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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit kompletni online marketingovy
komunikac¢ni plan vybraného podniku. Teoretickd ¢ast shrnuje poznatky vztahujici
se k problematice online marketingové komunikace a tvofi zdklad pro tvorbu praktické
Casti. Popisuje online marketing, marketingovou komunikaci v internetovém prostiedi,
vyvoj a nové trendy, marketing v oblasti socidlnich médii a fungovani e-shopu.
Prakticka ¢ast se zaméfuje na zpracovani projektu online marketingové komunikace
vybrané¢ho podniku. Déle je provedeno zmapovani online trhu a potencialnich zakazniki
pomoci podnikové SWOT analyzy, konkurenc¢ni analyzy a kvalitativniho vyzkumu.
V posledni ¢asti praktické ¢asti je vypracovand zavadéci online marketingova komunikacéni
kampan. Na zavér je stanovena Casovd, rizikova a nakladova analyza celého projektu

a vyhodnoceni vysledki.

Kli¢ové slova: Marketing, Online marketingova komunikace, Online marketing, E-shop,

Marketingovy vyzkum, Analyzy

ABSTRACT

The main aim of my diploma thesis is to create a complete online marketing
communication plan of a selected company. The theoretical part summarizes findings
related to the problems of online marketing communication and constitutes basis for
creation of the practical part. It describes online marketing, marketing communication
in internet environment, development and new trends, marketing in the field of social
networks and functioning of e-shop. The practical part is focused on processing of online
marketing communication project of a selected company. Then on mapping of online
market and potential customers using company SWOT analysis, competitive analysis,
qualitative research. In the last part of the practical part is worked out an introduction
online marketing communication campaign. In conclusion is determined time, risk and cost

analysis of the total project and evaluation of results.

Keywords: Marketing, Online marketing communication, Online marketing, E-shop,

Marketing research, Analysis
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UVOD

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoreni navrhu zavadéci online marketingové
komunika¢ni kampané nov€ vznikajicimu internetovému obchodu, ktery se bude

zaméfovat na second handové zbozi.

V dne$ni moderni dobé, kdy je na internetu nespocetné mnozstvi produktii a sluzeb, je trh
pfesycen a marketingova komunikace firem je tak dillezitou soucasti nejen v offline,
ale i online prostiedi. Marketingovd komunikace zahrnuje rGzné placené a neplacené
nastroje pro tvorbu marketingovych strategii, jejichz cilem je podpora prodeje, predavani
informaci a znalosti, vytvareni pozitivnich vztahi, povédomi, posileni image a komunikace
se zakazniky. VyuZiti online néastroji pro marketing na internetu a jeho tvorbu je mnohdy
mén¢ ndkladné a efektivnéj$i nez ostatni riznorodé nastroje. S modernimi technologiemi
pfichazi i nové trendy v marketingové komunikaci, které se navic kazdym rokem neustale
méni a vyviji, a proto je potfeba davat pozornost na udrzeni stdlosti a pozornosti

zakazniku.

Uspé&sny podnik proto nespodiva pouze s nakladanim financi, ale i hodnotnou a dobie
zpracovanou marketingovou strategii. Dobfe zpracovana marketingova komunikace navic
umoziuje vzbudit touhy zdkaznikli ke koupi produktu nebo sluzby. Dilezitym bodem
na zacatek je védét, jakou cilovou skupinu chce firma oslovit a pfes jaky komunikaéni

kanal je ideélni znacku, produkty nebo sluzby prezentovat.

S kazdoro¢nim riistem uzivatelll na internetu, roste obliba nakupovani, ktera se i v rdmci
koronavirové krize prudce zvysila. Internetové obchody pro zdkazniky predstavuji spoustu
vyhod jako je uSetieni casu, jednoduchost, pohodlnost, rychlost, porovnani cen v riznych
zbozovych vyhledavacich a vybér z velkého mnozstvi na jednom misté. Zakaznici mohou
objednavat zbozi odkudkoliv a kdekoliv pouze s podminkou pfipojeni na internet.
Neopomenutelnou vyhodou pro zdkazniky je vétSinou i niz§i cena na internetu nez

v kamennych prodejnéch a to predevSim kvuli vysokym provoznim nékladim prodejen.
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CiL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem této diplomové prace ,,Zavadéci online marketingova komunika¢ni kampan
vybraného podniku“ je zpracovat kompletni projekt online marketingové komunikace
vnikajicimu e-shopu Adenel se second handovym zbozim na zakladé marketingového

prazkumu.
Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretickd a prakticka.

V teoretické ¢asti je cilem zpracovani literarni reSerSe vztahujici se k problematice online

marketingové komunikace, kterd bude tvofit zaklad pro ¢ast praktickou.

Cilem praktické casti je provedeni jednotlivych analyz projektu a kompletni zpracovani
projektu. V analytické casti bude popsan podnikatelsky subjekt second hand Adenel,
predstaven e-shop, soucasna komunikace podniku a analyza konkurence. Nésledovat bude
marketingovy vyzkum formou osobnich hloubkovych rozhovora s majitelkou, zakaznikem
podniku a influencerkou, ktera se o second hand zajima. Na zaklad¢ téchto hloubkovych
rozhovorit bude pomoci Sablony vytvofen idedlni zakaznik s jeho touhy a potfeby. Dale
bude provedena SWOT analyza podniku, ve které budou vyhodnoceny silné a slabé

stranky, ptilezitosti a hrozby podniku.

V projektové ¢asti diplomové prace bude vytvoten projekt zavadéci online marketingové
komunikacni kampané pro vybrany podnik, ktery bude zpracovéan na zéklad¢ jednotlivych

analyz.

Posledni ¢asti diplomové prace bude projekt podroben nakladové, rizikové a casové

analyze a budou definovany verifikace projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE A NASTROJE
ONLINE MARKETINGU

1.1 Charakteristika internetu

Na pocatku byl internet obrannym projektem vlady USA — ARPANET (Advance Research
Projects Agency Net), jehoz cilem bylo alesponn ¢aste¢né¢ udrzet komunikaci i po
nuklearnim Utoku. Do 90. let byl vyuzivan pfedevsim pro potieby vyzkumu, vzdélavani

a obrany statu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 216).

Dnes je internet nedilnou soucasti lidské populace a jeho vyuzivani vyrazné vzrostlo
s rozSifenim pocitacl, chytrych telefonti a dal$i technologie, které internet vyuzivaji.
V roce 2018 prekonala celosvétova internetova populace Ctyii miliardy uzivatelti a zatim
zadné jiné médium nezaregistrovalo tak dynamickou a silnou expanzi. Pfitazlivost
internetu jako reklamni médium je v dneSni dobé ddno nejen mnoZstvim rostoucich
uzivateld, ale i rozvojem sluzeb a nastroji pro online marketingovou komunikaci. Internet
se stal velice atraktivnim, rychlym, flexibilnim, levnym a vysoce u¢innym reklamnim
nastrojem pro vyuzivani reklamniho prostoru (Ptfikrylové, Jadernd, Kincl, Velinov

a Strach, 2019, s. 83).

Lidé témeét odkudkoliv a kdekoliv hledaji ptes internet kazdy den rtizné informace nebo
produkty a znacky v pohodli, s rychlosti, dostupnou cenou a vSemi potiebnymi udaji.
Dnes se jiz vétSina spoleCnosti pfesouva do online a nékteré spolecnosti plisobi pouze
na internetu. Patfi k nim cela fada firem, od e-tailerti, jako je naptiklad Amazon, ktery
prodava produkty a sluzby piimo koncovym zakaznikim ptes internetové vyhledavace
a portaly (Seznam, Centrum, Google, Bing nebo Yahoo! apod.), pfes transakéni weby jako
je naptiklad eBay, pfes obsahové weby nebo online socialni média (naptiklad Facebook,
Instagram, YouTube nebo Snapchat). Téméi kazdd spoleCnost ma svou pfitomnost
na internetu, at uz v podobé webovych stranek, informacnich webld nebo blogi,

tak 1 obsahovou ¢ast na socidlnich sitich (Kotler a Armstrong, 2018, str. 515).

Ve spojeni s rozvojem internetového prostfedi se objevilo nékolik novych pojmu jako
je naptiklad proximity marketing, content marketing, social media marketing, participatory
marketing, copywriting, influencer marketing atd. Tyto pojmy existovaly uz déavno
predtim, ale diky mozZnosti modernich komunikac¢nich a informaénich technologii se dnes

celosvétove rozsitily (Prikrylova, Jadernd, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 170).
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1.2 Vyznam online marketingu a online marketingové komunikace

Online marketing je marketing pfes internet pomoci webovych stranek spole¢nosti, online
reklam, propagac¢nich e-maili, online videi a blogii. Do online marketingu dale patii rychle
rostouci socidlni média a mobilni marketing. Webové stranky firem slouzi k zaujmuti
zakaznikl, aby je pfiblizily k pfimému ndkupu nebo jinému marketingovému ucelu
(naptiklad pro navéazani kontaktu s potencidlnimi zakazniky) (Kotler a Armstrong, 2018,

str. 516).

Online reklama se stala nedilnou soucasti vydaji za reklamu a diky ni lze zvySovat
povédomi o stavajicich produktech, o zavadéni nové produktové portfolie, posilovat image
firmy, povést znacky nebo komunikovat s kli¢ovymi osobami — stakeholdery (Karlicek,
Hatoniov4, Charvat, Duchek, Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl, Kozdkova, Tesaf, Kral,
Stiitesky, Zamazalova, Hodbod’ a Kiita, 2016, s. 183).

vvvvvv

nastroju a jeji dilezitost neustale raketové stoupd. Naptiklad v roce 2017 reklamni online
vydaje v globalnim méfitku presdhly pies jednu tfetinu celkovych reklamnich vydaja
a tém¢ef tii Ctvrtiny reklamnich online vydaji Sly do mobilni reklamy. Hlavnim diivodem
téchto vydaji je ¢im dal vétsi dosah online reklamy ve spojeni se zménou
v upfednostiiovani vybranych médii a vyuzivani novych forem s rostoucim vyvojem
socialnich médii. Vyhodami online reklamy jsou naptiklad preference, participace, diraz
na uzivatelsky kontext nebo interakce (Ptikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019,

s. 171).

I pfesto, Ze je internet v dneSni dobé masovym médiem, neplati, ze by byl kazdy online.
Z vyzkumu z roku 2015 Ceskd internetova populace dosahla 6,7 miliont uzivateld. Navic
pouze cast z této populace je online Uplné kazdy den. Dale jsou zde podily internetovych
uzivateld podle veékovych skupin. Napiiklad lidé star§i 65 let jsou online relativné malo
(zahrnuji pouze 7% podil internetové populace), nez lidé mezi 15 a 44 let (zahrnuji 58%
podil internetové populace). Podil v obou vékovych skupinach vsak neustale roste kazdym
rokem (Karli¢ek, Hatoniov4, Charvat, Duchek, Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl, Kozakova,

Tesaft, Kral, Stritesky, Zamazalova, Hodbod’ a Kiita, 2016, s. 183).

Na internet chodi 1idé hned z nékolika divodu, jako jsou naptiklad: chtit ziistat stale
v obraze, budovat si obraz sami sebe, sledovat zivoty ostatnich, budovat komunitu nebo

si roz§ifovat obzory (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 34-36).
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1.3 Vyhody a nevyhody marketingové komunikace na internetu

Vyhody internetové reklamy podle P¥ikrylové, Jaderné, Kincla, Velinova a Stracha (2019,
s. 81) jsou:

* neustalé plsobeni,

* globalni dosah,

* vysoké a presné zacileni,

* personalizace,

* rychlost a flexibilita,

* interaktivita,

* relativné nizké néklady,

¢ davéryhodnost,

* ptedstaveni novinek,

* vyuzivani multimedialnich obsahil,
* vyuzivani socidlnich siti pro pfesné zacileni,
* jednoduché métitelnost Gcinnosti.

Nevyhody internetové reklamy podle Piikrylové, Jaderné, Kincla, Velinova a Stracha

(2019, s. 81) jsou:
* nutnost pfipojeni k internetu,
* kvalita a rychlost pfipojent,
* penetrace podle zemi a cilovych skupin,
* sdileni a kontrola obsahu v riiznych zemich.

S rychlym riistem reklamy a vSech médii se 1 online prostfedi nevyhnulo negativnim jevim
jako je naptiklad negativni vnimani reklamy nebo inzertii, ignorovani reklamnich sdéleni
(reklamni slepota) nebo blokovani reklamy, které chrani uzivatele internetu pred zahlcenim
reklam, ale zaroven se reklama stava neucinnou (uzivatelé na danou reklamu nereaguji,

protoze ji ani nevidi) (Ptikrylova Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 172).
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1.4 Komunika¢ni mix online marketingové komunikace

Komunika¢ni mix se podle Ptikrylové, Jaderné, Kincla, Velinova a Stracha (2019, s. 169)

skladé z nésledujicich slozek:

Online
Reklama
Ooﬁhgfa Online public
I;,mgeje relations
Online osobni Online pfimy
prode;j marketing
<—

Obrazek 1: Komunikaéni mix (Vlastni zpracovani)

1.4.1 Online reklama

Online reklamou se rozumi placena reklama, kterou firmy nebo jedinci propaguji v online

prostfedi. Jednd se o reklamy na internetu, v mobilu nebo na socialnich médiich (Kotler

a Armstrong, 2018, s. 516).

.Slln,y Qranﬂhnvg. a Originalita a
jasné presveédcivé lib;
sd¢leni fbivost

Obrazek 2: Zakladni kritéria efektivni reklamy (Karlicek, Hatoniova, Charvat, Duchek,

Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl, Kozakova, Tesat, Kral, Stritesky, Zamazalova, Hodbod’
a Kuta, 2016, s. 68)
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Hlavni formy online reklamy podle P¥ikrylové, Jaderné, Kincla, Velinova a Stracha (2019,

s. 173-182) jsou:

* display reklamy — jedna zprvnich reklam v online prostiedi. Jednad se

o textovou, grafickou nebo video reklamu.

* Intextova reklama — textova reklama, doplnéna o obrazek nebo video — tento

typ reklamy c¢asto vyuZziva obchodni model PPC.

* Reklama ve vyhledavacich — nastroje SEM (Search Engine Marketing) a PPC

(Pay Per Click).

* Reklama na socidlinch sitich — propagace prispévk, stranek, webtl a dalSich

vyzev k akei (naptiklad odkaz v Insta Stories, propagovani udalosti).

1.4.2 Online public relations

Cilem online public relations jsou marketingové aktivity, které se zaméfuji na budovani

dobrych a dlouhodobych vztahti se vS§emi skupinami (Ptikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov

a Strach, 2019, s. 182).

Vytvaret divéru
mezi organizaci a
stakeholdery

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

a ovliviovatl

Piispivat k
dobrému
jménu
organizace

Obrazek 3: Hlavni cile PR (Karli¢ek, Hatoriova, Charvat, Duchek, Smrt, Poucha,
Jesensky, Hejl, Kozakova, Tesat, Kral, Sttitesky, Zamazalova, Hodbod’ a Kfita, 2016,

5. 119)
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Do online public relations podle Ptikrylové, Jaderné, Kincla, Velinova a Stracha (2019,

s. 183-190), patii: SEO; webové stranky; tiskové zpravy; ptipadové studie, e-booky,
podcasty, sdileni audiovizualniho obsahu; budovani uzivatelskych komunit.

* SEO (Search Engine Optimization) — cCesky optimalizace pro vyhledavac

- nastroj pro vylepsSeni pozice webové stranky na pfedni mista ve vyhledavani

na zaklad¢ kliCovych slov nebo textl, které jsou zahrnuté na webu. Tento

nastroj byva soucasti obsahového marketingu (Seomaster, © 2020).

*  Webové stranky — web hraje jednu z nejvyznamnéjSich roli v oblasti online
PR. Webové stranky se lisi i€elem a obsahem. Nékteré weby jsou primarné
zalozené jako marketingové — informacni webové stranky (napiiklad web
automobilovych spolecnosti) a nékteré webové stranky jsou piimo prodejni

(Kotler a Armstrong, 2018, s. 516).

Jde ale o podstatné misto od zacatku ptivedeni uzivatele az po dokonceni celého
procesu — napiiklad ndkupu zbozi nebo sluzby ¢i uzavieni dalSich kontakt
(pfihlaseni newsletteru apod.), a proto je budovani a sprava webu dilezitou
¢innosti nejen pro dosazeni zisku, ale dalsich cili firmy (Ptikrylova, Jaderna,

Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 185).

* Tiskové zpravy — tiskové zpravy v online prostfedi se pfili§ nelisi od téch
obvyklych. Dilezité je hlavné stru¢nost a prehlednost urc¢itého sdéleni: V online
prostiedi je navic vyhodou vyuziti audiovizudlnich a interaktivnich prvki. Tyto
dobfe promyslené prvky mohou dopomoci k virdlnimu S$ifeni a vétSimu

povédomi o firmé (Ptikrylova, Jadernd, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 187).

* Pripadové studie, e-booky, podcasty, sdileni audiovizualniho obsahu
- k podpoteni dobrého PR jsou i rizné dalSi marketingové aktivity firem, jako
je napiiklad sdileni zkuSenosti ve formé e-pfiru¢ek nebo podcastd, které
se v posledni dobé ¢im dal vic rozsifuji do povédomi. Dalsi vhodnou aktivitou
je 1imultimedidlni obsah na sitich jako je YouTube nebo sociilnich médii
Instagram ¢i Pinterest (Pfikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019,
s. 187-188).

Jednoduchy a stru¢ny e-book muize slouzit jako ,, magnet na zdakaznika“, ktery
poskytne firma zdarma, vyménou za souhlas se zasilanim newsletteri (e-mail).

Pro pozornost zdkaznika a navadzani dalSiho vztahu je vSak dilezity kratky
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a hodnotny obsah, ktery zdkaznikovi pfinese okamzity piinos. Jako dal$imi
variantami muze byt i mapa nebo plan, infografika, schéma nebo systém,
ptipadovéd studie, Sablony a vzory, pracovni listy, seznamy a checklisty,
vysledky ankety ¢i vyzkumu a dal§i véci, které by mohli pfimét zdkaznika

k ziskani pozornosti (Riha, 2018, s. 89).

* Budovani uzivatelskych komunit — budovéani uZzivatelskych komunit patfi
do social media marketingu, ktery vyuziva celou Skéalu nastroji a technik
k ovliviiovani rtiznych skupin pfes prostiedniky. Timto prostfednikem
(influencerem), se muize stat témet kdokoliv, kdo se pohybuje na socidlnich
sitich. VétSina z nich zac¢inali jako neznami lidé, ktefi sdileli sviij obsah v online
prostiedi. Diky jejich aktivité, prosazovani nazort nebo recenzi produktl
si béhem nékolika let vybudovali komunitu svych sledujicich — fanousku a stali
se zndmymi osobami. Dnes jiz spoustu firem stémito prostiedniky
spolupracuje, aby se jejich produkty a znacky dostaly do povédomi dalSich lidi
a zvysili sejim zisky (Piikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019,
s. 188-190).

1.4.3 Online pfimy marketing

Online pfimy marketing umoziuje kupujicimu komunikovat s prodejcem piimo na webové
strance, telefonicky nebo naptiklad pfimo v mobilni aplikaci. Pro prodejce je pitimy
marketing ¢asto levnou, efektivni a rychlou alternativou k uzavieni obchodu. Pfimy online
marketing umoziiuje firmdm zaméfit se na malé skupiny nebo jednotlivce, zjistit jejich
potieby a pfizplsobit produkty konkrétnim zakaznikim. Dale umoziuje priabézné
upravovat ceny, nabidku sortimentu a dalsi flexibilitu na trhu (Kotler a Armstrong, 2018,

s. 514).

Direct marketing se pivodné vyvinul jako levnéj$i varianta osobniho prodeje, ktera
umoznuje: 1. presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni, 3. vyvolani okamzité
reakce jedincii (Karli¢ek, Hatonova, Charvat, Duchek, Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl,

Kozakova, Tesaft, Kral, Sttitesky, Zamazalova, Hodbod’ a Kiita, 2016, s. 73).
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/\

Klicovi soucasni ¢i potencialni zdkaznici <- DIRECT MARKETING + REKLAMA

L A\

Vyznamni soucasni ¢i potencialni zakaznici < - DIRECT MARKETING + REKLAMA

L AV

Meéné vyznamni soucasni ¢i potencialni zékaznici <- REKLAMA

L A\

Relativné nejméné vyznamni soucasni ¢i potencialni zdkaznici <- REKLAMA

. J

/ \

Obrazek 4: Zaméteni direct marketingu a reklamy (Karlicek, Hatotlova, Charvat, Duchek,

Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl, Kozakova, Tesat, Kral, Stritesky, Zamazalova, Hodbod’ a

Kiita, 2016, s. 74)

Podle Piikrylové, Jaderné, Kincla, Velinova a Stracha (2019, s. 191-196) patii do online

piimého marketingu: webové stranky, katalogy; socidlni sité; direct mail; newsletter;

mobilni aplikace.

Webové stranky, katalogy — jednim zhlavnich cili pfimého marketingu
je ptimy prodej, ve kterém hraji v online prostiedi dilezitou roli webové
stranky. Vétsina firem puisobicich offline se dnes pfesunula i do online prostredi
a firmy, které jsou pouze online, se snazi o zafazeni offline kamennych
prodejen nebo vydejen (napfi.: Zoot a jeho vydejny nebo spoluprace kamennych
obchodt a firem, které nabizi zbozi pouze online bez své kamenného prodeje).
S nartistem online nakupovani se objevily i dalsi metody plateb a distribuce.
Kromé platby na dobirku dnes lze platit pies rtizné platebni brany a elektronické
penézenky jako je naptiklad Paypal, PayU, GoPay nebo specificky QR kod.
Ptibyva vice kuryrnich a ptepravnich sluzeb, které se snazi konkurovat
na zakladé rtiznych vyhod nejen pro zékazniky, ale i pro firmy — naptiklad
Zasilkovna ¢i UloZenka, kterd svym umisténim sluzeb miize podpofit i danou
kamennou prodejnu (Pfikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019,

s. 191-192).
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Socidlni sit€é — pifimy marketing na socialnich sitich 1ze vyuZzivat napiiklad
vramci soukromych zprav, komentaii pod firemnimi pfispévky nebo
riznorodou zékaznickou podporou na socialnich sitich. At uz pomoc jinym
zékaznikim v debat¢ pod pfispévkem nebo sdilenim svych zkuSenosti

(Ptikrylova, Jadernd, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 192-193).

Direct mail — e-mailing je nejvyznamnéjSim ndastrojem direct marketingu.
Vyhodou téchto e-maill je flexibilita a rychlost, kterd umoznuje zakaznikovi
rychly a jednoduchy proklik na webové stranky. Nevyhodou téchto e-mail
bylo spadnuti do spam schranky, ale dnes jiz vétSina zemi pfistoupila na tento
problém opt-in rezimem (zasilani e-maill na zdkladé¢ souhlasu zakaznika)
(Karlicek, Hatoniova, Charvat, Duchek, Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl,
Kozakova, Tesar, Kral, Stritesky, Zamazalova, Hodbod’ a Ktita, 2016, s. 82-85).

Newsletter — newsletter je dal§i formou e-mailingu, ktery je Casto vyuzivan
k tomu, aby motivoval zdkaznika k dal$i navstévé webovych stranek, a slouzi
také jako nahrada klasického katalogu (Karlicek, Hatoniova, Charvat, Duchek,
Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl, Kozdkova, Tesaf, Kral, Stritesky, Zamazalova,

Hodbod’ a Kiita, 2016, s. 75).

V soucasné dobé¢ je forma newsletteru taky jako jedina legélni — po souhlasu
ziskaného od zakaznika. S ustanovenym natizenim GDPR (nafizeni o ochrané
osobnich udajit) musi zdkaznik vyslovné souhlasit s rozesilanim newsletterti
a musi byt pfesn¢ vymezeno, ¢eho se to tykd. Zaroven i rozesilatel musi védet,
kdy a jak ziskal souhlas zédkaznika se zpracovanim osobnich udaju (Ptikrylova,

Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 193-195).

Mobilni aplikace — mobilni aplikace je postupem casu stile rozSifenéjSim
nastrojem pro marketingovou online komunikaci. Po staZeni, nainstalovani
aspusSténi aplikace zékaznik jiz souhlasi supozornénim (upozornéni
na obrazovce telefonu, napf.: na slevy, na novou kolekci apod.). V rdmci
mobilnich aplikaci firmy vymys$li i nové marketingové strategie, jako jsou
napiiklad slevy pouze diky stazené aplikaci a dalsi rizné specifické nabidky

(Ptikrylova, Jadernd, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 195-196).
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1.4.4 Online osobni prodej

prostiedi

vvvvv

, jelikoz vzdalenost dnes nehraje az tak velikou roli. Komunikace se zdkazniky

navic nemusi mit za jediny cil prodat produkt, ale dal§imi cili mize byt i vzdélani

¢i spoluprace nebo navazani kontaktu (Piikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019,

5. 196).
4 N\ 4
1 6 7
«identifikace vhodnych *uzavieni obchodu * poprodejni péce
potencialnich
zakaznikl

.

