tvoren. Cilové skupiny jsou stanoveny na zékladé¢ STP analyzy a sloZeni
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soucasného publika na socialnich sitich. Cilové skupiny byly také vybrany s ohledem na cil
projektu. Spolecnost nabizi takové portfolio produktl, ze kterého si vyberou jak Zeny ve
véku kolem 25, tak Zzeny kolem 65 let. Prvni cilovou skupinou jsou tedy zeny ve v€kovém
rozmezi od 35-65 let. Nékteré Zeny z této cilové skupiny u spolecnosti Draps jiz nakupuji,
nckteré jesté ne, ale je moznost je silnou a kvalitni digitalni komunikaci oslovit. Jedna se
o Zzeny z Siroké vefejnosti, které pecuji o svij vzhled a nechtéji nosit obleceni jako kazda
jina. Kupuji si obleceni z kvalitnich a evropskych materiala, které jim vydrzi. Maji rady
jedine¢ny vzhled a uvitaji velikostni rozpéti nabizenych produkth. Pro cil projektu, kterym
je posileni digitalni komunikace a s tim souvisejici rozsifeni povédomi, jsou dalsi cilovou
skupinou opét Zeny a to sice ve veku 25-34 let. Tyto Zeny Ziji zdravym Zivotnim stylem
a snazi se podporovat lokéalnost a Ceské vyrobce. Nechtéji podporovat obchody s rychlou
modou, protoze si uvédomuji, jaké problémy jsou s ni spojené. Nez si nakoupi obleceni,
zajimaji se o jeho vyrobni podminky, pouzZité materialy, udrZitelnou vyrobu a staraji se
o zivotni prostredi. Rady v ramci komunikace vidi zékulisi a vyrobu. Obé¢ cilové skupiny

disponuji dostatecnymi ptijmy a jsou ochotny si za obleCeni piiplatit.

15.4 Aktivity projektu

V nasledujici ¢asti diplomové prace jsou popsany jednotlivé aktivity, které je potiebné
realizovat pro naplnéni dil¢ich, a pfedevsim hlavniho cile projektu, kterym je posileni
digitalni marketingové komunikace a rozsiteni povédomi o spolecnosti Draps. Jednotlivé
aktivity jsou popsany co nejpiesnéji a nejprehlednéji tak, aby pfi realizaci projektu nenastaly

z4dné komplikace.

15.4.1 Aktivity zamérené na posileni komunikace na socialnich sitich

V nasledujici podkapitole projektu jsou popsany jednotlivé aktivity, které jsou zaméteny
pfedevs§im na pfidavany obsah na socialni sité. Riiznorodost a pestrost obsahu se ukéazala
jako nedostate¢nd, jak u vybranych provedenych analyz, tak u analyz marketingovych

vyzkumt.

Ptidavany obsah na Facebook a Instagram se aktudlné primarn¢ orientuje pouze na strojené
fotografie a nereflektuje Zadné informace o spolecnosti. Veskeré ptispévky jsou piidavany
s uritou pravidelnosti, ale je opomijena jejich riznorodost. Vice piispévki je statického
charakteru. Provedené analyzy a vyzkumy ovSem ukazaly, Ze nesmi byt opomijeno

pravidelné ptfidavani kratkych videi neboli Reels.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

Facebook

U Facebooku je potfeba zménit predevSim obsahovou stranku ptispévkil, coz znamena
ukdzat vice ze zivota a zéakulisi spolecnosti, s ¢imz souvisi informovani publika o lokélni
a Ceské Setrné vyrobé a podobné. V ramci analyzy kvalitativniho vyzkumu se ukézalo, ze
prispévky jiného nez klasického prodejniho charakteru maji vyssi odezvy, dosahy a podobné
a jsou pro dnesni dobu velmi dulezité. Doporuceni pro Facebook, které povede k posilovani
digitalni komunikace, a tim souvisejicimu zvySovani informovanosti publika o spole¢nosti
Draps, rozsifeni povédomi a k budovani dobrého jména, jsou uvedena v nasledujicich

odstavcich.
Uvodni fotografie

Prvnim navrhem, ktery povede k vyssi informovanosti o tom, Ze je Draps ¢eskym vyrobcem
obleceni, je uvedeni této informace na tvodni fotografii. S ohledem na realizaci projektu je
vytvofena tvodni fotografie na kolekci podzim/zima 2024. Navrh uvodni fotografie je

vytvoren na nasledujicim obrazku (Obrazek 17).

USITO V CESKE REPUBLICE

= ~
S— -

S

Obrazek 17 Navrh uvodni fotografie (Vlastni zpracovani)

Obsah prispévki

Doporuc¢enim v oblasti rGznorodosti a zatraktivnéni obsahu je proloZeni prodejnich
piispévkl ukazkami zakulisi a béznych cinnosti, které spole¢nost pii svém podnikani
provadi. Naplanovani ptispévkl a ptibehti by probihalo vzdy na tyden doptedu, jak je tomu

doposud, a jejich struktura by mohla vypadat tak, jak vyobrazuje dalsi tabulka (Tabulka 12).
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Tabulka 12 Tydenni plan ptispévki a ptibehil na Facebook (Vlastni zpracovani)

Pocet pridanych v i e , Pocet pridanych
Den statickych [HEE0 D T »Facebook
v oo Reels p
prispévku stories

Utery 1 2
Ctvrtek 1 1

Patek 2 1

Sobota 2

V utery mohou byt piidany na Facebook dva piibéhy a jeden piispévek, které budou
orientovany na autentickou ukazku béznych nebo vtipnéjSich dennich situaci ve spole¢nosti.
Ve ctvrtek bude pridan staticky prispévek zaméteny na ukdzku urcitého produktu. Tento
ptispévek je vhodné doplnit kratkym Reels videem, které bude zahrnovat naptiklad ukazku
nabizeného obleceni pfimo na urcité osob¢, nebo ukaze ¢ast vyrobniho procesu nabizené¢ho
obleceni. V patek je vhodné ptidat opét alespont jeden piibeh, ten miize byt orientovan na
ukazku zéakulisi. Dale je vhodné v patek piidat opét prodejni ptispévky, které ovsem budou
doplnény informacemi o benefitech materidlu, ze kterého jsou nabizené produkty vyrobeny.

V sobotu mtize dojit k ptidani dvou Reels, které budou orientovany na oblast vyroby.

Autenticita obsahu je velmi dilezitym prvkem pii celé komunikaci. Jak se ukazalo,
autentické ptispévky dokazi oslovit zpravidla vice nez klasické strojené fotografie nebo
videa. Autentické piispevky a bézné denni situace spoc¢ivaji naptiklad v ukazce skutecnych
zaméstnancl spolecnosti, ktefi mohou mluvit o své praci, o svych zkusSenostech, o svém
bézném pracovnim dni a podobné. Nejednalo by se tedy o zadné strojené¢ a upravované
prispévky. Autentické a emotivni ptispevky jsou vice diveéryhodné, publikum o né ma
zajem, a jsou u nich casto vedeny diskuze. Na nésledujicim obrazku (Obrazek 18) je ukazan

ptiklad autentické fotografie zaméstnancii zachycujici vtipnou situaci ze zakulisi.
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Obrazek 18 Ukézka zakulisi (Buga,
©2024)

Dalsim doporucenim, jak publiku ukazat zakulisi a bézné Cinnosti spolecnosti, je tvorba
piispévkil zamétena napriklad na ukazku ndkupu latek, informovéani o ptivodu a kvalité
latek, informovani o spolecenské odpovédnosti béhem celého vyrobniho procesu, ukazky ze
schvalovani nové kolekce nebo pribehu jejiho foceni. Se zdkulisim souvisi také piidavani
prispévkil orientovanych na piibehy o spolecnosti, jako je napiiklad pfedstaveni jeji historie.
Z oblasti vyroby je doporu¢enim ukazovat napiiklad kratké ptibehy vyrabénych produktu,
a to od jejich navrhu, nastfihani, usiti, kontrolu, az po cestu ke kone¢nému zakaznikovi.
Déle lze tvorit prispévky zaméfené na konkrétni vyrobni useky tak, aby publikum mélo
moznost vidét, kdo a jak obleceni skutecné vyrabi.

Pti ptidavani jednotlivych piispévkil je potfebné zvolit 1 sprdvny cas jejich uvefejnéni.
Nejvyssi aktivita publika je vidét ve statistikach, které nabizi Meta Business Suite, které jsou
jiz aktualn€ vyuZzivany. Pii pfidavéani ptispévkl je nutno dbat na jejich vzhled, kvalitu
a jednotnou vizudlni identitu. S kvalitou pfidavanych piispévkll se nevyskytl zadny
problém, takze je vhodné zachovat takovy styl a provedeni piispévki, jak tomu bylo
doposud. Na nésledujicim obrazku (Obrazek 19) jsou ukazany dva typy piispévki, které jsou
aktualné pro Draps typické, a je tedy vhodné dalsi pfispévky zachovat v podobném stylu

provedeni.
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: SPOLECENSKA MODA

Obrazek 19 Ukazka typického grafického provedeni
prispévki (Draps, ©2024)

Kreativni formaty

Dalsim doporu€enim je zvysit pocet pfidavanych Reels. Kratkd dynamicka videa by neméla
byt delsi nez 30 sekund. Béhem jednoho tydne je vhodné piidat alespon ti1 kratka videa
Reels. Tato videa jsou idealnim prostfedkem pro ukdzku zékulisi a vyrobniho procesu.
Idealni jsou také pii ukdzce nabizenych produkti. Cilové publikum na zéklad¢é pohyblivého
formatu 1épe vidi, jak dané obleceni vypada na postavé. Doporucenim je dale do videi
piidavat i vhodnou zvukovou stopu. Na videu je také vhodné ukazovat rtizné kombinace
nabizenych kouskl pro inspiraci. Do Reels videi, kterd jsou urCena pro inspiraci a ukazku
produkti, je potfebné zapojit Zeny z vice vékovych kategorii, vzdy s ohledem na cilovou
skupinu. Jedna zena by méla byt idedlné ve véku okolo 25-30 let. Tato Zena by ukazovala
takové produkty, které jsou aktualné trendy u mladsi vékové skupiny (naptiklad teplakové
soupravy nebo obycejné siroké ¢erné kalhoty). Druha zena by naopak méla ukazovat takové

obleceni, které je vhodné pro starsi vékovou skupinu.

Piibéhy

Dalsim doporucenim je pravidelné pfidavani pfibéhu, idealné se zvukovym doprovodem.
Béhem jednoho tydne by se na Facebooku mély objevit alesponi tii kratké piibéhy, které po
24 hodinach zmizi. Obsah ptibéht je vhodné pravidelné obménovat, to znamena, ze piibehy
maji ukazovat jak produkty, tak zdkulisi nebo béZné Cinnosti, které jsou ve spolecnosti
provadény.

Reklamni texty na Facebooku

Doporuceni v oblasti popiskt jednotlivych produktii na Facebooku je krom uvedeni velikosti

a odkazu na e-shop pfidat informace tykajici se lokalni vyroby. Popisky mohou mit
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nasledovné znéni: ,, USito s laskou v Cesku*, ,, Vyrabéno v Olomouci®, ,, Vyrobeno v Ceské
republice z vysoce kvalitnich latek*, ,, Ceské obleceni od lokalnich svadlen*, ,, Usito v Cesku

s ohledem na prirodu*”, ,, Kvalitni ceska vyroba* a podobng¢.
Instagram

Na Instagramu je potieba zménit obsahovou stranku pridavaného obsahu, stejn¢ jak tomu
bylo u Facebooku. Zména obsahu spociva opét v rozsifeni jeho riznorodosti. Prodejni
ptispévky je vhodné doplnit naptiklad ukdzkami vyroby, zdkulisi, pouzivaného materialu
a béznych dennich situaci z déni spolecnosti. Instagram je zaroven platformou, na kterou je
vhodné;si pridavat vice takzvanych ,,stories” neboli pfibéhti a Reels. Instagram je vhodnou

socialni siti pro ukéazky 1 jinych, nez prodejnich ptispévka.
Obsah prispévki

Prvnim doporu¢enim je ptidavani takovych piispevki, které budou alespon ¢astecné odlisné
od Facebooku. Odlisné budou obsahem nikoliv svym vizualnim stylem, jelikoz musi byt
zachovéna jednotnd vizudlni identita. Pfidavani shodnych ptispévku jak na Facebook, tak na
Instagram vede k tomu, Ze publikum ztraci zdjem o sledovani profilii na obou socidlnich
sitich, jelikoz tam vidi to stejné. Pro posileni komunikace je nutné zménit obsahovou stranku
jednotlivych sdéleni. Instagram je idedlni platforma pro ukdzky zakulisi a humornych
zivotnich situaci. Prodejni pfispévky na Instagram mohou byt pfiddvany v mensim
mnozstvi, nez na Facebook. Na Instagramu muze ptidavani piispévkii béhem jednoho tydne

vypadat dle nésledujici tabulky (Tabulka 13).

