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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou online prodejcii s médou. Analyzovanymi subjekty
jsou Cesti prodejci a britsky prodejce ASOS. Subjekty budou hodnoceny na zaklad¢ kompa-
rativni analyzy. Prace je rozdé€lena na dvé ¢asti a to Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka
¢ast je oporou pro ¢ast praktickou a definuje zakladni marketingové pojmy jako médni mar-
keting, e-commerce, komunikaéni mix, socialni sité, marketingovy vyzkum a komparativni
analyza. Prakticka ¢ast se zaméfuje na hodnoceni online prodejct v fad¢ kritérii a nasledny
marketingovy prizkum, ktery zkouma nakupni chovani a znalost znacky ASOS u cilové

skupiny prodejcti. Na zaklad¢ analyzy a zjisténych dat je vyvozen zavér a doporuceni.
Kli¢ova slova:

Moda, modni marketing, online marketing, e-commerce, socialni sité, webova prezentace.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with analysis of fashion e-commerce retailers. Subject that will be
analyzed are Czech e-commerce retailers and British e-commerce retailer ASOS. Retailers
will be evaluated on the basis of comparative analysis. The thesis is divided into a theoretical
and a practical part. Theoretical part is a support for the practical part and defines basic
marketing terms such as fashion marketing, e-commerce, communication mix, social media,
marketing research and comparative analysis. Practical part will focus on evaluating e-com-
merce retailers and on marketing research, that will explore consumers behaviour and their
knowledge of ASOS retailer. On the basis of the analysis will be created conclusion and

recommendations.
Keywords:

Fashion, fashion marketing, online marketing, e-commerce, social media, website.
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UvVOD

V dnesni dob¢ zijeme digitaln¢ vice nez kdykoli pfedtim. Online nakupovani se zejména pro
Generaci Y zijici v zapadnich zemich svéta stava samoziejmosti. Nakupovani na internetu
jesté nikdy nebylo tak snadné. Roste pocet uzivatelli chytrych mobilnich zatizeni a tableti.
E-shopy odévnich designérti, responzivni design webovych stranek nebo online streaming

maddnich prehlidek jsou ve svété médy povinnou vybavou.

Ruku v ruce tak s digitalnim svétem jdou nejen velké modni domy a odévni fetézce, které se
snazi své marketingové aktivity zamé&fit i na online prostiedi, ale pfedev§im e-shopy s mo-
dou, které plné tézi z aktualni situace, a jejich podnikani se tak prakticky odehrava na inter-

netu. Z téchto divodt budou pravé e-shopy s médou primarnimi subjekty prace.

K vybéru tématu prace vedl autorku dlouhodoby zajem o modni marketing, tvorba rocnikové
prace na t¢éma H&M a spoluprace s celebritami na socialnich siti, aktualni zaméstnani pro
odévni znacku a v neposledni fadé¢ také zkuSenost z Sestimésicniho studijniho pobytu v an-

glickém Nottinghamu, kde méla autorka moZnost studovat pfimo modni marketing.

Cilem bakalatské prace je pomoci komparativni analyzy britského online prodejce s médou
ASOSu spolu se tfemi nejvetsimi ¢eskymi konkurenty zanalyzovat stavajici situaci dle pie-
dem zvolenych kritérii. Navic bude proveden primarni marketingovy vyzkum, jehoz vy-
sledky poslouzi k analyze online ndkupniho chovani u cilové skupiny srovnavanych sub-
jekt. Tato analyza spolu s analyzou komparativni bude pouzita jako uceleny material pro

potencialni vstup ASOSu na Cesky trh v plné Ceské lokalizaci.

rowr

Prace je rozdélena na dv¢ hlavni ¢asti. Prvni teoreticka ¢ast poskytuje teoretickou oporu pro
¢ast druhou. Budou v ni vymezeny vSechny dilezité pojmy spolu s vymezenim marketingo-

vého vyzkumu a metodologie prace.

rowr

Prakticka Cast prace se bude zabyvat pfedstavenim analyzovanych subjekta spolu s nasled-
nou komparativni analyzou dle zvolenych kritérii v ramci webovych prezentaci a uZiti soci-
alnich siti online prodejci. Vysledky marketingového vyzkumu pfispé&ji k vytvoreni zavérec-

nych doporuceni.
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1 MARKETING A MODNI TRH

1.1 Marketing

Obecna definice marketingu je ve srovnani se specifickou a uzeji zaméienou definici autort

zaméiujici se na modni prostfedi mirné odlisna.

Zakladni vysvétleni pojmu marketingu definuje naptiklad Svétlik (2005, s. 10), ktery uvadi,
ze marketing je proces fizeni, ktery slouzi k poznani, predvidani, ovliviiovani a predevsim
k uspokojovani potfeb a prani zakaznika tak, aby zaroven dochazelo k napliovani cild sa-

motné organizace.

Autofi, ktefi se zamétuji na oblast médniho marketingu, se shoduji v tom, Zze modni produkt
je sam o sob¢ velmi specificky, neshoduji se ale uz v tom, jak moc se marketing takovych

produktii 1i§i od marketingu ostatnich produkti.

Napiiklad Easay (2002, s. 4) definuje modni marketing jako vyrazné odlisny od obecného
marketingu a s tim, Ze jde o aplikaci souboru technik a podnikatelské filozofie, ktera klade
diiraz na zékaznika a potencialniho zdkaznika nakupujici obleceni a piibuzné produkty tak,
aby organizace dosahla dlouhodobych cilt.. Ale zaroven vzhledem k méde, jejiz specifikaci
jsou neustale zmény, je hlavnim rozdilem oproti obecnému marketingu rozdilna prioritizace

marketingovych aktivit.

Naopak Rath, Petrizzi a Gill (2012, s. 5) se domnivaji, Ze s mddni specifikaci se nijak za-
klady marketingu neméni, ale mohou pouze vznikat nové ¢asti naptiklad marketingového
planu vzhledem k tomu, ze méodni produkty vyZaduji od ostatnich produktii a sluzeb rozdilny

marketingovy pfistup.

1.2 Moédni trh

Modni trh byva nejcastéji rozdeélen na Haute couture and couture a Ready-to-wear. Na vr-
cholu pomyslného Zebticku kvality, ceny a prestiZe stoji méda Haute Couture, ktera ma n¢-
kolik nepsanych pravidel. Pro modni znacky je takova prestiz vybornym marketingovym
nastrojem. I kdyz je §iti této vysokeé krej¢oviny velmi nédkladné, investice se pak vraceji spolu
s rostoucim povédomim o znacce. I moédni domy musi spliiovat fadu podminek, aby se titu-
lem Haute Couture mohly pySnit. Méné pfisna pravidla, ale stale vysokou exkluzivitu ma
moda Couture. Cena za tyto modely se mize vySplhat az k Sedesati tisicim dolart (Posner,

2011, s. 13).
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Mezi High-end znacky patii luxusni a prémiové znacky jako Gucci nebo Versace. Nize stoji
Middle market. Jde o pomérn¢ dostupnou médu jako je naptiklad Diesel. NejrozsifenejSim
segmentem je Mass Market a High-street multiple reatilers, kde nalezneme znacky H&M,
Zaru, TopShop a dalsi. Nejnize stoji Value market a Discount retailers. Jde o levnou a do-

stupnou modu jako je F&F (Posner, 2011, s. 14).

V piipadé€ online prodejci je princip podobny. Nelze je vSechny shrnout pod jednu kategorii.
I kdyz napiiklad Haute Couture je natolik exkluzivni zaleZitosti, Ze by tyto modely nebyly
nikdy nabizeny online. Naopak prodej produktt z kategorie Value market & Discount re-
tailers by vzhledem k jejich nizké cené nebyly pro prodejce ziskovym modelem. Nejzis-
kovéjsim jsou tak produkty z kategorie Mass market a Middle market. Najdeme vSak i za-
stoupeni kategorie Hig-end Fashion a to napfiklad u online prodejce Net-A-Porter, ktery
zakazniklim nabizi moznost si v minimalni ¢asové prodlevé po mddni piehlidce okamzité

zakoupit produkty designérti a Hig — end znacek.

Haute Couture & Couture

High - end Fashion

Middle market

Mass market & High - street
multiple retailers

Value market & Discount retailers

\

Obrazek 1 Zakladni hierarchie mdodniho trhu

(Zpracovani: Posner, 2011, str. 13)
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2 DEFINICE POJMU ZNACKA

Mezi konkrétni slozky znacky patii logo, slogan, produkty a fyzické obchodni prostiedi. Na
druhou stranu znacka znamena vice nez pouhou sumarizaci pojmu. Dilezitou ¢ast tvoii také
nehmotné véci slozené ze strategie spole¢nosti a z vnimani a zkusenosti zdkaznika. Znacka
je formovana mixem hmotnych a nehmotnych prvkt a vznika celkovym souborem obsahu-
jicim nejen obleCeni, obchodni prostiedi, obalovy design a reklamu, ale také smyslem, hod-

notami a asociacemi, které ma zakaznik s danou znackou spojeny (Posner, 2011, s. 128).

2.1 Hodnota znacky

,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prinasi firme a/nebo

zakaznikovi* (Aaker, 2003, s. 8).

Hlavni kategorie jsou definovany v obrazku nize.

HODNOTA ZNACKY

A R TN

Znalost jména Vérnost znacce Vnimana kvalita Asociace spojené se znackou

Obrazek 2 Hlavni kategorie hodnoty znacky
(zdroj: vlastni zpracovani)

Autorka se domnivd, ze v dnes$ni dobé je pro nékteré zdkazniky urcujici pravé hodnota
znacky, kdy neplati za samotny vyrobek, ale za jeho znacku. V praxi miiZze naptiklad zakaz-
nik upfednostnit kabelku znacky Prada pted kabelkou ve stejné cenové relaci od ¢eského
designéra. Co bylo pro n¢j rozhodujicim faktorem? Kvalita kabelky? Jeji vzhled? Ano, toto
jsou mozné varianty, ale také mozna zakaznik zvolil znacku Prada jen proto, Ze se to ted’

,nosi*“ a ,,je to v modeé™.
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3 E-COMMERCE

E-commerce je vyuziti internetu, webovych stranek a aplikaci takovym zplisobem, Ze do-
chazi k obchodu. Jde tedy o digitalni obchodni transakce mezi organizacemi a lidmi (Lau-

don, Traver, 2013, s. 50).

3.1 Vyvoj e-commerce

E-commerce od svych pocatku v roce 1995 ve Spojenych statech americkych piineslo vy-
znamné zmény nejen na trhu, ale zvlasté v chovani zakaznikl. Za tuto kratkou dobuse  e-
commerce od své pivodni podstaty online prodeje rozsifil a v soucasnosti existuje zaroven
také jako platforma pro média a nové sluzby, které nejsou v off-line prostfedi mozné. Od
roku 2012 navic e-commerce pieslo do nové etapy, ve které se do popiedi plné dostavaji
socialni média a digitalni prostfedi podpofené chytrymi mobilnimi zatizenimi a tablety (Lau-

don, Traver, 2013, s. 6).

3.2 Trendy v e-commerce

Ocekavany rust na trhu online prodejcti se ve Spojenych stitech odhaduje s rozdilem
0 15 % vysSim, nez v pfipad¢ klasickych off-line prodejcti, u kterych se ofekava narist
0 3,4 %. Mobilni e-commerce zaziva v USA boom, kdy se trzby z roku 2011 (6,7 bilionti
dolartt) zvysily dvojnésobné na 11,6 biliont dolard. V priméru 82 % Ameri¢anti pouZije
minimalné jednou denné internet. Z toho 28 % z nich vyhledava informace o zbozi, které
zvazuji zakoupit, a 24 % vyuziva internetové bankovnictvi. Z obchodniho hlediska se oce-
kava staly narist uzivateli socidlnich siti Facebook a Twitter. Zbozi kazdodenni spotieby
CGD (consumer packaged good) upevni svou pozici na online trhu. Bude se zvySovat pocet
lidi nakupujicich online a to 1 diky rychlému rozsifeni trendu online nakupovani mezi mla-
dou generaci. Bude dochézet k nartistu Sife nabizeného zboZi online a to pfedevsim na trzich
s modou, luxusnim zbozim a zafizenim do bytu. Z technologického hlediska se bude z di-
vodul zvysujiciho z4jmu o online prostfedi a e-commerce zvySovat také mnozstvi dat a udaji
pro dalsi analyzy jako je google analytics a dal$i. TiSt€énd média pokracuji ve ztraté svych
Ctenafd, kteti pfechazeji na online platformy. Pokracuje trend sledovéani videi a televize

Vv ramci online prostfedi ¢i mobilnich zatizeni (Laudon, Traver, 2013, s. 49).
Jednim z nejvétSich nastupujicich trendt v e-commerce je globalni rozsifovani prodejct,
zatimco zistavaji lokalni a to ve smyslu pIné lokalizace dle dané zemé¢ na zakladé lokalizace

jazyka, platebnich metod, komunika¢niho mixu a dalSich (GoSquard, 2014).
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4 KOMUNIKACNI MIX

., Firemni marketingovy komunikacni mix — také nékdy nazyvany propagacni mix — se sklada
ze specificke smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastrojii

primého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cilii. (Kot-

ler, Armstrong, 2003, s. 629, 630)

4.1 Public Relations

Modni PR se primarné zaméfuje na ziskdvani zajmu o designéra a jeho kolekci ze strany
tisku a médii, ale mize zahrnovat také piimou spolupraci s nakupcimi, ziskavani kontakt
z médniho pramyslu, produkci modnich piehlidek, pofadani press dnt a dalsi aktivity (Mo-

ore, 2012, s. 70).

Posner (2011, s. 186) navic kromé¢ toho, ze Public Relations je spolu s publicitou zakladnim
stavebnim kamenem moddniho komunikaéniho mixu poukazuje na to, Ze silné a pozitivni PR
muze piinést stejné vysledky jako reklama a to za mnohem niZsi ndklady. K zakladnim PR
technikam navic dodava product placement, uziti celebrit a specialni akce jako charitativni

vecery, zahajeni prodeje novych produktt, privatni no¢ni nakupy nebo mddni seminare.

Public Relations jsou oborem podnikani, a proto je i tady dilezité, aby vytvarely zisk. PR by
mélo byt vnimano a uzivano jako ¢ast jednoho celku, nemélo by byt izolovano a vyuZivano
samo o sobé&. Pfinos, ktery PR vytvafi, neni vidét hned, ale na druhou stranu jde velmi do
hloubky (Vércak, 2004, s. 13).

4.2 Reklama

., Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakazniku s nizkymi
naklady na kontakt, dale umoziuje prodavajicimu podle potieby opakovat jeho sdéleni‘

(Kotler, Armstrong, 2003, s. 637).