. - i

o

* predbézné * vyjasnéni namitek
shromazd’ovani
informaci

4

e prezentace a
predvadéni

e navazani kontaktu

J

Obrazek 5: Faze osobniho prodeje (Karli¢ek, Machek, Novinsky, Chytkova, Dvorak,

Bartos, Koudelka, Tyll, Tahal, Mafik, Riha, Pistélak, 2018, s. 209)

Podle Ptikrylové, Jaderné, Kincla, Velinova a Stracha (2019, s. 196-198), patii do online

online osobniho prodeje: messaging, live chat; online eventy a webinafe.

Messaging, live chat — jednd se o komunikace nebo psani se zakazniky pomoci
chatovacich a videohovorovych aplikaci jako je napiiklad messenger,
WhatsApp, Skype apod. Dalsi rozvinutou aktualizaci je umoznéni nasazeni
tzv. chatbotll, ktefi dokdzou okamzité¢ odpovidat na obvyklé dotazy a firmé
se tak snizuji ndklady za pracovni silu. Vyhodou komunikace v online prostfedi
je izédznam o vSech jiz pfedeslych konverzacich se zédkaznikem (Ptikrylova,

Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 197-198).

Online eventy, webinafe — online eventy a webinare probihaji témét stejnou
formou jako offline. Ucastnit se mize kdokoliv a odkudkoliv. Podminkou
je pouze pfipojeni k internetu a chytré zatizeni. Cilem téchto webinai a online

eventll nemusi byt jen prodej produktl, ale i vzdélavani zédkaznikl, zvySovani
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povédomi a budovani image. Tyto internetové akce se proto mohou povazovat

za jeden z nastroji online PR (Pikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach,

2019, s. 198).

1.4.5 Online podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje i v online prostfedi rtizné spektrum ndstroji, které miizou

presveédCit zdkaznika k nakupu. Do téchto néstroji lze zahrnout naptiklad reklamu

ve vyhledavacich, remarketing, vyuZzivani newsletterti nebo notifikaci u mobilnich aplikaci

apod (Prikrylova, Jadernd, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 198).

Podpora
prodeje

Obrazek 6: Podpora prodeje jako ptidana hodnota k produktu a znaéce (Karlicek,

Hatotiova, Charvat, Duchek, Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl, Kozékova, Tesat, Kral,

Stritesky, Zamazalova, Hodbod’ a Kiita, 2016, s. 96)

Podle Prikrylové, Jaderné, Kincla, Velinova a Stracha (2019, s. 199-203) patii do online

osobniho prodeje: affiliate marketing; zbozové vyhledavace, slevové portdly, kolektivni

nakupovani; vzorky, kupony, vé€rnostni programy; advergaming a soutéze.

Affiliate marketing — tento druh marketingu, nazyvany také jako partnersky
marketing se vyuziva k vyssimu objemu prodeji. Spolupréce s affiliate partnery
muze pfivést nové zakazniky, kteti by bez této spoluprace sami nepfisli.
Partnefi, ktefi pfivedou na zaklad¢ specifického odkazu zédkazniky, ktefi vytvori
objednavku ¢i registraci, jsou odméiovani procenty nebo pevnou Castkou
z prodeje. Pro firmu je to vyhodny model, jelikoz zvySuji motivaci na strané

poskytovatele a zaroven minimalizuji neefektivni naklady (neplati
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se za navstévniky, ktefi stranku pouze navstivi a pozadovanou akci

neuskutecni) (Adaptic, © 2005-2020a).

* Zbozové vyhledavace, slevové portaly, kolektivni nakupovani — zbozové
vyhledavace jako napiiklad Heureka.cz, Zbozi.cz nebo Glami.cz, které slouzi
k porovnavani produktti z hlediska jejich vykonnosti nebo cenové nabidky

(Ptikrylova, Jadernd, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 200).

Podle Kubicka a Linharta (2010, s. 159) se doporucuje doplnit co nejvice
informaci o produktech na webovych strankach firmy. Diky podrobnym
informacim miZe firma ziskat mnohem lepsi ohodnoceni a stat se tak vysoce

postavenym konkurentem na trhu.

Slevové portaly slouzi jako moznost vyprodani skladovych zasob a jsou
atraktivni pro zakazniky, kteti hledaji vyhodnou cenovou nabidku.
Kolektivni nakupovani zdkaznici hledaji za vyuzitim mnozZstevnich slev
a vyrobce tak muze pii vétSim odbytu realizovat Gspory z rozsahu (Piikrylova,

Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 200-202).

* Vzorky, kupony a vérnostni programy — tyto nastroje jsou téméf totozné jako
v offline prostfedi. Distribuci vSak mtize usnadnit mén¢ ndkladna newsletterova
kampan ¢i ruzné aktivity, které firma zrealizuje naptiklad na socidlnich sitich.
Vzorky mohou mit podobu zkuSebnich pocitatovych programl nebo mobilnich

aplikaci apod. (Piikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 202).

* Advergaming a soutéZe — advergaming je propagace produktu béhem
pocitacové nebo mobilni hry za ucelem zvySovani povédomi o znacce.
Online soutéze firma dnes vyuziva predevsim na socialnich sitich, kde zapojuje
zakazniky k oznaCovéani firmy/znacky na ptispévku, oznaCovadnim hashtagi
nebo psanim komentéit a sdilenim ptispévku. Do soutéZe se tak vétSinou zapoji
1 sledujici téch, kteti soutéz firmy sdileli nebo napsali komentaf s oznacenou
osobou. Firma si tak ziskava vétsi komunitu, vice sledujicich a potencidlnich
zakaznikl a zdroveil si mize budovat image dobré a ovétené firmy na zékladé
poétu sledujicich (Piikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019,
s. 202-203).

V dnesni dobé¢ jiz ale existuji rizné programy, kde si firemni nebo osobni ucty

kupuji sledujici, likes nebo komentaie pod piispévky. Proto by si i zdkaznici
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méli davat pozor na ovéteni opravdu dobré znacky a nehledét pouze na to, kolik
lidi firmu sleduje na socialnich sitich nebo kolik mé pod jednotlivymi piispévky

komentati (Digitalni nomadi, 2018).

Soutéze také probihaji v ramci riznych firemnich aplikaci. Naptiklad IKEA
spustila 22. 6. 2020 v aplikaci IKEA BETTER LIVING soutéz, kde uzivatelé
v ramci 10 dni mohou sbirat body za jednotlivé challenge tkoly. Kazdy den
musi splnit 1 jednoduchy tikol zaméteny na udrzitelnost. Za 10 dni od spusténi

této soutéze IKEA vyhlasi vyherce o vouchery na nakup (IKEA, © 2020).
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2 VYVOJ ANOVE TRENDY V ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

Vyvoj a nové trendy v online prostfedi jsou nedilnou soucasti online marketingové
komunikace. Trendy se meéni na zdklad¢ vyvijeni digitalnich technologii a jeji
automatizace, pfildkani vétsi pozornosti zakaznikd, vytvaieni co nejatraktivnéjsich nabidek
a neustdle se zvySujiciho konkuren¢niho uc¢inku. Proto se v mnoha pfipadech snazi
vytvaret takové sdéleni, ktera jsou piizplisobend konkrétnim piijemctim, jsou jedinecna,

1épe zacilena a vice ziskova (Piikrylova, Jadernd, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 268).

Model minulosti Model pritomnosti
* pozice znacky na trhu * napadnost znacky
* odliseni * vyznaénost
* srozumitelnost poselstvi * emociondlni reakce
* unikatni nabidky * relevantni asociace
* piesvédcovani * vytvafeni a osvézeni struktur v paméti
* vyuCovani zékaznikd zékaznika
« racionalni zakaznik * pronikani k zakaznikovi
» emocionalné zasazeny zakaznik

Obrazek 7: Na cesté¢ k novému pohledu na priority marketingu (Sharp, 2018, s. 13)

2.1 Personalizace

V dne$ni dobé se cileny marketing povazuje za dilezitou soucdst marketingové
komunikace. Zatimco masovy marketing chce prodat v§em zdkazniklim, cileny marketing
se soustfed’'uje pouze na vybrany segment nebo konkrétniho jedince. Personalizace zvysSuje
ucinnost marketingové komunikace, protoze jeji sdéleni zvySuje diraz na emociondlni
stranku zakaznika a diky tomu je informace snadnéji zapamatovatelnd (Sharp, 2018,

5. 57-58).

Do personalizace patii dal$i sméry jako je napfiklad interactive marketing, ktery spoc¢iva
k vytvoteni a udrzeni dlouhodobéjSiho vztahu (napf. navstévnikli webovych stranek)
anasledn¢ kvyuziti a dosazeni konkrétnich prodejnich cil. Dalsim ptikladem
personalizace je experiental marketing, kdy jsou nabizeny vzorky a firmy tak povzbuzuji

pozitivni emoce k dané znacce. Tento druh marketingu vyuziva i takzvané ambasadory,
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kteti znaCku Casto propaguji 1épe nez samotni prodejci. Influencer marketing je dalSim
projevem personalizace, ktery se zaméfuje na vlivné osoby. Tyto osoby maji vliv
na pomérné velkou skupiny potencialnich zdkaznikd a mohou firmé zajistit dalsi piijem

(Ptikrylova, Jadernd, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 270-272).

2.2 Automatizace

Automatizace se pouzivaji predevsim tam, kde se opakuji stereotypni ukoly, prace
sbigdaty a je vyuzivana srozvojem dal§ich informacénich technologii. Dnes
se automatizace ¢im dal vic rozSifuje 1 do marketingovych kampani, napiiklad v oblasti
e-mailli nebo webovych stranek. Automatizace slouzi naptiklad pro pfipomenuti pired
skon¢enim licence u riaznych softwarli, k opakovanému ndkupu, k poslani vaseho
firemniho obsahu e-mailem, k poskytovani informaci o ak¢nich nabidkéch nebo k poslani

automatickych narozeninovych ptéani zékazniktim apod. (Zatloukal, 2017).

Dalsi rozSifenou automatizaci v dneSni dobé je povazovana virtualni realita. Diky
ni mize spoustu zdkaznikll vyzkousSet obleCeni, doplitkky nebo byt pfimo na misté pobytu
a udélat si virtudlni prohlidku. Tento zplsob vyuzila i sit’ hoteld Marriott v roce 2015,
kdy v rdmci tzv. Teleporteru miizou zékaznici virtudlné navstivit jejich hotely a rtizné
destinace. Dal§im piikladem je znacka Merrell, kdy si v rdmci nové inovativni série obuvi
mohli zdkaznici pfes zafizeni Oculus Rift vyzkouset, jaké to je prochazet se po rtiznych
cestach v outdoorovém prostiedi (Pfikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach 2019,

5. 273).

Uméla inteligence je dalSim pokrokem v automatizaci marketingové online komunikace.
Ume¢la inteligence dnes dokédze sbirat data spotiebiteld, vyhodnocovat je a pficlenit
k uzivatelskym informacim. Dokdze uzivatelim doporucit obsah na zdklad¢ jeho
vyhledavané historie a zvyklosti. Na postrannim banneru webové stranky tak dokaze
doporucit obsah, ktery bude navstévnika zajimat a on tak nemusi ztracet ¢as zbyte¢nym
hledanim. Dal$im vyuzitim je i sémantické vyhleddvani (pfikladem mutze byt Siri).
Tyto vyhledavace dokézou rozpoznat vazbu mezi produktem a navrhuji dal$i podobné
polozky avysledky vyhledavani. Diky ume¢lé inteligenci lze vyuzit i regulovani cen
(naptiklad podle ro¢niho obdobi nebo aktudlni poptavkové ceny a dalSich parametrit)
a vytvaret automatické cenotvorby (podle riznych faktord jako jsou napf.: recenze,
geografickd poloha, poptavka na trhu aj.). ZlepSeni zdkaznickych sluzeb je dalsi schopnosti

umélé inteligence, kterd dokaze analyticky modelovat budouci trendy a diky tomu lze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

inteligenci vyuzivat k pfedpovidani, k analyze ndkupniho chovéani apod. Dalsi vyhodou
je sledovéani déni okolo znacky na socialnich médiich a vzdorovat tak problémtm, které
se mohou vyskytnout. Jiz zmiflovani autonomni chatboti jsou softwarové ndstroje umeélé
inteligence, které poméhaji komunikovat se zdkazniky. Tito chatboti dokdZou odpovidat na
rizné otazky zékaznikd bez ¢ekani, nez nékdo odpovi napfi.: e-mailem nebo telefonem.
Diky umélé¢ inteligenci firmy dosahuji mnohem vy$si personalizace na zéklad¢ dat, které
jim ziska. UziteCnou vlastni umélé inteligence je irozpoznavani obrazkd a vizudlni

vyhledavani (Kopecky, 2019).

2.3 Eventizace

Eventizace je v marketingové komunikaci brana jako snaha o tvorbu atraktivniho sdéleni
v Case jeho komunikovani. Na rozdil od klasického event marketingu, ktery je povazovan
za nastroj PR, je eventizace mnohem hlubsiho vyznamu a pronikd do dalSich forem
nastrojii marketingové komunikace. Piikladem eventizace miize byt televizni reklama,
ktera se 1isi od téch tradi¢nich (naptiklad zménénou délkou nez ostatni) nebo produkce
vlastnich filma, sérii a dalSich typt videi misto klasickych spoti (Pfikrylova, Jaderna,

Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 279).

2.4 Content marketing

Obsahovy marketing je jednou z dilezitych strategii digitdlniho marketingu, zejména
v dlouhodobém horizontu. Firma by méla investovat ¢as do vytvareni kvalitniho obsahu,
ktery hovofii o souvislosti s firmou a jejimi produkty a obsah by mél byt pro zédkazniky
atraktivni. Cilem content marketingu je pfimét uzivatele ke sdileni obsahu a pravidelné

navstéve firemniho blog ¢i webu (Vifiaras, 2020).

Content marketing je dnes vyuzivan i na socidlnich sitich a diky nému si znacky zvySuji
divéryhodnost, pfinasi inspiraci, vzdélani, rozmanitost nebo radost a zabavu. Sami
uzivatelé téchto siti pfispivaji firmédm svym sdilenym obsahem — napftiklad v ptispévcich
na Facebooku, Instagramu nebo v blogovém c¢lanku, ktefi sdileli zdkaznici, fanousci,

spolupracovnici, zaméstnanci nebo partnefi (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 159-160).
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2.5 Senzoricky marketing

Senzoricky marketing je zaloZen na piisobeni vSech péti smysla: zraku, hmatu, chuti, ¢ichu
a sluchu. Tento marketing slouzi ke stimulaci téchto smysli za ucelem vzbudit
v zdkaznikovi pozitivni emoce a reakce k dané kampani ¢i znacce (Jakubikova, 2013,

s. 313).

Jediny z téchto smysld, ktery vede do limbického systému a diky tomu umi vyvolat
opravdu velké emoce je €ich. Z pohledu marketingu je tézké propagovat viini dané znacky
nebo produktu, ale nachazi se zde prostor na kreativni marketing a zdroj pro tvofeni

novych napadt (Du Plessis, 2011, s. 157).

Je jiz dokazéano, ze hraci v kasinu zlstali o 45 % déle, kdyz v ném byla krasna kvétinova

viné (Ptikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 285).

DalSim stale vyraznéj$§im smyslem v senzorickém marketingu se stavd hmat. Proto se dnes
spoustu znacek zamétuje na svoje ndvrhy a designy produktid nebo oball. Tento smysl
se stal podstatou naptiklad pti uvadéni novych mobilnich telefonti na trhu (Pfikrylova,

Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 284).

2.6 Value-based marketing

V dne$ni dob¢ si zdkaznici osvojili zakladni zasady v jejich Zivotnim stylu a zptsobu
utraceni, které budou pravdépodobné pretrvavat i v pfistich letech. Utraceji méné a hledaji
vétsi hodnotu v produktech, které kupuji. Firmy tak hledaji zpiisoby, jak se pfizpusobit
skromnéj$im kupclim a nabidnout jim tu spravnou kombinaci kvality za pfiméfenou cenu

(Kotler a Armstrong, 2018, s. 103).

Jeden z hodnotové orientovanych je green marketing. Pravidla tohoto marketingu se ale
meéni dost rychle, nebot’ spotiebitelé¢ i firmy neustdle reaguji na zmény, které souviseji
s ekologickymi problémy dané doby. Neékteré ekologické zmény jsou ovlivnény
i legislativou a dal$i zase v rdmci trend a vyhovéni zdkaznikd, ¢i zmény chovani firmy

(Kotler a Keller, 2013, s. 114).

DalSim hodnotové zalozenym marketingem miZze byt tzv. cause marketing, ktery
se zabyva prodejem na zakladé vyuzivani prvku CSR - Corporate Social Responsibility.
Tento typ marketingu se diiv vyuzival vice v zahranici, ale v dneSni dob& se dostava

do povédomi iceskych firem. Diky cause marketingu firma zvySuje postaveni
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ve spolec¢nosti 1 ziskovost podniku. Naptiklad kosmetické firmy, které prosazuji zastaveni

testovani kosmetiky na zvifatech nebo dar na charitu z prodeje produkti (Organ, 2017).

Nedavnym piikladem cause marketingu je ceskd firma Renovality, ktera darovala
8.1.2020 od 00:00 po dobu 24 hodin 100 % jejich vydélku od zékazniki na pomoc

Australii (organizaci wildlife-rescue) (Renovality, 2020).

2.7 Influencer marketing

Pocatek influencerstvi se oznacuje za prvni vytvotrené blogy, kde lidé recenzovali rizné
zivotni zkuSenosti nebo doporucovali produkty, které si sami koupili. S rozmachem
socialnich siti se ale zacala rozsifovat spoluprace firem a vlivnych osob. Pravé Instagram,
ktery dava prostor se plné projevit, tento druh marketingu jesté vice posilil. Dalsim
trendem, ktery se v inluencer marketingu piedpoklada, je ambasadorstvi. Influencefi
se uvazuji k dlouhodobé spolupraci s firmami, kdy jim nabizi svoji tvai a své publikum,
kterému danou znacku doporucuji. Dlouhodoba partnerstvi zacinaji byt velkym smyslem
jak ze strany influencera, tak i ze strany firmy. Pro influencera je to stily pfijem

ohodnoceni a pro firmy zajisténa komunita potencidlnich zékaznikti (MediaGuru, © 2019).

Firma by méla vybirat influencera, ktery k jejich znacce sedi a md ji rad. Nikdy
by si neméli vybirat n€koho, kdo se se znackou neztotoziuje. Dalsi dulezitou soucasti pti
vybéru influencera je i jeho statistika - napiiklad odkud jsou jeho sledujici, jak jsou stafi,
jakého jsou pohlavi a zda maji podobné zajmy. Vyznamnym aspektem je taky frekvence
publikujiciho obsahu influencera, jaky dosah jeho piispévky maji, kolik ma zobrazeni
na Insta Stories nebo co se fesi pod jeho prispévky za témata. Pfed spusténim je podstatné
vypracovat kvalitni zadani a vyuzit doporuceni daného influencera, aby to bylo co nejvice
ptinosné pro jeho publikum (Losekoot a Vyhnankové, 2019, s. 187-188).

Hlavnim d@vodem influencer marketingu je to, Ze reklama vlivnych osob je mnohem
zakaznikovi doporuci produkt jeho zndmy, soused nebo kolega v praci a dava k produktu
svij piibéh a pocit vétsi daveéry vici znacce. Pro influencery je pted spolupraci podstatnym
hlediskem i finan¢ni vyrovnani nebo nabidka produkti a zkuSenosti, které¢ jsou cennym
pfinosem. Zadny influencer nebude propagovat znacku zdarma. Firmy jim musi dat
hodnotny dGvod, aby o nich mluvili. Influencetfi nemaji radi ani pfilisSné omezovani
v obsahu piispévku. Nekdy je mnohdy lepsi dat kreativni prostor pro originalitu,

pravdivost a autenti¢nost nez presné diktovani a naplanovani obsahu (Barker, 2017).
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Kritikou, kterd se nevyhnula v tomto marketingu, je neoznacovani reklamy. V pocatcich
bylo naprosto bézné, ze influencer placeny reklamni piispévek neoznacil jako spolupraci
a pravé to zacalo byt hlavnim teréem kritiky. Dnes jiz influencefi pouzivaji hashtagy nebo
oznacuji reklamy jako placené partnerstvi a nékteré znacky to dokonce zavedly jako

podminku pfi uzavirani smluv (MediaGuru, © 2019).

2.8 GDPR

GDPR je aplikovano v Ceské republice od 25. 5. 2018 jako nové obecné natizeni
na ochranu osobnich 0dajt, které se tyka kazdé firmy, instituce nebo i jednotlivce, ktefi
ziskavaji a zpracovavaji osobni data (od zaméstnanct, zakazniki, dodavateli nebo klientit)
v ramci evropského trhu. Tohle nafizeni zasahlo i online prostiedi, jelikoz vétSina online
platforem osobni udaje vyuzivaji ke zlepSeni sluzeb a spokojenosti uzivatelli. Facebook
vyuziva osobni udaje, jako jsou z4jmy, pohlavi nebo vék a Google dnes pro ziskani dat

vyuziva instalaci tzv. cookie do prohlize¢t uzivateli (Nezmar, 2017, s. 27).

Aby firma ¢i jiny subjekt mohli vyuzit osobni data dalSi strany, je nutné vyjadieni
souhlasu. S platnosti GDPR musi byt souhlas oddélitelny napt. od (kupni) smlouvy nebo
obchodnich podminek (nesmi byt jejich soucésti) a zdroven musi byt strana, kterd vyjadtila
souhlas pln¢ védoma tohoto rozhodnuti a kdykoliv mlize souhlas na vyuZzivani svych
osobnich dat odvolat. Odvolani souhlasu ale neznamend, Ze firma ¢i jiny subjekt musi tyto
osobni udaje pln¢ zlikvidovat, ale nesmi je jiz pouzivat k tém ucelim, ke kterému byl

souhlas pfed zruSenim udélen (Nezmar, 2017, s. 34).

Zvysenou pozornost v rdmci zavedeni GDPR mélo napiiklad zasilani newslettert a sbirani
novych kontaktii. Souhlasem pro zpracovani osobnich udaji mize byt naptiklad i tlacitko
,prihlasit se“, ,,odeslat, ,,odebirat newsletter apod., ze kterého ale musi jednozna¢né

plynout ucel zpracovani (Dostalova, 2019).
ZISKEJTE DALSI SLEVU

3% na svuj prvni nakup

Mavic budete jako prvni védét o vBech novinkéch, slevovijch akcich a tajnych slevowjch
kadech.

nepi jana.novakova@seznam.cz ODEBIRAT NEWSLETTER

Vase e-mailové adresa je u nas v bezpedi, pfettéte si nase

Obrazek 8: Priklad souhlasu kliknutim na tlacitko ,,odebirat newsletter (Dostalova, 2019)
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2.9 Nové trendy organizace a rizeni marketingové komunikace

S vyvojem digitdlniho svéta a marketingové komunikace se v dneSni dobé opousti
marketingovad strategie push, kterd tlac¢i zakaznika k okamzité koupi, ale sméfuje
se k dlouhodobéjsim vztahtim zédkaznika k firmé. Public Relation se stdva hlavnim jadrem
v marketingové komunikaci a podpora prodeje cili na odvétvi jako celek. Klicové
jeibudovani znalek, vytvareni hodnot a povédomi ¢i znalost znaCky. Do poptedi
se dostava reklama pfipominajici, informativni a reklama zamétend na image (Pfikrylova,

Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 289).

Do marketingového oddéleni piibyvaji dalS$i pracovni skupiny, které se zabyvaji
shromazd’ovanim a analyzou dat pro zajisténi dalSich firemnich cilii, pracovni skupiny pro
posun a vyvoj strategii znacky nebo pracovni skupiny, které se vénuji interni marketingové
komunikaci. Dilezité je do marketingové komunikace firmy zapojit mnoho subjektt, kteti
budou vSechny kampané, reklamy a akce na dané zbozi a produkty podporovat jednotnou

image a positioningem (Pfikrylové, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach, 2019, s. 289).

2.10 Zména nakupniho chovani po koronavirové Krizi

Vladni omezeni spojend s globalni pandemii koronaviru - Covid-19 se dotkla kazdého
z nas. Opatieni vlady a strach donutily ptfehodnotit nakupni zvyky a postoje spotiebiteld,
které maji ted’ i do budoucna nékolik vedlejSich negativnich Gc¢inkt. Tato krize zptisobila
ohrozeni malych 1 velkych spolec¢nosti. Pokles trzeb se netykd pouze uzavienych
kamennych prodejen, zasaZzeny budou i ostatni odvétvi zejména v dal$i Casti roku 2020,
kvtli obavam, strachu a finan¢ni nejistoté. Podnikatelé v dobé uzavieni obchodi cCelili
rychlému reagovani na zménu a oteviela se tak moznost presunuti svého podnikani alespon

castecné do online prostfedni pro zachovani svého pifijmu (Marie Claire, © 2020).