Tabulka 13 Tydenni plan ptispévkil a ptibehil na Instagram (Vlastni zpracovani)

Pocet prld’anych Potet pFidanych Pocet pridanych
Den statickych »instagram
wr vt o Reels N
prispévku stories

Pondéli 2 1
Stireda 2 2
Patek 1 2 2
Sobota )

V pondéli je doporuceni pridat ptibeh ukazujici béznou ¢ast pracovniho dne, nebo aktualni
déni ve spolecnosti. Také je vhodné béhem zacatku tydne pfidat alespoil dvé Reels, které

mohou mit rizny obsah. Ve stiedu by poté pfisly na fadu ptfispévky a piibéhy zaméfené na
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zakulisi/vyrobu/informace o spolecnosti. V patek muze byt na Instagram piidan staticky
prodejni prispévek, ktery bude doplnén videi Reels a ptibéhy ze zdkulisi spolecnosti.

V sobotu Ize potom publikovat Reels ukazujici bud’ produkt, nebo jeho lokalni vyrobu.

Béhem tydne je doporuceno na Instagram piidat alespon 5 ptispévki, které budou mit jiny,
n¢z prodejni charakter. Pro ukdzku vyroby/zéakulisi/aktualniho déni staci opravdu kratké
video o délce okolo 10-15 sekund, kde bude naptiklad zabér na stiihani nebo Siti obleceni.
Prodejni piispévky je vhodné doplnit naptiklad informaci o kvalit¢ a vyhodach materiald.
Pro inspiraci, jak by takovy ptispévek mohl vypadat, je vlozen obrazek (Obrazek 20) od

konkuren¢niho ¢eského vyrobce obleceni.

dhéch.

Obrazek 20 Inspirativni
produktovy prispévek (Buga,
©2024)

Kreativni formaty

Pro socialni sit’ Instagram je vhodnéjsi vyuzivat vice kratkych videi Reels se zvukovym
doprovodem. Z kvantitativniho vyzkumu se ukazalo, Ze je o tato videa zajem. Videoobsah
je atraktivnim formétem a zvySeni frekvence jeho pfidavani mize mit pozitivni vliv na
zvySeni poctu sledujicich, vyssi miru interakei nebo posilovani loajality a zaujeti publika.
Videa musi mit riznorody obsah. Videa lze zamé&fit jak na nabidku produkti, tak na ukazku
veskerého déni ve spolecnosti, jak jiz bylo uvedeno diive. Na Instagram je idedlni piidavat
vice dynamického nez statického obsahu. Opét je pro ukdzku nabizenych produktii potieba
vyuzit Zeny zriiznych v€kovych kategorii, které by pfedvadély takové obleceni, které se

hodi k jejich veku.
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Reklamni texty na Instagramu

Doporuceni v oblasti popiskll je stejné jako pro socidlni sit’ Facebook. To znamena kromé
informovani o velikostech zahrnout i informace o ptivodu vyrobku nebo zduiraznéni kvality
materiald. Popisky musi byt psany ,,jednim hlasem®, to znamena tak, aby byla zachovana
jednotna formalni identita. Na Instagramu je dal$im doporuceni vyuzivani hashtagt jako
napiiklad #ceskamoda, #ceskeobleceni, #lokalnivyroba, #zodpovednamoda,

#vyrobenovcesku, #vyrobenoslaskou nebo #prozeny.

Pribéhy a jejich vybéry

Na Instagramu je idedlni v ramci posilovani digitdlni komunikace vyuzivat funkce
»Instagram Stories®, které jsou dostupné 24 hodin. U ptibéht je vhodné pro zvyseni interakei
a zapojeni publika pfidavat také rGzné ankety nebo kvizy. Obsahem ptibéhli mize byt
naptiklad pfichod zaméstnancti do prace, vybalovani zbozi, pfiprava a planovani praci na
nasledujici tyden a podobné. Veskeré ptibéhy je vhodné tvotit autenticky a pocitove. Pribéhy

mohou byt samoziejmé zaméteny také na vyrobu nebo zékulisi.

V oblasti ptibéhli mize byt pfinosné motivovat zdkazniky, ktefi si jiz obleCeni spolecnosti
zakoupili, k vyfoceni a oznaCovani. Princip spociva v tom, Ze zdkaznik, ktery si koupi
obleceni Draps se vném vyfoti, pfida fotku/video do svého piibéhu, oznaci @draps,
anasledné¢ dojde k piesdileni pfibéhu na profil spolecnosti. Motivaci zakaznika
k oznacovani mize byt napiiklad to, ze ze vSech zucastnénych bude vybrano 6, ktefi si
mohou vybrat libovolné obleceni spolenosti Draps a to v hodnoté 1 000 K¢. Tato akce by
mohla trvat pfiblizné dva mésice. Piibéhy by mély dale reflektovat uznavané hodnoty
spole¢nosti, spolecenskou odpoveédnost, vyhody pomalé mdédy a podobné. K ptibéhiim je
doporuceno ptidavat také vhodny hudebni doprovod.

Dalsi aktivita, spadajici do posileni komunikace a zvySovani povédomi, je rozsifeni
ulozenych vybéra z piib&hd. Jak ukazala analyza benchmarking, v této oblasti byly zjiStény
nedostatky. Jednotlivé vybéry mohou zahrnovat oblasti jako ,, Vyroba“, |, Spolecenska
odpovednost“, ,, Nase svadleny “, ,, Vyuzivané materialy*, ,,O nds“ nebo ,,Od Vas “.

Souhrn aktivit zaméFenych na posileni komunikace na socialnich sitich

Nize vlozend tabulka (Tabulka 14) ukazuje shrnuti aktivit, které se zamétuji na posileni

digitalni komunikace na Facebooku a Instagramu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

Tabulka 14 Aktivity zamétené na posileni komunikace na socialnich sitich (Vlastni

zpracovani)
Souhrn aktivit zamérenych na socidlni sité

Zvyseni publikace riznorodého obsahu, které povede ke

zvySeni povédomi o spolecnosti, budovani dobrého jména,
Cil

rozsiteni cilového publika a zvyseni interakci i dosahi

u organickych ptispévkl

Naplanovani struktury a obsahu ptidavanych ptispévkt
Podpiirné aktivity a prib¢hti, nafoceni a natoCeni potfebného obsahu, uprava

fotografii a videi

Odpovédni zaméstnanci spole¢nosti, externi fotograf
Odpovédnost

a kameraman
Casova narocnost 8 mésich
Zacatek realizace 1.7.2024
Finanéni narocénost 101 550 K¢.

15.4.2 Aktivity zamérené na posileni komunikace na webovych strankach

Nasledujici cast projektu je zamétena na aktivity, které se tykaji oblasti webovych stranek.
Provedené analyzy a realizované marketingové vyzkumy odhalily nedostatky na webovych
strankach ve dvou oblastech. Prvni oblasti, na kterou je v ramci projektu potieba zamérit
aktivitu, jsou informace o samotné spolecnosti uvedené na webovych strankach. Dalsi

oblast, ktera se ukézala jako slabsi, je zdkaznicka podpora.

Jelikoz jsou webové stranky nej€astéji navstévovanou platformou v celém digitdlnim
prostfedi, je na nich potfebné v ramci posileni komunikace, rozSifovani povédomi
a budovani dobrého jména spolecnosti uvést informace, které v sobé zahrnuji pfidanou

hodnotu.
Rozsireni sekce ,,0 nas*

Na webovych strankach www.draps.cz se sice nachézi sekce ,,0 nas®, ale obsahuje velmi
struény odstavec, kde se publikum docte velmi malo. S ohledem na to, jaké spolecnost
uzndva hodnoty a jak se chova spolecensky odpoveédné pii celé vyrobe, je vhodné tuto sekci

rozsitit. Vice dostupnych informaci povede k posileni vztahii s publikem a mize oslovit Sirsi
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cilové publikum, které ma zajem o lokalni a Setrnou vyrobu. Textové sdéleni je vhodné
prolozit fotografiemi pfimo z prostiedi spolecnosti. Sekce ,,0 nas* ma primarné slouzit
zakaznikim pro pochopeni spole¢nosti a méla by ukazovat uzndvané hodnoty nebo historii.

Sekei ,,0 nds* je tedy vhodné rozsitit o odstavce zaméfené na:

Ptibéh spolecnosti — v tomto odstavci by méla byt popsana historie celé spolecnosti,
od jejiho vzniku, az po souc¢asnou dobu. Je vhodné, aby ptib¢h ukazal, jak spolecnost
vznikla, kdo za timto vznikem stoji, za jakym ucelem byla zaloZena, na ¢em si

spole¢nost od zacatku zaklada, jak vznikl jeji nazev a jaké byly jeji zacatky.

e Uznavané hodnoty a spolecenska odpovédnost — tento odstavec je vhodné primarné
zamg¢fit na informace o uznavanych hodnotéach a postojich pti podnikéni. Je potiebné
popsat v ¢em je Draps lepsi neZ ostatni, co je pro spolecnost dilezité, jak se chova
pii vyrobé spoleCensky odpovédné, jak je pii vyrobé eticka, jak si zakladd na Ceskeé
vyrobé nebo jak podporuje lokdlni Svadleny a obecné pfispiva ke zkvalitnéni

modniho primyslu.

e Specializaci vyroby — zde je vhodné uvést informace primarné o vyhodach spojenych

s oblecenim Draps jako jsou jeho trvanlivost, kvalita ¢i originalita.

e Zameéstnance — je piinosné zduraznit také to, Ze je pii vyrobé podporovan lokalni trh
prace, uvést jak peclivé jsou Svadleny vybirdny nebo jak dlouho nékteré ve

spolecnosti pracuji.

e Materialy — je potfebné dostatecné popsat materidly vyuzivané pii vyrob¢ oblecenti,
ukazat s jakou peclivosti a dikladnou pfipravou jsou vybirany, déale je potfebné
vyzdvihnout jejich kvalitu a vydrz, zdlraznit jedine€nost vzorli, uvést Ze jsou
materialy evropské a osvédcené.

Kazdy jeden odstavec je vhodné doplnit také fotografiemi, které budou ve vysoké kvalité

a bude z nich jasné, Ze se nejednd o Zadné univerzalni fotky z fotobanky. Ideélni je, aby

fotografie k doplnéni textu nafotil fotograf.
Zakaznicka podpora

Dalsi aktivita, kterou je potfeba v ramci projektu realizovat je zaméfena na zakaznickou
podporu. Slabsi zakaznickd podpora se projevila jak u benchmarkingu, tak u analyzy

odpovédi respondentt z dotaznikového Setfeni.
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Doporuc¢enim v oblasti zdkaznické podpory je pridani takzvaného ,.live chatu* neboli zivého
chatu. Okénko tohoto chatu muze byt zasazeno pifimo do webové stranky tak, aby
navstévnikiim nijak nekazilo uzivatelské prostiedi, ale zaroven bylo zdkaznickou podporu
mozno ihned najit. Okénko zakaznické podpory je vhodné pro jesté lepsi pochopeni oznacit
textem jako ,,Napiste nam*. Online chat by byl uzivatelim k dispozici ve vSedni dny od
9:00-16:00 hod. Ve dnech pracovniho klidu a mimo vymezené hodiny by se uzivatelim pfi
kliknuti na okénko zékaznické podpory ukazalo sdéleni ve stylu ,,Momentéaln¢ jsme offline.

Zanechte ndm zpravu, odpovime co nejdiive®.