Vyhodou reklamy je, ze dokéaze oslovit velké mnozstvi lidi. Reklama vysila pozitivni infor-
mace o popularité a uspésnosti firmy. Reklama je vefejna, a proto se lidé podvédomé zaji-
maji vice o vyrobky, které reklamu maji. Nevyhodou reklamy je, Ze je velmi nakladna, na
druhou stranu vSak dokaze zaujmout potencionalni zakazniky pomoci umélecké vizualizace,
tisku, zvuku a barev. Slouzi k budovani dobré image firmy a také k rychlé podpote prodeje.
Mezi jeji dalsi nedostatky patii to, Ze je jednosmérna a neosobni (Kotler, Armstrong, 2003,
S. 637).
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Mezi hlavni cile reklamy patii zvySovani povédomi o znacce, informovani o produktu a pte-
svédceni k nakupu. Nejcastéji reklamy vznikaji pro vytvofeni touhy a potieby zédkaznika
produkt zakoupit. Obecné¢ Ize fici, ze reklamy z modniho pramyslu toho dosahuji tim, Ze
potencialnim zakazniktim ftikaji, Ze budou s produktem zadani, krasni, mladistvi atd. Nej-
Cast€j$imi sdélenimi u produktl pro muze zahrnuje to, ze budou silni, atraktivni a mocni.
Mezi nejpouzivanéjsi nastroje reklamy v moédnim primyslu patii magaziny a ¢asopisy (Pos-

ner, 2011, s. 161).

4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje piredevsim vybizi k rychlé koupi. Zahrnuje Siroky sortiment nastrojd, jako
jsou kupony, soutéze, prémie, slevy a dalsi. Pfitahuji pozornost zédkazniki a podnécuji
k nakupu. Velkou vyhodou podpory prodeje je, Ze dokaze dramaticky zvysit upadajici pro-
dej. Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je zasadni. Zatimco reklama fika: ,,Kupte nas
produkt!“, podpora prodeje vybizi: ,,Kupte jej hned!” Nevyhodou tohoto néstroje je jeho
kratkd Zivotnost a jen maly vliv na budovani dlouhodobé preference znacky oproti reklamé

nebo osobnimu prodeji (Kotler, Armstrong, 2003, s. 638).

Zvlasté v modnim primyslu jako forma podpory prodeje velmi dobie funguji kolaborace,
které oslovuji nové zédkazniky, zvySuji znacce prestiz a uznani nebo generuji buzz a zajem
médii. Znacky jako H&M nebo Topshop spousti pravidelné kampané s limitovanymi kolekei

vytvotené ve spolupraci s odévnimi designéry (Posner, 2011, s. 178).

4.4 Osobni prodej

,,Jednd se o osobni interakci mezi dvema nebo vice lidmi, takze kazdy z nich miize sledovat
vlastnosti a potreby toho druhého a korigovat dalsi kroky* (Kotler, Armstrong, 2003, s.
637).

Osobni prodej miize byt v urcitych piipadech nejucinnéjSim néstrojem, zejména pii budo-
vani referenci a pfi vlastnim nakupu produktu. Pokud je prodejce kvalitni, pak dokaze vzbu-
dit a udrZet zajem o produkt a zaroven dokaze zakaznikovi naslouchat a reagovat na jeho
podnéty. Nevyhodou osobniho prodeje jsou velké naklady, kdy se osobni prodej stava nejd-

raz8§im komunika¢nim nastrojem (Kotler, Armstrong, 2003, s. 637).
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Tento zpUsob je zvlaste dilezity u produktu, ktery je pro zdkaznika vétsi investici. Pravde-
podobné neni zasadni osobni prodej v obchodé s potravinami tak jako v obchod¢ s elektro-

nikou ¢i u prodeje automobilu.

Osobni prodej v8ak nepiedstavuje pouze aktivni prodej prodejcem v in-store prostiedi, ale
je zde zahrnut neméné¢ dulezity model prodeje business to business (B2B). Vzhledem k tomu,
ze vSechny velké odévni domy ¢i médni fetézce spolupracuji s globalnimi dodavateli textilii
nebo napiiklad asijskymi tovarnami je i tento zpusob osobniho prodeje dulezity (Posner,

2011, s. 190).

4.5 Primy marketing

Primy marketing je neverejny, bezprostredni a prizpusobeny, sdéleni je adresovano kon-
(X3

krétni osobé, Ize jej pripravit velmi rychle a upravit jej tak, aby oslovilo konkrétni zakazniky
(Kotler, Armstrong, 2003, s. 939).

Vyhodou piimého marketingu je to, Ze je interaktivni a umoznuje dialog mezi marketingo-
vym tymem a zédkaznikem, coZ vede k tomu, Ze 1ze sdéleni ménit dle reakce zdkaznika. Tento
zpusob komunikace je vhodny k budovani individualniho vztahu se zakaznikem (Kotler,

Armstrong, 2003, s. 639).

Pfimy marketing neni ale pouze efektivnim nastrojem pro komunikaci S koncovym zékazni-
kem nybrz je mozné jej efektivné vyuZzivat pro B2B komunikaci. Mezi aktivity pfimého
marketingu patii naptiklad direct mail zaslan prostfednictvim elektronické posty, zaslani ka-

talogii nové sezony, ale naptiklad i ptilohy v magazinech (Posner, 2011, s. 184).
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5 SPECIFICKE CASTI KOMUNIKACNIHO MIXU

5.1 Socialni sité

Pro znacku je pfi spojeni se spotiebiteli pfes socidlni sité zasadni byt socidlni. Znacky, které
tihnou k tomu, byt na socialnich sitich moc korporatni a nabizet velké mnozstvi reklamniho

obsahu, nedosahuji takovych tspéchii.

Zadouci je prostfednictvim socialnich siti ukazovat zakulisi spole¢nosti. Sdilet piibshy lidi,
kteti za spolecnosti stoji, jejich zajmy nebo praci. Klicem k uspéchu je vyhnuti se tradi¢ni
obchodni komunikaci a namisto toho naslouchat zdkazniklim a poskytovat jim informace,
o které maji zajem. Socialni sité jsou prostorem pro lidskou komunikaci znacky. Sami uZi-
vatelé na nich sdileji informace, které by jen stézi uvedli do marketingovych prizkumd.

Vyhodou je i jejich pomérné finan¢né nenakladna sprava (Moore, 2012, s. 131).

V dnesni dobé existuje celéd fada socialnich siti. Nékteré byly vytvoreny pro osobni interakci,
nékteré naopak vznikly s business potenciadlem. Klicové je, aby spole¢nost znala velmi dobie
nejen své cilové zdkazniky, ale také demografické a funkcionalni stranky jednotlivych soci-

alnich siti a mohla tak pln¢€ vyuzivat ty, které jsou pro ni relevantni (Moore, 2012, s. 133).

Socialni sit€ poskytuji lidem mozZnost sdilet jejich mySlenky, napady, obsah a vztahy online.
Dale se déli na socialni média, na kterych mize kdokoliv vytvaiet obsah, pfidavat komentare

a zapojovat se do déni az po ty specificky zaméfené (Meerman Scott, 2013, s. 54).

Déle Meerman Scot (2013, s. 55) poukazuje na to, Ze socialni sit¢ jsou jako koktejlovy ve-

'GC

¢irek, na ktery lidé také nechodi, aby kiiceli: ,,Kupte si mij produkt!*, rozdavali vSem na

potkani pracovni vizitky a spiSe naslouchali a stranili se okoli.

Shaw (2012, s. 218) definoval zakladni pravidla pro psani obsahu na socidlnich sitich.
Kromeé zakladnich poznatku jako sdilet pravidelné originalni a multimedialni ptispévky s od-
reagovat na komentare fanouski pod ptispévky, autor dodava i zajimavosti v podob¢ tvorby
odmeén pro fanousky, diilezitosti se vyhnout opakovani témat, nastaveni priorit, kdy je dile-

vvvvvv

proto, aby komunikovala.
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5.1.1 Facebook

Facebook jako socidlni sit’ pfinasi jeho uzivateliim fadu vyuziti. Zdkladem je sdileni tzv.
stavi nebo ,,statust‘ ostatnim uzivatelim. Ve statusech mohou uzivatelé tak sdilet multime-
dialni obsah jako naptiklad odkazy na videa z portalu You Tube. Dalsim vyuzitim je zasilani
soukromych zprav jednotlivym uzivateliim. Facebook také podporuje aplikace. Nejcastéj-
Simi aplikacemi jsou hry (Bednat, 2011, s. 12).

Facebook je diky n¢kolika milioniim uzivateld nejrozsifenéjsi socialni siti na svété.
Vzhledem k rozsahu Facbooku jako socialni sité je pro viditelnost zna¢ky nutné komuniko-
vat Casto a to minimaln¢ nékolikrat do tydne. V srpnu 2013 Facebook realizoval prizkum,
ve kterém zjist'oval, které ptispévky firem vnimaji uzivatelé jako kvalitni a na zaklad¢ toho
vznikl algoritmus, ktery vyhodnocuje zajimavost jednotlivych firemnich ptispévkii. Druhym
z faktorii pro viditelnost pfispévkill je samotné chovéani uzivatelll. Pokud se zapojuji do dis-
kuzi a jsou v ramci firemniho profilu aktivni, novinky se jim budou v jejich News Feedu
zobrazovat Castéji. Pokud uzivatel naopak ptispévky ignoruje nebo dokonce zvoli moznost
ptispévek znacky skryt, pak znacka z News Feedu uZivatele kompletné zmizi. Z prizkumu
také vyplynulo, ze uZivatelé¢ aktivné nevyhledavaji firemni profily a nezjist'uji novinky,

proto je kvalitni obsah na Facebooku opravdu dilezity (McCarthy, 2013, s. 18).

5.1.2 Instagram

Instagram je socialni siti v podob¢ aplikace pro iOS a Android zatfizeni. Naplni Instagramu
je sdileni zajimavych a zdbavnych fotografii a videi. Miliony lidi po celém svété denné sdili
upravené fotografie a videa s aplikaci fady filtrti, ramecka a textl. Sdileny obsah mtze byt
navic jednim kliknutim jednoduse sdilen na dalsich sitich jako Twitter, Facebook nebo Tum-
blr. Samoziejmosti pii nastaveni integrované online komunikace je vloZeni Instagram ikony
s odkazem na profil znacky na Instagramu na webové stranky a firemni blog (McCarthy,

2013, s. 159).

Instagram je jednou z nejvice pouzivanych socialni siti u mladych lidi a to u tzv. generace
Y, kterd ma nejveétsi potencial k ndkupu online. Tato generace zaroven upiednostiiuje sdileni
kreativniho obsahu ve formé obrazki a jejich editace. Vedeni Facebooku si silu a potencial
Instagramu dobte uvédomuje, a proto jej v roce 2012 koupilo za 1 bilion dolarti (Millenial
Marketing, ©2015).
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Co se samotného sdileného obsahu tyce, existuje fada zasad a tipti pro efektivni komunikaci

znac¢ky na Instagramu.

Instagram jako vizualni médium nabizi fadu zptsobt jako propagovat produkty, specialni
nabidky a slevy. Potfad by ale mél byt tento typ komunikace vyvazen o dalsi zajimavé
a interaktivni ptispevky, protoze zdkaznici nesleduji znacku na Instagramu proto, aby denné
dostéavali reklamni sdéleni. Efektivnim typem propagace a reference zaroven je sdileni foto-
grafii spokojenych zakazniki, ktefi naptiklad zrovna zakoupeny produkt pouzivaji. Pro zvy-
Seni divéryhodnosti znacky a vytvoteni ve sledujicich pocit mimotadnosti funguji pfi-
spévky, které sdileji interni informace znacky a vzbuzuji ve sledujicich pocit, ze prozivaji
zivot znacky spolu s ni. Instagram funguje i jako platforma pro soutéze. Vyherni ceny ne-
musi byt vysoké, ndkupni poukaz v hodnoté 400 K& nebo néco autentického v prostiedi

Instagramu sta¢i (McCarthy, 2013, s. 160).

McCarthy (2013, s. 160) dodava také zajimavy tip, ktery se tyka charity a jeji podpory. Tento
typ prispévku uvadi na ptikladu, kdy znacka Levis propaguje sviij pozitivni ptistup k charité
napiiklad tim, ze sdilela tricka se specidlnim potiskem pro své zaméstnance, ktefi dostali

celodenni volno, aby se mohli vénovat podpote lokéalnich projekta.
Publikované ptispévky nejsou ale pouze o jejich obsahu, ale 1 samotné formé.

Ptispévky by mély byt riznorodé tak, aby uZivatelé na prvni pohled zhodnotili sdilené port-
folio znacky jako rozmanité a méli diivod ke sledovani. Pro zvySeni interakce je vhodné
sledujici zapojit a ptat se jich na otazky a sdilet s nimi zajimavy pfibéh, ktery popisuje sdi-
leny obsah. Co se Cetnosti tyce, znacka by neméla sledujici ptili§ zahlcovat n¢kolika foto-
grafiemi denn¢, nékteré velké znacky dokonce sdileji obsah pouze jednou denné. Na druhou

stranu je dobré ménit Cas, kdy je prispévek sdilen.

Jednou z charakteristickych vlastnosti Instagramu jsou i hashtagy, které funguji pro lepsi
prehlednost a je mozné jejich prostiednictvim dohledavat piispévky se stejnym tématem.
I zde, ale mtze dojit ke spamu a Ctyfi maximalné pét hashtagli v jednom piispévku je tak

idealnim ¢islem (McCarthy, 2013, s. 165).

5.2 Webova prezentace

Webové prezentace miizeme obecné rozd¢lit na tii typy. Prvni typ ma za cil prezentaci urci-
tého produktu nebo sluzby ovlivnit nebo zménit chovani ur€ité skupiny lidi a zaroven je

Casto kanalem pro prodej. Druhy typem prezentace je e-shop jehoZ primarnim cilem neni
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pouhd prezentace produktii, ale jejich prodej. Tietim typem prezentace je webova aplikace,
ktera tesi konkrétni problém u urcité skupiny lidi. Neni tedy kanalem pro prezentaci nebo
prodej produktii, ale je samotnym produktem (Rezag, 2014, s. 14).

Pokud webové prezentace spravné funguji, vytvaieji ptinosy a generuji zisk. Existuji tfi nej-
v§tévnik webové prezentace provede napiiklad odeslani objednavky, registruje se do ne-
wsletteru nebo sdili stranku na socialnich sitich. Druhym faktorem je pokud uzivatelé na
strankach naleznou informaci, kterou hledaji, a to poté ptispiva k vyssi navstévnosti weboveé
prezentace. Poslednim dualezitym faktorem je, aby vznikly v navstévnicich na zaklad¢é na-
v§tévy webovych stranek pocity. Kdyz web vyvold emoce, navstévnik si je spoji se samotnou
spole¢nosti, ktera web provozuje a bude tak pro navstévniky snadnéji zapamatovatelnd, bu-
dou o ni spiSe mluvit s ostatnimi a v budoucnosti se k ni mohou kvuli informacim nebo

konverzni akei vratit (Reza¢, 2014, s. 15).

5.2.1 Piehlednost webové prezentace

Pro dobrou piehlednost je kli¢ovym faktorem vhodna struktura webovych stranek a to na-
ptiklad i pomoci nadpisii. Napomuze také dostate¢ny barevny kontrast pouzitého pisma tak,
aby byl text na strankach dobie ¢itelny. Navstévnik by se na spravné strukturovaném webu
mél jednoduse zorientovat, védét, kde a na co intuitivné kliknout a provést rychle to, proc¢

stranky navstivil (Rezag, 2014, s. 168).