Cesky platebni systém GoPay (platebni brana GoPay) v ramci globalni koronavirové
pandemie zkoumal vSechny kategorie webl, které prodavaji své produkty na internetu
a porovnavali platby za 14 po sob¢ jdoucich kalendainich dni. Diky této analyze ziskal
data a vyhodnotil, které kategorie se setkaly s poklesem trzeb a které naopak diky této
krize posilily (GoPay, © 2020).
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V nasledujicich bodech jsou uvedeny kategorie podle GoPay (© 2020), ve kterych doslo

k velkému poklesu trzeb:

* cestovani — cestovni kancelare, rekreacni pobyty a ubytovani, autobusové a vlakové

jizdenky.
* Vstupenky — kulturni predstaveni.

V nasledujicich bodech, jsou uvedeny kategorie podle GoPay (© 2020), ve kterych doslo

naopak k posilen:

* internetové lékarny, dopliiky stravy, a fitness smési - bylinné pfipravky, vitaminy,
bylinné smési a caje, fitness dopliky stravy (protein, kolagen, BCAA

aminokyseliny a smé&si pro ptipravu nizkokalorickych jidel).

* Potraviny - klasické i lokalni produkty, doméci a ru¢né vyrabéné produkty,

sladkosti, ofechy, kofeni, ¢aj, kdva, vino a alkoholické népoje.

* Zdravotnické pomicky — tejpovaci pasky, korektory drzeni zad a polohovaci

pomucky pro zdravé sezeni.

* Drogerie a kosmetika — Cistici a dezinfekéni ptipravky, kosmetika a drogistické

zbozi (krémy, sprchové gely, Sampony, zubni pasty).
* Potieby pro domdci mazlicky.
* Elektronika — notebooky, webové kamery, tiskarny.
* E-boky a online kurzy.

Na sile budou zikavat online prodejci i v médnim primyslu. VétSina prodejen, které byly
uzavieny a plsobi zaroven na internetovych strankdch, zaznamenaly velky narist online

prodejti (MediaGuru, © 2020b).

Spole¢nost Inditex zaznamenala v prvnim ctvrtleti silny rist online prodeje o 50 %
a v dubnu konkrétné o 95 %. Podle rozhovoru s Pablo Islou, ktery pfedstavil dvourocni
strategii digitalni transformace Inditexu, zmifnuje, ze obchodni fetézec planuje investovat

1 miliardu eur (v pfepoctu pies 26 miliard) do podpory online obchodu a 1,7 miliard eur
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(v pfepoctu pres 45 miliard) do modernizace technologického feSeni. Zaroven chece Inditex
uzaviit pies 1000-1200 menSich prodejen a oteviit zhruba 450 novych obchodd, které
budou vybaveny nejnovéjsi technologii. Cilem této strategie je nabidnout zédkaznikiim

nepfetrzitou sluzbu bez ohledu na ¢as, misto nebo na jakém jsou zatizeni (Singh, 2020).

Nékupni chovani spotiebitelti se v disledku koronaviru méni a firmy se musi pfizptisobit
novym zakaznickym névykim, potfebam a pfanim. Vzrostla zakaznickd citlivost na cenu,
kterd se bude s nastupujici recesi zvySovat. Proto je dulezité, aby se na tuto situaci firmy
ptizpusobily riznorodou cenovou nabidkou a produktt pro kazdého zédkaznika. Je mozné,
7e tyto nové spotiebitelské ndvyky vytvotfené v rdmci pandemie zlstanou natrvalo (The

Motley Fool, 2020).

2.10.1 Trendy v marketingu, které zvysily svou silu v diisledku pandemie

* Vyraznym trendem bude trvaly narust online prodeji, hlavné kvali starsi
generaci, ktera diky pandemii pfekonala strach z nakupu zbozi na internetu. Nartst
online trZzeb zaznamenaly i potravinové online e-shopy, jako je naptiiklad Rohlik,

Kosik nebo Tesco (MediaGuru, © 2020a).

* DalSim trendem, ktery byl zdiraziiovan jiz pfed pandemii, je zdjem o zdravy
zZivotni styl. Diky situaci si tento trend vyzadal jesté¢ vétsSi pozornost. Jedna se

o zdrav¢jsi potraviny a kvalitnéj$i stravu (MediaGuru, © 2020a).

* Traveni vice ¢asu s rodinou a svymi blizkymi bude i po uvoliiovani opatfeni
nejspiSe pretrvavat. Nekteti 1idé se stale budou obavat o své zdravi, ale zaroven
se diky obdobi pandemie naucili brat vétsi diraz na ¢as straveny doma s rodinou,
ktery jim piindsi radost, ¢as na uklid, na pfipravu domdcich jidel a dal§i doméci

prace (MediaGuru, © 2020a).
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3 MARKETING V OBLASTI SOCIALNICH MEDIi

Socialni média jsou v dnes$ni dobé rozsifeny po celém svété a v rameci nich jejich uzivatelé
sdileji vlastni obsah (fotografie, videa, ¢lanky apod.). Do téchto médii patii napiiklad
blogy, diskusni féra, online komunity, socialni obsahova sit’ YouTube a dalsi socialni sité
jako je Facebook, Instagram, Twitter, Myspace, LinkedIn atd. Vyhodou marketingu
na socialnich médiich, je ptedevSim osloveni vét$i Casti populace nez v klasickém
marketingu, rychlost, jednoduchost, nizka nakladovost a nepotiebnost vysokého vzdélani.
Socidlni média vyuziva kazdym rokem neustale vice uzivateli po celém svété (Karlicek,
Hatoriova, Charvat, Duchek, Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl, Kozdkova, Tesaf, Kral,

Stiitesky, Zamazalova, Hodbod’ a Kiita, 2016, s. 196).

Dalsi vyhodnou vlastnosti marketingu na socialnich médiich je moZnost propagace
spole¢nosti ¢i fanouskl dané znacky na socidlnich sitich. Firmy a znacky vytvareji riizné
stranky, kde jsou s uzivateli v kontaktu a predavaji jim skrze sviij obsah informace nebo
zkuSenosti. Diky tomu firmy mohou zasdhnout mnohem vétsi ¢ast populace (Barker,

Barker, Bormann, Roberts a Zahay, 2017, s. 3).

' 85 % » abych byl/a v kontaktu s pFateli ]
[ 49 % * na planovani se svymi prateli ]
r 34 % * k organizovani akci ]
' 33 % e k ziskdvani rad a doporuéeni ]

Obrazek 9: Nejcast&jsi diivody k vyuzivani online socialnich siti v Ceské republice
(Karli¢ek, Hatotiova, Charvat, Duchek, Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl, Kozakova, Tesafr,

Kral, Stritesky, Zamazalova, Hodbod’ a Kiita, 2016, s. 197)

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 16-22) jsou pro GspéSny marketing na socidlnich
médiich dilezité ¢tyti klicové dovednosti:

1. umét zaujmout — naulit se rozumét prostiedi, ve kterém se firma nebo jedinec
nachazi, poznat zvyklosti a triky cilové skupiny pro nejlepsi vyuziti k vlastnimu
cili.

2. Umét naslouchat — pro uspésnost firem je klicovou vlastnosti umét naslouchat
za cilem porozuméni svym zékazniklim. Nejprve je dilezité¢ si cilovou skupinu

vyslechnout, zpracovat a poté se ptat a mluvit.
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3. Umét vypravét — dilezité je uzptsobit obsah a styl sdéleni cilové skupin€ za cilem
co nejveétsiho zajmu a pozornosti.

4. Vyhodnocovat — prosperujici firmy vlastni GspéSnost marketingového sdéleni méti
a vyhodnocuji, maji plan a pozoruji vyhovujici ukazatele pro dalsi vyvoj jejich

komunikace.

_co
POTREBUJETE

RicT

IDEALNI OBSAH NA SITE

Obrazek 10: Idealni obsah na sit¢ (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 155)

Dtlezitym faktem pii vytvafeni marketingové komunikace na socidlnich médiich
je uvédomit si, ze Cteni ¢lankl a pozorovani firemnich i jednotlivych obsahti je v offline
a online svété rozdilné. Online Ctenafi se v rdmci procitani informaci zaméfuji predevsim
na klicova slova a zachytné body, protoze nedokazou pfili§ dlouho udrzet zajem o danou
véc, pokud je opravdu do detailu nezajima. Tito ¢tendfi v online svété vétSinou nectou
dopodrobna cely text, ale zaméfuji se na wurcitd slova a hlavni myslenky.
Proto je u firemnich texti nebo blogovych clankt dilezitd struktura obsahu sdéleni
a napiiklad vyznaceni hlavnich kli¢ovych slov nebo zachytnych bodG pro snadnou

orientaci ¢tenadii (Losekoot a Vyhnénkova, 2019, s. 41-42).

Dalsi dulezitou soucéasti marketingové komunikace na socidlnich médiich je zaméfit
se na vizualni sdéleni. V dnesni dob¢ je to jedna z nejefektivnéjSich zplisobi, jak zdkaznika
zaujmout a piedat mu co nejvice informaci v co nejkrat§im ¢asovém intervalu. Vizudlnimu
sdéleni navic lidé vénuji vétSi pozornost nejen proto, Ze zabird obsahové vice mista,
ale hlavné proto, ze ho dokaZou zpracovat rychleji nez textové a snadnéji si ho zapamatuji.
Firmy tak mohou propojit vizualni styl a barvy spojené s danou znackou (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 42-43).
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TEXTOVE VAROVAN: OBRAZOVE VAROVAN:

i

g

POZORI

e —— o L

Obrazek 11: Textové varovani vs. obrazové varovani (Losekoot a Vyhnankova, 2019,

5. 42)

Cemu by firma méla vénovat dalii pozornost je vybér socidlni sit& nebo média pro sdileni
jejich obsahu. Kazda socialni sit' funguje trosku jinak a pfitahuje jiné publikum.
Pii sdélovani jedné a té samé véci se firmy musi pfizpasobit zvyklosti dané sité. Napiiklad
na Facebook chodi lidé sdilet ptib¢hy, zazitky a emoce a sleduji déni okolo sebe.
Na Instagram zase sdili ty nejkrasnéjsi fotky s dokonalou Upravou a vSe se tam zda byt
o néco hez¢i nez realita. Na YouTube lidé a firmy sdili zazitky, emoce, zkuSenosti a rady,
které se daji tézko popsat nebo ukdzat na fotografiich. Lidé na riznych sitich hledaji rtizna
feSeni svych problémd, zpestieni zivota a zlepSeni nalady. Proto je dilezity vhodny vybér
sit¢ pro firmu jako obsahovy ndstroj pro sdileni jejich sdéleni (Losekoot a Vyhnankova,

2019, s. 43-46).

Pii vytvafeni obsahu na socidlnich médiich by firmy méli zachovat svoji originalitu
a kreativitu. Nem¢éli by vytvaret a sdilet obsah, ktery se bude podobat jejich konkurenci.
Dtlezitd je identita a jedinecnost kazdé znacky, které jsou v souladu s firemni strategii.
Touhy a potfeby zdkaznikti musi firmy umét vyvolat. Lidé nakupuji hlavné na zakladé
svych emoci a az poté si to racionalné obhajuji. Naptiklad penzion Zikmundov, ktery
sméfuje marketingové sdéleni na emoce a pocity zakaznikl, sdili prispévky, které
zdkaznikim ukazuji, jak se vdaném penzionu a jeho okoli budete citit. Ukazuji
potenciondlnim zdkaznikiim zaslouzeny odpocinek, nikoli co pokoje obsahuje za nabytek

¢i jakou ma rozlohu (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 176).
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3.1 Facebook

V Ceské republice je Facebook nejvyuzivanéjsi socialni siti a kazdy den ho navstivi pies
3,7 miliond Cecht. Pomoci této socialni sit¢ lidé sdéluji své piibéhy, emoce nebo zazitky

a spojuji se se svymi prateli. Vyuziti Facebooku neustéle roste (Semeradova, 2019, s. 7).

Na Facebooku si lze zalozit Osobni profil (ucet), ktery slouzi pro potieby jedince nebo
Firemni profil (strdnku), ktera slouzi pro komunikaci se zékazniky, prezentaci firmy
a jejich produktt. Dal§im vyuzitim pro zvetejiiovani obsahu mizou byt zdjmové Skupiny,

kde jednotlivci sdili obsah ptes svoje vlastni osobni profily (Semeradova, 2019, s. 11).

V roce 2016 Facebook zavedl tzv. newsfeed (hlavni stranka), kterd se postupem casu stala
hlavnim centrem této socidlni sit€. Lidé se odnaucili chodit na profily jednotlivych osob
a zvykli si, Ze jim hlavni stranka d& obsah, ktery jim ke spokojenosti staci. V roce 2018
Facebook zacal davat ptfednost piispévkiim lidi (rodiny a blizkych) za ucelem vytvofit
pro uzivatele co nejpiijemnéjSi prostiedi a ukédzat v jejich newsfeedu obsah, u kterého

stravi nejvice ¢asu a bude pro né zabavny (Losekoot a Vyhnankové, 2019, s. 56).
Podle Sochiirkové (© 2019) jsou trendy na FB pro rok 2020 v nasledujicich bodech:

* propojovani socidlnich platforem: napiiklad synchronizace kontakti mezi
Instagramem a Messengerem nebo pifehravani videi z Facebooku a Instagramu

ve WhatsAppu. Tohle propojovani se v rdmci socialnich médii neustale vyviji.

* Facebook Watch — format videi nabird na sile oblibenosti uzivatelti, a proto

se v této oblasti socidlni média neustale zlepsuji.

* Facebook AR — trend rozsifené reality je velkym potencidlem do budoucnosti.
Podle zakladatele Marka Zuckenberga je planem Facebooku zapojeni AR

do reklamy spojenou s nakupem.

* Facebook VR — dalSim trendem je virtudlni realita (3D virtudlni prostfedi), ktera
podobn¢ jako AR predstavuje velky potencidl do budoucnosti, ktery miize zménit

zpiisob komunikace, uceni, hrani, prace nebo kreativity.

* Facebookova kryptoména a Facebook Pay — V roce 2019 Facebook piedstavil
novou kryptoménu — Libru, kterd mé byt dostupna v co nejvice zemich po celém
svété. Lidi si ji budou moci nakoupit pomoci béZznych mén v aplikaci Libry.
Facebook Pay je novy nastroj, kterym jiz nckteti uzivatelé v USA mohou platit

pfimo na Facebooku.
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3.2 Instagram

Instagram je dal$i socialni sit, kterd vznikla 6. Rijna 2010 a je pojmenovana ze dvou
slov - ,,instant camera®“ (kamera, ktera je po ruce) a ,telegram™ (telegram). Nejprve byl
zamé&fovan na sdileni fotografii a v roce 2013 spustil funkci nahravani videi. Za 24 hodin
po spusténi této funkce bylo nahrano 5 miliont videi. Instagram se stal nejprogresivnéjsi
socialni siti této doby a zaroveil velmi vhodnym marketingovym néstrojem firem.
Pod fotografie ¢i videa se mizou uvadét ,,hashtagy neboli klicova slova, které maji pred
sebou kiizek - #. Diky témto klicovym sloviim mohou jednotlivi uzivatelé oslovit vétsi ¢ast
lidi po celé planeté. Nejpouzivanéj$imi hashtagy pro rok 2020 jsou: #love, #instagood,
#me, #cute a #follow. Hashtagy se pouzivaji nejéast&ji v anglickych slovech (Resetkova,

2020).

Na Instagramu si lze zalozit 3 typy uétu: Osobni ucet, Firemni tcet nebo Uget tviirce.
Osobni ucet je vhodny pro jednotlivého uzivatele, ktery ma Instagramovy ucet pro svou
vlastni potiebu a prezentaci osoby. Tento ucet muze byt soukromy nebo vetejny.
Pti soukromém zavedeni osobniho uc¢tu vidi ptispévky pouze lidé, ktefi dany tcet sleduji
au vetejného uctu mohou piispévky vidét vSichni, ktefi se na dany ucet podivaji.
Uget tviirce zahrnuje dalsi podrobngj§i nastroje a je vhodny napiiklad pro influencery,
celebrity, bloggery nebo autory. Umoziuje uzivatelim nahlédnout do detailnéjsich statistik
a jak na jejich piispévky a sdileny obsah uzivatelé reaguji. Posledni typem tctu je firemni
Giet, ktery je vhodny na propagaci klasické firmy. Uget tviirce a firemni uéet je vzdy

automaticky vefejnym uctem (365tipu, © 2019).

Pted sdilenim obsahovych ptispévki na Instagramovém uctu je dilezité si predem jasné
stanovit, jakou cilovou skupinu chceme zasahnout a co jim chceme sdélit. Novy uzivatel,
ktery ptijde na Instagramovy profil firmy nebo jedince, se nejprve podiva na poslednich
9-12 ptispévkil a Casto si prohlidne Stories daného uctu. Diky tomu pochopi, jaky obsah
ma na tomto UCtu ocekavat a jestli je pro néj dostate¢né¢ zajimavy, zabavny nebo
vzdélavaci. Pokud ano, ma firma nebo jednotlivec o dal§iho sledujiciho navic.
Pro atraktivni obsah je diilezité si rozvrhnout marketingovou strategii na néjakou dobu
doptfedu a v ramci ni presné védet, co chceme zakaznikiim fict a co by si z toho méli

odnést (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 132-133).
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Trendy ve sdileni a pozorovani obsahu na socidlnich sitich se neustadle méni kvuli

pfesyceni mnozstvi sdéleni a vysoké konkurence. Podle Pavlickové (2019) jsou pro rok

2020 marketingovym trendem na Instagramu nasledujici body:

Vyuzivat vS§echny mozZné nastroje, které socidlni sit’ Instagram nabizi — IGTV,

Stories, ptispévky ve feedu nebo funkci Nakupovani.

Pozornost uzivateli a zakazniki se v online svété neustale zkracuje a proto jsou
vyhodnym néstrojem socialni sit¢ Instagram tzv. Stories, které jsou pro uZzivatele
kratké, atraktivni, zdbavné a navykové. Navic vyuziti Stories se zvukem, at’ uz
pfima fe¢ ¢i hudba zaujme zékaznika jeSté vic.

Diilezitou soucasti videi by mély byt titulky, diky nimz zdkaznici pochopi
kontext i bez zapnuti zvuku. Na zdkladé titulkli mlze firma oslovit lidi, ktefi
se prave nachazi v riznych mistech a pottebuji mit v dobé konzumovaného obsahu

vypnuty zvuk.

DalSim trendem je format IGTV, kde lidé, influencefi a firmy sdileji videa, ktera

jsou na Stories nebo do feedu pftili§ dlouha.

Reklama na karté prozkoumat (ikona lupy) miize byt dal§i moznosti zaujmuti
potencialnich zékaznikd nebo pfitahnuti uzivatelli, kteti o firmé ¢i influencerovi
jesté neslyseli.

Na karté¢ prozkoumat (ikona lupy) se nachazi sekce obchod, kde zdkaznici mohou

prozkoumavat prodejni piispévky firem a nakupovat jejich produkty.

Piimé nakupovani pres influencery pomoci piimych odkazli na produkty

(ve Stories nebo v ptispévcich ve feedu).

»10 se mi libi* u prispévku uvidi jen ti, co obsah sdileli. Vefejné chce tuto
funkci Instagram odstranit. Diivodem je, Ze tato funkce urcuje oblibenost danych
lidi nebo znacek a to zapfiCiftuje negativni vliv na dusevnim zdravi nékterych
uzivatell socialnich siti.

DalSim trendem je propagace znacek pomoci skute¢nych lidi namisto modelti/ek

(naptiklad plus size Zeny, osoby se zdravotnim postizenim atd.)

Rozsifena realita pomoci Instagramového softwaru Spark AR Studio a vytvatfeni

AR efektl, které se daji vyuzit pro tvorbu selfie stickerek (selfie nalepek).
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3.3 YouTube

Obsahova sit” YouTube se stala druhou nejpopularnéjsi strankou po Googlu. Slouzi také
jako vyhleddva¢ informaci, zkuSenosti a recenzi namisto c¢teni dlouhych ¢lankda.
Pro ziskavani navstévnikl a odbératelil je dilezita pravidelnost publikovani. Optimalizaci
pro YouTube kanal jsou hlavné klicova slova v nazvech, popiscich videi a informaci
o kanale. Dalsi vyhodou je tvofeni a vyuzivani vlastnich seznamu, do kterych lze zatadit
jednotliva videa. Diky témto seznamliim, které budou ndvstévnika zajimat, mize na daném
kanalu stravit vice ¢asu. Vyhodnou funkci je i pfepis videa nebo vytvéieni titulkli pro dalsi
jazyk. Lidé tak mohou sledovat vaS obsah v zahrani¢i nebo bez zapnuti zvuku.
Pii nahravani videi jsou dal§im vhodnym nastrojem Stitky a zafazeni videa do kategorie,
které ho umozni dostat mezi podobny obsah. S miniaturkou bude video na prvni pohled

atraktivnéjsi a mize zdlraznit pointu obsahu (Losekoot a Vyhnankové, 2019, s. 136-137).

3.4 Blog

,,Blog je webova aplikace obsahujici prispévek vétsinou jednoho editora na jedné webové
strance. Nejcasteji, nikoli vSak nezbytne, byvaji zobrazovany v obraceném chronologickem

poradi (tzn. od nejnovéjsiho po nejstarsi) “ (Courtenay-Smith, 2018, s. 36).

Firemni blogy vznikaji za ucelem posilit jejich byznys a skrze blogové ¢lanky podporovat
jejich znacky a produkty. Diky firemnimu blogu pomahaji podniky vzdélavat a ukazovat

zakazniklim, na co pfesn¢ se firma specializuje (Courtenay-Smith, 2018, s. 55).

Pro objeveni osobni znacky firem pro psani blogovych ¢lankti popisuje Courtenay-Smith

(2018, s. 101-107) 4 zakladni pilite:

* Firemni silné stranky, hodnoty a cile — pro ptedani vaSich silnych stranek na
blogu slouzi naptiklad kolonka ,,0 vas“ (about us), kterd je dulezita proto,

aby o firmé nebo jednotlivei ¢tenaii vedéli, kdo jsou a jaké hodnoty vyznavaji.

* Image — kazdé firma by méla svym vzhledem a vystupovanim spliiovat to, co pise
a jejich blog by mél byt piehledny, jednoduchy a ve shod¢ se strategii znacky.
* Opravdovost a divéryhodnost — firma by se na blogu méla vyjadfovat autenticky

a pravdivé, nebot’ faleS mize znicit celou povést znacky a firmy.

* Nazory — dobie prezentované ndzory s vyvazenymi argumenty mohou byt inspiraci

pro Ctenare a zadkazniky.
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4 E-SHOP

E-shop znamena internetovy obchod, ktery slouzi ke zprostfedkovani internetovych

obchodnich transakci, z pravidla v oblasti business-to-consumer (Adaptic, © 2005-2020b).

Podle Mikuléstikové a Sedlaka (2015, s. 43) muze byt zalozenim e-shopu nékolik

nasledujicich davodu:

doplné€k podnikani k jiz existujici kamenné prodejné
zaména za kamennou prodejnu
ptirtstek ke stalému zaméstnani

zalozeni e-shopu za G¢elem hlavniho zdroje

4.1 Funkce eshopu

Mikuléstikova a Sedlak (2015, s. 92-97) uvadi bézné a nadstandardni funkce e-shopu, které

usnadiiuji a zrychluji praci nejen majitelim e-shopu, ale i zakaznikim pfi procesu

objednévani.

4.1.1 Klasické funkce

Do béznych funkci Mikulastikova a Sedlak (2015, s. 92-94) zatazuji naptiklad:

registrace zakaznikii — pii registraci zdkaznikli miZze e-shop nabidnout

zakaznikovi pfidanou hodnotu — naptiklad slevu na prvni nakup.

Vyhledavani na strankiach — vyhleddvani zbozi (mize mit symbol lupy)
na e-shopu je nepostradatelnou zékladni funkci, kterou by mél mit kazdy

internetovy obchod.

Zpisob platby — zplsoby platby jsou dva: hotovostni (na dobirku - pfi osobnim
odbéru nebo pievzeti zbozi) a bezhotovostni (pfevodem pies ucet, online platba
kartou, platebni brana nebo platebni tlacitko, pfi kterém bude zédkaznik po kliknuti

pfesmérovan do svého internetového bankovnictvi).

Zpisob dopravy — volba zplisobu dopravy je diilezita, protoze kazdy zdkaznik ma
jiné priority. Do piepravnich spoleénosti patti naptiklad Ceska posta, Geis, PPL,
DPD nebo DHL. E-shop mlize nabizet i osobni odbéry na vydejnich mistech, bud’

vlastni (naptiklad vydejna firmy) nebo externi — UloZenka, Zasilkovna.
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4.1.2

Filtry zboZzi — jsou dnes velmi dilezitou funkci kazdého e-shopu. Poskytuji

roz¢lenéni zbozi podle ndzvu, materidlu, znacky, barvy nebo naptiklad velikosti.