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 21) je ukazka, jak by mohl vypadat zZivy chat na
webovych strankach. Tento zivy chat je ukazan na aktualni domovské strance, ktera bude

v dobé¢ realizace projektu jina, ovSem podoba chatu zlistane totozna.

PRVNI
KOUSKY NOVE
JARNI
KOLEKCE

.......

B& NapiSte nam

Obrazek 21 Ukézka zivého chatu na webovych strankach (Vlastni zpracovani)

Souhrn aktivit zamérFenych na posileni komunikace na webovych
strankach
V nasledujici tabulce (Tabulka 15) je k nahlédnuti shrnuti aktivit zamétenych na posileni

komunikace na webovych strankéch.

Tabulka 15 Aktivity zamétené na posileni komunikace na webovych strankach
(Vlastni zpracovani)

Souhrn aktivit zamérenych na webové stranky

Rozsiteni informaci a zdkaznické podpory na webovych
Cil strankach, zvySeni spokojenost zakazniki, budovani

dobrého jména a rozsifeni povédomi o spolecnosti
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Naplanovani  struktury textl, nafoceni a uprava
Podptirné aktivity doprovodnych fotografii, sepsani textti a jejich kontrola,

naplanovani provedeni zivého chatu

Odpovédnost Odpovédny zaméstnanec za webové stranky, fotograf
Casova niroénost 3 mésice

Zacatek realizace 1.7.2024

Finanéni naro¢nost 2 600 K¢

15.4.3 Aktivity zaméFené na posileni komunikace v oblasti influencer marketingu

Dalsim doporucenim, které se z analyzy kvalitativniho vyzkumu ukézalo jako vhodné pro
rozsifeni povédomi, je spoluprace s mikro influencerkou. Doposud nebyla navazana zadna
takova spoluprace. Musi byt vybrana takovd mikro influencerka, se kterou bude cilova
skupina projektu souznét. Idedlni vék mikro influencerky je kolem 30-40 let. Vybéru vhodné
mikro influencerky je potieba vénovat dostate¢nou pozornost. Mikro influencerka musi byt
daveéryhodna a mit takové sledujici, ktefi se zajimaji o ¢eskou mdodu a vyrobni podminky
obleceni, které nosi. Kdyby byla vybrana nevhodna osoba, mize dojit k posSkozeni jména
spolecnosti. Mensi influencerky tvofi autenticky obsah a maji bliz§i vztah se svymi
sledujicimi.

Ve spolupraci s mikro influencerkou by mohlo byt v prvotni fazi natoceno piiblizné 10 videi.
Mikro influencerka by natocila takova videa o spolecnosti, kde by byla naptiklad zdiraznéna
kvalita a vydrz obleceni Draps, dale by probéhla ukazka vyroby a zékulisi, byly by popsany
vyhody lokalni vyroby obleceni, nebo by bylo zdiiraznéno, jak je spole¢nost Draps Setrna
k Zivotnimu prostiedi pfi vyrobé a podobné. Pokud by se ukazalo, Ze je spolupréace piinosna,
mohlo by dojit k jejimu rozsifeni. Pfi prvotni spolupraci je také vhodné poskytnout oslovené
osobé¢ obleceni znacky Draps, aby jej mohla ve svém obsahu ukdzat ptfimo na sob&. Mikro
influencerka by mohla mit vlastni slevové kody, které by jeji sledujici méli moZnost vyuZit,

a tim by byla méfena G¢innost této spoluprace.

Najit poZzadovanou mikro influencerku je sloZity tikol. Pro osloveni spravné osoby, je mozno
vyuzit nékteré z agentur, které se zaméiuji pravé na influencer marketing. Zpravidla staci
napsat poZadavek, a oni uz se o vSe postaraji. Vyberou vhodného influencera, u kterého
dohlédnou na kvalitu vystupl celé kampané. Samoziejmé je vzdy potiebné zjistit si blizsi

informace a vybrané osob¢, a to jesté pfed navazdnim spoluprace.
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Shrnuti aktivit zamérenych na posileni komunikace v oblasti influencer

marketingu

V nasledujici tabulce (Tabulka 16) jsou shrnuty aktivity zaméfené na posileni komunikace

prostiednictvim influencer marketingu.

Tabulka 16 Aktivity zaméfené na posileni komunikace v oblasti influencer marketingu

(Vlastni zpracovani)

Souhrn aktivit zamérenych na influencer marketing

Cil

Rozsitovani povédomi o spole¢nosti,
osloveni novych zakazniki, budovani

dobrého jména

Podpiirné aktivity

Vybér agentury, domluva na spolupréci,
vybér  vhodné  mikro influencerky,

poskytnuti obleceni

Odpovédnost Odpovédny  zaméstnanec  spolecnosti,
agentura

Casova naro¢nost 4 meésice

Zacatek realizace 1.7.2024

Finan¢ni narocnost 80 500 K¢

15.4.4 Aktivity zamérené na posileni komunikace v oblasti podpory prodeje

V oblasti podpory prodeje je vhodné zavést online soutéze, jak se ukdzalo z vysledkil

kvantitativniho marketingového vyzkumu. Soutéze by mohly probihat s pravidelnosti

napiiklad jednou za dva mé&sice, a to bud’to na webovych strankach nebo na socialnich sitich.

Publikum muze soutéZit o darkové poukazy nebo slevové kddy. SoutéZze mohou vést jak

vvvvv

Jednou z prvnich moZnosti, je uspofadani online tipovaci soutéZe na socialnich sitich.

Navrh soutéZe na Facebooku je vyobrazen na nasledujicim obrazku (Obréazek 22).
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ISOUTEZTE S NAMI A VYHRAJTE DARKOVY POUKAZ NEBO SLEVOVY KOD!

Zapojte se do nasi soutéZe a vyhrajte darkovy poukaz nebo slevovy kod na on-line nakup v
Drapsu. @

Staéi jen do komentafd uvést tip, kolik dni si myslite, Ze trva vyroba kabatu na fotografii od jeho
navrhu, aZ po jeho kone¢né usiti. Své tipy uvadéjte do komentard pod piispévkem.(}) f§

Tri z Vas, ktefi budou nejbliZ ke spravné odpovédi vyhravaji:

1. misto.....darkovy poukaz Draps v hodnoté 1500 K¢

2.misto.....darkovy poukaz Draps v hodnoté 1000 K¢

3.misto.....slevovy kéd 10 % pii nakupu nad 2000 K¢

Pokud se bude shodovat vice spravnych odpovédi, vyhrava ten komentar, ktery byl pfidan diive.
SoutéZ bude ukonéena 30.9.2024 a vyhladeni vitéze probéhne 2.11.2024 na nadem profilu. }

Obrazek 22 Navrh soutéze (Vlastni zpracovani)

Dalsim typem soutézi, které lze uspotadat, jsou napiiklad riizna losovani, védomostni
soutéze a kvizy, vyhledavaci soutéze nebo kreativni soutéze. U soutézi je vzdy potiebné
stanovit cil, ¢eho ma byt za jejich pomoci dosazeno. Nékteré soutéze se mohou zamétrovat
na propagaci nové kolekce, jiné mohou mit za cil piildkat nové zakazniky nebo ptfedavat
zajimav¢ informace o spolecnosti. Pii kazdé soutézi je potfeba motivovat pripadné ucastniky
dostate¢nou odménou. Kazda soutéz musi mit jasné stanovena pravidla a podminky a musi
byt Gcastnikiim srozumitelné vysvétlena. Na socidlnich sitich jako Facebook a Instagram je
zaroven potieba uvést, ze soutéz neni danou socialni siti nijak provozovéna nebo

sponzorovana.
Shrnuti aktivit zamérenych na posileni komunikace v oblasti podpory
prodeje

V nésledujici tabulce (Tabulka 17) jsou shrnuty aktivity zaméfené na posileni komunikace

v oblasti podpory prodeje.
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Tabulka 17 Aktivity zaméfené na posileni komunikace v oblasti podpory prodeje (Vlastni
zpracovani)

Souhrn aktivit zamérenych na podporu prodeje

Cil Zvysovani spokojenosti stavajicich zakaznikil, rozSifovani
cilového publika, zvySovani navstévnosti webovych stranek

a profild na socialnich sitich

Podpiirné aktivity Naplanovani soutézi

Odpovédnost Odpoveédny zaméstnanec spole¢nosti
Casova niroénost 6 mésicu

Zacatek realizace 1.7.2024

Finan¢ni narocnost 14 200 K¢

15.4.5 Aktivity zamérené na posileni digitalniho PR

Z analyzy soucasného stavu digitalni marketingové komunikace byly zjistény nedostatky
o oblasti publikovanych ¢lanki na webovych strankdch. Na webovych strankach je sice

sekce ,,magazin®, ale frekvence pravidelnosti pfidavani ¢lankt je nedostatecna.

Dalsi aktivita projektu je tedy zaméfena na rozSifeni magazinu na webovych strankach.
Sekce magazin je idealnim mistem, kam lze vkladat zajimavé a poutavé ¢lanky, které piispé&ji
k vyssi divéryhodnosti webovych stranek a poskytnou navstévnikim zajimavé Cteni. Tyto
¢lanky zaroveil poskytuji hodnotny obsah a mohou zleps$it viditelnost a pozici ve

vyhledéavacich. Je tedy potieba nastavit u ¢lanka spravna klicova slova.

Clanky na webovych strankach je potieba s pravidelnosti aktualizovat. Musi byt psany
jednoduchym a zarove atraktivnim stylem. Clanky musi byt rozd&leny do odstavcii a mély
by byt vzdy doplnény vhodnymi fotografiemi, aby byl maximalizovan Ctenaisky zaZitek.
Clanky je potiebné pravidelné aktualizovat. Alespon jednou za mésic by mély byt piidany
dva nové ¢lanky. Na webovych strankdch mohou vychazet ¢lanky, které budou zamétené na
rizné inspirace, rady, aktuality ze spoleCnosti, rozhovory se zaméstnanci nebo jinymi

zainteresovanymi stranami a podobné.
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Shrnuti aktivit zamérenych na posileni komunikace v oblasti digitalniho

PR

V tabulce nize (Tabulka 18) je ukdzano shrnuti aktivit, které se zamétuji na posileni digitalni

komunikace v oblasti digitalniho PR.

Tabulka 18 Aktivity zaméfené na posileni komunikace v oblasti digitalniho PR (Vlastni
zpracovani)

Souhrn aktivit zamérenych na digitalni PR

Cil Poskytovani vice informaci tvoficich
prfidanou  hodnotu, zlepSeni  vztaht

s publikem, rozSifovani povédomi

Podpiirné aktivity Vybér vhodnych témat pro ¢lanky, pofizeni
a uprava fotografii, sepsani textii a jejich

kontrola

Odpovédnost Odpovédny  zaméstnanec  spolecnosti,

externi fotograf

Casova narocénost 8 mésicu
Zacdatek realizace 1.7.2024
Financ¢ni narocnost 4 400 K¢

15.5 Méreni ucinnosti projektu

Je nékolik metrik, za pomoci kterych lze sledovat Uc¢innost celého projektu. Prvni véci,
kterou lze sledovat, je vySe obratu e-shopu ptfed, béhem a po realizaci projektu. Za dalsi
metriku U¢innosti projektu lze povazovat pocet sledujicich na socidlnich sitich Facebook
a Instagram, a to pfed zahdjenim, béhem a po ukonc¢eni projektu. Na socidlnich sitich je také
vhodné analyzovat a sledovat poCty interakci publika s pfiddvanym obsahem. Déle lze
sledovat navstévnost webovych stranek a zaroven hlidat pocet novych zdkaznikl, a to
postupné béhem celé realizace projektu. Pii influencer marketingu jde t€innost méfit pomoci

poctu vyuzitych slevovych kodi, které mikro influencerka bude nabizet cilovému publiku.
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16 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

V nasledujici kapitole bude projekt podroben ¢asové analyze. Tato analyza bude slouzit jako
podklad pro vypracovani celého projekt, ktery je zaméfeny na posileni digitalni
marketingové komunikace spolecnosti Draps. Jednotlivé Cinnosti projektu jsou sepsany
v nésledujici tabulce (Tabulka 19). Dale je v tabulce uvedena doba trvani jednotlivych

¢innosti a piedchozi ¢innost.