5.2.2 Optimalizace pro mobilni zaFizeni

Pocet navstévnikut kteti pro piistup na webové prezentace pouzivaji mobilni zafizeni nebo
tablety neustale roste a s nejveétsi pravdépodobnostni bude nadale rlst a to na tkor stolnich
pocitact.

Rezac (2014, s. 168) uvadi nékolik zakladnich podminek, které by mél kazdy spravné opti-

malizovany web spliiovat:

1)Webova prezentace musi byt spravné uspotfadana tak, Ze se vzdy zobrazuje nejdiive
obsah a poté navigace.

2) Web musi byt rychly i za cenu toho, Ze se obrazky budou nahravat postupné.

3) Web musi mit dostate¢né vyrazné a velké aktivni prvky, aby se uZzivateli stranka

dobie ovladala i na mobilnich zafizenich s malymi displeji.
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5.2.3 Propojeni s dalsSimi komunika¢nimi kanaly

Dnes je jiz bézné, Ze i na firemnich webovych strankach, které neobsahuji e-shop nalezne
uzivatel odkazy na socidlni sité€. I toto je jednim ze zplisobu jak ziskat nové zakazniky, je ale
dualezité si predem urcit jaké jsou cil spravy socidlnich siti. Socialni sité pak mohou byt vy-
uzity k fad¢ aktivit jako k informovani o aktualnim déni na e-shopu, prezentaci slevovych
akci, k rychlym odpovédim na dotazy zédkaznikti a poradné (Sedlak, MikulaSkova, 2012, s.
56).

Mezi dal$i komunikacni kandly patii e-mailing, ktery je vyhodny z fady diivodu. Rozesilani
reklamnich e-mailti neni finan¢né tolik naro¢né ve srovnani s jinymi marketingovymi akti-
vitami. Velkou vyhodou je jeho variabilita. Obsahu e-mailingu 1ze operativné meénit, ptizpa-
sobovat aktudlnim podminkdm, ale lze 1 provadéet segmentaci oslovenych zakazniki, kterym
budou zaslana rozdilna komunika¢ni sdéleni. S dobrym nastavenim mize navic efektivné
zvySovat prodej a zaroven zvysovat i loajalitu zdkaznikd. Aby tomu tak opravdu bylo, je ale
nutné mimo pouhé prezentace obchodnich sdéleni zakaznikiim nabizet i poradensky servis

(Sedlak, Mikulaskova, 2012, s. 178).

Jednou z klicovych premis ispé$ného e-mailingu je aktivni sbér kontakti. Mnohdy provo-
zovatelé tuto ¢ast podcenuji, protoze se domnivaji, ze uzivatelé na sebe budou kontakty za-
chovavat automaticky. Uzivatelé, ale musi mit vzdy dtvod, proto aby se k odbéru newslet-

ter® prihlasili.
5.3 Copywriting

,, Copywriting je tvurci c¢innost, pri které se vytvareji ¢tivé a poutavé texty, které prodavaji

produkty a sluzby “ (Horndkova, 2011, s. 11).

Sedlak a MikulaSkova (2012, s. 64) definici copywritingu zcela zjednodusili ve smyslu, Ze

copywriting se zabyva tvorbou prodejnich textu.

Co se copywritingu urcené¢ho pro internetové prezentace tyce, pak cilem je vytvoftit takovy
obsah, ktery bude pro navstévniky stranek zajimavy a zaroven se webova prezentace dostane
na predni mista vyhledavact. Diky tomu dojde ke zvySeni navstévnosti stranek (Hornakova,

2011, s. 119).
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5.3.1 Specifikace textu v digitalnim prostiedi

Kvalita sdileného obsahu na internetu je jednou z kli¢ovych prvki digitalni revoluce. Infor-
mace V internetovém prostiedi mezi uzivateli pluji ve dne 1 v noci, kazdy den. Pokud bude
copwriting nastaven spravné uz od samotného pocatku od spusténi e-shopu, pak bude cela
komunikace davat cilové skupiné smysl. Vzhledem ke zvySujicimu se z4jmu o chytra mo-
bilni zafizeni a tablety, které jsou vyuzivany i k ndkupu online, prezentovany obsah musi
byt informacni, prehledny a piesvédcivy. I kdyZ internet nabizi velké mnozstvi ptilezitosti
pro kreativitu, text by mé¢l byt potad stru¢ny a vystizny (Shaw, 2012, s. 198).

Navstévnici webovych stranek text nectou, ale skenuji jej a hledaji informace, kvili kterym

stranky navstivili. Primarné hledaji v textu kli¢ova slova namisto procteni titulku, podtitulkti

a uvodniho odstavce (Shaw, 2012, s. 198).

Tisténa reklama: Online reklama:

= Cteni = Skenovani

» Prostudovani = Hledani

= Posloupné » Nahodilé ¢teni
Cteni

Obrazek 3 Rozdily ve cteni tisténych a online materialt
(zdroj: vlastni zpracovani)

Naopak McGoven (2006, s. 71) podporuje protichiidnou teorii. Navstévnici sice ¢tou meto-
dou skenovani, ale v rychlosti piectou titulek, a pokud je zaujme, pfesunou se na prvni vétu
prvniho odstavce a pokud i ta bude zajimava tak piedtou i druhou vétou. Castéji se ale stane,

ze navstévnik uz dalsi odstavce necte nebo mnohem ¢astéji rovnou klikne na tlacitko zpét.

Odlisné teorii mohou byt zplisobeny ¢asovym rozdilem mezi vydanim jednotlivych publi-
kaci, ktery je 6 let a v digitdlnim svéte se véci méni obzvlasté rychle a pribyva také mnozstvi
publikovaného obsahu. Tudiz 1 uzivatel¢ zménili své chovani a nyni mnohem vice filtruji

informace, kterym vénuji plnou pozornost.
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5.3.2 Struktura a copywriting webovych prezentaci

Pti tvorbé obsahu stranek je jednou z moznosti jak o webovych strankach uvazovat pyramida

slozena ze tii vrstev. Na vrcholu pyramidy se nachazi home page, ktera by méla obsahovat

vvvvvv

(McGovern, 2006, s. 32).

Tuto teorii podporuje také Shaw (2012, s. 204), ktery navic tfi vrstvy dale definuje. Po prvni
vrstvé uréené pro home page nebo landing page, které jsou obé orientovany na vyjadieni
esence znacky, nasleduje druha vrstva, kterd sumarizuje nejdilezitéjsi informace a nabizi
odkazy na dal$i informace. Tteti vrstvou jsou pak ¢lanky a dokumenty, které ptinasi detailni

informace a aktualizovana data vét§inou ve formatech ke stazeni.

vvvvvv

provazany jednotlivé sekce a stranky webu. Diilezité je dat uzivatelim kompletni kontrolu
nad tim, jak budou webovym obsahem prochéazet a zarovenn odhalit jejich potieby, coz

umozni dovést uzivatele tam, kam je potieba (Shaw, 2012, s. 202).

Pro uspésnou tvorbu textl je nezbytna i jasnd definice zakaznika znacky, ktery bude na-
v§tévnikem stranek. Webovy obsah tak neni kradlem ani samotny produkt, nybrz cilovy za-
kaznik. Jednou z nej¢astéjSich chyb byva prave to, Ze spolecnosti pisi pro sebe, pro své ego,
namisto toho, aby psaly z perspektivy samotného cilového zakaznika a jeho ptani a potieb
(McGovern, 2006, s. 51).

S timto faktem souvisi i volba kli¢ovych slov. McGovern (2006, s. 98) poukazuje na dvé
moznosti propagace nizkonakladové letecké spolecnosti. Budou uzivatelé do vyhledavacu
zadavat spiSe slovni spojeni nizkondkladova letenka nebo levny let? Na zékladé prazkumu
lidé Ctytistakrat vice zadaji spojeni levny let. Proto by se pfesné takova slova méla objevit

ve webovych textech.
Pro Gspésny obsah webovych stranek je dilezité zodpoveédét fadu dalsich otazek:

= Jak chtéji uzivatelé informace ziskavat?
- Pokud rychle hledaji informaci, méli by ji ziskat bez zbytecnych prodlev.
- Pokud se zajimaji vice o samotnou znacku, pak je prostor pro vétsi kreativitu.
= Jaka je pro publikum nejdtlezit&jsi informace?
- VétSinou by na prvnim misté mél figurovat samotny piib¢h znacky nebo produktu.

= Rozdé¢luje se publikum na odli$né skupiny hledajici odlisné informace?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

- Pokud ano, mél by se odliSovat ton komunikace smérem k nému spolu s odlisSnym
pfistupem u jednotlivych sekci webu.

= Jak ptisobi web jako celek a jak mtize byt dal rozd€len?
- Analyzovani zdali web pusobi jednotnym dojmem a zdali jsou jednotlivé sekce
a podstranky ptirozen¢ ¢lenény.

= Jak casto bude obsah webu aktualizovan?

- Minimalné stranky slouzici jako aktuality musi byt aktualizovany velmi casto

(Shaw, 2012, s. 203).

Mezi jedny z nejdulezitéjsich prvki e-shopu z copywritingového hlediska patii nazvy kate-
gorii produktd, popisy produktt a odkazy. Kazda kategorie produkti musi nést takovy na-
zev, zZe bude pro zékaznika jasné, co se pod timto nazvem ukryva a nebude muset hledat a
hadat v jakych kategoriich najde to, pro co stranky navstivil. Nazvy kategorii by stejné jako
nadpisy a titulky stranek mély obsahovat klicové slovo. Kvalitni popisy k produktim se vy-
znacuji péeti charakteristickymi znaky. Popis je unikatni a neni zkopirovany naptiklad ze
stranek dodavatele, jinych zdroj, ale ani neni totoZny s podobnymi produkty na samotnych
strankach. Obsahuje klicova slova kategorie, pod kterou je fazen a zaroven i klicova slova
pro samotny produkt. Dtlezita slova by méla byt zvyraznéna at’ uz formou tu¢ného zvyraz-
néni, které je nejvyraznéj$i nebo podtrZzenim ¢i kurzivou. Popis by nemél byt zbytecné
dlouhy a mél by obsahovat odkazy na souvisejici produkty, které¢ by mohly navstévniky

stranek také zajimat (Horiidkova, 2011, s. 146).

Existuji, ale 1 dalsi zplisoby, kterymi Ize produktové stranky vylepsit, a zaroven nabidnout
zékazniklim moznost vyjadiit svlij nazor €1 se zeptat na dotaz jednoduchou a uzivatelsky
ptfijemnou cestou. Mezi takové zplsoby patii napiiklad moznost vkladani komentait k jed-

notlivym produktim, recenzovani vyrobkl nebo hodnoceni (Hornakova, 2011, s. 148).

Sedlak a MikulaSkova (2012, s. 74) zachazi v oblasti spravnych textl v rdmci webové pre-
zentace jesté dale a definuji pozadavky nejen na obsah, ale 1 vzhled textl. Font pro texty by
m¢él byt bezpatkovy, barva pisma by méla korespondovat s webovym designem, ale stale byt
jednoduse ¢itelnd. Pismo by mélo byt v dostate¢né velikosti pro ¢teni. Text by mél byt gra-
maticky spravné a mél by byt vhodné rozélenén do odstavci, napist ¢i vyuzivat odrazky.
Samotnému efektivnimu rozmisténi na webovych strankach napomohou tabulky a graficky

odd¢€lené boxy.
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6 METODA KOMPARATIVNI ANALYZY

., Komparativni metoda ma zasadni vyznam pro spolecenské védy, mj. kvilli nemoznosti
(resp. znacnému omezeni moznosti) vyuziti experimentalni metody. Komparativni metoda je
pres urcita uskali velmi cennym nastrojem poznani, pokud budeme dodrzovat pozadavek
kvalitni metodologické pripravy. Komparativni pristup by mél jit dale nez jenom k dokladani
urcité teorie vybranymi priklady. Rovnéz je vhodné odlisovat komparativni metodu od pros-

teho srovnavani“ (Figlar, ©2007).

Ve zjednodusené podobé jde o komparaci dvou nebo vice srovnatelnych procesti, produkti,
kvalifikace nebo napiiklad systému dle pfedem stanovenych hodnoticich kritérii

(Businessdictionary, ©2015).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

7 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro

3

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim pracovnikiim®

(McDaniel, Gates, 2002, s. 6).

Foret definici dopliwje. ,, Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na
trhu, predevsim o nasich zakaznicich. Tyto informace, jsou ziskavany na zakladeé objektivi-
zovanych a systematickych metodologickych postupu, které respektuji specifika slozité soci-

alne-ekonomické reality* (2011, s. 7).

Spravné¢ provedeny marketingovy vyzkum, ktery pfinese relevantni vysledky, musi byt sys-

tematicky a proveden dle spravnych metodologickych postupt.

7.1 Druhy marketingového vyzkumu

V tom nejzakladnéj$im déleni je marketingovy vyzkum rozliSovan na primarni a sekundarni,
pfi¢emZ primarni vyzkum zahrnuje také samotny sbér dat a zahrnuje kompletni proces.
Sekundarni marketingovy vyzkum oproti primarnimu pracuje s jiZz v minulosti sesbiranymi
daty a vyuziva je k novym cilim. Primarni marketingovy vyzkum mize byt dale rozliSovan

na kvantitativni a kvalitativni (Foret, 2011, s. 10).

7.2 Proces marketingového vyzkumu

I kdyZ se kazdy marketingovy vyzkum vyznacuje urcitou specifi¢nosti, které¢ vznikaji na
zaklad¢ rozdilnych problémt, které mé vyzkum fesit, je mozné samotny proces vyzkumu

rozdélit do péti zakladnich krokt:

7.2.1 Definice marketingového problému a cili vyzkumu

Definice marketingového problému je jednou ze stézejnich ¢asti vyzkumu. Pokud neni pro-
blém dobte definovan, nemusi vyzkum pfinést oCekavané vysledky a ndvrhy feseni. Po vy-
mezeni problému je nutné stanovit cil, ktery bude precizné vyjadfovat, co méa vyzkum zjistit

(Foret, 2011, s. 23).

7.2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu by mél obsahovat pfesny postup pro ziskani informaci, na-
vazujici kroky a dals$i kroky jejich zpracovani spolu s vyhodnocenim a interpretaci. Kvalitné

sestaveny plan navic umoznuje kontrolu vyzkumu v jeho prubéhu (Foret, 2011, s. 24).
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7.2.3 Realizace vyzkumu a shromazdéni dat

Ttetim krokem je samotné zahajeni a prubéh vyzkumu, kdy jsou shromazd’ovana data od
respondentli. Shromazd’ované informace miizeme dale rozd¢lit dle dil¢ich kritérii na data

primarni a sekundarni, kvantitativni a kvalitativni a harddata a softdata (Foret, 2011, s. 24).

7.2.4 Statistické zpracovani a analyza ziskanych dat

Dle zvolené metodologie jsou po ukonceni sbéru data zpracovana a analyzovana.