Evidenci objednavek — umoziuje piehled piijatych objednavek, stav vyfizeni

a vybér platby a dopravy.

Nejprodavanéjsi zbozi — funkce, kterd mize byt rozhodujici pti vybéru zdkaznika

z n¢kolika produkti.

Napojeni na socidlni sité — funkce symbolu nebo ikonky, kterd odkazuje

na firemni socialni sit’.

Dostupnost zbozZi — funkce, kterd informuje zdkaznika, jestli je zbozi momentalné

dostupné, popiipadé kolik zbozi ma firma na sklad¢.

Nadstandardni funkce

Do nadstandardnich funkei Mikuléstikova a Sedlak (2015, s. 94-97) zatazuji:

Souvisejici zbozi — funkce, kterd ukazuje zbozi ze stejné produktové fady nebo

zbozi, ke kterému jsou potieba dalsi dopliky.
Podporu mén — funkce, kterd umoziiuje vybér mény pro rtizné staty.

Podporu jazykovych verzi — funkce, ktera ma symbol vlajky a umoziuje pfepnuti
do rtiznych jazykda.
On-line sledovani zpracovani objednavky — funkce, kterd umoziuje sledovani

o zmén¢ stavu zékaznika. MiZe to byt v ramci mobilni aplikace nebo upozornéni

e-mailem ¢1 SMS.

Fakturacéni systém — funkce, kterd na zéklad€¢ zakaznikovi objednavky umozni

vytvofit fakturu.
Diskuzi a dotaz k produktu — diskuze a reference rozhoduje o nakupu zékaznika.

Bonusové programy — klasickym piikladem je ziskavani bodi, za které zakaznik

obdrzi slevu nebo darek.

Ziakaznické recenze zboZi — po obdrZeni objednavky dostane zdkaznik e-mail,

kde mtize hodnotit, zda je se zbozim a ndkupnim procesem spokojen.
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4.2 SERP

SERP je zkratka z anglickych slov Search Engine Results Page a jedna se o stranku, kterd
zobrazuje vysledky vyhleddvani na zdkladé zadaného dotazu. K tomu, aby se webové
stranky dostaly do popfedi SERP, vyuzivaji firmy dalS$i metody — napiiklad SEO
optimalizaci (Seoprakticky, © 2020).

4.3 SEM

SEM je =zkratka zanglickych slov Search Engine Marketing, C¢esky marketing
ve vyhledavacich. Jednd se o marketing, ktery zvySuje viditelnost webovych stranek
v neplacenych i1 placenych vysledcich (naptiklad textovych odkazii v riznych formach)

ve vyhledavacich (Adaptic, © 2005-2020c).

Mikuléstikova a Sedlak (2015, s. 159) do SEM zatazuji naptiklad:
* Google Ads, Sklik a jin¢ PPC
* Placené vyhleddvace zbozi — napt. Glami.cz
* Reklamy na Facebooku

¢ Klasické Bannery

4.4 SEO

SEO je zkratka anglickych slov Search Engine Optimalization, Cesky optimalizace
pro vyhledavace, ktera se zabyva upravou webovych stranek pro snadné vyhleddvani
v internetovych vyhledévacich. Hlavnim cilem této optimalizace je co nejvyssi pozice
ve vysledku vyhledavani za pomoci klicovych slov, kterd souvisi s obsahem webovych
stranek. Pred optimalizaci je dilezita analyza klicovych slov, kterd poméha firmé zjistit,
ktera slova v ramci s jejich souvisejicim obsahem webu pouzivaji uzivatelé na internetu
nejcasteji (Karlicek, Hatoniova, Charvat, Duchek, Smrt, Poucha, Jesensky, Hejl, Kozakova,
Tesaf, Kral, Stritesky, Zamazalova, Hodbod’ a Kiita, 2016, s. 188-190).

Techniky SEO se podle Piikrylové, Jaderné, Kincla, Velinova a Stracha (2019, s. 183) daji

rozdélit do dvou skupin:

* on-page — technika SEO se zaméfuje na optimalizaci vlastni webové stranky

napiiklad v rdmci obsahového marketingu.

* Off-page — SEO zaméfené na budovani zpétnych odkazii na vlastni web.
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4.5 PPC

PPC neboli platba za prokliknuti. Je jednou z nejrozsitenéjsich forem marketingové online
komunikace, a pokud navstévnik na tuto reklamu klikne, zadavatel plati urcity poplatek.
Rozpocet firmy na tento druh marketingového nastroje lze eliminovat a po urcité
maximalné¢ dosazené Castce se jiz reklama neobjevuje. Ceny PPC se lisi na zakladé

klicovych slov, pod kterymi se reklama zobrazuje (Svétlik, 2016, s. 100).

4.6 Vyhledavace zbozi

Vyhledavace zbozi slouzi ke snadnému vyhledavani produktli a sluzeb v rtiznych
internetovych obchodech. Srovnavaji produkty a sluzby podle riznych kritérii a jejich cen.
Diky dikladnym a piehlednym informacim si pak firma mize zajistit vyhodu pted

konkurenci (Kubicek a Linhart, 2010, s. 159).

Top vyhledavage zbozi v Ceské republice jsou napiiklad: Heureka.cz, Zbozi.cz, Google

nakupy, Glami.cz, Shopalike.cz, Favi.cz nebo Biano.cz (Janik, 2013).

4.7 Affiliate marketing

Affiliate marketing, Cesky partnersky marketing je forma marketingu, kdy majitel
internetového obchodu dava urcitou cast vydélku ve formé€ provizi partnerim za to, Ze na
jeho internetovy obchod pfivedl nové zékazniky, kteti by bez n¢ho sami nepfisli. Partner

vyuziva sily své autority, zndmych nebo fanouskl a svého vlivu (Svétlik, 2016, s. 100).

4.8 Remarketing

Remarketing (opakovatelny marketing) znamena znovu osloveni navstévnika
internetovych stranek, ktery diive jiz stranky navstivil nebo na nich nakoupil. Vyhodou
této formy marketingu je, Ze o potencialnich zdkaznicich jiz néco vime — napft.: na které

zbozi se divali, jaké zbozi vlozili do kosiku nebo co uz objednali (Domes, 2017).

4.9 Google Analytics

Google Analytics je bezplatny nastroj od spolecnosti Google, ktery sleduje navstévnost
achovani uzivateld na internetovych strankach. Tento ndastroj umoznuje sledovat
napf.: navstévnost novych a vracejicich se zdkaznikid, pocet lidi, ktefi web navstivi,
zobrazeni stranek, pocet stranek na relaci (zobrazeni stranek a navstévy), primérnou dobu

navstévnosti a miru okamzitého opusténi (Hvizdal, 2020).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je dilezitou soucéasti pro tvorbu marketingové komunikace
apomahd se firmam zdokonalovat v neustdle ménicim marketingovém prostredi.
Marketingovy vyzkum se déli na primarni (terénni) nebo sekundérni (od stolu) a 1ze vyuzit
ne€kolik technik z kvalitativniho nebo kvantitativniho vyzkumu (Karli¢ek, Machek,
Novinsky, Chytkova, Dvoréak, Bartos, Koudelka, Tyll, Tahal, Maftik, Riha, Pistélak, 2018,
s. 84-92).

[1. Definovani problému a cilli vyzkumu

-

2. Stanoveni vyzkumného planu pro N
sbér informaci
.|
N
3. Sbér a analyza dat
V2
4. Interpretace dat a navrh
doporuceni

Obrazek 12: Proces marketingového vyzkumu (Kotler a Armstrong, 2018, str. 130)

5.1 Swot analyza

Swot analyza se vyuziva ke zhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Silné a slabé stranky se zabyvaji internim
prostfedim a ptilezitosti a hrozby se zamétuji na vnéjsi prostiedi. Tato analyza si vyzaduje
pfesnost a nekompromisni zhodnoceni firmy. Nekteti firemni manazefi vidi svou firmu
az moc optimisticky, a proto pak zkresluji vysledek celé analyzy. Silnou strankou firmy
jsou pouze vyhody, které konkuruji dal§im firmdm. Pfilezitosti firmy jsou schopnosti
konkurovat na zakladé realnych zdrojti podniku. Cim vzdalenéjsi budou cile firmy,
tim nepiesnéjsi budou vysledky této analyzy. Dal§im diilezitym bodem pro provedeni této
analyzy je sestavit pracovni skupinu, kterd ma dostate¢né znalosti, vysvétlit cile, udélat
diskuzi s vlastnimi napady a shrnout vlastni myslenky. Tuto diskuzi by neméla ovladnout
nejvySe postavena osoba, kterda by mohla zkreslit vysledky analyzy (McGrath a Bates,
2015, s. 186-187).
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Silné stranky Slabé stranky
Vysoka hodnota znacky Nizka znalost znacky
Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu
Kvalitni distribu¢ni sit Nedostatecna Uroven distribuce
Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
Vysoka technologicka uroven Nizka technologicka uroven
Vysoka ziskovost produktu firmy Nizka ziskovost produktu firmy
Prilezitosti Hrozby
Demografické trendy Demografické trendy
Zmény v kupni sile Zmény v kupni sile
Zmény Zivotniho stylu a zakaznickych preferenci Zména zivotniho stylu a zakaznickych preferenci
Oslabeni konkurence Posileni konkurence
Nové technologie Nové technologie
Zmény v technologickém a pravnim prostredi Zmény v technologickém a pravnim prostredi

Obrazek 13: SWOT analyza - vybrané faktory (Karlicek, Machek, Novinsky, Chytkova,
Dvorak, Bartos, Koudelka, Tyll, Tahal, Maftik, Riha, Pistglak, 2018, s. 23 8)

5.2 Rozhovor

Interview neboli rozhovor ma dvé formy: osobni a skupinovy. Osobni neboli hloubkové
(in-dept) interview zahrnuji rozhovor tazatele s respondentem napi. v jejich domovech,
kancelafich, na ulicich nebo v obchodnich centrech. Tyto rozhovory jsou flexibilni
a tazatelé mohou vést debatu, vysvétlit odpovéd na dulezité otazky respondentl a zkoumat
celou situaci v daném prostfedi. Mohou ukazovat produkty, specidlni balicky a dalsi zbozi
firem, sledovat reakci a chovani jedinct. Individualni rozhovory vSak mohou byt pro firmu

mnohem nékladnéjsi nez jiné metody vyzkumu (Kotler a Armstrong, 2018, s. 135).

Pti hloubkovém individudlnim rozhovoru se tazatel snazi objevit pocity, frustrace, postoje,
klicové motivy a vztahy respondentli k dané znafce. Vede respondenta k pfirozené
konverzaci, a pokud se v ni najde zajimavd myslenka, povzbuzuje ho, aby ji rozvinul.
Tyto rozhovory jsou nejCastéji realizovany se zdkazniky, ale velky vyznam mohou mit
irozhovory s riznymi experty, majiteli firem ¢i prodejci (mohou byt dilezitym zdrojem
aktudlnich informaci o trhu). V rdmci téchto rozhovord se tazatel snazi oslovit mensi
vzorek respondentil (napi. deset), ktery odpovidd cilové skupiné (Karlicek, Machek,
Novinsky, Chytkova, Dvotak, Bartos, Koudelka, Tyll, Tahal, Mafik, Riha, Pistélak (2018,
s. 96).
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5.3 Dotaznikové Setireni

Dotaznikové Setfeni patii do kvantitativniho vyzkumu, ktery vyuzivd mnozstvi uzavienych
otazek zaloZenych na vypovédi zadkaznikl nebo spotiebiteltl (Karli¢ek, Machek, Novinsky,

Chytkova, Dvotak, Bartos, Koudelka, Tyll, Tahal, Mafik, Riha, Pistélak, 2018, s. 94).

Tento typ vyzkumu se provadi pomoci nastroji — dotaznikii nebo zdznamovych archt

a zvolené komunikace mezi dotazovanym a vyzkumnikem (Foret, 2008, s. 42).

Diky vyuziti modernich technologii je dnes moznost ziskavani dat i online v ramci online
dotaznikového Setfeni. Nékdy se v ramci médii vyuziva i tzv. anketa, ve které respondenti
vybiraji z n¢kolika odpovédi. Tato technika je velice populdrni, rychld a nendkladna
(Karli¢ek, Machek, Novinsky, Chytkova, Dvotak, Bartos, Koudelka, Tyll, Tahal, Mafrik,
Riha, Pistélak, 2018, s. 95).

5.4 Model AIDA

Model AIDA je zkratkou anglickych slov attention, interest, desire a action. Tento model

popisuje proces fungovani idedlni reklamy v nasledujicich bodech:
* pozornost (attention) zdkaznika,
* zajem (interest) zdkaznika o produkt,
* presvédceni (desire) zdkaznika o vyhodach produktu,

* akce (action) zdkaznika k objedndvce nebo pifimému nakupu produktu (Adaptic,

© 2005-2020d).
\ Atttention /
\ Interest /

Desire

Obrazek 14: Model AIDA (Vlastni zpracovani)
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5.5 Funnel analysis

Funnel analyza je analyticka metoda, kterd ukazuje udaje, jak se navstévnici pohybuji
na webovych strankach. Definuje faze, kterymi zakaznici mohou projit pfed piijetim

rozhodnuti (naptiklad nadkupu zbozi) (Freshworks, © 2020).
Do funnel analysis patii:

* marketing funnel (marketingovy trychtyt) — marketingova cesta, ktera se snazi

vytvoftit co nejvétsi zajem o dany produkt nebo sluzby podniku,

* sales funnel (prodejni trychtyi) — prodejni cesta zakaznika od prvotniho zdjmu

az ke koupi produktu (Freshworks, © 2020).

navstéva webovych stranek

Vol

\ zobrazeniproduktu /
\ pfizpdsobeni produktu /
\ ptidanf do kosfku /

pokladna

Obrazek 15: Cesta zékaznika webovych stranek (Vlastni zpracovani)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti byly rozebrany souvislosti, které se tykaji online marketingu a online
marketingové komunikace. Déle byl popsan vyvoj, nové trendy a fizeni marketingové
komunikace, formy marketingu, marketing v oblasti socidlnich médiich, popis e-shopu

a marketingového vyzkumu.

V prvni kapitole byla popsédna online marketingovd komunikace a online marketing.
Na zacatku byla zminéna charakteristika internetu a jeho vyvoj, dale byl popsédn vyznam
online marketingu a online marketingové komunikace, vyhody a nevyhody marketingové

online komunikace a komunika¢ni marketingovy mix v online prostiedi.

Dalsi kapitola byla vénovana novym trendiim a jejich vyvoji v oblasti online marketingové
komunikace. Byla popsand zména po zavedeni legislativy GDPR, rozebrany trendy
v organizaci a fizeni marketingové komunikace a zména ndkupniho chovani zakaznikl
vramci globalni koronavirové situace. Spole¢né s koronavirovou situaci jsou popsany
nové postoje, zmeény v chovani, zvyky a zesileni trendd, které si v souladu s krizi zadkaznici
osvojili.

Ve tieti kapitole je popsan marketing na socidlnich médiich jako je Facebook, Instagram,
YouTube a blog. V ramci této kapitoly byly uvedeny nové nebo vyvijejici se trendy
pro rok 2020 na socidlni siti Facebook a Instagram, jak funguje socidlni obsahova sit’

YouTube a 4 zékladni pilife pro psani blogu.

Ctvrta kapitola byla vénovana oblasti e-shopu, jeho funkei (klasickych a nadstandardnich)

a dalSimi nezbytnymi ndastroji pro fungovani internetového obchodu.
V posledni kapitole byly popsany nastroje pro marketingovy vyzkum, jak by méla SWOT
analyza probihat a k ¢emu slouzi hloubkové osobni rozhovory, dotaznikové Seteni, model

AIDA a funnel analysis.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

7.1 Zalozeni a historie

Spole¢nost Adenel vznikla 16. ¢ervence 2018 majitelkou Lenkou Hillerovou s ptivodnim
sidlem v Pelhfimové¢. Na zacatku roku 2020 byla kamenna prodejna pfesunuta do Brna.
Pravni formou je volna zivnost (FO) a zakladnim kapitalem 300 000,-. Adenel je obchod
zaméfeny na second handové kvalitni znackové obleceni a doplilky dovaZzené predevsim
z Finska a Svycarska.

Adenel nabizi veskery sortiment pro Zeny, muze a déti, véetn¢ bytového textilu a dalSich
doplikti. Obchod ma dvé ¢asti: klasicky second hand — zde se ceny pohybuji od 10 K¢
do 99 K¢ a cast butik, kde se ceny pohybuji od 99 K¢ do 399 K¢. V butikové Casti
se nachdzi obleCeni a dopliky, které odpovidaji vysoce kvalitnimu materidlu jako je vlna,
len, kaSmir, hedvabi nebo kiize.

Logo firmy Adenel je v jednoduchém designu kontrastni ¢erné a podkladové bilé barvy.
Fond pisma piisobi elegantné a ikona Satii symbolizuje obchod s obleCenim. Néazev firmy
jeslozen zkiestnich jmen majitelky a jejiho syna — Lenka a Eduard (Len + Eda)

v obraceném potadi.

Obrazek 16: Logo Adenel (Interni zdroj)
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7.2 Marketingovy mix produktu — 4P

7.2.1 Produkt
Second hand Adenel prodava pouzité zbozi sdovozem z Finska a Svycarska.
Nabizi veskery sortiment pro zeny, muze a déti, véetné bytového textilu a dalSich doplika.
* Sortiment pro Zeny obsahuje obleceni, boty, kabelky a pasky.
* Sortiment pro muZe nabizi obleceni, boty, kravaty a pasky.

* Sortiment pro déti zahrnuje obleceni, batohy, boty a hracky.

* Do bytového textilu lze zaradit: zaclony, zavésy, prostéradla, povleceni, deky,

utérky, ru¢niky, ubrusy nebo prostirani.

7.2.1.1 Strategie diferenciace produktu

Podnik dba na co nejlepsi produkt a provadéné sluzby pro zakazniky. Proto byl od pocatku
zaveden moderni, ale zaroven pfirodni vzhled prodejny, ktery koresponduje s danym
odvétvim. Firma déle dba na kvalitni nabizené zbozi a ochotnou komunikaci se zdkazniky.
Pomahéd zakaznikiim s vybérem zbozi a komunikuje snimi pies socidlni sité. Nabizi
Siroky, pestry a kvalitni sortiment za nizké ceny. Pro zékazniky jsou v ramci sluzby

poskytované i rizné reklamni akce.

7.2.2 Cena

Firma Adenel se snazi udrzovat nizké ceny ve formé& konkurencni vyhody a rychle
rostoucimu vysokému postaveni na trhu v daném odvétvi.

7.2.2.1 Strategie nizkych cen

Na zéklad¢ strategie nizkych cen chtéla firma second hand Adenel na trhu konkurovat.
Proto nabizi nizké ceny na zakladé¢ hodnoty vnimané zidkaznikem a porovnanim
konkurence. Zbozi poskytuje za piijatelné ceny a ¢astka kazdého zbozi se fadi do druhové

kategorie, jak je uvedeno v nasledujicim obrazku.
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Obrazek 17: Cenik firmy Adenel — klasicky second hand (Interni zdroj)

Adenel Casto vyuziva kratkodobé slevové promoce, kdy doCasné snizuje ceny produkti
za ucelem vyprodani zasob pted novou kolekci. Rizikem je vsak navyknuti zdkazniki
na tyto slevové promoce, ale vzhledem k typu odvétvi se predpoklada, ze budou zdkaznici

chodit predevsim na novou kolekci, kde najdou nové a hez¢i zbozi nez na vyprodeje.

7.2.3 Distribuce

Jedinou distribu¢ni cestou produktu k zdkaznikovi je kamennd prodejna v Brn¢,

kde si zékaznici mohou zbozi zakoupit.

7.2.4 Propagace

Pied otevifenim kamenné prodejny byly rozneseny letdky s pocatecni akci (20% slevou
pti predlozeni letaku) a zalozena udalost na Facebookové strance, kterd byla propagovana.
Dalsi propagaci jsou pouze socialni sit¢ (Facebook a Instagram), na kterych firma plisobi
v rdmci komunikace se zdkazniky nebo sd€lovani ptispévkll ohledné oteviraci doby,

nové kolekce a slevové akce.
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7.3 Offline marketingova komunikace

7.3.1 Osobni prodeje

Osobni prodej mezi prodavajicim a zédkaznikem je provadén piimo v kamenné prodejné.
Diky této form¢ marketingové offline komunikace Ize navazat piimy kontakt
se zakaznikem, vysvétlit a zodpoveédét vSechny jeho dotazy nebo zjistit rizné nedostatky

podniku.

7.3.2 Tisténa reklama

Tisténou reklamou firmy Adenel byly pocatecni reklamni letaky pted otevienim podniku.
Dalsi formou tisténé reklamy byly vizitky s adresou a kontaktem na firmu, které Adenel

nabizel ve své kamenné prodejné.

Qy Secondhand
t/'_/ l I se znatkovym obleéenim
Tel.: +420 602 620 626
e-mail; info@adenel.cz

1C0: 07290641
Palackého 48, 393 01 Pelhfimov

Obrazek 18: Vizitky second handu Adenel (Interni zdroj)

7.3.3 WOM komunikace

Vzhledem k tomu, ze firma ma pouze kamennou prodejnu a komunikuje se zékazniky
hlavné v ramci osobniho prodeje, je dulezitou soucasti i WOM komunikace. Adenel
se proto snazi vyjit zdkazniklim co nejvice vstiic a pfistupovat k nim s ochotou a pomoci
za kazd¢ situace. Touto hodnotou a nabidkou zbozi a sluzeb mtize byt na zakladé recenzi
pfedavan dal do povédomi potencidlnich zdkaznikd. Kamenna prodejna se navic nachazi
kousek od zastavky, kde projizdi n¢kolikrat za den brnénska Salina a proto je nezbytnou
a dulezitou soucasti atraktivni vyloha prodejny. Diky ni mlze firma vyzvednout hlavni
nastavajici akci, kterd bude v kamenné prodejn¢ probihat a ukazat atraktivni zbozi
na figurinach. Hezky uspotfédana a atraktivni vyloha miZze byt dalSim divodem v §ifeni

ustni komunikace mezi lidmi.
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7.4 Online marketingova komunikace

Sougasnou informativni strankou firmy je zafazeni do katalogu ovéfenych firem v Ceské
republice - Firmy.cz, kde lze ptidavat i zdkaznické hodnoceni na zaklad¢ hvézdicek
a pisemného ohodnoceni. Adenel mé na této strance uvedenou adresu kamenné prodejny,
kontaktni udaje, odkaz na socialni sit’ Facebook a denni oteviraci dobu. Jedinou souc¢asnou

internetovou aktivitou a komunikaci firmy Adenel jsou socialni sit¢ Facebook a Instagram.

7.4.1 Facebook

oblecenim © Poslat zpravu
Hlavni stranka Hodnoceni  Videa Fotky  Dalsi v 1l Tohle se mi libi Q
Informace Zobrazit vie Q Vytvofit pfispévek
|&d Fotka/video o Oznamit polohu : Oznacit pratele
Q Cejl 511/43 602 00 Brmo
PRIPNUTY PRISPEVEK
L] 2 9 “i Adenel_Secondhand

r 29
@ Jsme milovnici secondhand obleceni, proto Krésny den,
Jsme pro Vas vytvoili kvalitni a stylovy Pesné za tyden budeme mit pripravenou novou kolekci @
obetod Tak v dtery v Adenel @... Zobrazit vic

18 1483 lidem 4 z vasich pratel se to libi _
Obrazek 19: Facebookova firemni stranka Adenel (FB Adenel)

Firemni Facebookova strdnka Adenel byla zalozena v roce 2018 pted otevienim prvni
kamenné prodejny v Pelhfimové. Po pfestéhovani do Brna firma vSechny piispévky
smazala, zménila adresu a =zacala publikovat nové piispévky. Své ptispévky
na Facebookové strance firma propaguje pouze v ramci nové kolekce nebo vyprodejové
akce. Prispivd nepravidelné¢ a nemd zadné strategické planovani. Obsah ptispévkl
zaméfuje na ak¢ni nabidky, novou kolekci nebo informace ohledné oteviraci doby.

Momentalné mé 1510 sledujicich a 11 pozitivnich hodnoceni.