Tabulka 19 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovéni)

Oznaceni . . Do!)a' Predchozi
. Nazev Cinnost trvani e
aktivity cinnost
(dny)
A Navrh a schvéleni projektu 14 -
B Sezndmeni odpovédnych zaméstnancii 7 A
spolecnosti s jednotlivymi ¢innostmi
C Naplanovani potfebnych materialti od externich 1 B
subjektii pro tvorbu veskerého obsahu
D Osloveni externich subjektii pro nafoceni ) C
a natoCeni potfebnych materialt
Nafoceni, natoCeni a zajisténi veskerého
E o iy , 39 D
potiebného materialu + prava
Publikace ptispévkia na Facebook a Instagram +
F realizace dalSich aktivit zaméfenych na socidlni 181 E
sité
G Ptiprava a realizace rozsiteni sekce o ,,nas* 26 E
Ptiprava a realizace live chatu na webovych
H A 4 B
strankéach
Ptiprava a realizace spoluprace s mikro
I . 123 B
influencerem
J Ptiprav a realizace online soutéZzi 184 B
K Ptiprava a realizace rozSifovani sekce ,,magazin® 181 E
L Kontrola a méfeni Gi¢innosti jednotlivych aktivit 184 F,G H, 1],
projektu K
M Vyhodnoceni tspésnosti projektu 5 L

Projekt na posileni digitdlni marketingové komunikace zac¢ind ndvrhem a schvéalenim
projektu. Nasleduje sezndmeni odpovédnych zaméstnancii s jednotlivymi ¢innostmi
projektu, které budou mit pfi jeho realizaci na starost. Dalsi Cinnosti, kterou je v rdmci

projektu potieba provést, je napldnovani, jaké materidly budou potiebné od externich
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subjektl pro tvorbu publikovaného obsahu. Tato piipravna ¢innost je uvedena samostatn¢,
jelikoz je jeji realizace nezbytnd pro osloveni fotografa a kameramana. Témto externim
pracovnikiim musi byt popsano, jaky materidl je potfeba nafotit a natoCit pro jednotlivé
aktivity. Veskeré materidly budou pofizeny nardz a budou vyuzivany béhem celého
projektu. Fotograf a kameraman potiebny material pouze nafoti a nato¢i, samotna tiprava uz
bude na odpovédnych zaméstnancich. Po zajisténi veskerych potfebnych materialt, které
budou v realizatni fazi potfeba, piichazi jejich postupna publikace. Délka trvani
jednotlivych ¢innosti je uvedena vcetné doby potiebné na piipravu a néslednou realizaci.
Jedina doba ptipravy, které neni zahrnuta piimo v ¢asovém fondu realizovanych ¢innosti, je
Cas potiebny na pofizeni a pravu fotografii a videi. Vyhodnocovani a€innosti projektu bude
uskutecnovano priubézné béhem celé jeho doby trvani. Po ukonceni vSech ¢innosti bude jeste

sestaveno celkové vyhodnoceni vSech realizovanych aktivit.

Pro efektivni naplanovani Cinnosti, které budou v ramci projektu realizovany, je vyuzita
metoda kritické cesty (CPM). Pro vyhodnoceni ¢asové analyzy bylo vyuZito programu QM
for Windows. Za pomoci tohoto programu lze urcit kritickou cestu, tedy takovou cestu, ktera
je zasadni pro stanoveni doby trvani projektu. Jedna se o deterministickou metodu, jelikoz
je trvani vSech Cinnosti jasné dano. Pokud se zpozdi nékteré Cinnosti na kritické cesté, dojde

ke zpozdéni celého projektu.

Obrazek (Obrazek 23) ukazuje vystup softwaru QM for Windows. Je patrné, ze celkova doba
realizace projektu je 453 dni. Software zaroven vyobrazuje kritickou cestu celého projektu.

Casti kritické cesty nemaji zadnou Casovou rezervu.

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 453

A 14 0 14 0 14

B 7 14 21 14 1 0

c 21 21 42| 21 42 0

D 2 42 44 42 44 0

E 39 44 83 44 83 g

F 181 83| 264 83 264| 0|

G 2| 83| 109 238 264 158

H 4 21 28 260 264 239

I 123 21| 144 141 264 120

J 184 | 21| 205| 80| 264 5g|

K 181 83 264 83 264 0

L 184 264 448 | 264 448

M 5 448 453 448 53 0

Obrazek 23 Délka projektu a kriticka cesta (QM for
Windows)
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Vyuzity software identifikoval dvé kritické cesty, kterymi jsou:
e A B>C—>D—->E->F->L->M
e A B>C—>D->E->K->L->M.

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 24) je zndzornéna kriticka cesta pomoci Ganttova
diagramu. Kritickd cesta projektu je zndzornéna cervenou barvou. Modra barva poté
predstavuje nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych Cinnosti. Naopak nejpozdéji
pripustné zacatky a konce Cinnosti zndzornuje fialova cesta. Ganttiv diagram byl opét

sestaven v programu QM for Windows.

A<
14
8 MWz ————
21 ES EF
4 -
42
9 fas
44
g I =
83
fl k3
264
g L BT ——
24 I
| [ 7 . -

264
4 1 -
264
b 1 <&

453 —
1811 1927 35 43 51 5967 75 83 91 99107 119 130 142 154 166 178 190 202 214 226 238 250 262 274 286 298 310 322 334 346 358 370 382 394 406 418 430 442 s

Time

Obrazek 24 Ganttav diagram (QM for Windows)

Dalsi obrazek (Obrazek 25) znazornuje sitovy graf, ktery byl opét vygenerovan v programu
QM for Windows. Tento graf ukazuje provazanost jednotlivych Cinnosti a dale vyznacuje

cervenou barvou kritické cesty.

2 181

Obrazek 25 Sitovy graf (QM for Windows )
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17 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Celkova doba projektu na posileni digitalni marketingové komunikace je stanovena ptiblizné
na 15 mésict. Projekt je rozdélen na jednotlivé aktivity, které se tykaji posileni komunikace
v oblasti socialnich siti, webovych stranek, influencer marketingu, podpory prodeje

a digitalniho PR.

Nize vlozena tabulka (Tabulka 20) pfedstavuje soupis vSech ndkladt jednotlivych aktivit.

Planovany zacatek realizace projektu je 1. 7. 2024.

Tabulka 20 Celkové naklady projektu (Vlastni zpracovani)

Aktivita Cena v K¢ s DPH
Socialni sité 101 550 K¢
Webové stranky 2 600 K¢
Influencer marketing 80 500 K¢
Podpora prodeje 14 200 K¢
Digitalni PR 4400 K¢
Naklady celkem 203 250 K¢

Celkové néaklady projektu ¢ini 203 250 K¢. Stanovena hranice na realizaci projektu je
205 000 K¢&. 'V této stanovené hranici nakladl projektu nejsou zahrnuty mzdové naklady
zamestnancl spolec¢nosti Draps, ktefi se staraji o socialni sit¢ a webové stranky. Jednotlivé
¢innosti, které je vradmci projektu nutné vykonat, jsou jiz soucasti jejich pracovnich

povinnosti.

Nejvyssi nakladovou polozku predstavuji aktivity zaméfené na socialni sité. JelikoZ si
spole¢nost zaklada na kvalitnim provedeni publikovaného obsahu, potfebné materialy, které
jsou na socialni sit¢ pridavany, vytvaii profesionalni fotograf a kameraman. Jediné
piispévky, které by si zaméstnanci vytvareli sami, jsou ukazky aktuéalnich situaci, které ve
spolecnosti nastavaji. Celkové naklady na socialni sité pfedstavuji 101 550 K¢. Spole¢nost
ma aktudlné nékteré prodejni fotografie a videa jiZ pfipravené, oviem je potreba zvysit pocet
natocenych Reels jak pro Facebook, tak pro Instagram. Natoceni vét§siho poctu prodejnich
piispévkl predstavuje 6 000 K¢ za kameramana + 9 000 K¢ za ucast dvou Zen riznych

vékovych kategorii na videu. Dal$i materidl, ktery je potfebny pro posileni komunikace na
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socialnich sitich, je takovy, ktery je orientovan na zakulisi a vyrobu. Néklady na externi
pracovniky, konkrétné fotografa a kameramana, jsou pro material na Facebook 26 500 K¢
(8 500 K¢ na fotografa, 18 000 K¢ pro kameramana). Pro Instagram jsou naklady 31 000 K¢,
z toho je 6 000 K¢ na fotografa a 25 000 K¢ na kameramana. Instagram piedstavuje vyssi
nakladovou polozku, jelikoz je na néj potieba publikovat vice video obsahu. DalSimi
naklady, které¢ nesmi byt opomenuty, jsou financni prostiedky vynalozené zaméestnanciim za
i¢ast na pofizovaném materialu, ktery bude naslednd publikovan na socialni sitd. Uast
zaméstnancl na fotografiich a videich, které budou pofizeny externimi subjekty, je vy€islena
na 17050 K¢. Sohledem na to, Ze budou také pofizovany internimi odpovédnymi
zaméstnanci autentické ukazky béznych dennich situaci, je zde vyc€islena odména za tcast
ostatnich zaméstnancti na 6 000 K¢. Tyto naklady byly stanoveny tak, ze pokud se urcity
zamestnanec spolecnosti Draps vyskytne 5x na publikovaném materidlu nalezi mu odména
500 K¢. Fotografie a videa budou upraveny v programu InDesign, na ktery ma jiz spole¢nost
zakoupenou licenci. Posledni ndkladovou poloZkou je odména vybranym zdkaznikiim za
nafoceni, publikaci a nasledné piesdileni ptibéhu v obleeni Draps. Tato nakladova polozka

je vycislena na 6 000 K¢.

Naklady na aktivity zaméfené na posileni komunikace na webovych strankach piedstavuji
2 600 K¢ Jedna se opét o naklady vynalozené predevSim na potizeni kvalitnich
a pottebnych fotografii externim subjektem (2 000 K¢). DalSich 600 K¢ jsou naklady
vynalozené zaméstnanctim, ktefi se nechaji na fotografie do sekce ,,0 nas* vyfotit. Nejvyssi
naklady na pofizeni obsahu, ktery bude publikovan jak na socialnich sitich, tak na webovych

strankach, budou béhem mésice srpna, kdy bude probihat jejich pfevazna tvorba.

Dalsi polozkou, ktera je vice nékladnd, je influencer marketing. Néklady na influencer
marketing predstavuji 80 500 K¢. JelikoZ bude pro influencer marketing vyuzita externi
marketingové agentura, ndklady zahrnuji kromé ndkladi na samotnou mikro influencerku
také zprosttedkovani spoluprace s agenturou. Ddle ndklady zahrnuji poskytnuti kousku

obleceni Draps mikro influencerce v hodnoté 2 000 K¢.

U podpory prodeje dosahuji ndklady 14 200 K¢. Tyto ndklady piedstavuji celkovou vysi
poskytnutych vyher jednotlivym vyherciim soutéZi. U digitalniho PR jsou naklady vy¢isleny
na 4400 K¢ Tyto naklady opét zahrnuji jak pofizeni potfebnych fotografii externim
fotografem, tak ucast zaméstnanci na publikovanych doprovodnych fotografiich. Naklady
na externiho fotografa jsou u této aktivity 3 000 K¢. Naklady na ucasti vybranych

zamg&stnancl na fotografii predstavuji 1 400 K¢.
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18 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

S realizaci projektu jsou spojena urcita rizika, kterd mohou nastat, a tim ovlivnit vysledek

celého projektu. Rizika mohou nastat v jakékoli fazi realizace projektu zaméfeného na

posileni digitalni marketingové komunikace spole¢nosti Draps. Jednotliva rizika je potfebné

predem odhalit a stanovit pravdépodobnost jejich vzniku a stupeit nebezpeci. Moznym

rizikiim je potfeba predchazet nebo jejich dopady eliminovat na minimum.

Jednotliva rizika, ktera mohou béhem realizace projektu nastat, jsou nasledujici:

A —neochota zaméstnanctli zapojit se do foceni a nataeni potfebného materialu.
B — ptekroceni ¢asového harmonogramu projektu.