7.2.5 Prezentace vysledki, v€etné praktickych doporuceni

Poslednim krokem v marketingovém vyzkumu je prezentace vysledkii zadavateli, ktera by
nemela obsahovat pouze Cisla ¢i zjisténé informace, ale také doporuceni, ktera vyplyvaji

z vysledki realizovaného vyzkumu.
7.3 Metodologie vyzkumu

7.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum mize zahrnovat az tisice respondentil za uc¢elem toho, aby byl zachy-
cen co nejvetsi reprezentativni vzorek. Tento typ vyzkumu se snaZi zjistit nazory a chovani
respondentl. Ziskané vysledky jsou poté zobectiovany na cely zakladni soubor. Mezi tech-
niky kvantitativniho vyzkumu patii pisemné dotazovani, pozorovani, experiment, osobni

wevr

sledky ptehledné uvedené v ¢iselné podobé (Foret, 2011, s. 13).

7.3.2 Pisemné dotazovani dotaznik

Metoda dotazovani patii k nejrozsifencjSim metoddm marketingového vyzkumu a je usku-
teCnovana pomoci nastroju (dotazniki) a spravné zvolené komunikace vyzkumnika s dota-

zovanym respondentem (Foret, 2011, s. 40).

Foret (2011, s. 41) dale definuje metodu pisemného dotazovani jako formu pisemné komu-
nikace jez je zprostiedkovana pomoci dotaznikli nebo ankety. Dotaznik by mél na prvni po-
hled zaujmout svou grafickou tpravou a nezbytny je i ivodni text, ktery uvadi respondenttim
dalsi pokyny. Kvalitné sestaveny dotaznik pak respektuje pét zasad a to takové, Ze je dotaz-
nik usporny, jednoduse se v ném orientuje, je celkové dobfe promyslen a koncipovan, na
prvni pohled je zajimavy a pro respondenta ptitazlivy k vyplnéni a otazky jsou jednoznacné

a srozumiteln¢ formulovany.
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Pisemné dotazovani mtze probihat také v online prostiedi. Toto feSeni v sob¢ skyta fadu

vyhod i nevyhod.

Mezi vyhody patii:

1) Cenova naro¢nost. Tento typ dotazovani je levnéjsi nez dotazovani v off-line prostiedi.
2) Prizkum miiZe probihat v prostiedi respondenta a neni nutné ho kamkoliv pfemist'ovat.

3) Casova uspora. Online priizkum, piistup k odpovédim i vyhodnoceni je mnohem méné

¢asove narocné, nez v piipadée off-line dotazovani.

4) Zacileni respondentti. Nevznikaji zde bariéry jako napiiklad poloha respondentt, protoze
je mozné ziskat jejich odpovédi, at’ se pohybuji kdekoliv po celém svéte pouze s pristupem

K internetu.

5) Respondenti mohou spolu s online dotazniky také nahrat videa ¢i fotografie a to jednoduse
Z jejich zatizeni.

Mezi nevyhody patfi:

1) Prili§ mnoho informaci, které jsou generovany socialnimi médii, potencidlné vede k tomu,

ze je ziskano pfilis mnoho dat, kterd nejsou relevantni a vznika ¢asova a finan¢ni naro¢nost

na vyhodnoceni téchto ,,nechténych* dat.

2) Mensi kontrola. Neni mozné kontrolovat, zdali jsou vSechny priizkumy spravné vyplnény,
tak jak by to bylo mozné v piipadé pisemného dotazovani v off-line prostiedi (PR Smith, Ze
Zook, 2011, s. 152).
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8 METODOLOGIE PRACE

8.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je analyza soucasné situace na ¢eském trhu online prodejcti
s modou v komparaci s britskym prodejcem ASOS. Pro komparativni analyzu, ktera pro-
béhne na zaklad¢ sekundarni analyzy, byli autorkou zvoleni tii nejvétsi ¢esti konkurenti,

u kterych je cilova skupina stejna jako cilova skupina ASOSu.

8.2 Metodologie prace

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy, potiebné pro spravné porozuméni poj-
mum vyskytujicich se v ¢asti praktické. V tivodu prace je popsano zakladni rozdéleni mod-
niho trhu spolu s vymezenim pojml e-commerce a hodnoty znacky. V praci je uvedena také
stru¢néd definice pojmu komunika¢ni mix spolu se zdkladnimi aktivitami, které pod tento
pojem spadaji. V zavéru jsou rozvinuty, jeho specifické ¢asti, které jsou pfimo soucasti kom-

parativni analyzy.

Prakticka ¢ast analyzuje webové prezentace Ctyf vymezenych subjektii dle zvolenych kritérii
spolu s konkrétnimi propaga¢nimi aktivitami subjekt na socialnich sitich, konkrétn¢ pak
Facebook a Instagram. V zavéru praktické casti jsou prezentovany vysledky primarniho

kvantitativniho vyzkumu spolu s doporucenim a zavérem.

8.3 Vyzkumné otazky

Pro ucely bakalétské prace zvolila autorka néasledujici dvé vyzkumné otazky.

Vyzkumna otazka ¢. I: Vyuziva prodejce ASOS plné€ potencidlu zvolenych kritérii kompa-
rativni analyzy?

Vyzkumna otazka €. II: Vyuzivaji ¢esti prodejci plné potencialu zvolenych kritérii kompa-

rativni analyzy?
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II. PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKA ZVOLENYCH ONLINE PRODEJCU

9.1 ASOS

ASOS je ptivodem britsky internetovy prodejce mddy, ktery ma ve svém portfoliu aktudlng
vice nez 75 000 produkt. Nabizené produkty jsou napti¢ fadou kategorii od obuvi, odévl
k doplnkiam a kosmetice. ASOS se vyznacuje se velmi specifickou cilovou skupinou, kterou
jsou lidé ve véku od 20 do 29 let. Cilovi zdkaznici jsou lidé mladi, aktivni, Zijici Zivot online
a na socialnich sitich, pro které je nakupovani online samoziejmosti. Tito zdkaznici sleduji
nejnovejsi trendy a vZdy chtéji byt stylovi. ASOS ma velmi silné marketingové aktivity v on-
line prostiedi (socidlni sité, PPC reklamy, blog), které jsou doplnény o nepravidelné aktivity

v off-line prostiedi a to napiiklad sponzoringem staje vozi Formule 1 a specialnimi eventy

pro takzvané ASOS ambasadory.

9.1.1 Historie s vyvoj spole¢nosti

Spole¢nost byla zaloZena v ¢ervnu roku 2000 a to pod jejim piivodnim nazvem As Seen On
Screen Ltd. Rok 2004 byl prvnim ziskovym rokem spolec¢nosti (se ziskem 532 000 liber a
trzbami 8,3 miliont liber) a zaroven dochazi k jejimu pfejmenovani na ASOS.com Ltd. Ve
stejném roce ASOS spustil prodej produktt pod svou vlastni znackou. O rok pozdéji se na
webu ASOS prodava pres 1800 produktl a je spusSténa kategorie ASOS beauty. Jako prvni
na britském trhu pfedstavuje v roce 2006 videa k jednotlivym produktim (ASOS, ©2015).

Ptelomovy rok je dle nazoru autorky rok 2010, kdy ASOS zavedl poStovné zdarma ve Velké
Britanii, spustil responzivni verzi webovych stranek (o rok pozdéji je pro Apple zatizeni
spusténa prvni mobilni aplikace) a némeckym a francouzskym zakaznikiim vytvofil webové
stranky v jejich jazykové mutaci, coZ dale pokracovalo do zemi, jako je Australie, Italie nebo
Spanélsko. Nejaktualn&jsim milnikem je vstup na ¢insky trh v pIné ¢inské lokalizaci v roce

2013 (ASOS, ©2015).

9.1.2 Filozofie, mise a vize

Jednoznacénou vizi je pro ASOS to, aby se stal svétoveé nejnavstévovanej$i modni online

destinaci pro zdkazniky ve véku ,,20 néco (ASOS, ©2015).

Na zaklad¢ analyzy komunikace smérem k cilové skupiné je misi zdkaznikovi nabidnout

nejen Siroké portfolio produktt, ale také zakaznika pobavit a zapojit ho do svéta ASOSu.
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K naplnéni této filozofie pfispivaji na webovych strankéch aktivity jako stylingové tipy, in-
teraktivni aplikace Fashion Finder nebo sekce Marketplace, na které mohou navstévnici za-

koupit vintage produkty a produkty nezavislych znacek (ASOS, ©2015).

Obrazek 4 reprezentuje webové stranky prodejce ASOS

ASOS BOUTIQUES
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Search ASOS pel ‘
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“MORE INFO HERE >

NEWSFLASH! UP TO 50% OFF SALE*

This is ASOS

YOUR ONE-STOP
FASHION DESTINATION

Shop from over 850 of the best
brands, including ASOS’ own label.
Plus, get your daily fix of the freshest
sty]e, ce|e|:>rity and music news.

VIEW VIEW

WOMEN MEN

Obrazek 4 Vzhled webové prezentace ASOS
(Zdroj: ASOS, ©2015)

9.1.3 Filozofie, mise a vize

Jednoznac¢nou vizi je pro ASOS to, aby se stal svétoveé nejnavstévovanéj$i modni online

destinaci pro zdkazniky ve véku ,,20 néco* (ASOS, ©2015).

Na zaklad¢ analyzy komunikace smérem k cilové skupin€ je misi zdkaznikovi nabidnout
nejen siroké portfolio produkti, ale také zakaznika pobavit a zapojit ho do svéta ASOSu.
K naplnéni této filozofie prispivaji na webovych strankach aktivity jako stylingové tipy, in-
teraktivni aplikace Fashion Finder nebo sekce Marketplace, na které mohou navstévnici za-

koupit vintage produkty a produkty nezavislych znacek (ASOS, ©2015).

9.2 Urbanlux

Urbanlux je mddni online obchod, ktery ve svém portfoliu nabizi pro Cesky trh zajimavé a
v nékterych piipadech stézi dostupné znacky. Obchod mé v portfoliu celkem 10 znacek.

Mezi nimi najdeme naptiklad v poslednich letech popularni znacky obuvi Crocs a Toms,
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ponozky Happy Socks s ruéné Sitymi Spickami nebo co se dostupnosti tyce vice exkluzivni
znacky, kterymi jsou ekologické a udrzitelnost respektujici znacka Matt&Nat nebo britska
znacka JUJU vyrabéjici obuv z barevného PVC (Urbanlux, ©2015).

Misi Urbanluxu je prodavat znacky, které spojuje barevnost, jednoduchost a prakti¢nost.
Kazda z prezentovanych znacek pfinesla néjakou inovaci, kterou posunula trh ve svém seg-

mentu trochu jinam (Urbanlux, ©2015).

Urbanlux vyznavaji lidé, ktefi jsou ve véku cilové skupiny prodejce ASOS, ale preferuji
¢astecné exkluzivitu, jedinecnost, nechtéji nosit to, co Siroké okoli a zajimaji se o piibéh,

ktery za jednotlivymi znaCkami stoji.

Obrazek 5 reprezentuje vzhled webové prezentace prodejce Urbanlux.

URBAN MUJUCET  STORELOCATOR  PRISLASITSE - %0240,00 K&

XS DOPRAVA NAD 1299, - ZDARMA .

ZNACKY v ZENY > MUZI~ DETI~ DOPLNKY v SALEw INSPIRACE ~

Obrazek 5 Vzhled webové prezentace Urbanlux

(Zdroj: Urbanlux, ©2015)

9.3 Freshlabels

Online obchod Freshlabels vznikl v roce 2006 a nyni méa v prodejnim portfoliu pres 100
znacek. Zarovent ma obchod i tfi prodejny (Praha, Brno, Teplice), kde si mizou zékaznici
zboZi nejen zakoupit, ale vyzkouset si i jimi na e-shopu objednané produkty (Freshlables,
©2015).

Freshlables ma jasnou misi a to dostat do ¢eskych ulic originalni a kvalitni mddu prostied-

nictvim vybéru téch nejzajimavéjsich produkt od znacek a designért z celého svéta. Jako
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doplnéni Freshlables uvadi: A tyto produkty vam servirujeme rychle, spolehlivé a fresh (Fre-
shlables, ©2015).

Cilovi zdkaznici jsou opét mladi lidé, ktefi ale vyznavaji spiSe neformalni casual styl oblé-

N 24

kaznikum.

Obrazek 6 reprezentuje vzhled webové prezentace Freshlabels

@ FRESH PANOVE  DAMY  DESIGN ZNAGKY OUTLET  VICE

LABELS

Obrazek 6 Vzhled webové prezentace Freshlabels
(Zdroj: Freshlabels, ©2015)

9.4 ZOOT

Online prodejce ZOOT je se svym portfoliem 250 znacek nejvétsim ¢eskym konkurentem
ASOSu. Mezi velké vyhody e-shopu patii naptiklad doprava zdarma pro registrované za-
kazniky pii nakupu nad 1000 korun, rychlost dodani, 150 000 produktii, kterou jsou skladem
(ZOOT, ©2015).

Jednoznacéné nejvétsi vyhodou jsou takzvané vydejny radosti. Tyto vydejny funguji jako
mista, na kterd si mohou zékaznici objednat 1 nékolik produkta a az na zéklad¢ vyzkousSeni
se na mist¢ rozhodnout, které zbozi nakonec zakoupi. Rozdil oproti prodejndm Freshlables
je ten, ze vydejen je hned nékolik (celkem 9) a to i na Slovensku. Distribu¢ni sit’ je tak

mnohem S§irsi.
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9.4.1 Filozofie, mise a vize

Nosnou myslenkou filozofie ZOOTu je délani radosti zédkazniktim. Zadna marketingova
hesla nebo sliby, jednoduché a jasné sd¢leni. ZOOT nabada zakazniky k tomu, aby byli ori-
ginalni a hlavné sami sebou a nosili jednoduse to, v ¢em se budou citit dobte. Slogan ZO-

OTu, ktery podporuje filozofii a celou komunikacni strategii je: Udélejte si radost. Jen tak.

Obrazek 7 reprezentuje vzhled webové prezentace prodejce ZOOT.
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Moje piani ~ Registrace  Prihlaseni  lww CZK 12m EUR
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BALERINEK

ZENY MUZI

Obrazek 7 Vzhled webové prezentace ZOOT
(Zdroj: ZOOT, ©2015)

Dobrym ptikladem nejen filozofie ZOOTu, ale i firemni kultury je definice 6 zdkladnich
pilifa znacky:
1) Cesta
(Cesta za velkou vizi a velkymi obchodnimi plany.)
2) Energie
(Energie a odhodléani celého pracovniho tymu.)
3) Optimismus
4) Inovace
5) Tym ZOOT
6) Kreativita (ZOOT, © 2015)
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Z0OOT ma pochopitelné vzhledem k rozsahu svého portfolia Sirokou zakladnu zdkazniki a to
predevsim diky vydejnam radosti a Off-line aktivitdm, mezi které patii napiiklad Britsky

tyden mody, fashion talky, bazary s bloggery a dalsi.
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10 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

Vzhledem k tomu, Ze hlavnimi a mnohdy jedinymi prodejnimi kanaly online obchodu jsou
webové stranky, je diilezité jejich zohlednéni pii komparativni analyze konkuren¢nich sub-
jektu.