Uvodni fotka méa evokovat elegantni mladou damu, kterd se zajima o modu. Dale

Facebookova stranka obsahuje informace o firmé, adresu, kontakt a oteviraci dobu.
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7.4.2 Instagram

< adenel_secondhand

ofetes,,

S 16 499 102
. Prispévky  Sledujicl Sleduji

Adenel
Design a moda

Secondhand se znac¢kovym obleé¢enim s dovozem z
Finska a Svycarska

Ochota, kvalita a jedine¢nost

Cejl 511/43, Brno, Czech Republic

Sleduji to ed_hiller, svitidlabachman a 3 dalsich

Sleduji v Zprava Kontakty v

1.6. Ukdzka Recenze

Secondard Sdenct

KAZDY KUS ZA 10 KC

Secondbnd Sldenel

KAZDY KUS ZA 30 KC

AKCE PLATNA DO 3.7

Obrazek 20: Instagramovy profil Adenel (IG Adenel)

Firemni Instagramovy profil Adenel byl také zalozen v roce 2018 pied otevienim prvni
kamenné prodejny v Pelhfimoveé. Stejné jako u Facebookové firemni stranky,
tak 1 u Instagramového firemniho profilu byly po pfesunuti prodejny smazany vSechny
ptispévky a vybéry tohoto tctu. Firemni Instagramovy profil Adenel ma proto momentalné
16 ptispevkl, které se tykaji vybranych slevovych akci a nové kolekce zbozi. Ptispévky
jsou ladény do zeleného ramu, ktery mé predstavovat dlraz na ekologii, Zivotni prostredi
arecyklovatelnost. Ve vybérech firma zminuje ukdzku nové kolekce a recenze
od zékaznikli na Facebooku. Adenel na Instagramovém profilu ptispévky propaguje Castéji
nez na socidlni siti Facebook vramci nové kolekce nebo vyprodejové akce. Ani
na Instagramu vSak nemd zadnou strategii pro vytvareni obsahu na socidlnich sitich.
Ve svych Insta Stories firma sdili ukazky nového zbozi nebo ptispevky, které jsou totozné

s feedem firemniho profilu. Momentaln¢ ma 499 sledujicich.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Tabulka 1: Konkurence second handu Adenel podle kli¢ovych slov (Vlastni zpracovani)

Klic¢ové slovo Vyhledava¢ Google Vyhledava¢ Seznam
SECOND . www.second-hand.cz . www.secondhandaxel.cz
HAND . www.unimoda.cz . www.secondhand-marcela.cz

. www.brumla.cz . www.second-hand.cz

. www.onlinesekac.cz . www.moda-lucia.com
SECOND . www.second-hand.cz . www.secondhand-online.cz
HAND . www.brumla.cz . www.second-hand.cz
ONLINE

. www.onlinesekac.cz . www.secondhandaxel.cz

. www.moda-lucia.com . www.moda-lucia.com
SECOND . www.second-hand.cz . www.second-hand-textil.cz
HAND . www.unimoda.cz . www.secondhandaxel.cz
E-SHOP

. www.secondhand-iva.cz . www.orionok.cz

. www.secondhandaxel.cz . www.secondhandandvelkosklad.cz
DETSKY . www.laclik.cz . www.detsky-secondhand-
SECOND  www.secondhand- england.cz
HAND bazarek.cz . www.stormik.cz

. www.detsky-svet.com . www.detsky-svet.com

. www.brumla.cz . www.secondhand-bazarek.cz
DAMSKY . www.second-hand.cz . www.oblecenisvycarsko.cz
SECOND . www.moda-lucia.com . www.secondhand-marcela.cz
HAND

. www.brumla.cz

. www.bazar-secondhand.cz

. www.second-hand.cz

. www.second-hand-ivicek.cz
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Prvni analyzou je online analyza soucasné konkurence second handovych e-shopt,
kterd byla provedena pomoci programi pro online marketingové aktivity - Google Ads
na Googlu a Sklik na Seznamu. Tabulka kli¢ovych slov byla vyhotovena z nejvice
vyhledavanych slov nebo slovnich spojeni v oblasti second handového sortimentu
za pomoci jiz zminénych online programu. Na zdklad€ péti kliovych slovnich spojeni
byly po zadéani do vyhledavace Google.com a Seznam.cz vyhledany konkurenc¢ni e-shopy,

které byly umistény na prvnich ¢tyfech pozicich.

Podle vysledku vyhledavact Google.com a Seznam.cz je prvnim nejvétsim konkurentem
second hand www.second-hand.cz, ktery se v tabulce vyskytl nejcastéji (7x). Dal§imi
konkurenty jsou www.brumla.cz, www.moda-lucia.com a www.secondhandaxel.cz,

kteti se ve vyhledavani objevili celkem 4x.
V nésledujicich kapitolach budou rozebrani jednotlivi konkurenti na zakladé:

1. webovych stranek (obsah a analyza hlavni stranky e-shopu, rychlost stranek

pomoci programu PageSpeed),
2. nabizeného sortimentu (kategorie, mnozstvi, pravidelnost pfidani nového zbozi),

3. rtznych vyhod pro zdkazniky (vybér z vice platebnich moznosti, doprava zdarma,

rezervace apod.),
4. vyuzivani zbozovych vyhledavact (naptiklad Heureka.cz, Zbozi.cz apod.)
5. vyuzivani socidlnich médii.
V posledni fazi analyzy konkurence bude provedena metoda benchmarking, kde budou

jednotlivé body konkurence ohodnoceny od 1-5.
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8.1 www.second-hand.cz

SgCOND = H A ND . Cz Hiedej Véechny kategorie a 1 NAKUPNI KOSiK

za 0 Ké

SND-HAND.cz

™ POSTOVNE ZDARMA PRI NAKUPU NAD 1000 KE

YNEJVETSi ONLINE

5
T Panské obleteni

cky "
= Second hand online - nejvétsi nabidka v CR - Second-hand.cz

Vateni zakaznici, second hand online - second-hand.cz, na klerém se pravé nachazite, ma za cil nabizet nejsirsi a zarovefi cenové dostupnou nabidku
secondhand a outlet fextilu a to tak, abyste se v nabidce orientovall co nejjednodusefi a intuitivné. Toho jsme dosahll co nejvétsi automatizaci procest a
Zzavedenim speciainich softwari a programu. Velky vybér a cenova dostupnost zboZi jisté uspokoji kazdeho naroéneho zakaznika. Projekt second hand je
padparovan jak EU, tak | ESF {evropsky socialni fond) a Uradem prace CR

%  Doporucujeme

*  Akce
- A < : 5 5 Clen&ila ek
> G Nové 70% sleva na damské a panské kalhoty i koSile
Duilezité upozornéni pro second hand:
Velikosti Konfekéni velikosti jsou orientaéni a mohou se u kazdého vyrobce lisit. Kontrolujte si, prosim, vybrané zbozi secondhand dle uvedenych rozméru,
= ” . < 23 >
Détské velikosti (TGS Nejstarsi  Nejlevn&jsi  Nejdrazsi O €
Divéi saty Top Cias. Détska mikina Détska bunda B&C Détska mikina

Damské velikosti

Pdnské velikosti

210 2 Zan AR

Obrazek 21: Second-hand (www.second-hand.cz)

8.1.1 Logo

Logo se skladd zndzvu firmy v hravém fondu v tmavé Sedé barve, kde je zvyraznéno

éervenou barvou E.

SECOND-HAND (2

Obrazek 22: Logo firmy Second-hand (www.second-hand.cz)

8.1.2 Webova stranka

Webové stranky konkurenta second-hand se skladaji z postranniho vertikdlniho menu,
které obsahuje kategorie zbozi: kojenci a batolata, div¢i, chlapecké, damské obleceni,
panské obleceni hracky a nadmérné velikosti. Déle jsou zde filtry na zbozi: doporucujeme,
akce a slevy a filtr na velikosti u damské, panské a détské velikosti. Pod témito filtry
se v postrannim panelu nachazi tlacitko na Facebookovou firemni stranku, ptihlaSeni
k odbéru, vizualni informace o pfijiméni platebnich karet a spoluprace firmy s Evropskou
unii, Evropskym socidlnim fondem, Operacnim programem Zaméstnanost a ifadem prace
CR.

V zahlavi webova stranka obsahuje logo firmy, lupu neboli vyhledavac zbozi, zakaznické

ptihlaSeni a nakupni kosik.
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Pod zahlavim se nachdzi hlavni banner a zbytek stranek tvoii katalog produktii a informace

o produktovém portfoliu.

V zapati webové stranky se nachdzi informace o obchodu — tabulka velikosti, vykup
obleceni a obchodni podminky; informace o firmé — slevy, doprava a kontakt;
o aktualitach — zahrnuje 5 obsahovych ¢lanki (posledni z 19. 7. 2017) a kontakt, ktery

zahrnuje aktivni ikonu Facebookové firemni stanky.

Webova stranka je nepiehlednd, chaoticka a obsahuje nékolik fondil textu a pfili§ pestrou

barevnou kombinaci. Nekteré Casti a ¢lanky webové stranky jsou zastaralé.
Jedna se o bezpec¢ny web, nebot’ ma Sifrovani https.

Rychlost stranek www.second-hand.cz se pohybuje ve skore 74 — stfedni.

https://www.second-hand.cz/

= 0-49 56-89 == 9p-100 (D

Obrazek 23: Rychlost strinek www.second-hand.cz

(https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/)

8.1.3 Sortiment

E-shop nabizi zdkazniklim kazdy den 50 000 kusii zbozi skladem a pysSni se tak nejvetSim
online second handem v Ceské republice. Zabyva se prodejem kojeneckého, divéiho,
chlapeckého, damského, panského a nadmérného obleceni a hracek pro déti, které pochazi
z Anglie. Nabizi znacky, jako jsou: Slazenger, Next, Rebel, Adidas, Marks & Spencer,
Canda, Nike a mnoho dal$ich znamych i méné znamych znacek.

Pii rozkliknuti do jednotlivych kategorii lze vybirat zbozi na zdéklad¢ filtrti. E-shop
obsahuje filtry pro barvu, velikost, rozmér, cenu, materidl, vyrobce (znacka) a stav zbozi.
Nevyhodou mohou byt nekvalitni fotografie, které pfi zvétSeni ukazuji rozmazané detaily.
E-shop nabizi zpisob doruéeni pouze Ceskou postou nebo osobni pievzeti v Krnové.

Odeslani do 1-3 pracovnich dnd.
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8.1.4 Vyhody pro zikaznika
*  Vybér ddmského, panského i détského zbozi.

* Vyhodou e-shopu jsou riiznorod¢ filtry, ze kterych si zdkaznik mtze specifikovat, jaké

zboZi ptesné hleda.

* Vybér znékolika zplisobli platby: na dobirku, pfedem na tucet, platba kartou nebo

pfi osobnim prevzeti.
* E-shop nabizi dopravu zdarma pii ndkupu nad 1000,-.

* Firma poskytuje slevy velkoobchodnim zikaznikim ve vysi 55 % pii objednavce
nad 2000,-. Velkoobchodnim zékaznikem se stdva ten, ktery na e-shopu vytvori

registraci a napiSe firmé e-mail s zddosti o zatazeni mezi velkoobchodni zakazniky.

* Dalsi vyhodou pro zdkazniky mize byt i vykup obleceni (na kusy nebo na kila), ktery
firma potada jak osobné na jejich provozovng, tak i formou online vykupu.

8.1.5 Socialni média

Jediné socidlni médium, na které firma pfispiva a uvadi ho na svych webovych strankach

v ramci kontaktu, je socialni sit’ Facebook.

8.1.5.1 Facebook

~ Obledeni z Anglie
Nakupujte GHYTRE aktualni modu!

Hisvnistrinka  Informace  fotky  Hodnoceni  Daléi W Tosemibi ©Zpava  Q

Informace braziy * Vytvoit prispévek

Obrazek 24: Facebookova firemni stranka Second-hand (FB Second-hand.cz)
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Firemni Facebookova stranka second-hand.cz obsahuje informace, adresu a kontakt
na firmu. Posledni piispévek byl publikovan 6. Bfezna 2020. Firma pfispivd minimalné
a nepravidelné, jejich struktura obsahu je neatraktivni a fotografie nekvalitni. Co se tyce
sdéleni, zabyva se predevS§im novinkami v nabidce e-shopu a piispévky jsou cileny
na nizké ceny a velky vybér zbozi. Momentalné¢ mé 6528 sledujicich a 19 pozitivnich

hodnoceni. Na Timeline firma od zacatku ptsobeni sdilela 3510 ptispevk.

8.2 www.brumla.cz

f n @D Kdy a jak dostanu zboZf? @ Jak funquii rezervace? 0 Kontakt: 420 777 319 477

Nejvétsi détsky a damsky -
anglicky second hand O SeminapiSte filedand slov - o ) K
v extra kvalite =

Domii Dive Chlapecké D&mské Panské Novinky Slevy

Novinky

pravidelné kazdé S
“v  pondéli a &tvrtek v 8:00

Obrazek 25: Brumla (www.brumla.cz)

8.2.1 Logo

Logo je slozeno z nazvu firmy a medvidka, ktery tak jasné evokuje, Ze se fima primarné

zamé&iuje na détsky sortiment.

Obrazek 26: Logo firmy Brumla (www.brumla.cz)

8.2.2 Webova stranka

Webové stranky konkurenta Brumla jsou sestaveny z horizontalniho hlavniho menu, které
obsahuje logo a kategorie: domt, div¢i, chlapecké, damské, panské, novinky, slevy

a outfit. Posledni tfi kategorie jsou vyznaceny jinou barevnou kombinaci od ostatnich.
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V zahlavi webové stranky jsou aktivni ikony socidlnich siti, odkaz na rubriku: kdy a jak

dostanu zbozi, jak funguji rezervace a mobilni kontakt.

Pod timto zahlavim a zaroveni nad hlavnim menu se nachazi kratka textova informace

o e-shopu (vedle loga), vedle je funkce vyhledavani, ptihlaseni zdkaznika a kosik.

Pod hlavnim menu se nachazi banner s informacemi o novinkéch, postovném a slevach
a pod timto bannerem jsou ikonky hlavnich 4 vyhod pro zédkaznika. DalSi obsahova ¢ast
webové stranky zahrnuje informace o firm¢ a jeji nabidce a fotografie malych zékaznikd.

V dolni ¢asti webu je funkce newsletteru a vedle opé€t aktivni ikony socialnich siti.

V zapati se nachazi 2 sekce — o nakupu (zplsob doruceni, reklamace apod.) a 0 Brumlovi

(informace o firmé¢, kariéra a kontakt)

V posledni ¢asti e-shopu je napiiklad odkaz na blog, ktery firma vyuziva v ramci svych

vlastnich webovych stranek.

Webova stranka je usporadana, piehlednd a barevné sladéna. Je doplnénd o moderni funkci
Brumlagalerie, kdy zékaznici pfidavaji fotky svych déti na Instagram s oznacenym
hashtagem #brumlaoutfit. Na zakladé souhlasu téchto fotografii s oznacenymi hashtagy

pak ptidava Brumla tyto fotografie do Brumlagalerie na e-shopu.
Jedna se o bezpe¢ny web, nebot’ ma Sifrovani https.

Rychlost webovych stranek se pohybuje ve skore 55 — stredni.

https://m.brumla.cz/

- 9-49 50-89 == 90-100 ()

Obrazek 27: Rychlost stranek www.brumla.cz

(https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/)

8.2.3 Sortiment

Internetovy obchod Brumla nabizi zadkaznikiim nové zbozi kazdy tyden v pondéli a ¢tvrtek
v 8:00 hodin. Zabyvé se primarnim prodejem détského, néasledné divciho, chlapeckého,
damského a panského obleceni, které pochazi z Anglie. Nabizi mnoho oblibenych znacek,
jako jsou naptiklad: Next, H&M, M&S, Adidas, Minnie, Mickey, Pep&Co, Disney, Hello
Kitty, Barbie apod.
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Nevyhodou ve vybéru zbozi je, ze nelze aplikovat filtry jako cenu, materidl nebo barvu
apod. Lze vybrat pouze v kategorii v menu a nasledné zvolit velikost a napsat znacku.
Dalsi velkou nevyhodou jsou nekvalitni a neatraktivni fotky. Nékteré fotografie zbozi
nejsou vyfoceny na postavé nebo figurin€ a zakaznik si tak nedokdze predstavit, jak dané

zbozi bude vypadat na postavé a jak mu bude slusSet.

8.2.4 Vyhody pro zikaznika

*  Vybér détského, ddmského i1 panského zbozi.

* Postovné zdarma pti ndkupu nad 1500,-.

* Odeslani v rozmezi 1-2 pracovnich dnt.

e Vybér z nékolika zpasobt doruéeni: Ceska posta, PPL, Zasilkovna nebo osobni odbér.

* Vybér znékolika zplsobii platby: dobirka, platba pfedem bankovnim pievodem,

postovni slozenkou, GSM Bankingem apod. nebo platba pti osobnim odbéru.
* Rezervace zbozi az 15 dnd.

* Certifikat Ovéfeno zakazniky na Heureka.cz (muze zakaznikim pomoct

pfi rozhodovani).

8.2.5 Zbozovy vyhledava¢ Heureka.cz

E-shop www.brumla.cz je registrovanym partnerem portalu Heureka.cz, kde mohou
zakaznici sdilet zkuSenosti a recenze — spokojenost s obchodem, dobu dodédni a dalsi
aspekty, které jim vyhovovali/nevyhovovali v rdmci prodejniho procesu. Brumla si ziskal
jiz 4894 recenzi, z toho 4773 pozitivnich recenzi a 115 negativnich recenzi. Na zakladé
téchto recenzi a zkusenosti doporucuje e-shop vétSina zakaznika a ziskal si tak certifikat

Ovéfeno zakazniky.

8.2.6 Socialni média

Brumla vyuziva 3 socidlni média — blog v rdmci internetovych stranek, Facebookovou
firemni stranku a Instagramovy firemni profil. Tyto socialni média zahrnuje jako soucast

komunikace i na svych webovych strankéch.
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8.2.6.1 Blog

Vramci internetovych stranek firma vyuziva blog. Prvni ptispévek byl zvefejnén
10. 3. 2015 a posledni 16. 6. 2020. Na tento blog firma pfispiva nepravidelné¢ a celkem
ma pouze 40 ptridanych clank. Texty blogovych c¢lankd jsou neatraktivni, nejsou
zde vyznaceny zachytné body a text je nesystematicky. V ramci blogovych ¢lankl nejsou

vyuzity ani odkazové strategie nebo vizualni dopliky.

8.2.6.2 Facebook

Hawnistdnka  Fotky Informace  Instagram  Daldi v WTosemilbi  @Zpva Q-

Informace Zobrazit vie ¢ Vytvoit pispévek

1 Fotkaideo Q@ Ozmimitpolohu & Oznaci prtele

Obrazek 28: Facebookova firemni stranka Brumla (FB Brumla)

Firemni Facebookova stranka Brumly zahrnuje informace o firm¢, adresu a kontakt
na firmu. Pfispévky publikuje pravideln¢ kazdy druhy nebo kazdy den. Piispévky zamétuje
hlavné na nové détské obleCeni a tvoreni outfitli nebo sdileni détskych outfitovych fotek
od svych zékaznik. Momentaln¢ ma 38 289 sledujicich a na Timeline sdileli 1893

fotografii.

Letni tivodni fotka, ktera byla pfidand 10. cervna. 2020, opét cili na rodice s détmi, jelikoz

je na fotografii hol¢icka s melounem.
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8.2.6.3 Instagram

brumlacz

496 13,3tis. 7321
PFispévky  Sledujici Sleduji

secondhand

4 dé&tsky on-line second hand

& novinky v Po a Ct v 8:00

&4 rezervace az 15 dni

44 Pochlubte se fotkou svych zlaticek
(&d @brumlacz

[ad #brumlaoutfit
m.brumla.cz/obleceni/novinky

Sleduje to ed_hiller

Zprava Kontakty v

Mamaoutfit.. #brumlaoutfit Tipy a Triky Nakupy Ambas,

Obrazek 29: Instagramovy profil Brumla (IG Brumla)

Firemni Instagramovy profil Brumla zobrazuje informace, internetovou stranku, kontakt
anejveétsi zdkaznické vyhody. IG Brumly mé& momentalné ptes 13 635 sledujicich
a 496 prispévki. Prispévky ve feedu Instagramového profilu jsou opét zaméteny na détské
obleceni, outfity, novinky a fotografie déti od zdkaznikli (v rédmci jiz zminované

Brumlagalerie).

Vybéry Instagramovych Stories Brumly se zaméfuji na outfity maminek a déti,
zakaznickych recenzi (vybér - tipy a triky; nakupy), ambasadorky (vétSinou maminky,

které maji déti) a inspiraci.

Insta Stories jsou opét zaméteny na outfity déti a zdkaznickych recenzi. Firma ptidava

ptispévky pravidelné kazdy nebo kazdy druhy den.
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8.3 www.moda-lucia.com

PprihiéSeni  Nové registrace

%M&WIJ Zadeite text vyhledavani Q V& nakup kosik je prézdng

secondhand online

#  DAMSKAMGDA -~ DETSKAMODA - PANSKAMODA - KARNEVALOVEKOSTYMY - SPERKY - OBUV - BYTOVY TEXTIL

INOVINKY OUTLET VYPRODEJ
Z ku > Zob fiu > i t

>

-

POSTOVNE
ZDARMA

‘ /fg pfi objednavce od 699 K&
Seul-

‘ g

Moinosti doruceni

OUTLET

Obrazek 30: Moda-lucia (www.moda-lucia.com)

8.3.1 Logo

Logo je slozeno znazvu firmy v elegantnim fondu riizového pisma. Vzhledem
k ddmskému jménu a rGzové barvé miiZze logo signalizovat, Ze se jednd pouze o prodej

damského zbozi.

CModrEucix

secondhand online
Obrazek 31: Logo firmy Moda-Lucia (www.moda-lucia.com)

8.3.2 Webova stranka

Webové stranky konkurenta Moda-Lucia jsou sestaveny z horizontalniho hlavniho menu,
které obsahuje kategorie: domt (ikona — diim), damska moda, détska moda, panska moda,

karnevalové kostymy, Sperky, obuv a bytovy textil.

V zahlavi webové stranky je v pravém hornim logu piihlaseni zdkaznika a nova registrace.

Hned pod zéhlavim se nachazi logo firmy, moznost vyhledavani a kosik.

Hlavni banner na webové strance ukazuje zékaznickou vyhodu — poStovné zdarma

pfi objednavce od 699,- a moznosti doruceni pii kliknuti na tento banner.

Dalsi ¢ast webové stranky je obohacena katalogem nabizeného zbozi.
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Nad zépatim se nachazi 3 ikonky socidlnich médii — Facebook, Instagram a YouTube.

V zapati se nachazi kategorie — kontakt (adresa, mobilni ¢islo, e-mail a Facebook), e-shop
(novinky, outlet, vyprodej a dalsi kategorie), diilezité odkazy (o nas, prodejna, 14-ti denni
rezervace zbozi, zadkaznicky tcet — sleva 10 %, doprava a platba, tabulka velikosti obleceni

apod. a novinky.

Internetovy obchod navic disponuje maloobchodni kamennou prodejnou v Bernarticich

u Milevska.

Webova stranka je vjednoduchém designu, ale plsobi zastaralym dojmem vzhledem

k vybranému fondu pisma a designovych prvkd.
Jedna se o bezpe¢ny web, nebot’ ma Sifrovani https.

Rychlost webovych stranek se pohybuje ve skore 30 — nizka.

30)

https://www.moda-lucia.com/

- g-49 56-80 == 9g-108 ()

Obrazek 32: Rychlost stranek www.moda-lucia.com

(https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/)

8.3.3 Sortiment

Internetovy obchod Moda-Lucia se zabyva prodejem dédmského, détského a panského
obleceni, Sperkii, obuvi a bytového textilu, které pochazi z Irska, Holandska, Némecka
a Anglie. Na svych strankach zminuji, Ze se zabyvaji prodavanim zbozi, které nevykazuje
znamky noSeni nebo prani. Jejich Sortiment je v pravidelnych intervalech obménovan
a dopliovén a skladem je pfipraveno minimalné 3000 kust obleceni vysoké kvality. Firma
nabizi znacky, jako jsou naptiklad: Zara, H&M, Adidas, Nike, George, New Look, Tchibo,
Benetton atd. Nevyhodou ve vybéru zbozi na internetovych strankach je opét nemoznost
zvoleni dal§ich parametrii, jako je barva, znacka apod. kromé& vybéru velikosti a ceny.
Dalsi velkou nevyhodou jsou nezaostiené fotografie, které zkresluji barvu produkti

a detailu.
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8.3.4 Vyhody pro zakaznika

¢ Vybér ddmského, panského i1 détského zbozi a bytového textilu.

¢ Kamenna maloobchodni prodejna v Bernarticich.

* Postovné zdarma pfi objednavce od 699,- a odeslani v rozmezi 1-2 pracovnich dnt.

* Pfi vytvofeni zakaznického uctu (registrace), zakaznik ziskava 10% slevu na veskery

sortiment na vzdy.
e Vybér z nékolika zpasobt doruéeni: Ceska posta, Geis nebo osobni odbér.

* Vybér z nékolika zplisobl platby: dobirka, platba pfedem bankovnim pfevodem nebo

platbou v hotovosti ¢i kartou pfi osobnim pievzeti na prodejné.

e Rezervace zbozi az 14 dnu.

8.3.5 Socialni média

Moda-Lucia na svém e-shopu zminuje 3 socidlni média — Facebook, Instagram a YouTube.

8.3.5.1 Facebook

| Moda-Lucia
y econdhand modalucia - Oblecen {znackoy mN'skuuinu
Hiawnistboka y o T .