C — rst konkurence ¢eskych vyrobcl obleceni v digitdlnim prostiedi.

D — $patna spoluprace a agenturou.

E — ptekroceni stanoveného rozpoctu.

F — rast cenové nabidky externich subjektii projektu.

G — odchod zaméstnancti, kteti ve spolecnosti fesi digitalni marketing.

H - nedostatek c¢asu odpovédnych zaméstnancti spolecnosti na provadeéni

jednotlivych aktivit.

V nize vlozené tabulce (Tabulka 21) jsou uvedena stanovena rizika, ktera jsou rozd€lena

z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku a intenzity negativniho dopadu na projekt.

Tabulka 21 Rizikové analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika
Riziko

1 2 3 1 2 3
A X X
B X X
C X X
D X X
E X X
F X X
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G X X

Nasledné je sestavena matice rizik, kde jsou rizika rozdélena do jednotlivych kategorii dle

pravdépodobnosti vzniku a stupné rizika. V nasleduji tabulce (Tabulka 22) je matice rizik.

Tabulka 22 Matice rizik (Vlastni zpracovani)

3
Pravdépodobnost
2 E,H
vzniku
1 B, F D,G

1 2 3

Stupen rizika

Pro vyhodnoceni jednotlivych rizik je sestavena matice rizik, ktera obsahuje tfi stupné rizika
a to nizké, stfedni a vysoké. Nizkd rizika jsou oznacena zelenou barvou, stiedni jsou

vyznac¢ena oranZzovou barvou a vysoka rizika jsou poté vyznacena ¢ervenou barvou.

18.1 Nizka rizika

V oblasti nizkych rizik se nachazi riziko ptekroceni casového harmonogramu projektu a riist
cenové nabidky externich subjektl. K eliminaci rizika, které souvisi s piekro¢enim ¢asového
harmonogramu projektu, je potfeba dostatecné kvalitné naplanovat time management
a prubézné sledovat, zda veskeré Cinnosti probihaji tak, jak maji. Dal$im nizkym rizikem je
rust cenové nabidky externich subjekti, které budou pii realizaci vyuzivany. Toto riziko je
nizké, jelikoz spolecnost pracuje jiz nékolik let se stejnymi externimi pracovniky, s nimiz
maji dohodnuty ceny. Pro snizeni rizika je vhodné externim subjektim jasné definovat

pozadavky na potiebné materidly a udrzovat pravidelnou komunikaci.

18.2 Stiedni rizika

Prvnim rizikem, které je vyhodnoceno jako stfedni, je Spatnd spoluprace s agenturou, ktera
bude mit na starosti influencer marketing. SniZeni rizika lze zajistit primarn€ jasné
definovanymi cili a ocekdvanimi realizované spoluprace, fddnou pisemnou dohodou

a pravidelnou komunikaci. Pro eliminaci rizika je také vhodné mit v zaloze dalsi kontakt na
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jinou influencer agenturu. Dal$im stfednim rizikem je piekroceni stanoveného rozpoctu
projektu. Snizeni tohoto rizika lze dosdhnout pravidelnym monitorovani a kontrolou
vynalozenych néakladi na jednotlivé aktivity projektu. Také je ptipadné vhodné na realizaci
projektu stanovit rezervu, kterou by bylo pfi vzniku rizika mozno vyuzit. Stfednim rizikem
je také odchod zaméstnanct, ktefi maji na starost digitdlni komunikaci spole¢nosti Draps.
Pravdépodobnost odchodu téchto zaméstnancti je velmi nizka. Kdyby ovSem tato situace
nastala je mozno jeji dopad eliminovat pfijetim nového zaméstnance na stejnou pozici. Tento
zaméstnanec by prosSel dikladnym Skolenim, které by trvalo po dobu vypovédni lhity
stavajicich zaméstnanci. Poslednim stfednim rizikem je nedostatek Casu zaméstnancii
spole¢nosti na provadéni jednotlivych aktivit projektu. Pro snizeni zjiSténého rizika je
potifebné pfesné nastavit time management na nadchézejici pracovni tyden, ktery bude

zahrnovat veskeré ¢innosti, které budou aktualné potieba vykonat.

18.3 Vysoka rizika

Mezi vysoka rizika projektu patfi neochota zaméstnanci zapojit se do foceni a nataceni
potifebného materialu, ktery bude publikovan na socidlni sité a webové stranky. Zaméstnanci
jsou pro tvorbu obsahu kli¢ovi, jelikoz jsou potiebni k ukazce zakulisi, vyroby a podobné.
Ucast zaméstnanci na zabérech je také zasadni kviili autenticitd obsahu. Pro eliminaci tohoto
rizika budou zameéstnanci motivovani formou finan¢nich odmeén, které budou dostavat dle
miry ucasti na jednotlivych fotografiich, videich a v piibézich. Dalsi vysoké riziko je
zvySovani konkurence Ceskych vyrobct obleceni na socidlnich sitich. Jedna se o riziko, které
spolecnost nedokdze nijak ovlivnit. Riziko lze sniZzovat publikovanim atraktivniho
a zajimavého obsahu, ktery bude tvofit pfidanou hodnotu celé digitdlni komunikace. Pro
eliminaci rizika je potiebné vytvaret riznorody a kvalitni obsah a vykazovat vysokou miru

aktivity jak na webovych strankach, tak na socidlnich sitich.
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ZAVER

Digitalni marketingova komunikace je v dnesni dobé pro vétsinu spolecnosti zasadni. Tento
typ komunikace nema slouzit pouze k nabidnuti hotového produktu zadkaznikovi, ale také
k budovani dobrého jména, posilovani vztaht s cilovou skupinou a rozsifovani cilového
publika. Pro modni spolecnosti, které se fadi do oblasti pomalé mody, je dulezitou soucasti
digitalni komunikace ukazka i jiného obsahu, nez pouze prodejniho a strojeného. Digitalni
platformy jsou pro spolecnosti idedlnim mistem, kde 1ze zakaznikiim ukazat obsah, ktery
tvofi pfidanou hodnotu. Do komunikace je potfebné zahrnout informace o pouzivaném
materidlu, vyrob¢, zaméstnancich a dalSich elementech, které o spolecnost a jeji produkty

v digitalnim prostiedi vzbudi zajem

Diplomova prace byla zamétena na posileni digitdlni marketingové komunikace spole¢nosti
Draps, ktera je dlouholetym ceskym vyrobcem obleceni. Cilem diplomové prace bylo
provést analyzu soucasného stavu digitalni marketingové komunikace, na jejichz vysledcich
je sestaven projekt, ktery povede k posileni komunikace spole¢nosti Draps v digitalnim
prostiedi, a tim souvisejicimu zvySovéani povédomi o spolecnosti, budovani vztahii se

stalymi zakazniky a rozsifeni cilového publika.

V ramci teoretické Casti diplomové prace byla vypracovana literarni reSerSe, ktera se
vztahovala na specifické oblasti digitalniho marketingu, digitalni marketingové komunikace
a socidlnich siti. Také zde byly popsany vybrané situacni marketingové analyzy
a v praktické ¢asti vyuzité marketingové vyzkumy. V ramci teoretické ¢asti byly stanoveny
Ctyfi vyzkumné hypotézy a tii vyzkumné otazky. Soucésti teoretické ¢asti bylo stanoveni

teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace.

V prvni fazi praktické ¢asti diplomové prace bylo provedeno ptedstaveni spolecnosti za
pomoci analyzy McKinsey 7S. Nasledovala analyza digitalniho marketingového mixu
a souc¢asné¢ho stavu digitdlni marketingové komunikace spolecnosti Draps. Soucasti
praktické casti bylo provedeni vybranych marketingovych analyz, a to konkrétn¢ STP
analyzy, benchmarkingu a PESTE analyzy. Dale byla sestavena souhrnnda SWOT analyza
pro odhaleni silnych a slabych stranek, hrozeb a prileZitosti. Krom vyse uvedenych analyz
probéhl také kvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum. Kvalitativni vyzkum byl
realizovan prostfednictvim interview s majiteli nebo zaméstnanci Ceskych modnich
spolec¢nosti. Jedno interview prob&hlo s vybranym zaméstnancem spolecnosti Draps.

Kvantitativni vyzkum probéhl za pomoci online dotaznikového Setieni.
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Na zéklad¢ zjisténych vysledk z provedenych analyz a realizovanych marketingovych
vyzkumu byl sestaven projekt, zaméteny na oblasti digitalni marketingové komunikace, ve

kterych se ukazaly urcité nedostatky.

Posledni cast diplomové prace byla zaméfena na sestaveni projektu, ktery byl zaméfen na
posileni digitdlni marketingové komunikace spolec¢nosti Draps, jak jiz bylo uvedeno
v predchozim odstavci. Nejprve byl projekt predstaven a byly stanoveny jeho cile a cilové
skupiny. Priméarnim cilem projektu je posileni digitalni komunikace s ¢imz souvisi rozsiteni
povédomi o spolecnosti a jejim podnikani a také ziskani novych zékaznikd. Dil¢im cilem
projektu je zvySovani spokojenosti stavajicich zakaznik a Sifeni dobrého jména spolec¢nosti.
V ramci projektu jsou popsany jednotlivé aktivity, které je potifeba pro naplnéni jeho cile
vykonat. Aktivity se zamé&iuji na socidlni sité, webové stranky, influence marketing, podporu
prodeje a digitalni PR. U jednotlivych aktivit jsou uvedeny cile, podptirné cinnosti,
odpovédnost, ¢asova narocnost, zacatek realizace a financni narocnost. V projektu jsou dale
uvedeny metriky méfeni jeho uCinnosti. V posledni ¢asti diplomové prace byl projekt

podroben Casové, nadkladové a rizikové analyze.

Na zavér bych chtéla popiat spolecnosti Draps mnoho tspéchti v jejim podnikani. Pevné
vetim, Ze moje diplomova préce, které vznikla za icelem posileni marketingové komunikace
v digitalnim prostfedi bude prospésna pro celkové zefektivnéni digitdlniho marketingu
spolecnosti Draps a pfinese pozitivni vysledky 1 do budouciho vyvoje v této oblasti. VEfim
také, ze diplomova prace bude pro spolenost piinosnd a napomocnd v ramci celého

digitalniho marketingu.
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PRILOHA P I: PREPISY INTERVIEW

Respondent ¢. 1

o Jaké kanadly a platformy vyuZivdte v digitilni marketingové komunikaci?
Momentalné vyuzivame jen Instagram a Facebook. Pracujeme na e-shopu, ktery bude
zaroven 1 webova stranka, a ten bude do deseti dnti.. Ktera platforma je pro vas zasadni?
Uplné jiné zakazniky a sledujici mame na Instagramu a uplné jiné na Facebooku. Na
Facebooku jsou to primarné lidé z naSeho okoli a star$i vékova skupina, coz jsou prevazné
naSe zékaznice. Na Facebooku mame uzavienou prodejni skupinu. Davame tam véci, které
mame aktualné skladem. Mame na to hodné interakci a komentéiti. Na Instagram pfili§
prodejni ptispévky nedavame, jelikoz je vZdy mame s malou odezvou. Ptispévky jiného typu
maji odezvy vyssi. Na Instagram ddvame ptispévky a ptibéhy z vyroby. Je o n€ velky zdjem.
Funguje, kdyz ukazujeme zakulisi spolecnosti nebo ptispévky ze Zivota, naptiklad vtipné;jsi
situace nebo nakupy materidlu. Pak ale samotny hotovy vyrobek nam pfijde, Ze nema
takovou odezvu. Ma odezvu, pokud ho méme jedna z néds na sobé& a ukdzeme jej v néjaké
bézné situaci, a pripojime k tomu zajimavy popisek. Tyto piispévky maji vétsi odezvu, nez
n¢jaka klasicka strojend produktova fotka.

e Mate nastaveny cile v digitalni komunikaci a propagaci znacky?