V dnes$ni dobé jiz neni problém vlastnit webovou prezentaci a i e-shopové feSeni zvladne
spravovat stfedn¢ technologicky zdatny jedinec. Existuji ale urcitéd kritéria, ktera rozhoduji

0 uspésnosti stranek, a jejich spravné nastaveni ptispiva k vy$Sim prodejim.

Pro zhodnoceni webovych prezentaci zvolenych subjekta se autorka rozhodla pro téchto 5
hodnoticich kritérii, které pomohou online obchody mezi sebou srovnat a také poslouzi jako

vstupni analyza pro potencialni expanzi ASOSu na €esky trh.
Zjisténa data vychazi z analyzy, ktera probéhla v obdobi od 30. biezna do 18. dubna 2015.
1) piehlednost webovych stranek

Pokud névstévnik stranek nenajde jednoduse a rychle, co hledd, pak znacka ptichazi o po-
tencidlniho zakaznika. Proto je nezbytné, aby byl web ptehledny a jednoduse se na ném

orientovalo.
2) zpusob prezentace produktd

Zvlaste u internetovych prodejcil, ktefi nabizi pouze moznost zaslani zbozi bez osobniho
odbéru, je dulezitd precizni prezentace produktu, kterd zakaznikovi nahradi absenci si pro-

dukt nazivo prohlédnout a ptipadné vyzkouset.

3) copywriting
Pokud si internetovy prodejce zvoli urcitou cilovou skupinu a ptivede ji pomoci marketin-

gové komunikace na webové stranky, pak je klicové, aby i zde prodejce komunikoval ,,ja-

zykem* zékaznik, ktefi se tak se znackou mohou ztotoZnit.
4) propojeni s dalsimi komunika¢nimi kanaly

V dobé¢, kdy jsou lidé neustale online je pro prodejce diilezité zapojit zakazniky 1 v ramci

ostatnich dtlezitych komunikacnich kanalti jako jsou napiiklad socialni sit€ nebo newsletter.
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5) optimalizace pro v§echna zatizeni

Je statisticky dokazano, Ze pocet vlastnikii smartphonti a tabletd v Ceské republice roste.
Stejné tak se zvySuje kazdoroCni obrat ve sféfe internetového nakupovani, proto musi pro-
dejci pocitat s tim, Ze navstévnici budou stranky prohlizet z riznych zatizeni a budou mit k

dispozici i rizné rychly internet.

10.1 Prehlednost webovych stranek

Pro analyzu piehlednosti si autorka prace kromé celkového zhodnoceni stranek zvolila i tfi

pod kritéria pro detailnéjsi zhodnoceni:
1) Menu a kategorizace produktii

Jak vypada hlavni menu? Obsahuje vSechny dulezité informace? Jak jsou rozdéleny jednot-
livé kategorie?
2) Vyhledani produktt

Pro zjisténi jednoduchosti a intuitivnosti vyhledavani je jako ptiklad zvoleno vyhledéani pan-

skych ponozek na webovych strankach prodejct.
3) Piehlednost dalSich informaci

Jak vypada cesta ke zjiSténi informace, jakou dobu ma zékaznik na vraceni zboZzi? Lze tuto

informaci jednodusSe na strankéach nalézt?

10.1.1 Menu a kategorizace produktu

Zakladni menu je u vSech analyzovanych subjektii obdobné. Shoduji se ve tiech zakladnich
prvcich a to u tlacitka ,,home*, Zeny, muzi a znacky. Dalsi rozdé€leni uz reflektuje zaméteni
jednotlivych prodejcti. Nejzakladnéjsi kategorizaci nalezneme na strankach Freshlabels, kde

jsou pouze jednoduse vypsany damské a panské produkty.

Menu prodejct Freshlabels a Urbanlux obsahuje stranky ,,vyprodej* nebo ,,outlet”. Naopak
Z0OT zvolil opa¢nou cestu a kromé stanky ,,vyprodej naleznou navstévnici stranku ,,praveé

dorazilo®, na které si mohou zakoupit ty nejnovéjsi produkty za specialni ceny.

ZOOT jde v kategorizaci jesté dale a kromé produktovych kategorii miize zakaznik nakupo-

vat také dle prilezitosti, jakymi jsou festivaly, dovolend nebo Skola.
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Vzhledem k tomu, ze Urbanlux nema v nabidce obleceni, je kategorizace na jeho strankach
pomérné nepiehlednd. Po kliknuti na zalozku ,,Zeny* se otevie nabidka ,,obuv* (kde je vy-
psano 14 druhii obuvi) spolu s ,,design a styl*, kde je dalsi vycet produktii a opét je u kabelek
zbyte¢né vypsano 11 druhti, které se mohly zobrazit az po rozkliknuti kategorie ,,kabelky a
tasky*.

ASOS hned od zakladu nabizi po rozkliknuti menu ,,zeny* nakupovani dle produktt, ptile-

Zitosti nebo znacek a to vSe v jednom menu.

Obrazek 8 zobrazuje piehled kategorizace menu u jednotlivych subjekti.
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Obrazek 8 Kategorizace menu online prodejcii

(Zdroj: vlastni zpracovani)

10.1.2 Vyhledani produkti

Vyhledani panskych ponozek nebylo u zadného z ¢eskych prodejcti velkym problémem.
Prodejci maji ponozky umisténé v menu druhého fadu pod produkty pro pany. Na strankach
ASOSu je naopak mozné slozitéjsi vyhledani, protoze pismo na webu je malé a navic kate-
gorie produktl jsou fazeny dle abecedy a ponozky jsou az pod ,,underwear & socks®, coz se

da snadno prehlédnout.
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10.1.3 Prehlednost dalSich informaci

Informaci o moznosti vraceni zbozi lze jak u ZOOTu, tak u Freshlabels najit a to hned na

hlavni stran€. Oba prodejci maji tuto informaci zaroven uvedenou v popisu u kazdého pro-

duktu.

V piipadé¢ ZOOTu je tato informace navic pevné ukotvena po celou dobu navstévy na vSech
pod strankach webu spolu s dal$imi uzite¢nymi informacemi jako je doprava nebo doba do-
ruceni.

Urbanlux ma tuto informaci uvedenou v patiéce stranek a to pod nazvem ,,reklamace a vy-

meéna®, pricemz by mohl vybér téchto slov plsobit negativné uz pied samotnym nakupem.

ASOS ma také informaci ,,returns* uvedenou v paticce webovych stranek a je nutné se pro

zobrazeni informaci k zahrani¢nim objednavkam dale proklikavat.

Zakladni ¢lenéni menu, kategorii a produktii maji kromé mirné neptehledného webu Urban-
luxu vSichni prodejci stejné jednodusSe a piehledné feSeno. ASOS by mél v piipadé Ceské
lokalizace zvazit silnéj$i a viditeln&jsi propagaci fakti a zejména benefiti (jako doprava
nebo vraceni penéz), které pomohou navstévnikiim webovych stranek piekonat obavy z na-

kupovani online.

Kromé ptehlednosti webovych stranek je zajimavosti, Ze vSichni €tyfi prodejci stavi na po-
dobnych vizualni zékladech co se designu stranek tyce. Online obchody jsou postaveny na
cerné a bilé barvé a tato kombinace zaroven patii k jedné z nejpouzivanéjSich v modnim
pramyslu. VSichni prodejci vyuZzivaji prostor hlavni stranky pro banner nebo slideshow za

ucelem prezentace nejdilezitéjSich obchodnich nabidek. Shoda je i v samoziejmych prvcich

jako logo umisténo v levém rohu nebo piktogram nékupniho kosiku v pravém hornim rohu.

10.2 Zpusob prezentace produktii

Existuje fada moznosti, jak mohou byt produkty nafoceny a prezentovany. Cim detailngjsi
piehled bude zédkaznikovi o zbozi poskytnut, tim 1épe. Riizné druhy zbozi se foti riznymi
metodami. Naptiklad obuv nebo dopliiky jsou vétSinou foceny jednoduse a to ve formé¢, kdy

je nafocen pouze samotny produkt bez kombinaci s jinymi produkty a bez vyuziti modelky.
Pokud se jedna o obleceni, pak jsou produkty nej¢astéji nafoceny a prezentovany zpusoby:

a) Produkt je samostatné nafocen a to ze piedni strany.
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b) Produkt je nafocen z riznych uhlu, coz slouzi k vytvoreni lepsi predstavy navstév-
nika stranek o tom, jak produkt vypada.

c) Produkt je nafocen v kompletnim outfitu, a navstévnik stranek tak vidi, jak bude
produkt vypadat v kombinaci s dalSimi kusy odév.

d) Pouziti zoomu pro zjisténi detailu zbozi, jako je napiiklad material, zdobeni, Svy a
dalsi.

e) U¢inn4 ale produkéné a finanénd naroéna je prezentace zbozi formou videa. Poten-

cidlni zdkaznik tak okamzité vidi, jak produkt vypada v realité na modelce.

V pripad¢ obleceni, napiiklad ddmskych dzinti ma nejlépe zvladnutou prezentaci ASOS, coz
je vzhledem k jeho velikost a tak i rozpo¢tu na tyto aktivity pochopitelné. Produkty jsou
prezentovany na modelce, zepfedu i zezadu a 1 s detailem. Navic je moznost zhlédnuti videa.
Ke zvazeni by bylo pfidani samostatného produktu vyfoceném na foto stole, aby zédkaznik

ziskal ni¢im nezkreslenou predstavu o produktu.

Mezi ¢eskymi prodejci je situace vyrovnana. ZOOT sice prezentuje produkty samostatné
z riznych uhld, s detaily i zoomem, ale chybi fotografie na modelce. Na druhou stranu Fre-
shlabels prezentuje zbozi pouze na modelce jak zeptedu, zezadu, z riznych uhld i se zoo-
mem. Ani v jednom piipadé vSak neni prezentovan celkovy outfit a tvai modelky, coz je
opét otazkou rozpoctu a pripadné nutnosti jeho navyseni o polozku prav pro nafoceni mo-
delky i s obli¢ejem. Dopliiky jako naptiklad tasky a batohy jsou nafoceny i zevnitf coz byva

¢asto opomijeno.

Urbanlux prodéava jen obuv a dopliiky a tak modelky pro produktové fotografie nevyuziva.
Produkty jsou foceny pouze samostatné vétSinou jen ze dvou thld. V nékterych piipadech
jako jsou naptiklad batohy a kabelky je pouzita jen jedna hlavni fotografie. Zédkaznikovi tak
chybi zakladni vizualni informace jako zobrazeni detailii, vzhled produktu zevnitt nebo ze-

zadu.

10.3 Copywrting

Copywriting je nedilnou soucésti komunikace smérem k zékaznikovi, a proto je nezbytné
nutné, aby byla v souladu s esenci znacky a zaroven k zakaznikovi promlouvala jazykem
jim blizkym.

Co se zakladniho textovani stranek tyce, pak vsichni prodejci drzi podobny ton v komuni-

kaci. V piipadé textt v ramci produktovych stranek mezi ¢eskymi online prodejci vystupuje
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z fady ZOOT, ktery po celou dobu navstévy zakaznika mluvi jednotnym, ale stale zajima-
vym a vzhledem k cilové skupiné relevantnim jazykem. Kromé& pouhého popisu produktu
nabizi u popisu produktu stylingové tipy a vzdy sdéluje zpravu navic. Vyuziva také vizual-
nich nastroju pro udrzeni zajmu zakaznika ve formé zvyraznéni dilezitych bodl v textu pod-
trzenim a tuénym typem fontu. Zaroven jsou pouzity keywords, které navstévnikovi dale

nabizi prokliknuti na podobné produkty.

Urbanlux 1 Freshlabels pouZzivaji u jednotlivych produkti pouhé popisy daného zbozi, které

nejsou nijak ptizpsobeny cilové skuping. Neni vyuzito zvyraznéni slov a text tak splyva.

Britsky konkurent ASOS ma ptekvapiveé copywriting pfili§ zobecnén a to az do neosobniho
vyznéni. U produktii je v popisu vzdy jen jedna véta a v bodech uvedeny produktové infor-
mace. Na druhou stranu je otdzkou, jak by bylo Casové€ i finan¢n€ naro¢né vytvofit k vice
nez 75 000 produktii zajimavé a unikatni popisy.

Kromé ZOOTu by zbyli tfi prodejci mohli byt po strance copywritingu jednoznaéné napa-
dit¢jsi a popisy by mély byt doplnény minimaln€ po vizualni strance tak, aby se navstévni-

kovi stranek 1épe Cetly.

10.4 Propojeni s dalSimi komunika¢nimi kanaly

Moznosti jak propojit webové stranky s dalSimi nastroji komunikace, respektive se social-
nimi sitémi a newsletterem je n¢kolik. Socialni sit¢ mohou byt naptiklad umistény v patic¢ce
webovych stranek nebo v sekci kontakt. Pro ptihlaSeni k odbéru newsletteru pak nejcastéji
slouzi formulaf pevné umistén na webovych strankach nebo pop up formulat, ktery se vidi-

teln€ zobrazi kazdému uzivateli s novou IP adresou pfi pfichodu na stranky.

10.4.1 Socialni sité

VSichni ¢esti prodejci maji odkazy na socidlni sité umistény v pati¢ce webovych stranek.
Z0O0T je ma vSak velmi Spatn¢ viditelné z dlivodu pozicovani az jako posledniho sdéleni na

strankach a také volby barev ikon, které velmi splyvaji S pozadim.

Prodejci ZOOT a Freshlabels dale poskytuji navstévnikiim stranek moznost sdilet produkty
na Facebooku, Pinterestu, Google+ a Twitteru.

ASOS aktualn¢ oproti minulosti pifekvapiveé na hlavni strance zadné odkazy na socialni sité
neuvadi. Jediné co navstévnikiim stranek umoziuje je sdileni daného produktu na zvolenych

socialnich sitich, kterymi jsou Twitter, Google+, Facebook a Pinterest.
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Pokud cilovymi zadkazniky znacky jsou pfedev§sim mladi zdkaznici, pro které jsou socidlni
sité nutnosti, pak by prodejci méli vice myslet na aktivni propojeni s misty, jako jsou socialni

sit¢, kde se jejich cilova skupina nachazi.

10.4.2 Newsletter

Jedinym prodejcem, ktery pln¢€ vyuziva moznosti pop up formulare pro newsletter je Fre-
shlabels, ktery navic za ptihlaSeni k odbéru mimo jiné nabizi také slevu pti nakupu nad 1000
K¢. ZOOT ma registraci do newsletteru umisténou na viditelném misté v hlavni menu vedle
kosiku. Ostatni dva subjekty maji formulate pro pfihlaSeni k odbéru v patickach webovych

strankach.

Vzhledem k tomu, ze vSichni analyzovani prodejci cili na mladé lidi, ktefi se zajimaji
o modu a sdili sviyj Zivot online, by rozhodné méla byt prace s newsletterem jednim z klico-
vych bodl online marketingové komunikace. Navic obchodné GspéSnému newsletteru pied-
chdzi sbér databéaze, kterd se da velmi efektivné rozSifovat pravé ze samotnych webovych

stranek, paklize je formular viditelny a dobie propagovan.