Informace anit e Q Vytuorit prispévek

Obrazek 33: Facebookova firemni stranka Moda-Lucia (FB Moda-Lucia)

Firemni Facebookova stranka Moda-Lucia obsahuje informace o firmé, kontakt, webovou
stranku a oteviraci dobu. Ptispévky publikuje nepravidelné a zamétfuje se predevSim na
novou kolekci, fotky spokojenych zékaznic, upozornéni na slevové akce a dalsi
informativni pfispévky spojené s firmou. Jejich Facebookova stranka mé momentéalné 444
sledujicich a na Timeline publikovali 2403 fotografii. Uvodni fotografie z fotobanky, ktera

byla zvetejnéna 14. kvétna 2020, evokuje, Ze se jedna o obchod s oble¢enim.
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8.3.5.2 Instagram

< secondhand_modalucia

DR 1 47 38

Prispévek  Sledujici Sleduiji

Moda-Lucia

predni online prodejce second hand a outlet

- provozovatel eshopu www.moda-lucia.com

a kamenné prodejny vybérového pouzitého textilu a
outletu

www.moda-lucia.com

E-mail v

Bl

Obrazek 34: Instagramovy profil Moda-Lucia (IG Moda-Lucia)

Instagramovy firemni ucet popisuje hlavni informace o podniku, kontakt — e-mail
a webovou stranku. Moda-Lucia mad momentalné jen 47 sledujicich a Instagramovému
profilu se nevénuje témét vibec. Prvni a posledni pfispévek, ktery byl pfidany 7. 2. 2020,

byl publikovan v ramci desetiletého vyroci firmy.

8.3.5.3 YouTube

YouTube kanal, ktery firma zminuje na své internetové strance je témétf neaktivni
a neobsahuje zadny obsah, kromé& odkazu na e-shop, Instagramového uctu a Facebookové

stranky. Registrace YouTube kanalu Moda Lucia byla 18. 3. 2020.

I | Moda_Lucia

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE

Kandl nema 24dny obsah.

Obrazek 35: YouTube kanal Moda Lucia (YT Moda Lucia)
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8.4 www.secondhandaxel.cz

Second hand online AXEL S PRAZONYKOSiK

internetovy secondhand e-shop

Démské  Pénské  Détskéchlapc  Datskédivky  Podprsenky | S4tky  Kabelky  Sleva  Boty  Novinky Novinky

KATEGORIE

+ Démské V/ybér z nabidky

+ Pénské
+ Datské chlapci
+ Datské divky
+ Podprsenky
Sétky
Kabelky
Sleva
- Boty
Damské boty
Pénské boty
Novinky 18.7.2020

Novinky 22.7.2020
Znatky

Obrazek 36: Second Hand Axel (www.secondhandaxel.cz)

8.4.1 Logo

Logo se sklada z nazvu a ikony damskych Satii a panského trika v syté oranzové barve.

1

AXEL

Obrazek 37: Logo firmy Second Hand Axel (www.secondhandaxel.cz)

8.4.2 Webova stranka

Webovée stranky Second Handu Axel jsou sestaveny jak z horizontalniho, tak i vertikalniho

hlavniho menu, které obsahuje stejné kategorie: damské panské, détské chlapci, détské

divky, podprsenky, satky, kabelky, sleva, boty, novinky a doprava.

V pravém hornim rohu se nachazi ptihlaseni zdkaznika. Zahlavi obsahuje jméno e-shopu,

funkci vyhledavani a kosik.

Na levé stran¢ pod hlavnim menu se nachdzi informace o platbé, doruceni, hodnoceni

zakazniki a kontakt na firmu (e-mail, telefon, Facebook a Instagram).

Dalsi ¢ast webové stranky obsahuje katalog nabizeného zbozi.
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V zapati se nachdzi aktivni proklik na domovskou stranku, informace o firm¢ a informace

o pfijimani platby online.

Webova stranka je v jednoduchém zastaralém designu v kombinaci bilého podkladu

oranzovych dopliikli. Jedna se o bezpe¢ny web, nebot’ ma Sifrovani https.

Rychlost webovych stranek se pohybuje ve skore 50 — nizka.

https://www.secondhandaxel.cz/

= p-49 50-89 == 9g-100 ()

Obrazek 38: Rychlost strinek www.secondhandaxel.cz

(https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/)

8.4.3 Sortiment

Internetovy obchod Second Hand Axel se zabyva prodejem damského, panského, détského
chlapeckého a détského divciho obleCeni a dalSimi doplnky. Nabizi znacky, jako jsou
napiiklad: Zara, H&M, C&A, Bershka, Gap, Next, atd. Vybér zbozi podle parametrii 1ze

pouze na zaklad¢ ceny, velikosti a znacky. Zasilky odesila do 3 pracovnich dnd.

8.4.4 Vyhody pro zikaznika

*  Vybér ddmského, panského i1 détského zbozi.

* Fotografie produktl jsou ve vysoké kvalité se zaméfenim na detail.

* Doprava zdarma nad 2000,-.

e Vybér z nékolika zptisobt doruéeni: Ceské posta, DPD, Zasilkovna, PPL

* Vybér znékolika zpiisobll platby: dobirka, platba pfedem bankovnim pifevodem
nebo platebni brana GoPay.

e Rezervace zbozi az 14 dnu.
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8.4.5 Socialni média

E-shop Second Hand Axel mé dv¢ socidlni sité¢ — Facebook a Instagram.

8.4.5.1 Facebook

S‘:econdHar@ F‘\xel Q
@ Vefejna skupina - 215 clen

Diskuze  Cienové  Udalosti  Mulimédia

Nova aktivita

@ Secondhand Al sciiei(z)] afbum.
@ 0

s oblecenim

ousky "
birku, cena dopravy od 35,- (CP

Kedokoli milze zobrazit dleny skupiny a jejich

piispavky

@ Viditelna
Skupinu mize najit kdokol,

9 Ostrava - Praha - Bmo

& Viastni skupina

Obrazek 39: Facebookova firemni strdnka SecondHand Axel (FB Second Hand Axel)

Facebookova stranka SecondHand Axel obsahuje informace, webovou stranku a kontakt

-e-mail a telefon. Na Facebookovych strankach je aktivni a pfispévky publikuje

pravidelné. Zaméiuje se predevSim na dadmskou modu a ukazuje novinky v ramci

produktového katalogu na svém e-shopu. Obsah piispévkl je obohacen informacemi

o velikostech, stavu, ceny a riznych hashtagt. Jejich Facebookové stranka ma momentalné

2599 sledujicich ana Timeline publikovali jiz 4409 fotografii. Uvodni i profilové

fotografie opét ukazuji damské obleceni z jejich aktualni nabidky.
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8.4.5.2 Instagram

< secondhandaxe

v‘ 155 790 7201

Prispévky  Sledujici Sleduji
AXEL

secondhand Axel
Secondhand eshop pro vSechny
3000 kouskUl obledeni za super ceny

Postovné od 35,-
www.secondhandaxel.cz/

Sledovat Zprava E-mail v

:
E‘ <
Obrazek 40: Instagramovy profil secondhandaxel (IG Second Hand Axel)

Na Instagramovém firemnim uctu secondhandaxel firma popisuje, jaké prodava zbozi,
kolik kouskil na svém e-shopu aktualné nabizi a jaké je nejnizsi postovné. Je zde e-mailovy
kontakt, webova stranka firmy a momentdlni pocet sledujicich je 790. Firma plsobi
na Instagramu od 21. 7. 2018 a na aktivnim sdileni obsahu na této siti se zaala zaméfovat
az vroce 2020. Momentdln¢ méa na Instagramu 155 piispévki a Instagramovy ucet
je propojeny s Facebookovou firemni strankou. VSechny jeji pfispévky jsou opét zaméteny
na damskou moddu s popiskem: o jaké zbozi se jednd, v jaké je velikosti, jaky ma stav

a jaké je znacky.
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9 BENCHMARKING

Na zéklad¢ analyzy konkurence byla provedena bodovaci metoda bechmarking. V ramci
této metody bylo stanoveno 14 kritérii, které jsou dulezitou soucasti internetovych stranek
a online marketingové komunikace. Kazdé kritérium bylo ohodnoceno bodovanim od 1-5.
Bodové ohodnoceni 5 vyjadfuje, Ze firma dané kritérium vyborné spliiuje a naopak
hodnota 1 znamena, ze firma dané kritérium nespliiuje nebo nastroj nevyuziva. Podrobné

udaje o kazdém kritériu jsou uvedeny v ptiloze (Ptiloha P I).

Tabulka 2: Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Kritérium Second-hand | Brumla | Moda-lucia | Secondhandaxel
1. Atraktivita loga 4 5 3 5
2. Design webovych stranek 2 5 4 3
3. Rychlost webové stranky 5 4 2 3
4. Nabidka a novinky sortimentu 5 4 3 2
5. Kvalita fotografii produkti 4 2 3 5
6. Pouziti filtrt 5 3 3 4
7. Popisky produkti 5 3 4 4
8. Platebni moZnosti 5 5 5 5
9. Moznosti dopravy 2 5 3 4
10. Doprava zdarma 4 3 5 2
11. Doba odeslani 4 5 5 3
12. Zatazeni zbozového vyhleddvace 1 5 1 1
13. Vyhledatelnost ve vyhledavacich 5 3 4 4
podle kli¢ovych slov

14. Vyuzivéani socidlnich médii 2 5 3 4
Soucet bodi 53 57 48 49

Poradi 2. 1. 4. 3.

9.1 1. Brumla

Po secteni bodi se na prvnim misté umistil konkurent Brumla. Jeho vyhodou je atraktivita
loga, kterd evokuje, ze se jedna pfedevsim o obleceni pro déti. To je i prvotni zamér firmy,
kterd se specializuje a pfedstavuje hlavné détské zbozi, avSak prodava i obleCeni damské
a panské. Proto u néj miZe nakoupit rovnou celd rodina. Dals$i vyhodou je design
webovych stranek, ktery pisobi moderné a piehledné. Barvy jsou navic ladény do jemnych
tonti a nepfebyvaji se. Stranky jsou obsahové piehledné a zahrnuji moderni funkci
takzvané¢ Brumlagalerie, kde si mohou maminky prohlédnout fotografie déti, které
jiz od Brumly obleceni nosi nebo mohou dalSimi fotografiemi svych déti pfispét. Dalsi
vyhodou pro zdkazniky Brumly je vybér z platebnich moznosti a dopravy. Podnik navic

zajiStuje rychlé odeslani do 1-2 pracovnich dnt. Velkou vyhodou je i zafazeni e-shopu do
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zbozového vyhleddvade Heureka.cz a aktivni plsobeni na socidlnich siti Facebook
a Instagram. Naopak nejvétsi nevyhodou, ktera byla u Brumly zpozorovana,

jsou nekvalitni a nezaostfené fotografie.
9.2 2. Second-Hand

Na druhém misté¢ se umistil internetovy obchod Second-Hand, jehoz nejvétsi vyhodou
je snadnd vyhledatelnost ve vyhleddvacich Google a Seznam (podle klicovych slov
v tabulce 1). Vyhodou webovych stranek je jejich rychlost, kterd byla ze vSech konkurentii
nejveétsi. Dalsi vyhodou je nabidka Sirokého sortimentu z 50 000 kust zbozi, pouziti
riznych parametri ve vyhledavani, popisky se vSemi potiebnymi informacemi a vybér
z platebnich moznosti. Velkou nevyhodou Second-Handu je absence zaclenéni do
zbozového vyhledavace, chaoticky design webovych stranek, vybér z moznosti dopravy
(pouze Ceskéa posta nebo osobni odbér v Krnové) a neaktivni vyuZivani socidlnich siti.

V soucasnosti ma spolecnosti pouze Facebookovou stranku.
9.3 3. Second Hand Axel

Na tteti pozici se umistil Second Hand Axel, jehoz vyhodou je atraktivita loga, ktera jasné
predstavuje, ze se jedna second handové obleceni. Dalsi vyhodou konkurenta jsou oproti
ostatnim kvalitni fotografie se zaméfenim na detail. Second Hand Axel méd i vybér
z n€kolika moznosti dopravy a platby pro zakazniky. Nevyhodou je chybé&jici zatazeni do
zbozovych vyhleddvaci, nepfesnd informovanost o novinkdch a celkovém sortimentu.
Internetovy obchod sice nabizi dopravu zdarma, ale az od 2000,-, proto bylo hodnoceni

tohoto kritéria odvijeno na zakladé konkurence.
9.4 4. Moda-Lucia

Na poslednim misté se umistil second handovy e-shop Moda-Lucia, ktery disponuje
vyhodnou nabidkou — doprava zdarma od 699,-. Dalsi vyhodou pro zékazniky je vybér
z n€kolika platebnich moznosti a rychla doba odeslani do 1-2 pracovnich dnti. Nevyhodou
je neatraktivni logo firmy a pomald rychlost webovych stranek. Posledni nevyhodou

je absence zafazeni internetového obchodu do dalSich zbozovych vyhledavaci.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum probihal osobné¢ formou polostandardizovanych hloubkovych
rozhovorit s majitelkou podniku Adenel a influencerkou a youtuberkou Anetou
Chroustovou, kterd se o second handovy sortiment zajima. Dotazované osoby byly

informovany o tom, ze rozhovor bude pro potiebu diplomové prace veiejny.

10.1 Rozhovor s majitelkou

Rozhovor se zakladatelkou a majitelkou firmy Adenel jsme uskutecnily 10. 6. 2020 v misté
podniku v Brné. Pro majitelku jsem si pfipravila nasledujici otazky a cely rozhovor trval

cca 45 minut.

1. Co Vas primélo k podnikani se second handovym oblecenim a jaky vztah k tomu

dnes mate?

K samotnému vytvotfeni podnikani mé ptivedl dlouholety konicek a védomi o tom,
ze recyklovat obleceni ma vétsi smysl nez utracet vyssi ¢astky za nové kousky, které
kvalitou neodpovidaji cenam. Dne$ni vztah k této myslence pietrvava a stale vice
se zajimam a rozvijim v daném odvétvi. V ramci tohoto podnikdni se muj konicek

prohloubil.

2. PremySlela jste o zaloZeni informativnich online stranek jako pfidanou hodnotu

ke kamenné prodejné?

V ramci naseho dnesniho pisobeni formu informacnich a propagacnich stranek tvoti
predevsim socialni sité. Co se tyce webovych stranek, tak v soucasnosti je v procesu

planovani vyvoj webovych stranek podniku.
3. Jako informativni stranky tedy povaZujete prozatim vase socialni sité?

Ano, jako informativni a propagacni stranky jsou momentalné socialni sit¢ Facebook

a Instagram.
4. Jak casto se momentalné vénujete firemnim socidlnim sitim?

To je velice slozité, protoze momentalné nezaméstndvame zaddného marketéra,

takze se vétSinou jedna o 2-3x tydenni aktivitu na téchto socidlnich sitich.
5. Kdo je tedy zodpovédny za spravu firemnich socidlnich siti?

Momentalné ja sama.
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6. Jakym zpusobem reaguji sledujici na vase prispévky? (debata, pouze like atd.,

10

pozitivné, negativné)

V ramci propagacnich kampani, které jsou vétSinou soucasti nové kolekce nebo urcité
vyprodejové akce zdkaznici reaguji nejcastéji na naSe Insta Stories, kdy Casto jako
zpétnou vazbu pouzivaji pozitivni emotikony nebo pozitivni zpravy. Co se tyce

ptispévki sdilenych do feedu na Instagramu, tak se jedné spiSe o reakce ve formé likes.

Na Facebooku se jedna o vétSi komunitu lidi, kde mame zastoupeni pies 1500

sledujicich a na této siti jsou pfispévky komentovany i lajkovény.

Na jakou skupinu jsou vase prispévky cileny a v ramci ¢eho (jakych prileZitosti,

akci) jsou publikovany?

Hlavni cilovou skupinou, kterou se snazim oslovit v rdmci propagacni kampané skrze
socialni sité, zaméfujeme demografickym zplsobem na okoli mésta Brna v okruhu
5 km od mista uloZeni prodejny a hlavni segment cilime z hlediska zajmu na recyklaci,
second handové obleceni, dalsi vyrobu ze second handového obleceni (upcyklace)

a z hlediska vékového slozeni jsou nase ptispévky zaméteny od 18 — 35 let.

Propagacni kampané a pfispévky jsou spoustény v ramci posileni a zvySeni zdjmu
o nove nabizenou kolekci ¢i vyprodejové akce.

Na své prispévky vyuzivate castéji fotografie z fotobanky nebo své vlastni?
Nejcastéji z fotobanky.

Kolik maji vaSe socidlni sité zhlédnuti a pocet likes v priméru?

Statistiky sleduji nejvice v ramci socidlni sité¢ Instagram, na které nase cilova skupina
travi vice ¢asu nez na jinych socidlnich sitich. Kazd4 propagovand firemni kampan
pfinese zhruba 20-30 novych sledujicich, ma dosah okolo 8 tisic uZzivatell
a vynaloZend castka se pohybuje od 200 do 500 K¢. Samoziejmé jsou zde zahrnuty
interakce jako komentate a sdileni pfispévku. Na socialni siti Facebook je dosah zhruba
0 20 % niz$i nez na socialni siti Instagram. VéEtSinu propagovanych piispévka tedy
vytvaiim v ramci socialni sit¢ Instagram, kterd ma vétsi dosah na nas segment.

Kam lidé nejcastéji zverejiiuji hodnoceni o vasi firmé?

Z pocatku podnikani firmy nejvice hodnoceni pfibyvalo na socidlni siti Facebook.

Vramei socidlni sit¢ Instagram miZzeme hodnoceni povazovat jako zminku
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zakoupenych kouskl ve Stories ¢i dalsi podpora formou Stories (napf.: sdileni polohy
pro jejich zname a nasSe dalSi potencidlni zdkazniky) nebo samostatnd zprava
a podékovani. V posledni dob¢ se zvySuji pocty recenzi i v ramci Google profilu, ktery

je zvetejnén ve vyhledavani adresy a navigace ptimo do obchodu.

11. Zminil se néktery z vaSich zakazniki, Ze k vam do obchodu priSel na zakladé vasi

online aktivity?
Ano, skoro kazdy paty zakaznik.

wewrs

12. Jaké nejcastéjsi dotazy od zikaznikii vim chodi online a kam? (socialni sité,

e-mail...)

Dotazy zékaznikii nejvice chodi na socialni sit' Instagram, jednd se piedev§im

o informacni dotazy naptiklad ohledné oteviraci doby nebo cenového rozpéti.
13. V ¢em vidite vyhody vaSich produkti a nabizenych sluZeb oproti konkurenci?

Mame nizkondkladovou strategii, kterd je piijatelna jak pro zakazniky, tak i pro nés.
Urcité bych zdaraznila i vysokou kvalitu nabizeného zbozi oproti konkurenci, jelikoz
na§ sortiment vybirdme od dodavatelli z Finska a Svycarska, ktefi maji kvalitngjsi

vybér materialii nez napiiklad sortiment dodavany z Anglie.
14. Jaky ton komunikace ve vztahu k zdkaznikiim pouZivate?
Pratelsky a zabavny.
15. Inspirujete se ve vlastnim podnikani od konkurence?
Konkurenci samoziejmé sledujeme, ale neinspirujeme se. Spis se snazime odlisit.

16. Piemysleli jste uz nékdy o zapojeni influencer marketingu nebo ambasadora?

Nebo jste ho jiz vyuzili?

V ramci soucasného rozpoctu marketingové komunikace jsme prozatim neméli
tu moznost vyuzit influencery pro vétsi kampan. Ale o zapojeni influencer marketingu

do budoucna urcité pfemyslime, hlavné ptedevsim pfi spusténi webovych stranek.

17. Zménil se u vas v podniku vramci koronavirové Kkrize néjaky z nastroji
marketingového mixu 4P? Napfr.: zapojeni dalSich distribu¢nich cest, omezeni

zbozi, novy sortiment, vybér jiného dodavatel apod.

Ne, vSe zUstalo pii starém.
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18. Nakupuji u vas zakaznici po koronavirové krizi vice nebo méné?

19.

20.

21.

22.

Z pocatku po otevieni obchodu byly trzby na nizké urovni a v rdmci rozvoliovani

opatfeni se trzby s postupem Casu vratily prozatim k normalu.

Na jaké Kkritérium se vaSi zakaznici v ramci

second handového zboZi zaméiuji nejéastéji?

Na prvnim misté je urcit€ cena, potom stav zboZzi a material.
Jaky segment u vas nejcastéji nakupuje?

Zeny ve véku 15 — 50 let z Brna a okoli.

Jakou ¢astku u vas zakaznik v priméru necha?
Zakaznik u nas v priméru nechd zhruba 100 — 200 K¢&.

Jaky typ zboZi u vas zakaznici nejcastéji nakupuji?

kamenného

prodeje

Bytovy textil, Saty a spodni pradlo. MuZi nejcastéji nakupuji tricka, kalhoty a mikiny.

10.2 Rozhovor s influencerkou

Rozhovor s influencerkou a youtuberkou Anetou Chroustovou, kterd se zaméfuje na tvorbu

ohledn¢ beauty, fashion, travel, study a lifestyle jsme zrealizovaly v mistni kavarn¢ v Brné

25.6.2020 a trval ptiblizné 55 minut. Aneté je 25 let, dostudovala magistersky stupen

oboru Medidlni studia a zurnalistiky na Masarykov¢ univerzité. Jeji momentalnim piijmem

jsou spoluprace s firmami a tvorba na YouTube. Pro Anetu jsem si ptipravila nasledujicich

23 otazek.

1. Jaka je tvoje prvni zkuSenost se second handem?

Prvni zkuSenost byla, kdyZ jsem byla mala a jezdila jsem za babic¢kou na prazdniny.

Moje babicka byla vzdycky Setfilek a par krokd od svého bydlisté méla sekac¢. Tim,

ze jsem tam jezdila na prazdniny a moje maminka mi nabalila obleCeni a nahle

se zménilo pocasi, chybéli mi néjaké véci nebo mi chtéla jen udélat radost, tak jsme

Sly spolu do sekace, kde jsem si mohla vybrat cokoliv. Babicka mé zahradku, takze

mi tam Casto kupovala i véci, které si mizu znicit a nebude ji to lito. Doted’

si pamatuji ten sekac, byl hrozné malinky, ale vzdycky jsme tam s babickou néco

nasly.
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2. Jak dlouho nakupujes$ v second handu?

Nakupovala jsem v sekaci tedy od détstvi s babickou. Moje mamka ale nikdy
nenakupovala v sekacich nebo jen zcela vyjimecéné a ja sama jsem pravidelnéji
zacala nakupovat, az kdyz se vedle moji sttedni Skoly v Opavé oteviel novy second
hand, ktery mél ceny 20,-/ks. Volny Cas po Skole, nez mi jel domtli autobus, jsem
potom vyuzila k tomu, abych se tam §la podivat. V t¢ dobé o tomto second handu
nevédélo moc lidi a bylo tam toho zboZzi opravdu hodné a bylo krasné, takze jsem
pak vic a vic zacala nakupovat v second handu nez v klasickych obchodech.
Vsichni okolo mé byli mile piekvapeni, co vSechno jsem tam za kousky nasla
a podporovali m¢ v tom. Tim jsem naldkala i svoje blizké a spoluzéky, aby se tam

Sli taky podivat.
3. Z jakého diivodu jsi v second handu zacala nakupovat a nakupujes stale?

Urc¢ité je to ta originalita a radost z toho, Ze ten kousek stoji par korun. Udéla mi to
taky daleko vétsi radost nez si koupit obleceni v klasickych obchodech
za nékolikanasobnou cenu. Od malicka jsem byla naucend k tomu, abych zbyte¢né
neutracela.

4. S jakymi zazitky nebo emocemi si spojujeS nakupovani v second handu?
Radost, nadSeni nebo ocekéavani, co ten den najdu a co se mi podaii ulovit.
Mozn4 jesté 1 piekvapeni z jednotlivych kouskd, které se daji v second handu najit.

5. Jaké jsou tvoje nejoblibenéjsi kamenné second handy?

Moje nejoblibengjsi kamenné second handy jsou dva — v Opavé a v Ostravé — Mega
sekac. Témér vSechny kousky, které mam ze second handu pochazi hlavné z téchto
dvou prodejen.

6. Co nejcastéji v sekacich nakupujes za zboZzi?
Urcité se to odviji podle ro¢niho obdobi. Kdyz je podzim/zima, tak nejcastcji
nakupuji svetry a kdyz je jaro/1éto, tak jsou to Saty a sukné.

7. Jakou maximalni cenu bys za second handové zboZi utratila?
Ostravsky second hand ma i vybérovou ¢ast, kde jsou ty kousky drazsi, kvalitné;si

nebo tfeba jeste s visaCkou, tam jsem si koupila napiiklad rizovy kabat za 280 K¢.

Musi to byt ale kousek, ktery mé zaujme, a 1 kdyZ ma vyssi cenu, tak musi byt
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10.

11.