Ano mame. Chceme zapracovat prave na Instagramu. Chtéli bychom zacit vyuzivat reklamu
a to nyni zaciname fesit s marketingovym odbornikem, jelikoz chceme udélat kampané. To
ovSem az v okamziku, kdy budeme mit spustény e-shop, aby ¢lovék mél potom kam jit jeste
z toho Instagramu. Hlavnim cilem je pracovat na Instagramu, vybudovat si tam silné¢jsi
zékladnu a pokracovat na Facebooku v podobném duchu. Chceme si u lidi vybudovat jméno
a stat se takzvanym ,,love brandem®.

o Jak prizpusobujete obsah komunikace v digitalnim prostiedi riznym cilovym

skupinam?

Prvotné potfebujeme nasi cilovou skupinu hodné rozsifit. Na Facebooku komunikujeme
stale podobnym stylem, jelikoz tam komunikujeme s zenami, které uz u nas nakupuji, které
nas sleduji, nebo které s nami pravidelné komunikuji. Tam bych fekla ze to mame vice
podchycené. Na Facebooku piseme piispévky delsi a mivame na né reakce. Co bychom
potiebovali je zapracovat na mladsi cilové skupin€. Potfebujeme se vice dostat i k mladSim
zékaznicim a na tom bychom praveé chtély zapracovat i pomoci kampani. Ted’ zaCneme
spolupraci s jednou mistni mensi influencerkou, ktera je prave z vékové kategorie 25+, takze
tak bychom chtéli zkusit dostat se 1 mezi mladsi klientelu.

e Je pro vasi znacku zasadni komunikace v digitilnim prostiedi?
Zasadni urcité je. Jsme na vesnici a naSe okoli je opravdu malé. Potfebujeme se tedy dostat
ven, piesnéji do mésta, a do celé republiky. O co se v komunikaci snaZime je zachovani
a ukazani nasi autenticity. Strojena neboli pseudoprofesionalni komunikace moc nefunguje.
Je to velmi chladné. SnaZzime se ukazovat takové, jaké jsme. Zatim nam to funguje.
Prodavame 1 tady ve Zlin€ v RedBrick Design shopu, to nam také pomahd s digitalni
chceme, aby nam spolecnost rostla a fungovala.

e Komunikujete casto témata udrZitelnosti a slow fashion v digitalnim prostiedi svyym

zdkaznikim?

Ano, téma udrzitelnosti a slow fashion jsme komunikovali pfedevsim v zacatku, davali jsme
1 edukacni ptispévky a podobné. Ted jsme dlouho uZ nic takového edukacniho nedévali.
Pfijde nam, ze je toho hodné¢, ale moZna neni Spatné obcas néco zopakovat. SpiSe hlavné
v nasi prodejni skupiné zdiiraziiujeme kvalitu materialu a jaké jsou jeho benefity. Na naSem
e-shopu budeme mit celou sekci o nés, kde chceme zdiraznit naSe etické principy, jak



obleceni vznika, ze zaméstndvame lokalni Svadleny podporujeme lokdlni trh. Materialy
vyuzivame evropské, které jsou v co nejvyssi kvalité, tak, aby obleceni co nejdéle vydrzelo.

e Mate pro digitalni marketing vyhrazen konkrétni rozpocet?
Nem¢li jsme, ale nyni feSime vétsi uveér, kde uréit¢ budeme pocitat i s rozpoctem pro
digitdlni marketing, pravé pro to nastaveni kampani. Aktualne tedy s zadnou placenou
formou propagace nepracujete? Zatim ne. Zkusili jsme to, ale neméli jsme to dobie
nastavené. Dohromady jsme investovali ptiblizné¢ 3000 K¢&. Nyni vidime, Ze je to nutné,
proto si na to vyhradime rozpocet. Jednou jsme zkouseli placenou reklamu na Facebooku
a Instagramu. Nefungovalo to pfili§ dobfe, protoze jsem si to nedokézali spravné nastavit.
Proto chceme nyni placenou reklamu a kampané tesit pres marketingového odbornika a jeho
agenturu.

o Pracujete v digitalni komunikaci s aktudlnimi trendy/novinkami?
Chceme oslovit influencerku. Pouzivame chat GPT, ale spiSe jen jako takové voditko.
Nechame si pomoci s textem, ktery si pak sami pfeupravime. Jinak s dalSimi trendy pfili§
nepracujeme. Natac¢ime Reels, kterd jsou primarné urcena pro Instagram. To je uz takova
nutnost. Tam ale vidime, ze to funguje. Vidime Ze video ptispévky jsou atraktivnéjsi. Ted’
je nove na Instagramu Threads. To jsme jesté nezacali pouZzivat a pln€ nevim, jestli v tom
je né&jaky potencial, nebo ne.

Respondent ¢. 2

o Jaké kandly a platformy vyuZivite v digitilni marketingové komunikaci?
Ja si myslim, ze my jsme velmi tradi¢ni. Pouzivame Instagram a Facebook. ObCas mame
n¢jakou placenou propagaci na Facebooku nebo Instagramu, ale timto koncime.
Nepouzivame zadné SEO, vyskakovaci reklamy a podobné. Zkouseli jsme TikTok, ale téch
siti a véci je dnes tak moc, Ze jsme od toho upustili. Mdte rozdilny obsah na Instagramu a
Facebooku? Tak to upln€ neni. Obsah je rozdilny pouze z hlediska toho, ze na Facebooku
jsou prispevky ptidavané na Sifku a na Instagramu na vysku. Toto je jediné rozliseni, které
tam je. Jinak je pfidavan obsah totozny.

e Mate nastaveny cile v digitalni komunikaci a propagaci znacky?
Vzdy nédm jde primarn¢ o sdileni néjakého produktu, ktery aktudlné chceme publiku
nabidnou. ZaleZzi, na co je to zrovna kampan nebo reklama ptimo zaméiena. Pokazdé je to
n¢jak jinak.

o Piizpitsobujete obsah komunikace v digitilnim prostiedi riznym cilovym

skupinam?

Urcité ano. NaSe cilova skupina jsou Zeny od 30 do 45 let. Coz je n&jakych 70 % vSech
zakaznik®. SnaZime se jim komunikaci pfizplsobovat, ale zaroven klademe velky diraz na
to, abychom oslovili 1 dal$i skupiny. V rdmci komunikace se chceme dostate¢né zameétit
napiiklad také na muze a chceme, aby nasi cilovou skupinu rozsitili. Jak se snaZite
komunikaci prizpiisobit? Obsahem. Pokud chceme oslovit muzZské publikum, tak ddvame na
fotky vice pravé muze. Déle se zaobirame tématy, kterd jsou pro né& atraktivni vzhledem
k v€ku a podobné.

o Jak zasadni je komunikace vasi znacky v digitalnim prostiedi?
Je pro nés zcela zasadni. Nenapadd mé jina forma komunikace jakou bychom pouZivali.
Fungujeme pouze ptes e-shop, nikde jinde se naSe produkty nedaji koupit, kromé par
vybranych obchtidki, takze fungujeme opravdu pouze v digitalu a je pro nas velmi klicovy.
E-shop ndm zaroven slouzi jako webové stranky.

o  Komunikujete témata udriitelnosti a slow fashion v digitilnim prostiedi svym

zdkaznikim?



Samoziejmé. Tohle je to hlavni, co délame. Pod pojmem udrzitelnost se skryva mnoho véci,
ale ja osobné¢ rada sdilim prave to, jak probiha vyroba, kdo produkty vyrabi, jak pfesn¢ se
vyrabi, co se na vyrobu pouzivd, jak mame kvalitni materialy nebo jak se tyto materialy
recykluji.

e Mate pro digitalni marketing vyhrazen konkrétni rozpocet?
Ne, nemame. Pracujeme s placenou propagaci, ale nemame vylozen¢ stanoveny budget, ze
kterého bychom naptiklad mésicné utratili urcité mnozstvi penéz. Zalezi to vzdy na sezoné,
na kampani nebo také na tom, zda jde zrovna n¢jaky produkt ven na trh, je to velmi intuitivni.
Na Facebooku mame firemni profil, kde sledujeme pouze zikladni metriky. Mate
vypozorované, jaké prispévky jsou nejefektivnéjsi? Vzdy to jsou prispévky, na kterych je muj
oblice;.

e Pracujete v digitalni komunikaci s aktudlnimi trendy?
Ja osobné vyuzivam umeélou inteligenci, ale ve znacce ne. Jinak se pfili§ aktualnimi trendy
nezabyvame. Ja si myslim, Ze v tomto v§em jdeme trosku proti proudu. Je to vzdy opravdu
intuitivni. Pfed dvéma roky jsme se zacali vice reklamé vénovat. Doned4vna jsem si socialni
sit¢ spravovala sama. M¢la jsem to rada, protoze opravdu ta znacka je jako moje dité a ja
jsem si diive ty sité celkem uzivala. Nikdy tam vlastné nebylo ani zadné planovani, ale
opravdu vSe bylo od srdce. J4 si myslim, Ze tam ta autenti¢nost je hodné€ znat. Ptispévky,
které jsou autentické maji nejlepsi odezvy. Nyni je to asi posledni rok, co sité spravuje
kolegyné a tvotime tedy tak dohromady. Neni to ale tak, ze bychom na to méli odbornika,
ktery by se tomuto piimo vénoval. J& bych tpln¢ nechtéla spadnout do Cisel. Vim, ze by m¢e
to prestalo bavit a stala bych se toho otrokem.

Respondent ¢. 3

o Jaké kandly a platformy vyuZivite v digitilni marketingové komunikaci?
My jsme v posledni dobé zacali vice pouzivat nejvice socialni sit¢ typu Facebook
a Instagram. V minulosti jsme to dost opomijeli a ted nam to relativné funguje. Sice
samoziejme nas to stoji spoustu penéz oproti tomu, co bylo diive, ale ukazuje se, ze ten efekt
to ma. Takze uplné€ nejvic pouzivame Facebook, to uz beru spojené s Instagramem, plus pak
mame n&jaké PPC reklamy na Googlu a na Seznamu. Co je na Facebooku, to je na
Instagramu. Kterd socialni sit’ je pro vas primarni? Je to Facebook. TroSku jsem si myslel,
7e to moc pro nasi cilovou skupinu nebude. Nase cilové skupina je feknéme Zeny 30+.
Myslel jsem, Ze pro né ten Facebook moc nebude, ale jako podle vysledkil to problém neni.
J& jsem se trosku bdl, Ze tam chodi spiSe ty 18leté, ale uz to asi také uplné neplati.
e Mate nastaveny cile v digitialni komunikaci a propagaci znacky?

V digitalni komunikaci neplacené, tam se snazime dat lidem védét o novinkach, o néjakych
akcich a tak néjak dat viibec védét Ze existujeme. Potad spousta lidi viibec nevi, Ze se to Sije
v Cesku a podobng. U té placené je to samoziejmé jako tak, Ze jediny cil je zvysit obrat,
udélat co nejvEtsi prodej a tomuto to néjak ta agentura ptizplisobuje. Mérite efektivitu téchto
cilu? Tak na placené reklamé to 1ze zméfit, tam vidime ty prokliky, kolik se utratilo, kolik
se udélala trzba a podobné. U téch neplacenych piispévkd, ja se pfiznam, Ze do toho az tak
casto nechodim. Jsou tam ale takové ty dosahy, zhlédnuti, a takto, ale samoziejmé
nepozname, jak moc se to promitne do obratu. Tam Uiplné ta vazba neni, ale ur¢itym selskym
rozumem je rozdil, kdyZ o sobé davame védét, nez kdybychom vibec nic nedélali. Myslim
si, Ze dnes je to uz nezbytné a bez toho bychom se obirali o dost velkou ¢ast jak obratu, tak
1 zakaznika a Sifeni povédomi o nds. Chcete pokracovat v komunikaci na socidlnich sitich?
Urcité. Ted jsme 1 fesili s agenturou, Ze jim hrozn€ pomaha, Ze jsme tu frekvenci piispévkl



a celkové prezentace zvysili a zlepsili. Rikali, Ze jim to pomaha i tomu, Ze oni nas piispévek
jenom zaplati a nemaji uz préci s tim, néco vymyslet.

o Jak piizpiisobujete obsah komunikace v digitalnim prostiedi riiznym cilovym

skupinam?