10.5 Optimalizace pro mobilni zaFizeni

V ptipad€ Urbanluxu jsou webové stranky plné€ optimalizovany pro mobilni zafizeni. Pouze
menu se neprizplisobuji velikosti displeje. Samotné produkty jsou ale velmi dobie optimali-
zovany. Aktivni tlacitka jsou dost velka pro jednoduché kliknuti a text je dobie Citelny.

Stranky jsou z pohledu uzivatelského ovladani dobte funkéni.

Z0O0T 1 Frashlabels maji stranky také optimalizovany, ale rozhodn€ méné uZivatelsky pii-
vetive. Weby jsou responzivni pouze ve formé zmenSeni. Kromé zmensSeni vypada hlavni
stranka, podstranky i produktové stranky stejné, jako v normélnim zobrazeni. Zvlasté

u mobilnich zafizeni je vZdy nutné stranku pfiblizit, aby bylo vSe dobfe Citelné.

Britsky ASOS ma stejn¢ jako Urbanlux webovou prezentaci plné responzivni, ktera je velmi
dobfe funkéni 1 na mobilnich zatfizeni. Jedinym rozdilem na produktovych strankach je ab-
sence popisu produktu, kdy se pod fotografii zobrazuje pouze nazev produktu. Opét ma
v tomto piipadé ASOS vyhodu svym rozsahem, a proto kromé responzivniho webu nabizi

zékazniktim také mobilni aplikaci.
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11 SOCIALNI SITE

Pro cilovou skupinu 20 — 29 let zvolenych internetovych prodejcti je byt neustale online a
mit Gcty na socidlnich siti povinnou a samoziejmou véci. Proto jsou socialni sit¢ vhodnym

mistem, kde potencidlni zékazniky oslovit.

Komparativni analyza na zvolenych socidlnich sitich analyzuje komunikaci prodejct v pri-
behu 20 dni a to v ramci mésice biezna proto, aby vysledky byly co nejvice relevantni a

aktualni.
V ramci Facebooku a Instagramu budou analyzovana tato kritéria:

1) Facebook
e Sdileny obsah prodejce na profilu

Facebook je o budovani vztahil s fanousky a zarovenn mize efektivné fungovat jako kon-

verzni kandl na webov¢ stranky.
e (Cetnost komunikace

Facebook neustéle snizuje organicky dosah, proto nestaci komunikovat sporadicky, ale mit
pripraveny intenzivni komunikacni plan, aby se ptispévky fanouskiim zobrazovaly.
e Interakce (pocet ,,to se mi libi*, pocet sdileni, pocet komentaii a jejich vyznéni)

Interakce je vysledkem sdileného obsahu a ¢etnosti, ale spadaji do ni také naptiklad soutéze.

Cim v&t§i je interakce, tim jsou fanousci vice zapojeni do déni a buduji si vztah ke znacce.
2) Instagram

Instagram je nejpouzivangj$i socialni siti pro uzivatele ve véku cilové skupiny zvolenych
internetovych prodejcti. Navic je forma komunikace ve vizualni podobé velmi vhodnou plat-

formou pro odévni znacky.

e Sdileny obsah prodejce na profilu

J 24

Jak vypada komunikace prodejcti? Je autenticka? Ptinasi sledujicim informace, které by na
zadné jiné siti nenasli?
e Cetnost komunikace

Jsou internetovi prodejci dostatecné viditelni pro jejich sledujici uzivatele, nebo komunikuji

naopak v pfili§ velkém mnozstvi?
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e Interakce
Reaguji fanousci na ptispévky? Jsou pro n€ poradany soutéze? Vyuziva prodejce Instagram

také jako médium pro konverzi na webové stranky?

11.1 Facebook

Dle analyzy ma nejhiife spravovan profil na Facebooku online prodejce Urbanlux, ktery ma
aktudlné 16 542 fanouski. Prodejce komunikuje pomérné Casto, ale neni v tom zadna pravi-
delnost. Nékdy ptida i 4 piispévky za den, coz uz zahlcuje fanouskim profily a nékdy naopak
voii o internich tématech, jako je napiiklad ranni tymové snidan¢ nebo pate¢ni odpocinek
Vv kancelafi prodejce. Nejméné uspésné jsou piispévky, které pouze propaguji prodavané
zboZi.

Urbanlux je jedinym z analyzovanych subjektl, ktery pro komunikaci vyuZziva i tzv. hash-

tagy, které se ve vétsi mife vyuzivaji na socidlnich sitich Twitter a Instagram.

Na profilu se sice nezobrazuji negativni komentate, ale na druhou stranu kromé ,,to se mi
livi* nepouzivaji fanousSci Zadnou interaktivni aktivitu tedy komentéie nebo sdileni. Pod-
purnd interakce neprobihd ani ze strany Urbanluxu, pokud pro své fanousky ptipravi napfti-

klad soutéz, pak se vZdy odehrava na Instagramu.

Tabulka niZe zobrazuje zakladni prvky, které¢ byly vyhodnoceny na zaklad¢ kritérii kompa-
rativni analyzy. Kompletni tabulka s analyzou jednotlivych ptispévkili za analyzované ob-

dobi viz. Pfiloha 1.

Pocet fanousku 16 542

Pocet prispévkii za analyzované obdobi 15
Primérny pocet ,,to se mi libi* 33
Priumérny pocet sdileni 0,2
Primérny pocet komentaria 0,2
Nejuspésnéjsi typ prispévki Interni témata
Nejméné uspéSny typ prispévki Propagace produktii

Tabulka 1 Komunikace Urbanluxu na Facebooku

(zdroj: vlastni zpracovani)
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jeho prispévky vyssi organicky dosah.

Komunikace probiha na denni bazi. Nékdy jsou sdileny az 4 ptispévky denn€, coz opét mize
znamenat piiliSnou zahlcenost fanouskd.

vvvvvv

jsou ty, které propaguji produkty a naopak t€émi nejméné uspe€Snymi jsou interni informace
ze svéta ZOOTu. Toto je ale zplisobeno predevsim tim, ze pfispévky zamétujici se na pro-
pagaci zbozi jsou ¢asto promovany v ramci Facebookové reklamy. Z tohoto divodu se
u nich ¢astéji objevuji negativni komentare, protoze se zobrazuji i uzivatelim, ktefi primarné

ZOOT nesleduji. I tak je ale pocet negativnich komentait zcela minimalni.

Z diivodu uziti Facebook reklamy je také zkreslen vysledek analyzy a to z toho divodu, ze
piispévky zamétené na propagaci produktd maji v priméru 820 oznaceni ,,to se mi libi*
oproti naptiklad ptispévkiim internim, které maji v priiméru pouze 26 oznaceni ,,to se mi

libi‘.

Vice nez o ¢isla jde tedy o zplsob a zajimavost komunikace a o pfipadnou interakci. ZOOT
z hlediska vizualni komunikace pouziva ilustraéni fotografie, které jsou doplnény grafickymi

detaily a jsou tak pro uzivatele zajimavé;si.

Tabulka niZe zobrazuje zakladni prvky, které¢ byly vyhodnoceny na zaklad¢ kritérii kompa-
rativni analyzy. Kompletni tabulka s analyzou jednotlivych ptispevkili za analyzované ob-

dobi viz. Pfiloha 1.

Pocet fanousku 120 524
Pocet prispévkii za analyzované obdobi 34
Primérny pocet ,,to se mi libi* 247
Priumérny pocet sdileni 2,4
Primérny pocet komentaria 2,1
Nejuspésnéjsi typ prispévki Propagace produktii
Nejméné uspésny typ prispévki Interni témata

Tabulka 2 Komunikace ZOOTu na Facebooku

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Posledni cesky prodejce Freshlabels ma ze vSech ceskych analyzovanych subjekt nejlépe
zvladnutou komunikaci. S celkem 40 708 fanousky komunikuji pravidelnym zptisobem a to
v takovém rozsahu, Ze ptispévky pridavaji v opakujicich se cyklech jako rubriky. Naptiklad

kazdé pondé€li pro dobré rano ptidavaji video z YouTube.

Komunikace probiha striktné dvakrat denné a to vzdy dopoledne mezi cca 9 az pul 11
a poté vecer kolem osmé hodiny. Velkou Gispé$nost maji tzv. ,,éerstvy vybére ptispévky, kdy
se jedna o kolaze skladajici se z novych produkti nebo rubrika ,,na detailu zalezi*, kdy se
propaguji znacku KOMONO, ktera vyrabi hodinky. Stejné tak, jako v ptipadé ZOOTu nej-
mensi interakci vyvolavaji ptispévky s interni tématikou, které jsou oznaceny jako tzv.

»fresh tips®, které maji v priméru 59 oznaceni ,,to se mi libi‘.

Freshlabels také jako jediny z prodejct uspotadal specidlni soutéz pro Facebook uzivatele
pravé o jedny hodinky znacky KOMONO. SoutéZ probéhla s vybornym nacasovanim a to
v dobé, kdy se pretacel Cas na letni rezim. Podminkou pro ucast v soutéZi pak bylo si ¢as
ptetocit na letni, oznacit ptispevek jako ,,to se mi libi* a taky jej sdilet. Pravé posledni pod-
minka je vSak v rozporu s Facebook pravidly a soutéZ tak mohla byt kymkoli jednoduse
nahlasena za to, Ze je v rozporu s obecnym podminkami uzivani Facebooku. Celkové tento

piispévek ziskal 801 oznaceni ,,to se mi 1ibi* a hlavné 238 sdileni.

v

Z hlediska zajimavosti sdileného obsahu pfinasi Freshlabels nejzajimavéjsi informace. Na
tomto faktu se podili fada faktorti od silné vizualni stranky (kvalitni fotografie doplnéné
o grafické upravy), po Gderny copywriting aZ po népaditd témata, ktera se na jednu stranu

opakuji v rubrikach, ale jejich obsah je pokazdé zcela unikéatni.

Tabulka niZe zobrazuje zakladni prvky, které byly vyhodnoceny na zaklad¢ kritérii kompa-
rativni analyzy. Kompletni tabulka s analyzou jednotlivych ptispévkl za analyzované ob-

dobi viz. Ptiloha 1.

Pocet fanouski 40 707
Pocet prispévkii za analyzované obdobi 73
Pramérny pocet ,,to se mi libi* 97,4

Primérny pocet sdileni 0,15
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Primérny pocet komentaiu 0,8
Nejuspésnéjsi typ prispévki Propagace produktii
Nejméné uspésny typ prispévki Interni témata

Tabulka 3 Komunikace Freshlabels na Facebooku
(zdroj: vlastni zpracovani)

Britsky prodejce ASOS prekvapivé nekomunikuje prostiednictvim Facebooku tak zabavné
a pro uzivatele zajimavé, jak by se S ohlédnutim na jeho rozmér dalo oc¢ekavat a tak zcela
nevyuziva potencial, ktery vzhledem k postu fanousk (3 535 085) ma. Za sledované obdobi
bylo sdileno 37 piispévk, coz je vzhledem k rozsahu ASOSu malé ¢islo. Z komunikace jde
poznat, ze ASOS spravé profilu neptiklada velkou diilezitost a ptispévky se tak jevi bez

napadu a originality.

ASOS sice komunikuje pravidelng, ale opét takovym zptsobem, kdy v jednom dni sdili na-
ptiklad az 4 nebo 5 ptispévki, které obecné nejsou jednotné, co se vizualni stranky tyce.
Nejcastéji jsou sdileny posty z blogu ASOSu aniz by piispeévky obsahovaly jakykoliv dalsi
text. Casto jsou také sdileny foto alba s celebritami nebo vtipné obrazky z riiznych socialnich
siti.

Nejméné oblibenym typem piispévkt mezi fanousky stranky jsou zminované piispévky,

vvvvvv

a to at’ uz jako pouha inspirace nebo fotografie, na kterych celebrity nosi ASOS produkty.

Vzhledem Kk poctu fanouskt a k tomu, ze ASOS je po strance prodeje rozhodné nejvetsim
z analyzovanych subjektt, se objevuji spamové komentate, které nejsou relevantni k danému
tématu. Zaroven statusy na Facebook profilu vyuzivaji fanouSci primarné proto, aby zde
vyjadfily nespokojenost se zdkaznickym servisem i se samotnym nakupem. Tyto komentare
se objevuji az u 75 % vsech sdilenych ptispévkil. A proto, zZe cilovou skupinou jsou mladi
lidé, kteti pouzivaji socidlni sit¢ v opravdu velkém métitku, mél by ASOS zvazit vytvoreni
naptiklad live chatu, ktery by byl umistén pod aktivnim tlac¢itku na profilu hned pod tvodni

fotografii, anebo posilit zdkaznické centrum.
Velmi neprofesionalné pak pisobi to, ze u kazdého ptispévki je mezi uzivateli, ktefi je ozna-
¢ili tlacitkem ,,to se mi libi* také samotny ASOS. Coz mize byt zptisobeno tim, Ze profil

spravuji rizni lidé.
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Tabulka nize zobrazuje zakladni prvky, které byly vyhodnoceny na zéklad¢ kritérii kompa-
rativni analyzy. Kompletni tabulka s analyzou jednotlivych ptispévkil za analyzované ob-

dobi viz. Pfiloha 1.

Pocet fanouskii 3535085
Pocet prispévkii za analyzované obdobi 37
Pramérny pocet ,,to se mi libi* 97
Priamérny pocet sdileni 4,4
Primérny pocet komentari 4,6
Nejuspésnéjsi typ piispévku Fotoalba s celebritami
Nejméné uspéSny typ prispévki Sdileni blog ptispévk

Tabulka 4 Komunikace ASOSu na Facebooku

(zdroj: vlastni zpracovani)

11.1.1 Shrnuti a zavér

Z komparativni analyzy nevyplynuly jednoznacné vysledky a to pfedev§im z toho divodu,
ze jsou vysledky zkresleny ptispévky, které¢ byly promovany pomoci Facebook reklamy.
Proto u jednoho prodejce dobie fungovali ptispévky zaméfujici se na prodavané produkty a

u jiného naopak ty, které ukazuji zakulisi znacky.

VSichni prodejci shodné komunikuji pokazdé s pouZzitim textu, odkazu a obrazku, coz je
rozhodné¢ zéklad proto, aby fanouSci ziskali informaci (text), mohli si pfecist vice informaci

(odkaz) a ptispévek byl zaroven atraktivnim (obrazek).

Analyza také ukazala, ze v piipadé c¢eskych prodejcti nejméné funguji sdilena foto alba z nej-
ruznéjsich akei jimi pofadanych. Naopak v pfipadé ASOSu funguji a to z toho divodu, ze

jsou v nich prezentovany fotografie celebrit.

Shodné se také potvrdilo, Ze uzivatelé na Facebook ¢im dal méné reaguji na piispévky ko-
mercnich stranek ve formé komentar ¢i jeste vice ojedinéle ve formé sdileni. A je tedy ¢im
dal t€zsi vyvolat jejich zajem.