12.

daleko levnéjsi nez v klasickém obchodé. Kdybych napiiklad vidéla v sekéci tricko

za 150 K¢, tak si ho urcité nekoupim.
Co hraje hlavni roli p¥i koupi ,,sekacového* obleceni?

V prvni fadé hraje roli to, zda ten vyrobek neni poskozeny. Nekoupila bych si nic,
co vyzaduje jest¢ n€jakou zasadni naslednou péci. Pokud je to urvany knoflik nebo
miniaturni direcka, tak by to jeste tolik nevadilo, ale kdyby to byla vétsi dirka nebo
napiiklad rozjety zip, tak si to uz ur€ité¢ nekoupim. Pak se divdm na znacku, protoze

uz vim, které znac¢ky maji jakou kvalitu obleceni a jak to zbozi vydrzi.

Mas§ néjakou konkrétni znacku, kterou si v second handovych obchodech
vybiras nejéastéji?

Topshop, Zara, Missguided nebo Miss selfridge.

Hraje u tebe diileZitou roli kvalitni napfiklad pFirodni materidl jako je vina,

len, hedvabi, kaSmir?

Pfizndm se, Ze vétSinou v kamennych second handovych obchodech ustfihavaji
cedulky nebo jsou jiz odstfihnuté od toho, kdo to pfedtim nosil, takze jde nékdy
téZko poznat, co je to za material. Ale méla jsem parkrat $tésti a podatilo se mi najit
kaSmirovy svetr. Z toho jsem méla velkou radost. Pokud teda najdu ptirodni
material, tak je to velké plus a i kdyZ se mi nehodi barva, tak si ho vétSinou vezmu,

protoze vim, ze to nékomu mtizu dat a udélat mu radost.
Zna§ néjaky second hand online a nakupuje§ tam? Popripadé v jakém
nakupujes$?

Ano znam, Genesis. V kamennych obchodech témét nenakupuji a na online
strankach je zbozi troSicku draz$i, ale jsou tam opravdu krasné véci. Podaftila
se mi tam najit tteba bunda ze Zary, ktera stdla 99,- a ja jsem ji za tyden vidéla

v Zafe v aktualni kolekci asi za 1400,-.

Nakupovala jsi v néjakych online second handech v dobé Kkoronavirové

pandemie?

Ano, prave v tom Genesisu.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

Jaky je podle tebe dilezity bod pro rozhodnuti nikupu na onlinovych

strankach second handu?

Urcité uz néjaka ovérend zkuSenost od ostatnich a potom mozna i detailnéjsi

fotografie.

Na jakém zarizeni nejéastéji nakupujes online?
Na mobilu.

Jakou platbu a dopravu preferujes?

Preferuji platbu kartou online, protoze je to nejrychlejsi a nejpohodInéjsi
a z dopravy preferuji, kdyz si to mizu osobné¢ vyzvednout na pobocce - naptiklad
Genesis je velka sit second handovych obchodil a jsou téméi viude po Ceské
republice nebo takzvany Penguin box, ktery na Genesisu ted’ nové zavedli. Jedna

se o doruceni do boxu, kde si bali¢ek oteviu a vyzvednu na kod.
Sleduje$ néjaky second hand na socialni siti? Popripadé na jaké siti?

Vylozen¢ nesleduji, ale pokud jedu naptiklad do second handu do Opavy, tak se
den pfedem podivam na Facebooku, jaka je tam zrovna akce nebo jestli tam nebude

zavieno apod.
Znas second hand Adenel v Brné? Navstivila jsi ho nékdy?
Viibec netusim, nikdy jsem o ném neslysela.

Vim, Ze na YouTube tocis ,,sekacové“ ulovky. Jaké ohlasy tyhle videa u tebe

maji?

Pfizndm se, ze opravdu velké, z98 % jsem se setkala s pozitivnimi ohlasy.
Jen mélo lidi mi napsalo, ze je to nevhodny, ale myslim, ze jsem hodné lidi
presvédcila, kdyz jsem jim pak ty kousky redln¢ ukdzala i na sobé (pravé v tom
videu). Lidi pak zjistili, Zze se daji koupit opravdu hezké kousky za par korun
a vétSinou se v outfitech snazim kombinovat tieba drazsi kousek s tim levnéjSim
kouskem. Lidi se m¢ Casto ptaji, kdy budou dalsi sekacové ulovky a tento koncept
videi si u m¢ zamilovali. Do ted’ mi chodi zpravy, Ze jsem hodné lidi navnadila

k nakupovani v sekacich, takze mi to déla velkou radost.
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19.

20.

21.

22.

23.

Jaké publikum na second handové zboZi v ramci tvé tvorby nejéastéji reaguje?

Urcité zeny ve véku od 17 + a fekla bych, Ze horni vékova hranice neni né¢jak

omezena.

Maji ohlasy i tvoje Insta Stories nebo prispévky na Instagramu ohledné

sekacového obleceni?

Ur¢ité ano, dobré ohlasy, ale na Insta Stories nebo Instagram toho davam min,
vétSinou vSe ohledné sekacovych ulovkll zminuji na YouTube v ramci videa. Casto
se m¢ ale lidi ptaji na outfit v rdmci Stories, takze jim odpovidam, Ze je to tfeba

ze sekace.

UZ jsi méla néjakou spoluprici se second handem? Kdyby té néjaky

second hand oslovil se spolupraci, brala bys ji?

Prozatim jsem spolupraci neméla, majitel z jednoho second handu si na m¢ bral
Cislo, ale zatim se neozval a jeden second hand mi nabizel spolupréci, ale mél
pomérné drahé kousky (okolo 400,- - 500,-), takZe jsem se jim omluvila, Ze tuhle

spolupréci nechci brat.

S jakou barvou si spojis second hand?

S Cervenou.

Co v tobé evokuje aktualni logo a které logo se ti libi z novych navrhi nejvice?
Aktualni logo ve mn¢ evokuje obchod se spolecenskymi nebo svatebnimi Saty.

Z novych navrhti se mi libi navrh €. 4. Pfijde mi nejvice atraktivni a moderni.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci zavadéci online marketingové komunikaéni kampané podniku Adenel byl spustén
spotiebitelsky dotaznik od 20. 2. 2020 — 25. 2. 2020. V této kapitole jsou zpracovany
vysledky prizkumu z dotazniku, ktery byl zaméten na konkurencni prvky, jako je cena,

vybér dopravy, moznosti platby apod. a dale otazky zaméfené na nakup online.

Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno ptes jednoduchy online nastroj Survio pro tvorbu
dotaznikll a rozsiteno ptes socidlni sité Facebook (pfispévek) a Instagram (odkaz v BIU).

Prizkumu se zucastnilo 109 respondentt, kteti odpovidali na celkem 11 otazek.

V nasledujici podkapitole jsou rozebrany jednotlivé otazky a vysledky dotaznikového

Setfeni v grafickém vyhotoveni.

11.1 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Nakupujete second handové zbozi online?

B ANO

ONE

Graf 1: Nakupujete second handové zbozi? (Vlastni zpracovani)

V prvni otdzce respondenti volili, zda nakupuji nebo nenakupuji second handové zbozi
online. 57 % respondentil zvolilo, Ze second handové zbozi online nakupuji a 43 %

respondentli second handové zbozi online nenakupuji.
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Graf 2: Jaky je diivod pro ndkup second handového zbozi online? (Vlastni zpracovani)

V druhé otdzce byl vybiran divod pro ndkup second handového zbozi online. Na tuto
otazku odpovidali respondenti, ktefi v prvni otazce zvolili, ze second handové zbozi online
nakupuji. Jako prvnim divodem pro ndkup second handového zbozi online bylo pohodli
(45 %), dalsim divodem byla uspora Casu (32 %), na tfetim mist¢ se umistil davod
preferovani online nakupovani (10 %) a na ¢tvrtém misté vhodny zpisob doruceni (7%).
V této otdzce mohli respondenti zahrnout i vlastni odpovédi v kolonce Jina..., kterou

vyplnilo 6 % respondentl.

Tabulka 3: Dtvod pro nakup second handového zbozi v kolonce Jina... (Vlastni

zpracovani)

Diivod pro nakup second handového

vr oy Pocéet uvedeni
zboZi online

Lepsi a kvalitngjsi vybér nez v kamennych

second handech
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Jaka cena je podle vas adekvatni pro nakup
second handového obleceni?
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Graf 3: Jaka cena je podle vas adekvatni pro ndkup second handového obleceni? (Vlastni

zpracovani)

Tieti otazka byla zaméfena na adekvatni cenu pro nakup second handového obleceni.
Nejcastejsi vybranou cenou byla 50 — 100 K¢ (45 %). Druhou nejcastéjsi odpovedi byla
cena 100 — 200 K¢ (30 %). 18 % respondentl zvolilo cenu 20 — 50 K¢&, poté se umistila
odpoveéd’ 200 a vice K¢ (5 %) a nejméné zvolenou odpovedi byla cena 1 — 20 K¢ (2 %).

Jakou dopravu pri nakupu online
preferujete?

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15% -
10% -
5% -
0% -

30%

Ceska posta PPL, DPD nebo Geis Zasilkovna nebo UloZenka

Graf 4: Jakou dopravu pfi nakupu online preferujete? (Vlastni zpracovani)
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V nasledujici otazce si respondenti vybirali z preferované dopravy pii ndkupu online. 42 %
respondentli si vybralo jako preferovanou dopravu pii nakupu na internetu Zasilkovnu
nebo UloZenku, na druhém misté se umistila Ceska posta (30 %) a jako posledni a nejméné

preferovanou dopravou bylo zvoleno PPL, DPD nebo Geis (28 %).

Jakou platbu pfi nakupu online preferujete?
60%
52%
50%
40%
30%
21%
20% -
10% -
0% -
Dobirka Bankovnim prevodem Kartou online

Graf 5: Jakou platbu pfi ndkupu online preferujete? (Vlastni zpracovani)

Pata otazka byla zamétend na preferovanou platbu pii nakupu online. Nej¢astéji vybiranou
odpovédi a preferovanou platbou byla platba kartou online, kterou zvolilo 52 %
respondentl. Druhd nejcastéji preferovana platba byla dobirka, kterou vybralo 27 %
respondentli. Platbu dobirkou dnes vyuzivaji ptedevsim lidé, ktefi nakupuji na novych
e-shopech nebo se boji o predem zaplacené zbozi. Proto je tato platba dnes stile Casto
vyuzivand jako jistota dodani a ptfevzeti zbozi. Na poslednim mist¢ se umistila platba

bankovnim pfevodem, kterou zvolilo 21 % respondent.
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Jaky vyhledavac nejcastéji vyuzivate pri
nakupu na internetu?
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Graf 6: Jaky vyhledavac nejcasteji vyuzivate pti nakupu na internetu? (Vlastni

zpracovani)

V nésledujici otdzce respondenti vybirali vyhledavac, ktery nejcastéji vyuzivaji pfi
vyhledavani a nakupu zbozi na internetu. Na prvnim misté se umistil vyhledavac
Google.com, ktery zvolilo 65 % respondenti. Druhym nejéastéjSim vyuzivanym
vyhleddvacem byl Seznam.cz (19 %), na tfetim misté byl zvolen zbozovy vyhledavac
Heureka.cz (13 %) a na poslednim misté se umistil zbozovy vyhleddvac¢ Zbozi.cz (3 %).
V této otdzce mohli respondenti napsat v kolonce Jind... i dalsi vyhledavac, které vyuzivaji
pfi hledani a nakupu zbozi na internetu. V tomto piipadé¢ tuto odpovéd nikdo

z respondentil nevyuzil.
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Na zakladé jakého nejdtlezitéjSiho kritéria
vybirate obleceni na e-shopu?
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(bodova dulezitost 3,7 = 18 %), dale barva a material, kterd se umistila na stejné pozici
(bodova dulezitost 3,6 = 17 %), nova kolekce (bodova dilezitost 2,7 = 13 %) a jako
poslednim nejméné dilezitym zvolenym kritériem je znacka (bodové dulezitost 2,4 =

11 %).
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Na kterém socialnim médiu vas reklama
nejvice zaujme?
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Graf 8: Na kterém socidlnim médiu vas reklama nejvice zaujme? (Vlastni zpracovani)

Osma otazka se vénovala atraktivité¢ socidlniho média a zaujmuti reklamy. V této otazce
respondenti vybirali socidlni médium, které je pro né z hlediska atraktivity a reklamy
propagace nejzajimavéjsi. Na prvnim misté se umistila socidlni sit’ Instagram, kterou
zvolilo 56 % respondentd. Instagram je dnes velice progresivni socidlni siti, ktera
je vhodnym marketingovym nastrojem pro zacileni segmentu daného podniku. Tuto sit’
také vyuziva hlavni cilova skupina podniku Adenel. Na druhém misté se umistila socidlni
sit’ Facebook (36 %), kterd je stale atraktivnim socidlnim médiem a vhodnym nastrojem
pro online komunikaci firem. Na poslednim tetim misté se umistila socialni obsahova sit’
YouTube (8 %). V ramci této sit¢ mohou byt reklamni uGcely pouzity i v influencer
marketingu, ktera je mnohdy ucinnéjsi nez klasicky firemni videospot zahrnuty v prabéhu
jednotlivych videi. V této odpovédi mohli respondenti volit i jinou psanou variantu dalSich

socialnich médii. Zadna dalsi socidlni média vSak v tomto piipad€ nebyla uvedena.
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Graf 9: Na zédklad¢ jakych nasledujicich divoda se rozhodnete nakoupit na novém

e-shopu? (Vlastni zpracovani)

V devaté otazce respondenti vybirali hlavni diivody k rozhodnuti nakupu na novém

e-shopu. V této otdzce mohli vybirat z vice moznosti a na prvnim misté¢ se umistila

odpoveéd’ doporuceni blizkych (rodina, kamaradi nebo znami) s 27 %. Druhym divodem

nakupu na novém e-shopu je vizualni stranka e-shopu (jednoduchost a piehlednost) s 22 %

a dalSimi dlvody, které se umistili na stejné pozici je pozitivni recenze na zboZovych

vyhledavacich (napt. heureka.cz), doporuceni od blogert, influencert nebo youtuberii

a pozitivni recenze na socialnich sitich (Facebook, Instagram), (17 %).
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Graf 10: Kolik vam je let? (Vlastni zpracovani)

Vzorek obsahoval nejvice respondentii od 21 — 30 let (58 %), dale od 31 — 40 let (24 %),
15— 20 let (8 %), 41 — 50 let (6 %) a jako posledni byli respondenti od 51 a vice let (4 %).

Jaké je vase pohlavi?

B Muz

OZena

Graf 11: Jaké je vaSe pohlavi? (Vlastni zpracovani)

Z celkovych 109 respondentit odpovidalo 73 Zen (67 %) a 36 muza (33 %).
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12 ANALYZA DESIGNU LOGA

V ramci komunikacni online kampané nové vznikajicimu e-shopu a na zaklad€ analyzy
konkurence, projednani majitelky a rozhovoru s influencerkou bylo rozhodnuto o inovaci

loga podniku Adenel.

Prvni prizkum byl zrealizovan na socialni siti Instagram v podob¢ Instagramové Story

ankety na otdzku: S jakou barvou si spojite second hand?

Na tuto otazku zodpovédela i influencerka Aneta Chroustova, kterd si second hand spojuje
s ervenou barvou. Z rozhovoru, ktery byl s influencerkou zrealizovan bylo zjisténo, Ze

si pod aktualnim logem firmy Adenel na prvni pohled ptedstavi obchod, ktery nabizi Saty.

Aktualni logo a jeho vyvoj byl projednavén i s designerkou, kterd se zamétfuje na vizualni
vzhled a pisobi jako digitdlni tvlrce v ramci Instagramového profilu Woowdoovers.
Jelikoz se tato designerka zamétuje na vzhled planovacich denickl a spojitost kombinaci
modernich barev, doporucila mi pro nové logo jednoduchy vizualni a minimalisticky styl.
Aktudlni logo firmy Adenel pro ni evokovalo v prvni chvili svatebni salon nebo nasledné

damské obleceni.

12.1 Priizkum na socialni siti Instagram

Tabulka 4: S jakou barvou si spojite second hand? (Vlastni zpracovani)

Barva % Poradi
Bila 16 % 1.
Zluta 9%

12 %
7%

6
Oranzova | 6 % 9.

3

8

3% 11.
11 % 4.
8 % 7.
10 % 5.
5% 10.

13 % 2.
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Na zaklad¢ vyvoje nového loga byl proveden prizkum na socidlni siti Instagram formou
Instagramové Story ankety, kde byla zvefejnéna otdzka: S jakou barvou si spojujete
second hand? Lidé v ramci této ankety vybirali z jednotlivych barev. Na prvnim misté
se umistila barva bild (16 %), na druhém misté Cerna (13 %), nasledovala barva ¢ervena
(12 %), modra (11 %), hnéda (10 %), zlutd (9 %), zelena (8 %), rizova (7 %), oranZzova
(6 %), Seda (5 %), a na poslednim misté¢ se umistila barva fialova (3 %). Hlasovalo celkem

99 lidi a tento pruzkum trval 24 hodin (po dobu zobrazeni Insta Story).

Tabulka 5: Co ve vas evokuje aktualni logo firmy? (Vlastni zpracovani)

Co ve vas evokuje aktualni logo firmy? %
Obchod s oblecenim 13%
Obleceni pro zeny 15 %
Lepsi butik s mdédou (elegantni, 15 %
spolecensky)

Butik s oblecenim/second hand 9%
Svatebni salon (pijcovna Satl) 21 %
Svadlena 9%
Krejcovstvi 9%
Parfém 9%

Pfes socialni sit’ Instagram byl déale proveden prizkum v podobé sbéru odpoveédi
na zéklad¢ otazky: Co pro vas aktudlni logo firmy evokuje? K této otdzce byla pridana
nahledova fotografie aktualniho loga podniku Adenel. Tento prizkum byl uskutecnén
za ucelem zjisténi prvnich pocitl respondentii z loga podniku, aniz by firmu znali. Logo
spoleCnosti pro respondenty nejcastéji predstavovalo plijcovnu Satli nebo svatebni salon
(21 %), na druhém misté obleceni pro Zeny nebo lepsi butik s elegantni a spoleCenskou
médou (15 %), jako treti nejCastéjsi odpovédi byl obchod s obleCenim (13 %)
a na poslednim misté se objevily 4 odpovédi ve stejné procentudlni shodnosti - butik
s oble¢enim/second hand, parfém, krejcovstvi a Svadlena (9 %). Prizkumu se zucastnilo

celkem 54 respondentil a trval 24 hodin (po dobu zobrazeni Insta Story).
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12.2 Pruzkum nového designu loga

Névrhy designu nového loga byly projednavany s designerkou firmy Woowdoovers,
s majitelkou firmy Adenel, influencerkou Anetou Chroustovou a opét byl proveden
prizkum pies socidlni sit’ Instagram. VSechny névrhy loga byly zpracovéany pies graficky
editor Canva. V navrzich nového designu loga byl zachovan ptvodni fond pisma, ktery ma

firma v aktudlnim designu loga.

Hidenel

Obrazek 41: Navrh nového loga €. 1 (Vlastni zpracovani)

g Lenel

Obrazek 42: Navrh nového loga €. 2 (Vlastni zpracovani)

o enet

Obrazek 43: Navrh nového loga ¢. 3 (Vlastni zpracovani)
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4

Obrazek 44: Navrh nového loga €. 4 (Vlastni zpracovani)

* Z hlediska majitelky byl nejpfijateln€j$im designem navrh loga €. 1, ktery je podle

ni jednoduchy, piehledny, krasny a minimalisticky.

* Co se tyce designerky firmy Woowdoovers, je nejatraktivnéj$Sim navrhem design
loga €. 3, ktery v ni evokuje na prvni pohled ptfehledny second handovy obchod
se viemi potfebnymi vécmi. Cervend barva byla navic zvolena na zikladd
priazkumu barev, kterou volilo hned po bilé a cerné barvé nejvice respondentti

(12 %). Na zakladé¢ toho je logo vyrazné a ma i originalni napad.

* Influencerka Aneta Chroustova vybrala jako poutavé logo pro second hand variantu

navrhu nového loga €. 4., ktery je podle ni nejvice atraktivni a moderni.
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Které z nasledujicich designi loga vas pro
second hand zaujalo nejvice?
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Graf 12: Které z nasledujicich designii loga vas pro second hand zaujalo nejvice? (Vlastni

zpracovani)

Prizkum nového navrhu loga byl zrealizovén i pfes socialni sit’ Instagram, kde pomoci
ankety vybirali respondenti nejatraktivnéjsi logo pro second handovy obchod Adenel.
Prizkumu se zucastnilo celkem 94 respondenti a trval 24 hodin (po dobu zobrazeni
Insta Story). Jako nejatraktivnéj$im logem byl zvolen navrh €. 1 (39 %), na druhém miste
se umistil navrh €. 4 (37 %), tieti misto si ziskal navrh €. 3 (13 %) a na poslednim misté se

umistil navrh €. 2 (11%).
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13 SWOT ANALYZA PODNIKU

V této analyze jsou vyhodnoceny hlavni silné a slabé stranky nové vznikajiciho
internetového obchodu spolecnosti Adenel, pfilezitosti a hrozby, které jsem odvodila
na zaklad¢ analyzy konkurence, rozhovorti s majitelkou, influencerkou a spotiebitelského
dotazniku. Tato analyza je dilezitd pro spravné zacileni, vytvofeni e-shopu, vybrani
komunikac¢nich online kanali a vytvofeni kampané online marketingové strategie
pro zafatecni internetovy obchod. Analyzu jsem ndasledné rozebrala v jednotlivych

podbodech.

Tabulka 6: SWOT analyza podniku Adenel (Vlastni zpracovani)

Silné stranky
Piehlednost a Girovei e-shopu
Nabidka kvalitniho zbozi
Nizka cena
Vybér ze sirokého sortimentu zbozi

Aktivni vyuzivani socialnich médii

Slabé stranky

Stari webovych stranek
Vysoké konkurence
Nedtvéra v second hand zbozi

Nemoznost si zbozi osobné
prohlédnout
Absence vydejnich mist v jinych

méstech nez v Brné

PrileZitosti
Trend green marketingu
Trend online nakupovani
Trend v oblasti socidlnich médii
Zvysujici se pocet spotiebiteld, ktefi
chtéji usettit
Ptizptisobovani se dalSim novym

online trendum

Hrozby

Problém s dodavateli

Zmeéna legislativnich nafizeni
Ekonomicka krize

Nartst konkurencnich e-shopii

Zména zakaznickych preferenci
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13.1 Silné stranky

Do silnych stranek second handového e-shopu spolecnosti Adenel patii piehlednost
aurovenl e-shopu, kterd mize hrat dilezitou roli pfi rozhodovani v nadkupu zékaznika
audrzeni jeho pozornosti. Dalsi silnou strankou je nabidka Sirokého sortimentu zbozi,
které je dovazeno z Finska a Svycarska a zaméfeno na kvalitu materialtl. Silnou strankou
podniku je inizk4 cena nabizenych produkti za redlné a pfijatelné ceny. Jako posledni
silnou strankou bylo zafazeno aktivni vyuZzivani socidlnich médii jako je naptiklad socidlni

sit’ Instagram, Facebook a blog v rdmci internetového obchodu.

13.2 Slabé stranky

Slabou strankou nového e-shopu je predevSim stafi webovych stranek a vysoka
konkurence. Dalsi slabou strankou muze byt i nedGveéra vsecond hand obleceni,
nemoznost si zbozi osobné prohlédnout a vyzkouset a absence vydejnich mist ve vice

méstech.

13.3 Prilezitosti

Podpora odvétvi second handu tkvi v trendu green marketingu, kterd se v posledni dob¢
dostava do poptedi. Diky recyklaci a ptizpisobovani se novym technologiim a nastrojim
pro podporu zivotniho prostiedi, zacinaji byt second hand obchody stile vice moderni.
Dalsi prilezitosti je i neustale rostouci trend v online nakupovani, ktery s koronavirovou
krizi jest¢ vice vzrostl. Diky této situaci, kdy spousta lidi pfislo o praci nebo o své
konstantni pfijmy, je zde pfilezitost zvySujicich se spotiebitelll, ktefi budou chtit uSetfit.
Posledni velkou pfilezitosti je trend v oblasti socidlnich médii a neustalé ptizpiisobovani

se novym trendiim, technologiim a nastrojiim v online prostredi.

13.4 Hrozby

Hrozbou pro podnik Adenel mize byt problém s dodavateli, ktery by narusil dodavku
zboZzi a jeho prodej. Dalsi hrozbou je zména legislativnich nafizeni ze strany statu nebo
hrozbou je neustaly nartst konkurencnich internetovych stranek a posledni hrozbou byla
zafazena zména zakaznickych preferenci, kterd miZze byt nenucené vyvolana na zakladé¢

riznych situaci v dané zemi nebo ve svéte.
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14 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti diplomové prace byl piedstaven podnik Adenel, jeho zaloZeni a historie,
popsan marketingovy mix na zéklad¢ 4P a souCasny stav offline a online marketingové

komunikace.