Tim, Ze jsou naSe cilovka primarné Zeny 30 +, tak se nechceme Upln¢ poustét do néjakych
blaznivych véci, tak jak casto vidim u konkurence. Proto i ten videoobsah chceme spise
tradi¢ni, kde se n¢kdo projde okolo v Satech a jen je ukaze. Ukazujete tedy je, ty Saty, zadné
takové radoby scénky. Myslim si, ze s ohledem na nasi cilovou skupinu nema smysl ani
vymyslet zadné blaznivé véci. Spise si umim predstavit, ze bychom oslovili osobu, se kterou
by naSe cilova skupina souznéla a ta by ndm mohla pomoci s propagaci

o Komunikujete témata udrZitelnosti a slow fashion v digitalnim prostiedi svym

zakaznikiim?

Kdyz délame néjaké bannery nebo PPC reklamy a je tam prostor, tak tam davame slogan
typu ,,obleceni z Olomouce*. Snazime se to touto cestou do lidi dostat. Jinak na webu to
vidét je. Kousek niz na domovské strdnce je napsano o tom, Ze se obleCeni vyrabi
v Olomouci. Na visackach to také je. To, Ze jde o Cesky vyrobek se lidi maji moZnost
dovédét. Ze bychom néjak uplné zasadné tu udrzitelnost fesili v ramci komunikace, to se
pfiznadm, Ze zase uplné ne. Myslim si, Ze ta naSe cilova skupina, co nds zna a pravidelné u
nas nakupuje a vi, Ze to vydrzi to obleceni, tak to n¢jak berou, a t€ém si myslim, Ze to neni
potieba pravideln¢ opakovat. Chcete svoji cilovou skupinu rozsirit? Mohou byt i lidé, kteri
o vas nic nevi. Myslite si, ze by pomohlo, kdybyste vse kolem vasi spolecnosti patricné
odkomunikovali, tak, aby se to dovédelo i Sirsi publikum? Ano chceme a urcit¢ by nam to
pomohlo. Myslim si, Ze tfeba pomahé hodnoceni na Heurece. Pokud lidé chtéji a oteviou si
Ji, tak tam vidi, ze ti zdkaznici, ktefi si to koupi a daji si tu praci, Ze ndm napiSou, tak je tam
kolikrat komentat ve stylu ,,Super obleceni, nosim 15 let a jsem spokojena®.

e Mate pro digitalni marketing vyhrazen konkrétni rozpocet?
Zacali jsem na 10 % obratu e-shopu. Potad to bereme tak, ze e-marketing je primarné pro
prodej na e-shopu. Dali jsme si tedy hranici 10 % za mésic, které mizeme vynalozit, s tim
7e to vzdy 1 vyhodnocujeme celoro¢né. Néktery mésic jsme se naptiklad dostali na 12 %,
jindy to bylo 8 %. Po néjaké dobé jsme s agenturou fesili to, co by bylo kdybychom davali
vice pen¢z. Narazel jsem na to, Ze oni nam zastavovali reklamy, protoze uz by se rozpocet
vycerpal. Resili jsme tedy, zda si mysli, Ze utraceni vice penéz povede k n&jaké piidané
efektivité a k vys$Simu obratu. Ted’ jsme pfiblizn€ na 15-20 % obratu e-shopu. Ukazuje se
nam, ze bez digitalu a placené reklamy jsme moc nevédéli co délat. Vy tedy mate placenou
propagaci, o kterou se vam stard agentura, ale zaroven si sami spravujete socialni sité?
Ano. Ptispévky si délame my, ale placenou reklamu a kampané ndm nastavuje agentura.
Dftive jsme to méli rozdélené tak, Ze o socialni sité se ndm starala agentura a PPC reklamy
nam délal jesté¢ neékdo jiny. Pozdéji jsme to ptevedli vSe pod jednu agenturu, jelikoz si
rozsitili zaber.

e Je pro vasi spoleCnost zdasadni komunikace v digitalnim prostiedi?
Urcité. Nevim, jak jinak by to dnes §lo. Ob¢as si i vzpomenu, jak jsme diive davali reklamu
do radia, jednou jsme zkouseli i tiSténé Casopisy. Tohle mi dnes pfijde uplné¢ Gsmevné.
Hlavné byla problém méfitelnost. Clovék dal do radia 40 000 K&, ted’ ty spoty probéhly, a
jen jsme Cekali, divali se na obraty a stejné jsme nevédéli. V tom mésici se zvedl obrat o par
procent, ale my jsme stejn€ nevédeli jestli to bylo tim. Mohlo to byt naptiklad i tim, Ze pfiSla
nova kolekce, coz vzdy vyvola zvySeni obratu. Vadilo mi tedy, Ze to byla bezedna studna, u
které jste viibec nevédeli, jestli to k né€emu vede. TakZe digitdlni komunikace je v tomto
sméru uplné€ o né€em jiném. Navic si to samoziejmé doba zada. Tisk uz viibec nefunguje. J&
si tedy myslim, Ze nedélat toto, tak ta firma nema viibec Sanci. Pro nés je to bych fekl Gplné
zasadni.



e Pracujte v digitdlni komunikaci s aktudlnimi trendy/novinkami?

No naptiklad umélou inteligenci zatim nevyuzivame. Pokud d€lame novou reklamni
kampan, tak musime pro ni nachystat podklady. Tam je zhruba 10-12 riznych rozmért
bannerd. Ja pti tomto hledal, jestli existuji néjaké néstroje, které by mi pomohli v tom, ze
bych ud¢lal jen jeden rozmér a fekl ,,pottebuji jesté t€chto 10 rozmera®. Zatim jsem u umélé
inteligence nic takového nenasel, ale tohle by mi pomohlo. Asi sméfuje postupné k jejimu
vyuzivani, ale tento trend zatim upln¢ nevyuzivame. V oblasti obsahu, ja kdyz sleduji
n¢které profily spolecnosti, které slouzi k propagovani, tak si stale fikam, ze jsme v tomto
stard Skola. Vidim, Ze 1idé nemaji s ni¢im problém. Dost ¢asto nevim, jaky obsah bychom
m¢éli ptidavat. Kdyz vezmu jiné Ceské vyrobce, tak tam je kolikrat napadne napiiklad natocit
clovéka, jak jde po diln€ a je tam novy material, ihned vezmou telefon a nato¢i néco ve stylu
»divejte, mame tady novou kizi z Italie, kolega to tady zrovna stfiha®, jde jim to vSe tak
piirozené a jednoduse. Jak fikdm, mé tady nenapada, co bychom mohli. MozZna by to n€koho
ze zakaznikl zajimalo. TroSku tedy bojujeme s tim, jaky obsah vytvaret, krom¢ toho Ze
mame noveé Saty a nové halenky. Nevime, jak ukdzat to z toho Zivota té firmy. Jiné firmy
neustale davaji néjaké prispevky, které v podstaté nejsou o nabidnuti nového produktu, ale
maji tam zabéry z prodejny, jak vybaluji zbozZi. My také vybalujeme ale neptijde mi, Ze bych
to musel natadCet na Instagram. 4 vy jak spolecnost natacite Reels? Ano, ale to je také
komplikace. My jsme ty videa dé€lali béhem foceni kolekce. Pozvali jsme kameramana, on
to natocil, ted’ se to muselo dat do pocitace kde se to sestiiha, ted’ to musi jit zase z pocitace
do mobilu a na Instagram. Taky ale vidim, Ze jiné ¢eské firmy to dé€laji tak, Zze zeny vyjdou
pied prodejnu v jejich obleceni, natoci to a je to vSe hned hotové. My se zatim snazime si
poradit s t€émi videi co mame. Méame na n€ dobré ohlasy od agentury, pry to pékné funguje.
Myslim, Ze to funguje i na lidi, kdyz vidi pohyb na videu, nez pouze statické obrazky. Jen je
to pro nas naro¢né zorganizovat. M¢li jsme pouze par videi a pak dlouho nic. Je s tim
relativn€ moc prace.

Respondent ¢. 4

o Jaké kandly a platformy vyuZivite v digitilni marketingové komunikaci?
Instagram a Facebook a v malé mite TikTok. Vyuzivali jsme i YouTube, ale to spiSe proto,
ze jsme se potiebovali umistit nékde do prostoru s néjakym odkazem. Pouzivame to dale,
J& se sama zamétuji vice na Instagram. Facebook je spiSe doplitkovy a duplikuje to co davam
na Instagram. Vlastnég ale zjiSt'uji, Ze moje cilova skupina je spiSe na Facebooku. Nedavam
tomu tak moc, ale asi bych méla. Rikala jsem si, Ze bych se na n&j méla zaméfit. J4 ho sama
pouzivam o dost méné nez Instagram, takze ptedpokladam, ze to tak maji vSichni, ale je to
samoziejme nesmysl. Mam tam 1 vétsi dosah a vétsi interakce. Davam stejné prispevky na
Facebook i Instagram, ale myslim si, Ze bych to méla ptizpusobit jinak témto platformam.
Jakym stylem chcete obsah prizpusobovat? Na Instagramu dnes vice funguji Reels, které
jsou sice 1 na Facebooku, ale tam mi piijde tento format nevhodny. Chci tedy jinak
piizplsobit format a zarovein chci na Facebooku komunikovat vice nez na Instagramu. Chcei
vice komunikovat obsah kanalu. Jedna véc je feed, dalsi je stories a kandl prispévkl. Planuji
se zamé&fit na Castéjsi prispévky, které budou jen pro Facebook. Na Instagram chci davat
spiSe ptibchy, ty tak hezky funguji. VeSkery obsah tvofim pocitové.

e Mate nastaveny cile v digitialni komunikaci a propagaci znacky?

Chci dosahnout toho, aby se co nejvice proddvalo. Nemdm to ted’ aktudlné piesné
zpracovano. Chci se také urcité dostavat vice do povédomi lidi. Je to pro mé néco, nad ¢im
pracujeme i v rdmci celého sidla, kde se spole¢nost nachazi. Pfemyslime a pfipravujeme
néjaky obsah, ktery bude mit za cil ptivést co nejvice lidé ptimo k nam.



o Jak piizpiisobujete obsah komunikace v digitalnim prostiedi riiznym cilovym
skupinam?

J& prezentuju jen to co délam. Nedé&lam to asi tim zplsobem, kterym bych méla, jakoze
nenabizim zabavu, vzdélani nebo nevim co. Nedospéla jsem k tomu, protoze je to Casove
velmi naro¢né. Vim, Ze je to mezera, kterou bych méla né&jakym zpisobem zaplnit
a premyslet o ni. Aktualné prezentuji vylozené to, co délame. Moc to tedy nepiizpiisobuji,
prosté néco délam a ukazuji, jak to délam. Klademe diraz na autenticitu a vyrobu, coZ ma
velmi pozitivni odezvy. Mam to rozdélené. Ve Feedu mam fotky z ptehlidky a podobné.
V ptibézich fotim to, co délame. Reels nata¢im vylozené z vyroby. Maji tyto prispévky vyssi
reakce? Ptijde mi, Ze nejvice dosahu a interakci mame praveé z piibéht. Lidé reaguji na to,
co tam ddvam o hodné vic, neZ je tomu u klasického ptispévku, ktery je 1 kolikrat od profi
fotografa z piehlidky. J4 jsem z toho nadSena, ale pfili§ to nefunguje. Kdyz je to v pfib&hu,
kde vyfotim, jak néco délam, tak to je prosté vice.

o Jak zasadni je komunikace vasi znacky v digitalnim prostiedi?
Nyni je to méné, protoZze mame fyzicky prostor. Strasné se mi to zménilo. Nyni prodavam
vice fyzicky neZ na e-shopu. Naptiklad po Covidu jsem na internet nic neptidala, moZna
n¢jaky ptibeéh. Hodné to souviselo s tim, Ze jsem vypla i celou tvorbu. Nyni ale pracujeme
na vytvofeni kanall pro spole¢nosti co se v tomto sidle nachézi, kde se budou komunikovat
rizna témata. Nebude to naptiklad jen ,,tady méame novou mikinu®“. Budeme komunikovat
néco, co nas zajima a stale to s nasi firmou souvisi.

o  Komunikujete témata udrZitelnosti a slow fashion v digitalnim prostiedi svym

zakaznikiom?