Pokud by ASOS cht€l vstoupit na Cesky trh, pak by se mél vice zaméfit na interaktivni

a zabavnou komunikaci, ktera by rozhodné usnadnila jeho vstup a vyvolala u novych Ces-

kych zdkaznikl vétsi daveéru, protoze nejvice pozornosti u fanouski ziskavaji prispévky,
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které se zaméfuji na mddu, ale zaroven ji propojuji s kazdodennim koloto¢em fanouskd,

svétky které slavi i specialnimi dny, které jsou napiiklad specifické pro Ceskou republiku.

11.2 Instagram

Komparativni analyza na Instagramu prob¢hla v obdobi od 1. 4. 2015 do 20. 4. 2015 a to
opét z diivodu, aby byla zajisténa co nejrelevantnéjsi data. Zkoumané obdobi bylo stejné tak

jako v piipadé¢ analyzy na Facebooku v délce 20 dni.

VSsichni prodejci maji zaloZeny profil na socidlni siti Instagram. I pfesto, Ze naptiklad pocet
sdilenych ptispévkil za sledované obdobi byl u c¢eskych prodejcti podobny, opét se objevuji

rozdilné piistupy ve spravé profilit a samotné uspésnosti.

Tak jako v ptipadé Facebooku ma nejmén¢ fanouski i nejméné uspésnou komunikaci online
prodejce Urbanlux. Urbanlux sice komunikuje pravidelng, ale nejvétsi diraz pti komunikaci
interni fotografie ze zakulisi stejné tak, jako je tomu na socialni siti Facebook. Z celkovych
22 ptispévki za sledované obdobi bylo dokonce 7 z nich pfidano v jednom dni a to za ticelem
propagace nové znacky v produktovém portfoliu. Zaroven je Urbanlux jediny, ktery z es-

kych online prodejch vyuziva hashtagy v anglickém jazyce.

Tabulka niZe zobrazuje zakladni prvky, které byly vyhodnoceny na zaklad¢ kritérii kompa-
rativni analyzy. NiZ§i sledované hodnoty z hlediska interakce jsou vysledkem malého poctu
uzivatell, ktefi prodejce sleduji. Kompletni tabulka s analyzou jednotlivych pfispévkl za

analyzované obdobi viz. Pfiloha 2.

Pocet sledujicich 1318

Pocet prispévkii za analyzované obdobi 22
Priumérny pocet ,,to se mi libi* 33,7
Priumérny pocet komentaria 0,6
Nejuspésnéjsi typ prispévki Interni fotografie
Nejméné uspésny typ prispévki Prezentace produkti

Tabulka 5 Komunikace Urbanluxu na Instagramu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejvice sledujicich uzivatelti ma prodejce Freshlabels, ktery na zékladé toho vyvolava nej-
vyssi interakci v podobé oznaceni ,,to se mi libi* vzhledem k ¢eskym analyzovanym subjek-
tim. V komunikaci uziva pouze ¢eské hashtagy a koncepcné vychazi ze spravy Facebook
profilu. Jsou vyuzivany stejné obsahové kategorie jako napftiklad ,,Cerstvy vybér* nebo
»fresh tips“ s internimi novinkami. Totozné jsou také prezentovany produkty a to i se stej-
nym vizualnim obsahem beze zmén. Oproti Urbanluxu pouziva hashtagy u ptispévku vy-
hradné v Ceském jazyce bez diakritiky, ¢imz se dost zaméiuje v ramci vyhledavani jejich

prostiednictvim na Ceské uzivatele.

Typem prispévki, které¢ jsou nejméné uspesné, jsou ty se silnym obchodnim sd€lenim,
ve kterych je apel na pravé probihajici slevy. Kromé pravidelného ptidavani ptispévkt Fre-
shlabels nijak vice s potencidlnimi zédkazniky pomoci Instagramu nepracuje, coz by mohla

byt vzhledem k vysokému poctu sledujicich uzivateli ptilezitost.

Tabulka niZe zobrazuje zakladni prvky, které byly vyhodnoceny na zaklad¢ kritérii kompa-
rativni analyzy. Kompletni tabulka s analyzou jednotlivych pfispévkil za analyzované ob-

dobi viz. Pfiloha 2.

Pocet sledujicich 5030
Pocet prispévkii za analyzované obdobi 22
Primérny pocet ,,to se mi libi* 221,5
Primérny pocet komentaiu 2
Nejuspésnéjsi typ prispévki Interni informace
Nejméné uspésny typ pirispévki Apel na slevu

Tabulka 6 Komunikace Freshlabels na Instagramu
(zdroj: vlastni zpracovani)
Posledni analyzovany prodejce ZOOT sice nema nejvyssi pocet sledujicich ani nejvyssi pra-
mérnou hodnotu oznaceni ,,to se mi libi*, ale co se komentait a prace se sledujicimi tyce,

pak rozhodné Instagram vyuZziva nejvice.

Obsahové nekopiruje témata z Facebooku a tak dava uzivatelim o divod vice, pro¢ by ho
méli sledovat v ramci vice komunikacnich kanalt. Stejné€ jako Freshlables pouziva pouze

Ceské hashatgy.
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Nejvyznamnéj$im rozdilem oproti ostatnim prodejctim jsou soutéze, které ZOOT pravidelné
pro uzivatele na Instagramu porada. V sledovaném meésici dubnu probéhla soutéz o baleriny,
ktera byla navic dobfe propojena s komunikacni kampani ve smyslu vyhlaseni Mezinarod-

niho dne balerinek.

Soutéz spocivala v tom, ze méli soutézici vyfotit a sdilet fotografii pro¢ by zrovna oni méli

soutéz vyhrat. Zaroven museli oznacit ZOOT a pouzit hashtag #denbalerinek2015.

Do soutéze se zapojilo celkem 200 soutézicich a v jejim prubéhu (6 dni) vyvolala soutéz

celkem 1018 reakei vV podobé oznaceni ,,to se mi libi“ nebo komentare.

Naopak mén¢ tispés$na byla sada ptispévkd, ktera propagovala prvni vydani tisténého ZOOT
magazinu. Netspéch mohl byt zplsoben i tim, ze tato informace $la ve stejné podobé a vel-

kém mnozstvi prostfednictvim vSech komunikacnich kanalt.

Z0OT je také jedinym z analyzovanych prodejctl, ktery vyuziva nejen fotografii, ale 1 moz-
nosti sdilet video a nabizi tak uzivatellim jest¢ interaktivnéjsi piispévky.

Tabulka niZe zobrazuje zakladni prvky, které byly vyhodnoceny na zakladé kritérii kompa-

rativni analyzy. Kompletni tabulka s analyzou jednotlivych ptispévkl za analyzované ob-

dobi viz. Pfiloha 2.

Pocet sledujicich 4404

Pocet prispévkii za analyzované obdobi 21

Primérny pocet ,,to se mi libi* 169

Priumérny pocet komentaria 8,65
Nejuspésnéjsi typ prispévki Soutéz

Nejméné uspéSny typ prispévki Propagace ZOOT magazinu

Tabulka 7 Komunikace ZOOTu na Instagramu
(zdroj: vlastni zpracovani)
Analyza ukazala, ze ASOS jako jediny sledovany zahrani¢ni prodejce pfistupuje k celému
vyuZiti Instagramu odli$n€ a stejné tak odlisné€ na néj reaguji zahranicni uzivatelé.
Oproti spravé Facebooku a poctu fanouskl na Facebooku je Instagram jasné nejsilnéjSim

komunikaénim nastrojem ASOSu vzhledem k jeho cilové skuping. Cetnosti komunikace

dvakrat ptevysuje ¢eské prodejce a pocet sledujicich je také nesrovnatelné vyssi.
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V piistupu ke spravé profilu jsou vidét jisté odliSenosti ve srovnani s ¢eskou konkurenci.
ASOS témér viibec nevyuziva Instagram jako platformu pro propagaci produktii. Naopak

vice zafazuje inspiracni fotografie, které s nim primarné nesouvisi.

Instagram umoznuje oznamit polohu. Toto pole ASOS vyuziva pro vepsani produktového
kodu, pokud k propagaci produkti na fotografii dochazi. Coz je vzhledem k tomu, ze do
popisu k fotografiim neni mozné vytvaret hypertextové odkazy skvély zpusob jak uzivate-

lim usnadnit cestu za vyhledanim produktu.

Britsky prodejce také jako jediny vyuziva obsahu, ktery generuji sami zakaznici a jejich

spokojen¢ fotografie spolu s Cerstvé zakoupenymi produkty sdili i s oznacenim zakaznika.

Stejné jako v ptipadé profilu na Facebooku vyuzivaji uzivatelé do jisté miry Instagram profil
ASOSu jako médium pro stiznost a to nej€astéji z diivodu neobdrzeni zakoupeného zbozi.

| v tomto ptipadé, ale ASOS obratem reaguje a situaci se zakazniky fesi.

Odlisny pfistup se projevuje také na strané zahrani¢nich uzivateld. Ti primarn€ nevyuzivaji
moznost komentovani pro vyjadieni svého nazoru, ale v 88% pouze oznaci své znamé pod
ptispévkem, automaticky jako ditkaz toho, Ze se jim ptispévek libi a chtéji, aby i jejich zndmi
k nému méli ptistup a nepiehlédli jej. Takovyto model chovani uzivatelli na této socialni siti

na nasem uzemi zatim neprobiha.

Tabulka niZe zobrazuje zakladni prvky, které byly vyhodnoceny na zakladé¢ kritérii kompa-
rativni analyzy. Vzhledem k celkové vysoké UspéSnosti prodejce na Instagramu, nebylo
mozné ur€it typ prispévka, které nejsou uZzivateli tolik oblibené. Kompletni tabulka s analy-

zou jednotlivych ptispévkil za analyzované obdobi viz. Ptiloha 2.

Pocet sledujicich 2,7 milion
Pocet prispévkii za analyzované obdobi 55
Primérny pocet ,,to se mi libi* 33 316
Priumérny pocet komentaria 397,38
Nejuspésnéjsi typ prispévki Inspiracni fotografie

Tabulka 8 Komunikace ASOSu na Instagramu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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11.2.1 Zavér a shrnuti

ASOS ma pro vstup na ¢esky trh silnou vychozi pozici. V piipadé samotného vstupu na
socialni sit’ Instagram za cilem osloveni potencialnich ¢eskych zdkazniki by vsak mél pro-
vést blizsi vyzkum, zdali by mél vytvofit profil, ktery bude spravovan v ¢eském jazyce,
a prispévky na ném by byly pfizpGsobeny Ceskym uzivatelim také po strance obsahové
a ne jen formalni. Z analyzy se ukéazalo, ze CeSti uzivatelé se na Instagramu chovaji jinak,

a proto by se 1 prodejce mél tomuto piizpisobit.
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12 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro realizaci marketingového vyzkum byla vzhledem k cilové skupiné zvolena metoda do-
taznikového Setieni, kterd byla provadéna online a to prostfednictvim sluzby Vyplnto. Tato
sluzba nabizi uzivatelsky jednoduché ovladani, ptistup zdarma i nésledny export do Excel

souboru, ve kterém lze odpovédi prehledné vyhodnotit.

Prizkum si klade za cil zjistit u cilové skupiny subjektt jejich postoj k nakupovani online,
cetnost nakupil, postoj ke znacce ASOS, zjisténi, které Ceské konkurenty piipadné preferu;ji

v

a dals$i detailnéjsi informace.

Nastaveni cilovych respondentii téméf odpovida cilové skupiné analyzovanych subjektt,
jimiz jsou lidé ve veku od 20 do 29 let. I pfes to byly v dotazniku pro metodologickou sprav-
nost uvedeny i dalsi v€kové kategorie, které budou pozdéji pro specifické souvislosti vyta-
zeny. Autorka se navic domniva, ze i kategorie mladsi nez cilova skupina je relevantni a to
minimalné v piipadé otdzek zamétujicich se na nakupni chovani, které mohou predikovat
vyvoj a trendy v nakupovani online do budoucna, kdy se tato kategorie stane kategorii cilo-

vou.

Po sestaveni dotazniku a jeho vytvofeni na serveru Vyplito, byl dotaznik spustén a to v ob-
dobi od 14. tinora 2015 do 14. biezna 2015. Pro sbér odpovédi vyuzila autorka pfimeho
osloveni lidi, kteti maji vztah k nakupovani a odpovidaji cilové skupiné. Dale byl dotaznik
sdilen na Facebook profilu modniho blogu A Cup Of Styl, ktery ma 19 347 fanouskt a prave

prevazné z tohoto zdroje pochazeli respondenti mladsi nez je cilova skupina.

Navratnost dotaznikll 87,4 % dokazuje, Ze osloveni lidé byli taci, ktefi maji zdjem o modou

a bylo pro né relevantni dotaznik kompletné vyplnit.

Dotaznik byl sestaven takovou formou, Ze obsahoval otazky oteviené i uzaviené s moznosti
doplnit vlastni odpovédi. Pro zjiSténi preferenci byla pouzita Skala, ve které meli respondenti
urcovat diilezitost jednotlivych aspektt pii nakupu. Kompletni dotaznik je umistén v Piiloze

3.

12.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik nesl nazev ,,ASOS a online nakupovani®, aby upoutal pozornost jednak ASOSem,
ktery je mezi lidmi nakupujici médu online znamy a také proto, Ze ,,online nakupovani‘ je

naopak vice obecné a oslovi vétsi skupinu lidi.
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Dotaznik zodpovédélo celkem 340 respondentd, z toho 51 muzi a 289 zen. V ptipadé vypl-
nénych dotaznikl obsahla cilova skupina online prodejci v celkovém spektru vékovych ka-
tegorii 66,47% odpovédi a spolu s mladsi kategorii (15 — 19 let) pak 93,82 %. Pro dalsi

vyhodnoceni prizkumu nebudou zahrnuty odpovédi zbyvajicich 6,18 % respondent.

Mezi zakladni otdzky patii kromé zjisténi pohlavi a véku respondentti také zjisténi jejich
vztahu K online nakupovani, jaké platformy pro nakup online pouzivaji a jak ¢asto nakupuji

online.

Online nakupuje 287 respondentil, coz je celkem 89,97 %. Nejvice respondenti nakupuji
jednoznaéné prostfednictvim pocitace a to celkem 93,38 % z nich. Tablet nebo chytry telefon
tak k nakupu online vyuziva pouze 6,62 %. Co se Cetnosti nakupu tyce, pak nejcastéji re-
spondenti nakupuji ve frekvenci méné ¢asto nez jednou mési¢né (56,79 %).

Grafy nize znazoriji, jak se 1i§i pfistup muzi a Zen v otazkach nakupovani online a typu
zbozi, které nakupuji. Ze srovnani grafi vyplyva, ze zeny v porovnani s muzi piistupuji
k online nakupovani rozdilné. Pouhych 13 % zen a 6 % muzi nenakupuje online vibec.
Nejveétsi je rozdil mezi typem zboZi, které jednotliva pohlavi nakupuji nejcastéji. 46 % Zen
nejcastéji nakupuje obleceni, ale muzi ze 46 % nejcastéji kupuji elektroniku, ktera je v rdmci

preferenci u zen az na ¢tvrtém miste.