To je pravé to, co nyni budeme dé€lat v ramci propagace celého sidla, kde se nachazime. Ja
st myslim, Ze feknu upcycling a ptedpokladam, Ze vSichni vi, co to je, ale ono to tak neni,
Uz vim, ze v§e musime komunikovat od zacatku a musime ty témata rozpracovat do kratkych
videi. Bud’'to formou dialogu nebo néco takového. Aktualné to opravdu délam jen tak, ze se
vyfotim v naSem saku a popiSu materiadl. Tohle ma zatim nejvétsi dopad mi piijde, kdyz
komunikuji z jak kvalitnich latek Siju. Jak se v této oblasti komunikuji pfijde mi vSe jasné
v oblasti slow fashion, ale ono ne. Chci se dostat hlavou mimo toto a chci spiSe ukézat lidem
co délame. Clovék se prosté dostane do bubliny a ma pocit, Ze tim vichni Ziji ale ono ne.

e Pracujete s placenou propagaci?
Ne, ale asi to bude nutné. Jak nastavime novou komunikaci, tak chceme délat placenou
propagaci. V dnesni dobé je tézké dostat se nékde bez placené reklamy. Mame néjaky napad,
co chceme a miZzeme lidem predat. Jsou to véci, o kterych mluvime a pfijdou nam
samoziejmé. Lidé o nich nevi, ale kdyZ na to pfijde radi se o tom s ndmi bavi, ale jen
v kamenné prodejné. Radi bychom to zdigitalizovali a dali to ven.

e Pracujte v digitilni komunikaci s aktudlnimi trendy?
Snazime se vyuZivat Reels. VyuZivam 1 Al, ale neni to je$té ve fazi, Ze by m¢ to vyrazné
n¢kam posunulo. Potfdd mi to poskytuje néco obecného, co mi moc nepomize. Ale pouzivam
ji ke strukturovani. Ted’ se u¢im stfihat videa, abych to mohla aplikovat od nasi tvorby.
Poskytlo mi n&jaké uzite¢né informace a ted’ nad hodné vécmi premyslim jinak. Clovék nad
tim ale musi stravit mnoho ¢asu. Nejsmysluplnéjsi véc, kterou mi to dalo je tvorba ptibeht,
mysSleno tak, ze kazda véc ma sviij piibéh. Pouzivame také hashtagy, ale myslim si, Ze jsou
lepsi klicova slova a vice se rozepsat. Slow fashion je dnes aktualni téma. Je pravda, Ze
hashtag slow fashion pouzivam dlouho. Az ted’ se to ale masové dostava do ,,main streamu*.
Chtéla bych vice komunikovat, co to vlasté ta slow fashion je. Budeme to smétovat do kanalu
celého aredlu, kde sidlime. Chceme to komunikovat napiiklad v kratkych formatech videi.
Premyslim nad spolupraci s influencerkou. Je problém nekoho najit, ale fikala jsem si, Ze
mikroinfluencefi by mohli dobfe fungovat. Touto cestou bych ted’ chtéla jit.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik k diplomové praci

Vazena pani, vaZeny pane,

jmenuji se Adéla Rafajova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zling, oboru
Marketing a management. Chtéla bych Vas timto pozadat o vyplnéni dotazniku k
diplomové praci, jejiz tématem je Projekt posileni digitalni marketingové komunikace ve
vybrané maédni spoleénosti, kterou je DRAPS s.r.o.. Dotaznik Vam zabere 5-10 minut. Vase
odpovédi budou slouZit vihradné pro Ucely mé diplomové préce a dotaznik je zcela
anonymni.

Predem Vam dékuji za spolupraci a poskytnuté informace.

Prinlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

* Oznatuje povinnou otazku

1. Jak obecné vnimate reklamu na internetu? *
Negativne O O O O O Pozitivné

2. Navstivil/a jste nékdy weboveé stranky nebo socialni sité spoleénosti? *

O ano
O Ne

Webové stranky

3. Jak &asto navstévujete webové stranky spoleénosti? *

o Navstivil/a jsem je jednou
o Navstivila/a jsem je parkrat
O Jsem pravidelnym navsténikem

o Nenavétivil/a jsem

Webové stranky

4. Ohodnotte prosim nasledujici vyroky zaméfené na informaéni strukturu, obsah, *
vizualni stranku a uZivatelsky komfort na webovych strankach spoleénostiv
nasledujicich oblastech, kdy: 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spi§e nesouhlasim, 3 =
nevim, 4 = spise souhlasim, 5 = velmi souhlasim

Informace na

webovych

strankéch jsou O O O O O
snadno

vyhledatelné

Struktura

webowych

stranek je O @) O O O
logicka a

srozumitelna



1. Jak obecné vnimate reklamu na internetu? *
Negativné O O O O O Pozitivné

2. Navstivil/a jste nékdy webové stranky nebo socialni sité spolecnosti? *

O Ano
O Ne

Vyuzivané barvy
na webové

strance jsou O O O O O
pfijemné a
vhodné

Webova stranka

:e nacita rychle O O O O O

bezproblémové

Webova stranka

je

optimalizovana

pro zobrazeni na O O O O O
mobilnich

zafizenich

Ovladani webové
stranky je O O O O O

snadné

Zakaznicka
podpora na

webovych

strankdach je O O O O O
dostupna a

napomocna

5. Vyhledaval/a jste nékdy na webovych strankach i jiné informace o spole¢nosti, *
nez pouze o nabizenych produktech?

O Ano
O Ne

Informace na webovych strankach

6. Pokud jste potfebné informace nenasel/a, uvedte prosim o jaké informace se
jednalo.

Vase odpovéd



Socialni sité

7. Navétivil/a jste nékdy profil spoleénosti na nékteré ze socidlnich siti (Facebook, *
Instagram)?

O Ano
O Ne

Socidlni sité

8. Libi se Vam profil spole¢nosti na Facebooku? *

O Ano
(O spiseano
O spizene
O Ne

(O Nevidél/ajsem

9. Libi se Vam profil spoleénosti na Instagramu? *

O Ano
O Spise ano
O Spise ne
O Ne

(O Nevidél/a jsem

10. Ohodnotte prosim nasledujici vyroky zaméfené na obsahovou/vizudlni *
stranku, pfinosnost obsahu na socidlnich sitich spoleénosti v nasledujicich
oblastech, kdy: 1 = viibec nesouhlasim, 2 = spie nesouhlasim, 3 = nevim, 4 =

spie souhlasim, 5 = velmi souhlasim

Informace na

socidlnich

sitich jsou o O o O O
uzZitecné a

relevantni

Obsah na

socidlnich

sitich je

rozmanity a o O o O O
nabizi rizné

typy piispévkad

Obsah na

socidlnich

sitich je

origindlni a o O o O O
odliuje se od

konkurence



Fotografie a
videa na
socidlnich

sitich jsou o O O O O

kvalitni a
esteticky
povedené

Vizudlni obsah
na socidlnich

sitich je

sammya O O O O O
zZaujme na

prvni pohled

Vizudlni styl na

socialnich

sitich je

origindlni a o O O O o
odliguje se od

konkurence

Pouzivani

barev na

socialnich

sitich je

pfijemné a o O O O o
vhodné pro

danou

spoleénost

Socidlni sité

zlepsuji mé

vnimani O O O O O
spoleénosti

Socidlni sité mi

pomahaiji

budovat vztah O O O O o
se znatkou

Socialni sité

jsou pro mé

dalezitym

zdroje pro o o o O O
ziskavani

informaci o

spoleénosti

11. Vyhledaval/a jste nékdy na Facebooku/Instagramu i jiné informace o *
spoleénosti, neZ pouze o nabizenych produktech?

O Ano
O Ne

Informace na socialnich sitich

12. Pokud jste potfebné informace nenasel/a, uvedte prosim o jaké informace se
jednalo.

Vase odpovéd



Socidlni sité

*

13. Preferujete u této spoleénosti pfi ukazce nabizeného produktu na secialnich
sitich kratké video (Reels)?

O Ano
() Ne

14. Mize byt kratké video (Reels) na sociglni siti, divedem k Vasi navitéve e-
shopu spoleénosti?

() Ano
() Ne

15. Uvital/a byste vice takovych videi? *

O Ano
() Ne

*

16. Viimate si pfitomnosti loga spolecnosti v pfispévcich (fotografiich, videich)
na socidlnich sitich?

() ano
O Ne

17. Proved|/a jste nékdy nakup produktu na zakladé obsahu na socidlnich sitich  *
spoleénosti?

() ano
() Ne

*

18. Pokud vidite pfispévek na socialnich sitich spoleénosti nabizejici produkt,
ktery se Vam nelibi, tak:

O Pfispévek ignoruji a na jinou nabidku produktd spoleénosti se nepodivam

O Navstivim profil/webové stranky a podivam se na jiné produkty

19. Ctete celé texty u pfispévkd spoleénosti? *

O Ano, obsahuji zajimavé informace

() Ne, nezajimaji mé



20. Jak vnimate interakci a odpovédi (na komentare, zpravy apod.) spole€nosti na *
socidlnich sitich?

Velmi negativni O O O O O Velmi pozitivni

21. Jaka charakteristika podle komunikace spolecnosti na socidlnich sitich “
nejvice odpovida?

Rodinna

Tradicni

Konzervativni

Moderni

NadEasova

Komeréni

ogdgooooo

Jing:

Obecné otazky o spoleénosti

22. Jakym zpisobem se dozvidate o nabizenych produktech spolefnaosti? *

[] webové stranky
Socialni sité
Kamenné prodejny
Rodina/pratelé

Online recenze

I I W R

Katalog

23. Uvital/a byste v online prostiedi soutéZe o ceny (slevovy kéd na nikup,
apod.)?

O Ano
O Me

24, Uvital/a byste, kdyby méla spolecnost viastni mobilni aplikaci? *

O Ano
O Ne

25, Reflektuje podle Vas spoleénost ve své komunikaci spolecenskou
odpovédnost (eticka vyroba, udrZitelnest a ochrana Zivetnihe prostiedi,
transparentnost, pracovni padminky, apod.)?

O Ano, vidél/a jsem alespon jeden piispévek oriemovany na spoletenskou
adpovédnost

O We, nikdy jsem nic takového v souvislosti se spoleénosti navidél/a



26. Chtél/a byste vidét vice obsahu orientovaného na "zakulisi® spoleénosti? *

O Ano
O Me

27. Vidél/a jste nékdy online reklamu spoletnosti, ktera byla "sponzorovana®? *

() ano
O Me

28. Jste pfihldéeni k odbéru novinek spoleénosti (newslatter)? *

() ano
O Me

Obecné otdzky

29, Jaké jsou pro Vas obecn nejdileZitéjsi faktory pfi ndkupu obledeni? *

Kvalita
Cena
ZInatka
Pohedli

Vyrobni podminky

Oo0o0o0oo0oo

Jing:

30. Kde obecné v digitalnim prostiedi nejvice vnimate piitomnost reklamy? *

Webové stranky
Socidlni sité
Vyhleddvace
E-maily
Televize

Jing:

OOooooo

31. Jakou socidlni sit obecné nejvice vyuzivate? *

Facebook
Instagram
YouTube
LinkedIn
TikTok

X (Twitter)

OO0O0OO0O0O0O0O

Jing:



32. Kterd z nasledujicich forem obsahu Vas dokaZe nejvice oslovit pfii vybéru "
produktd na socidlnich sitich?

O Klasicke psané texty
O Fotografie

() videa

33. Dokaze Vase nakupni rozhodnuti ovlivnit video recenze od znaméjsi o
osobnosti (influencera/ky)?

) ano
O Me

34. Jaka je pro Vés idedini délka video obsahu na socidlnich sitich? *

) Méné nez 30 sekund
() 30-45 sekund
() 4560 sekund

O Vice nez 1 minuta

35. Kolik asu primérné stravite na internetu? *

) Méné ne# 2 hodiny/den
() 2-4hodiny/den
() 4-6 hodiny/den
() &8 hodin/den

O Vice jak B hodin/den

36. Ve kterém Case jste na internetu nejéastéji? *

Pfed 6 h rdno
8-12h
1318 h

19-22h

ONONONONG)

po22h



Identifikacni otazky

37. Vasde pohlavi: *

O muz
() Zena

38, Vas ek *
() Ménénez18
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