Zeny a online nakupovani

~

39; 14%

= Nenakupuji online = Nakupuji nejvice obleceni Nakupuji nejvice darky
= Nakupuji nejvice elektroniku = Nakupuji nejvice jidlo Nakupuji nejvice knihy

= Nakupuji nejvice jiné

Obrazek 9 Zeny a online nakupovéni

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Muzi a online nakupovani

= Nenakupuji online m Nakupuji nejvice obleceni = Nakupuji nejvice darky
= Nakupuji nejvice elektroniku = Nakupuji nejvice jidlo Nakupuji nejvice knihy

m Nakupuji nejvice jiné

Obrazek 10 Muzi a online nakupovani
(zdroj: vlastni zpracovani)
Nejcastéjsim diivodem pro¢ respondenti nenakupuji online je to, ze postradaji moznost si
produkty prohlédnout a obleceni vyzkouset pied jeho ndkupem (70,9 %). Shodné 13 % re-

spondentl jednoduse nedtivetuje v nakupovani online nebo je od nakupu odrazi vysoka cena.

Zbylé 3 % odrazuje délka dodani ndkupu.

Dalsi otazka se zaméfila opét na blizsi specifikaci nakupniho chovani, jehoz vysledky mo-
hou ptispét k nastaveni priorit a ureni dlezitosti naptiklad pti samotném vstupu ASOSu na

cesky trhu v plné ceské lokalizaci.

Obrazek 11 graficky znazoriuje dilezitost jednotlivych aspekti v nakupnim procesu. Hod-
notou 0 jsou hodnoceny aspekty, které jsou pro respondenta nejméné dilezité a naopak hod-
notou 5 jsou hodnoceny aspekty s nejvyssi dulezitosti.

Z grafu vyplyva, Ze respondenti zcela jednoznacné ptisuzuji nejvyssi diileZitost cené. S timto

vvvvvv

vvvvvv

Tento aspekt je dulezity i vzhledem k piedchozi ¢asti této prace, ktera se zaméfila i na vzhled
webovych stranek analyzovanych subjektl. Priizkum tak potvrzuje nezbytnost kvalitniho

zpracovani webové prezentace.
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Mozné piekvapivé respondentim nezalezi na reklama¢nim fadu. Na druhou stranu mohla
autorka blize speciﬁkovat, 7e se j ednd o to jaka, je doba na vracen zbozi, ktera mnohdy b}'fvé
naptiklad souhlas s obchodnimi podminky, kdy zakaznici automaticky souhlasi, aniz by je

nejdiive precetli.

Dllezitost aspektl pfi nakupovani
160 146
140
120
100

60° 55 5758

99
91 91
80
6 55
. 37
22 519
2 05 8 119 I II

Cena Postovné Reklamacni rad MozZnost Specidlni Vzhled e-shopu
osobniho odbéru nabidky

o

Pocet respondentt
o

o

Jednotlivé aspekty

HO N1 m2 W3 m4 m5

Obrazek 11 Dulezitost aspekti pii nakupovani
(zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi pohlavimi jsou rozdily v ptipadé samotné znalosti prodejce ASOS. Zatimco 72% zen
odpovédélo, Ze online prodejce zna, pouhych 23 % muzt uvedlo totéz. Zbyvajicich 28% zen

a 77 % dotazovanych muzl tak znalost této zna¢ky nema.

Dalsi otazky mély za cil zjistit, zdali na ASOSu nakupuji, odkud znacku respondenti znaji,

kde se o prodejci dozvedeli a jak ¢asto u néj nakupuji.

Nejveétsi podil na znalosti znacky u respondenti maji modni blogy jejichZ prostrednictvim
se o znacce dozveédelo celkem 37,5 % zaroven také nejvice z nich u ASOSu nakupuje a to
celkem 37,6 %. Ze socialnich siti se o online prodejci dozvédélo 35,3 %, ale v tomto piipadé
nebylo blize specifikovano, zdali pfimo z profilu prodejce nebo kviili tomu, Ze jejich ptatele
ASOS ve svych ptispévcich zminili. Prodejce pro nakup online voli 35,2 % téchto respon-
dentli. Nejmensi podil v otdzce znalosti znacky vytvaii moznost, kdy se respondenti dozvé-
déli o znaéce prostiednictvim svych zndmych. Tuto odpovéd’ zvolilo 22,2 % respondentd.

Zbyvajicich 4,9 % respondentil si nepamatuje, kde se se znackou prvné setkali.
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Obrazek 12 ilustruje souvislost mezi zdroje znalosti znacky a ¢etnosti nakupu. Vzhledem
Kk tomu, Ze respondent, kteti si nepamatuji odkud ASOS znaji, bylo v celkové vzorku pouze
6, nejsou jejich vysledky v tomto grafu prezentovany, protoze by mohly mit podil na zkres-
lenych vysledcich. Z grafu vyplyva, Ze nejvyssi Cetnost nakupu minimalné jednou za pul
roku a Cast¢ji maji respondenti se znalosti z mddnich blogl. Za nimi se fadi respondenti se

znalosti ze socialnich siti.

Cetnost nakupu

70 53 64,7
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Maodni blogy Socialni sité Znami
Typ znalosti
B Nakupuji kazdych 14 dni B Nakupuji jednou za mésic Nakupuji jednou za ptl roku
B Nakupuji méné Casto B Nenakupuiji

Obrazek 12 Cetnost nakupu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Respondentim, kteti zodpovédeli, Ze u online prodejce nenakupuji, byla dale nabidnuta
otazka, ktera zjistovala divod toho, pro¢ na webovych strankach ASOSu nenakupuji. Opét
respondenti volili z pfedvolenych moznosti, ale mohli zaroven uvést i jiné duvody, které
nebyl v moznostech uvedeny. Téchto respondenti bylo celkem 84, z toho 47,6 % nenaku-
puju kvuli pfili§ vysokym cendm. 20,20 % respondentt citi z takového nakupovani obavy a
to pfedevSim z divodi, Ze webové stranky jsou v anglickém jazyce, nutnosti platby pies
PayPal nebo platebni kartu, obavy z reklamaci nebo z toho diivodu, Ze si zbozi nemohou
vyzkouset na poboéce v ramci Ceské republiky. Jako doplnéné odpovédi respondenty se
nejcasteji objevovaly odpovédi, Ze je zatim na strankéch prodejce nic nezaujalo (10,7 %

respondentll) nebo, ze k nakupu jesté neméli prilezitost (8,3 %).
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Dalsi cast prizkumu se zaméfila na zjisténi ¢eské konkurence. Celkem 195 respondentil

uvedlo, Ze nakupuji modu na Cesky serverech a z toho 134 z nich uvedlo i nazvy prodejct,

které preferuji. Tabulka nize zobrazuje 8 nejcastéji zminénych prodejcti.

Potadi | Online prodejce | Pocet respondentt | V procentech
1. ZOOT 61 45,5%
2. Mango 15 11,1%
3. Freshlabels 7 5,2%
4. Urbanlux 6 8%
4. Topshop 6 8%
4. Bonprix 6 8%
5. Youngprimitive 3 4%
5. Answear 3 4%
6. Fox in trouble 2 1,5%

Tabulka 9 Seznam nej¢astéji zminénych online prodejci

Ve vyctu se objevuji 1 prodejci, ktefi na ceském trhu existuji pouze v ¢eské lokalizaci. Po
jejich vyfiltrovani je zfejmé, Ze autorka pracuje v praktické praci s ¢eskymi online prodejci,
ktefi byli respondenti nejvice zmifiovani. Je dilezité zohlednit fakt, Ze tato otazka byla for-

mou oteviené otazKy, a proto namisto vyssi ¢etnosti u vybraného vzorku prodejcti dochéazelo

(zdroj: vlastni zpracovani)

spiS k vétSimu vzorki prodejcti s mensi Cetnosti shodnych odpovédi.
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13 SHRNUTI A DOPORUCENI

ASOS je rozhodné silnym prodejcem, ktery si ve svété vybudoval silné a dobie znamé
jméno.

Webové stranky ASOSu jsou vV komparaci s ¢eskymi prodejci na velmi dobré rovni. ASOS
nabizi uzivatelim dostatek pfidanych informaci, které vzbuzuji divéru. Velkou vyhodou

oproti ¢eské konkurenci jsou videa u produktli a potencidlni zdkaznici tak mohou vidét, jak

produkt vypada v realité.

Pokud by se ASOS rozhodl vstoupit na ¢esky trh s ¢eskou lokalizaci, pak by mél zvazit
investici do propracovanégjSiho copywritingu. Pokud by byl bariérou pocet produktu v port-
foliu, pak se nabizi moznost na zdkladé prizkumu ceskych zakazniku vybrat objem zbozi,

které bude dostupné na nasem trhu a tim se zjednodusi i proces skladovani a distribuce.

Co se tyce socialnich siti prodejce tak v ptipadé Instagramu nebude mit ASOS problém na
¢eském trhu. Prodejce komunikuje pestrym a zajimavym zpisobem. Otazkou spiSe zlistava,
jak na komunikaci budou reagovat ¢esti zakaznici oproti tém stavajicim zahraniénim. Dile-
zitym krokem, ktery také vyzaduje pfed rozhodnutim bliZ§i analyzu, je vytvoteni ceského

uctu ASOS CZ, nebo zachovani jednoho stavajiciho uctu.

Nejveétsi mezery oproti ¢eské konkurenci md ASOS na socialni siti Facebook. Komunikace
je nezajimava, stejnoroda a profil pisobi zanedbanym dojmem. Do budoucna by se urcité
méla zvysit interakce a to napiiklad formou soutézi nebo vytvafeni obsahu, ktery vyvola
vetsi zajem a idedlné 1 diskuzi mezi uzivateli.

Vzhledem k vysokému procentu komentaii, které pod piispévky poukazuji na nedoruc¢ené
zasilky a problémy se zdkaznickym servisem, by bylo vhodné nejen pfi vstupu na Cesky trh
zvazit posileni tymu zakaznického centra tak, aby se tyto komentaie omezily na minimum.
V piipadé Facebooku by bylo opét zajimavé zvazit moznost zalozeni Ceskée stranky, ¢i ale-
spon vytvaret pies aktudlni profil Ceské ptispévky, které budou cileny a budou se zobrazovat

pouze ¢eskym uzivatelim.

Z primarniho prizkumu dotaznikového Setfeni vyplynula vysoké znalost prodejce zejména

u zen, ale v porovnani s timto ¢islem nizké ¢islo respondenti, ktefi u toho prodejce nakupuji.

Mezi bariérami pro nakup se objevovaly diivody jako anglicky web nebo nemoznost si ob-

leceni vyzkouset. Tyto bariéry by mohly byt odstranény pravé ¢eskou lokalizaci, kdy by bylo
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ziizeno Ceské centrum, Ceské webové stranky spolu s kamennymi pobockami, kde by zakaz-

nici mohli zbozi vyzvednout, vyzkouset a zakoupit.

Na druhou stranu nejcastéjSim divodem pro¢ nenakoupit, jsou vysoké ceny produkti. Opét
je otazkou do jaké miry se da cenova politika na rtiznych trzich upravovat a jestli by snizeni
cen produktll bylo natolik dostate¢né, aby méli potencialni zékaznici dostateCnou motivaci

k nakupu.
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ZAVER
Cilem této prace bylo metodou komparativni analyzy na zakladé stanovenych kritérii srovnat

britského online prodejce ASOS s ¢eskymi konkurenty.

Vzhledem k piesné specifikaci hodnoticich kritérii prob&hla komparativni analyza Gspé$né
a prinesla hodnotné vysledky, které mohou napomoci pfi procesu zhodnoceni potencialu

vstupu na Cesky trh prodejce ASOS.

Dale pak mohou vysledky dobie poslouzit i jako analyza konkuren¢niho prostiedi ¢eskych

prodejcti na ¢eském trhu.

Prace zodpovédéla vyzkumné otazky a to tak, ze jak CeSti prodejci tak ASOS nevyuzivaji
naplno potencidlu marketingovych aktivit byt kazdy v ramci jinych kritérii. Dil¢i divody

tohoto zaveru byly blize uvedeny v praktické ¢asti prace.

Osobnim piinosem autorky bylo propojeni ziskanych znalosti o britskych zakaznicich spolu
s anglickou literaturou, které nacerpala v ramci studia ve Velké Britanii a nasledné srovnani
s ¢eskymi prodejci. Prace tak propojila ¢eské subjekty se zahrani¢nim a to s aplikaci na ¢eské

trzni prostiedi.

Diky tvorbé této prace ziskala autorka piehled v segmentu online prodejcii s médou. Ziskané

informace tak bude moci v budoucnu dobie uplatnit v praxi.

Zaroven by tato prace mohla slouZit jako zdkladni a vstupni analyza pro interni otevieni
tématu vstupu na &esky trh v ramci prodejce ASOS. Uvod praktické &asti by poslouzil jako
zakladni vhled do mapy konkuren¢niho prostfedi a marketingovy vyzkum by blize online
prodejci predstavil ¢eského spotiebitele, jeho ndkupni chovani a nazory, které se s ASOSem

poji. Na zaklad¢ této prace by pak mohla probéhnout rozsifend analyza.

V ramci prace je dilezité také zohlednit fakt, Ze autorka Cerpala z omezenych zdroju pro-
dejct, a ze by prace byla daleko podrobnéjsi v ptipad¢, Zze by méla interni ptistupy ke vSem
analyzovanym subjektim. Pokud by bylo toto umoznéno, pak by se rozhodné mohla hodno-

tici kritéria jesté blize specifikovat a ziskané udaje by byly detailné;si.
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PRILOHA P III: DOTAZNIK
Jste:

=  Zena

= muz
Ve véku:

= 15-19
= 20-23
= 2427
= 27-29
= 30-45
= 46-55

Nakupujete online?
= ano

" ne

Pro¢ nenakupujete online?
Jak ¢asto nakupujete online?

= Kazdych 14 dni
= Jednou za mésic
= Méné Casto

= Online nenakupuji
Které produkty nakupujete na internetu nejcastéji?

= obleceni
= elektroniku

= knihy/e-knihy

= darky
= jidlo
= dalsi:

Z jakého zatizeni nejCastéji nakupujete?

= PC/notebook
=  chytry telefon
= tablet

vvvvvv

= Cena



= PoStovné
= Reklamacni fad
= Moznost fyzického vyzvednuti zasilky
= Specialni nabidky a limitované edice
= Vzhled e-shopu
= Dalsi:
Znate internetového prodejce ASOS?

= ano

" ne
Jak jste se o ném dozveédél/a?

* od znamych
= ze socialnich siti
* Z mddnich blogh
= jinak:
Nakupujete na webu ASOS?

= ano
= ne
Jak ¢asto nakupujete na webu ASOS?
= Kazdych 14 dni
= Jednou za mésic
= Jednou za ptl roku

= Mén¢ Casto
Pro¢ z ASOSu nenakupujete?

= Je to pftili§ drahé
= Neznam tuto znacku
= Jevanglictiné
= Jiny divod:
Nakupujete v jinych e-shopech specializujicich se na modu?
= ano

"= ne

V jakych?