Dalsi kapitolou v analytické¢ casti byla analyza konkurence, kterd byla vyhotovena
na zaklad¢ klicovych slov pomoci programu Google Ads a Sklik. V ramci vytvofeni
tabulky byly vybrany 4 hlavni konkurenti, ktefi se objevili nejcastéji ve vyhledavacich
Google.com a Seznam.cz. U téchto konkurent byly porovnavany hlavni stranky e-shopu,
logo, webové stranky a jejich rychlost, sortiment, vyhody pro zdkaznika a jejich online
marketingovad komunikace. Na zaklad¢ téchto faktort byla nésledné provedena bodovaci

metoda benchmarking a ur¢en nejvétsi konkurent pro second hand Adenel.

Kvalitativni vyzkum probihal na zakladé¢ rozhovorti s majitelkou podniku Adenel
a influencerkou Anetou Chroustovou, kterd se zajima o second handové zbozi. Rozhovor
s majitelkou byl zaméfen na detaily aktudlni online marketingové komunikace, zménu
vramci koronavirové krize a segment jejich zakaznikd. Rozhovor s influencerkou
byl orientovany na jeji vztah k second handovému zbozi a tvorby v ramci tohoto odvétvi
zamétené na socialni siti Instagram a socidlni obsahové siti YouTube. Dale byly otazky

v rozhovoru zaméteny na aktudlni logo podniku a jeho vyvo;.

V kapitole dotaznikového Setfeni byly vyhotoveny zavéry jednotlivych otdzek a odpovédi
respondentl v grafickém vyhotoveni. Respondenti odpovidali celkem na 11 jednoduchych
otazek, které se tykaly online prostiedi a marketingové online komunikace v souvislosti

se second handem.

V dalsi kapitole byla rozebrana analyza designu loga, kterd se vénovala vnimani aktuédlniho

loga Adenel a vyvoje nového loga podniku.

V posledni kapitole analytické casti byla vyhotovena SWOT analyza podniku, ve které

byly rozepsany silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a hrozby.
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15 KONCEPT ZAVADECI ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACNI KAMPANE VYBRANEHO PODNIKU

15.1 Zdhavodnéni navrhu projektu

Projekt vznikl vramci rozhodnuti rozsifeni plisobnosti vybrané¢ho podniku do online
prostfedi. Spolecnost ptsobila pouze v kamenné prodejné a online pies socidlni sité

Facebook a Instagram.

V ramci navrhu zavadéci online marketingové komunikaéni kampané vybraného podniku
je v projektové ¢asti ikolem navrhnout a vybrat nové logo spolecnosti Adenel a navrhnout
nové webové stranky a nastroje e-shopu, které budou soucasti marketingové online

komunikace. Zasadnim rozhodnutim téchto kroku tvofila analytické ¢ast diplomové prace.

Vzhledem k zacinajicimu internetového obchodu bylo provedeno rozhodnuti
o marketingové online propagaci, kterd bude pred spusténim aplikovana. V rdmci této
zavadéci online marketingové komunikaéni kampané je hlavnim ucelem oslovit
potencidlni zdkazniky, dostat se do povédomi lidi, ktefi se o dané¢ odvétvi zajimaji a

podpofit online nakup zdkaznikli na novém e-shopu.

15.2 Cile zavadéciho projektu

Hlavnim cilem projektu bylo navrhnout zavadéci kroky pro otevieni nového e-shopu
véetné zavadéci online marketingové komunika¢ni kampané. Spole¢nost Adenel jiz ptisobi
na socialnich siti Facebook a Instagram a ma zakladnu svych zakaznikd. Proto bude
kampai uskute¢néna i na téchto socidlnich sitich. Dalsi zavedenou online komunikaci bude
i spolupréce s influencerkou Anetou Chroustovou, kterd bude pfedbézné¢ projednana a pred

spusténim zahdjena.

Projekt bude z velké ¢asti vénovan zalozeni internetového obchodu, jeho vzhledu a funkci,
které budou ptizptisobeny podlozenymi prizkumy. V této casti bude popsand hlavni
webova stranka, jeji rozdéleni, kategorizace a hlavni dulezité body, které jsou potieba pro
zdkazniky zdiraznit. Bude popsand prezentace zbozi, vytvofeni objednavky a zavedeni

nastrojii, které se budou tykat daného e-shopu.
V dalsi ¢éasti bude projekt vénovan zacateCni propagaci pro uchyceni online prodeje
na trhu. Zde bude vysvétleno, kde bude novy internetovy obchod prezentovan

a propagovan v ramci online komunikace.
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15.3 Nové logo spole¢nosti

S novym prechodem spole¢nosti Adenel do online oblasti bylo zvoleno i nové logo, které
bylo vybrano na zaklad¢ analyzy loga a rozhovoru s majitelkou v analytické casti.
Z analyzy vyplynulo, Ze aktudlni logo firmy nejcastéji pfipomina plj¢ovnu Satd nebo

svatebni salon. Proto byly zrealizovany nové navrhy loga a dalsi prizkumy s logem

Hldonel

Obrazek 45: Nové logo spolecnosti Adenel (Vlastni zpracovani)

spojeng.

15.4 Favicon

Ikonu webovych stranek pro identifikaci jsme se s majitelkou rozhodly na zdkladé loga
zuzit pouze na zacate¢ni pismeno A se symbolem vésadku, aby favicon neobsahoval cely

text a nebyl pfili§ obsahly.

Obrazek 46: Favicon webovych stranek Adenel (Vlastni zpracovani)

»: secondhand-adenel X
Obrazek 47: Zobrazeni webové stranky Adenel s faviconem (Vlastni zpracovani)

15.5 Bannery

V ramci nového internetového obchodu byly vypracovany bannery v grafickém editoru
Canva, které budou podporovat mddu jednotlivého ro¢niho obdobi. Tyto navrhy se objevi
jak na webovych strankach, tak i jako uvodni fotografie firemni Facebookové stranky

Adenel. Hashtag #adenelvibe bude navic podporovat sdileni zdkaznickych fotografii na
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socialnich sitich jako je naptiklad Instagram. Na zakalad¢ téchto hashtagi bude firma
vyhledavat a zvetejiiovat galerii fotografii od svych zakazniki a vytvaret tak dalsi obsah na
socialnich sitich. JelikoZ se plivodni datum spusténi e-shopu ptesunul na zacatek listopadu

kvili koronavirové situaci, bude jako prvni vyuzZit banner s podzimnim motivem.

#adeneluie

Obrazek 48: Navrh reklamniho banneru na ivodni webové stranky — podzim (Vlastni

zpracovani)

Obrazek 49: Navrh reklamniho banneru na tvodni webové stranky — 1éto (Vlastni

zpracovani)

15.6 ZaloZeni webové stranky

Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni, kdy respondenti na druhém mist¢ umistili vizualni
stranku e-shopu, byl zvolen jednoduchy a piehledny vizualni navrh v modernim designu.
Projekt nového e-shopu byl vypracovan v demo verzi systému UPgates. Stranky byly
ladény do podzimnich ténii a tmavé tlumené Eervené barvy. Cervena barva byla zvolena
na zéklad¢ analyzy a influencerky Anety Chroustové, kterd rozhodovala o pfislusné
barevnosti k second handovému obchodu a ziistane tak stdlou barvou pro e-shop podniku
Adenel. V systému UPgates byla vybrana verze Gold, ktera obsahuje 10 000 produktd
a 5 GB prostoru.
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. 602 620 626

Q Damské obleceni Panské oblegeni Divél oblegeni Chlapecké obleéeni Détské obleceni Bytovy textil  Novinky Znakky Blog

#adenelude

& O] v

Depuave ydavme " Oddeslini do - drice cHNevinky hajdy den

Obrazek 50: Webové stranky Adenel (Vlastni zpracovani)

15.7 Obsah webovych stranek

V zahlavi webovych stranek je mobilni kontakt na firmu pro pfipadné dotazy zdkaznik,
dale Vas ucet pro novou registraci nebo piihlaSeni jiz k existujicimu Uétu zékaznika
a Kosik, kde zdkaznici najdou vlozené zbozi a mohou si zde objednavku pribézné

kontrolovat.

Hlavni menu na zacatku obsahuje jiz nové logo spolecnosti Adenel, dale lupu
pro vyhleddvani produktii a nasleduji jednotlivé kategorie zbozi — Damské obleceni,
Péanské obleceni, Divéi obleceni, Chlapecké obleceni, Détské obleceni, Bytovy textil,
Novinky v sortimentu, znacky a firemni blog. Firemni blog bude zacileny na odkazové
strategie na jednotlivé zbozi a rizné ¢lanky o firmé, recyklaci a o zivotnim prostiedi, které
se budou vztahovat k danému odvétvi. Tyto jednotlivé ¢lanky pak budou zvetejiiovany
a prezentovany na socialni siti Facebook a Instagram. V rdmci téchto ¢lankti mohou byt
nadale vyvijeny diskuze zakaznikli a spravce webovych stranek podniku. Pokud bude téma
zajimavé, mohou zakaznici odkaz sdilet i na svych socidlnich sitich pfes dané ikonky pod

¢lankem.
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Blog

Fecond hand /'{zﬁ(.— )5/(5(-:(,/2/ J(y( /

Dnes uZ vime, Ze textilni primysl ma opravdu velky dopad na Zivotni prostiedi. Tak pro¢ si Zivot

C%W nezpfijemnit kousky za par korun a jesté pro to néco udélat? Second hand je nasi vasni uz nékolik let,
stal se nasim Zivotnim stylem a kazdodenni ¢innosti. KaZzdy kousek, ktery nosime, je pravé od nas ze

= J(’C(;)’l({/{(?l?({ second handu Adenel a jiz od pocatku pro nas bylo prioritou kvalitni zboZi a material, jako je len,
hedvabi, vina nebo bavina. Jsou to materialy, které jsou Setrné k Zivotnimu prostredi i k nasi pokozce.

Obleceni pro vas peclivé vybirame a jsme moc radi, Ze jsme soucasti tohoto odvétvi. Pomahame lidem
i pfirodé a tak nas tato kazdodenni prace naplnuje. Nase novinky najdete kazdy den zde.

§ sdilet W Tweet P Pinlc

Obrazek 51: Firemni blog v ramci webovych stranek Adenel (Vlastni zpracovani)

Pod hornim menu se nachéazi hlavni banner, ktery bude zménén na zdklad¢ dané¢ho ro¢niho
obdobi nebo momentéalni akce na internetovém obchodu. Pod bannerem jsou 3 hlavni
zakaznické vyhody, které byly zrealizovany na zéklad¢ analyzy konkurence. Majitelka
se rozhodla uskutecnit dopravu zdarma nad 349,- pro prvni mésic plsobeni pifi spusténi
e-shopu. Po uplynuti prvniho mésice bude stdld doprava zdarma nad 699 K¢&. Dalsi

vyhodou bude odeslani zbozi do 1-2 dnli a nové ptidané zbozi na e-shopu kazdy den.

V dalsi c¢asti webovych stranek pod hlavnimi vyhodami se bude nachéazet produktovy
katalog, ktery bude zahrnovat ak¢éni produkty a novinky na e-shopu. Produktovy katalog

bude obsahovat ndhledové obrazky produktti, cenu a vystizny nadpis.

Akéni produkty 1 Novinky 3

BéZovy svetr Reserved Kostkované 3aty Zara Cervené Saty Mango
S Skladem

59 K¢ 99 K¢ 99 K&

Obrazek 52: Produktovy katalog webové stranky Adenel (Vlastni zpracovani)
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Samotny produkt na internetovych strankach pak bude po otevieni zahrnovat fotografie,
jednoduchy popis a 5 parametrii: barva, material, znacka, velikost a stav. Zarovei je mozna

1 diskuse, kdy se zdkaznik mlze na néco zeptat.

Popis

Parametry 5 Barva .

Diskuse Material Polyester
Znacka Mango
Velikost M
Stav Jako novy

Obrazek 53: Parametry produktu webovych stranek Adenel (Vlastni zpracovani)

Zapati webové stranky bude obsahovat ptihlaSeni k newsletteru pro novinky na e-mail
a spodni menu v zapati webovych stranek bude obsahovat informace o spolecnosti Adenel
(o firmé, galerii a odkaz na blog), informace o nakupu na e-shopu (obchodni podminky,
jak nakupovat a rezervace zbozi), kontakt (adresa, mobilni telefon, e-mail a rychly kontakt)

a odkazy na socidlni sit¢ Facebook a Instagram.

C f(-un/{y nce emadt

ADENEL KONTAKTUJTE NAS NASLEDUJTE NAS

f

Obrazek 54: Zapati webové stranky Adenel (Vlastni zpracovani)

Kosik bude zahrnovat zobrazeni ptidaného zbozi, souhrnnou cenu a informaci, kolik ma
zakaznik je$té utratit pro aktivaci dopravy zdarma. V nésledujicim kroku si zdkaznik bude
vybirat z dopravy a platby. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bude moznost vybrat si
dopravu mezi Zasilkovnou, Ceskou postou, PPL nebo i osobnim vyzvednutim v kamenné

prodejné¢ v Brné. Platebni mozZnosti pro zédkazniky budou: dobirka, platebni pfevod nebo
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platebni brana GoPay. Poslednim krokem bude vyplnéni dodacich udaji a dokonceni

zakaznické objednavky.
Hoidky

1 Kosik 2 Doprava a platba 3 Dodaci tdaje

Nakupte jesté za 291 K& a ziskate dopravu zdarma.

Produkty MnoZstvi Cenaljedn. Cena

2l BéZovy svetr Reserved N
&‘0 " 1 ks 59 K& 59 K& %
) Dostupnost: v Skladem v

= 59,00 K¢

< Zpét na nakupovani

Obrazek 55: Nahled koSiku webovych stranek Adenel (Vlastni zpracovani)

15.8 Online diskuse a diskusni fora

V systému UPgates bude u jednotlivych produktli, jak uz bylo zminéno, vyuzita funkce
diskusi, kde muze byt pfidan vefejny komentaf, otazka nebo poptivka od zakaznika.
Tato funkce bude vyuzita i v ¢asti blogového c¢lankti na webovych strdnkach podniku
Adenel. Na jednotlivé komentaife mlize reagovat spravce internetovych stranek a rozvijet
dalsi konverzaci se zédkazniky nebo mohou odpovidat dalsi zakaznici a rozvijet diskusi

mezi sebou.

Diskuse na internetovych strankach mtizou byt vhodnym néstrojem i na zaklad¢ riznych
otazek pro ziskdvani zpétné vazby od zdkaznikl a budovani si dobré povésti ¢i zvySeni

poveédomi o znacce.

15.9 Nastaveni Google Analytics

Google Analytics je nezbytnym ndstrojem pro webové stranky, ktery umoziuje ziskavat
data o chovani uzivatelii, navstévnosti webovych stranek a celkové tspésnosti e-shopu.
Dalsi vyhodou tohoto nastroje je zjiSténi, zda jsou splnéné pozadované cilii na zakladé¢

investice do reklamy.
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Pfinosna data pro internetovy obchod, ktery Google Analytics poskytuje, jsou piredevsim

informace o navstévnicich:

¢ demografické (pohlavi a vék),

* geografické (odkud pochdzi (mésto, stat) a jakym jazykem mluvi),

* 7z jakého zafizeni zédkaznik pfiSel na webové stranky (pocitac, tablet, mobil).
DalSimi dilezitymi ziskanymi daty je akvizice — odkud navstévnici pfisli, kde si nas
vyhledali nebo jak se k ndm dostali (ptes jaké stranky, jaky prohlize¢, z jaké reklamy nebo
socialni sit¢).

Google Analytics také zkouma chovani navs§tévnika piimo na webovych strankach jako

je naptiklad cesta navstévnika na webu, jaky obsah ho nejvice zaujal a dalsi webové akce

(ptihlaseni newsletteru, nedokonceny ndkup, nejcastéji navstévovana stranka apod.).

15.10 SEO optimalizace

SEO optimalizace je dal$i dilezitou soucasti v ovliviiovani viditelnosti webovych stranek.
Cim vyse je webova stranka objevena ve vyhledavadi (Google.com nebo Seznam.cz),
tim vice zakaznikti si muze ziskat. Jedna se o hlavni kliCova slova, které zakaznici
nejcastéji pouzivaji ve vyhledavacich spojené s danym odvétvim. V systému UPgates, kde

byl e-shop zrealizovan mtizou byt specifikovany nasledujici prvky SEO optimalizace.

* Menu — ndzvy kategorii na webovych strdnkdch musi byt co nejkratsi,

vvvvvv

Q Démské oblecenf Panské obleceni Divei obleteni Chlapecké obleceni Détské oblecenf Bytovy textil  Novinky Znatky

Obrazek 56: Menu webovych stranek Adenel (Vlastni zpracovani)

* Drobeckova navigace — stromova struktura kategorii — zjednoduseni orientace a

propojeni kategorii na webovych strankach.

Obrazek 57: Drobeckova navigace webovych stranek Adenel (Vlastni zpracovani)

* Filtracni stranky — filtrovani v seznamu produktd dle typu, vyrobce, benefiti

a parametrt - ndhled v Obrazku 51.

Blog
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* Nadpis stranky H1 — dilezita soucast webovych stranek pro orientaci zakaznikl

a pro vyhledavani ve vyhledavacich.

Néazev kategorie Nadpis stranky

Divéi obleceni Second hand Adenel | Divéi obleceni

Obrazek 58: Nazev stranky pro kategorii Div¢i obleceni (Vlastni zpracovani)
* Text stranky — podpora SEO optimalizace na zaklad€ kli¢ovych slov v textu.

* Mikrodata — identifikace vyhleddvacich robotli na zdklad€ specidlni znacky

mikrodata v grafickych Sablonach.
* Specifické nastaveni — specialni popisy produktii nebo kategorii pro zbozové

vyhledavace.

15.10.1 Individualni SEO

wvewr

se o presné zacileni na kli¢ova slova.

* SEO URL - definice vlastni koncovky URL diky které uzivatelé poznaji, o co se
v dané webové adrese jedna. Spociva i ve vybéru spravné a jednoduché domény

pro danou webovou stranku.
SEO URL
kostkovanesatyzara
Obrazek 59: SEO URL produktu: https://secondhand-adenel.cz /kostkovanesatyzara

(Vlastni zpracovani)

* SEO titulek — vysledek ve vyhledavani jako ndzev hledané stranky.

Titulek stranky

Second hand online | Adenel

Obrazek 60: SEO titulek hlavni webové stranky Adenel (Vlastni zpracovani)
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*  META popis — popis stranky, ktery se zobrazuje ve vyhledavani pod titulkem.
Ochota, kvalita a jedinecnost. Online second hand s dovozem z Finska a Svycarska. Damské, panské a détské oblegeni. Doprava zdarma nad 349 Ké&. Novinky kazdy den

Obrazek 61: Meta popis hlavni webové stranky Adenel pro prvni mésic (Vlastni
zpracovani)
META popis <description>

Ochota, kvalita a jedinecnost. Online second hand s dovozem z Finska a Svycarska. Damské, panské a détské obleceni. Doprava zdarma nad 699 K¢. Novinky kazdy den

Obrazek 62: Meta popis hlavni webové stranky Adenel pro dalsi mésice (Vlastni

zpracovani)

15.10.2 Automaticka SEO optimalizace

SEO optimalizace, ktera neni detailni jako individuélni SEO. Jedna se o provedeni SEO

atributti pomoci algoritmu.
* Nadpis stranky
* Nazev e-shopu
* Hlavni klicova slova

* Titulek

15.11 Odkazy na webovych strankach a zpétné odkazy

V ramci SEO optimalizace jsou dulezité odkazy na webovych strankach a zpétné odkazy
mimo webové stranky. Zpétné odkazovani mlze byt vyuzito napiiklad v blogovych
¢lancich (pomoci riiznych podtrzenych slov v textu) nebo diskuzich se zdkazniky ptimo
na webovych strankdch. Zpétné odkazovani je pak dileZitou soucdsti pro zajiSténi lepsi
pozice internetovych stranek ve vyhledavacich. Zpétné odkazovani spociva v umist'ovani
odkazii na vlastni web (blog, diskuse), vriznych dalSich internetovych diskusich,
na strankach jinych webl (partnerské weby nebo e-shopy), v PR clancich nebo ina

socialnich sitich.
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¥ O

15.12 Vybér internetovych vyhledavaci

Z dotaznikového Setfeni bylo na zakladé odpovédi od respondentli zjiSténo, Ze nejcastéji
vyuzivanym vyhleddvac¢em pii ndkupu na internetu je Google.com a nasledn¢ Seznam.cz.
Vsechny konkuren¢ni second handové online obchody na téchto vyhledavacich plisobi
aproto bylo nezbytné novy e-shop do téchto dvou webovych vyhleddvaclt zaradit.
Webové stranky lze do vyhleddvacli Seznam.cz a Google.com jednoduse pifidat pomoci
pfidavaciho formulafe, ktery je k nalezeni na podpofe systému UPgates nebo piimo

na Seznam.cz a Google.com.

15.13  Vybér zbozovych vyhledavaci

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni, kdy se zbozovy vyhledava¢ Heureka.cz umistil na tieti
pozici nejcastéji vyuzivaného vyhleddvace k ndkupu na internetu, bylo rozhodnuto
o zafazeni webové stranky praveé na tento zbozovy srovnavac. Z analyzy konkurence navic
vyplynulo, Ze pouze jeden konkuren¢ni e-shop zboZovy vyhleddaval vyuziva k lepsi
diivéryhodnosti internetového obchodu na zékladé certifikace oveéfeno zdkazniky pomoci
hodnoceni na Heurece. Proto mulze byt zafazeni e-shopu na tento srovnavac i jedna
z konkuren¢nich vyhod nové zaloZzeného internetového obchodu v ramci postupné
pridaného zakaznického hodnoceni. U zafazeni Heureky.cz na webové stranky se bude
jednat predevsim o vlozeni kli¢e a zobrazeni postranniho banneru s certifikaci — ovéfeno

zakazniky. Registrace pro tuto funkci je zcela zdarma.

15.14 PPC

PPC je nastroj internetové reklamy, za kterou inzert plati pouze pii prokliknuti uzivatele
na reklamu nikoli za zobrazeni reklamy na internetu. Cilem je ziskat v&tSi navstévnost
internetovych stranek, zvySeni objednavek a povédomi o podniku. PPC reklama
je vytvarena nejcastéji v podporovanych systémech Google Ads na Google.com a Sklik

na Seznam.cz.

Pro PPC reklamu byla provedena analyza kli¢ovych slov, které budou nastaveny v ramci
placené propagace. Tyto klicové slova, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce, byly

zjiStény v programu Google Ads a Skliku.
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Tabulka 7: Klicové slova (Vlastni zpracovani)

Kli¢ové slovo Google Ads Google Ads - Sklik - Sklik -
— pram. cenova nabidka pram. cenova
mesicni mésicni nabidka
vyhledavani vyhledavani
Second hand 10 tis. — 100 | 3,05 K¢ - 6,55 K¢ 4 tis. 7,08 K¢
tis.

Second hand online 100 — 1 tis. 2,68 —7,32 1,3 tis. 8,42 K¢

Online second hand 1tis. —10tis. | 3,94 K& — 7,79 K¢ 100 7,87 K¢

Damsky second hand 100 -1 tis. | 1,85 K¢ —-6,35 K¢ 144 9,77 K¢

online

Détsky second hand 100 — 1 tis. 2,97 Ké-16,31 182 11,04 K¢

online K¢

Znackovy second 10 - 100 2,84 — 8,03 48 6,64 K¢

hand online

15.15 Remarketing

V ramci nového internetového obchodu je dulezité zaradit remarketig jako dal$i strategii
internetové reklamy. Remarketing oslovuje uzivatele, ktefi jiz diive e-shop navstivili,
v podobé reklam na internetu. Zajist'uje se pomoci specialniho koédu, ktery se vygeneruje
vuctu Google Ads (uzivatel tento kod ozna¢i pomoci cookies). Hlavnim cilem
remarketingu je znovu se pfipomenout uzivateliim pro dokonceni akce (naptiklad nakupu
v daném internetovém obchod€¢) a diky pfesnému zacileni mnohdy pusobi 1épe nez
klasickd PPC reklama. Remarketing lze vyuzit jak v textové, tak i grafické podobé

(bannery), kter¢ ptisobi 1épe.

15.16 Podpora prodeje

Do podpory prodeje byla zahrnuta jiz zminénd doprava zdarma nad 349,- pro prvni mésic
spusténi internetového obchodu. Po uplynuti této doby bude doprava zdarma nad 699,-

pro vSechny zakazniky v jakémkoli obdobi.

Dal8i podporou prodeje byl navrh 5% slevy pro registrované uzivatele a 20% slevy

na pristi nakup na e-shop, ktery zdkaznik dostane pti ndkupu nad 3000,-.
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Na socidlnich sitich Facebook a Instagram bude podpora prodeje vyuzivanid v podobé
zapojeni do soutézi nebo odmény ve formé darkovych poukazii na ndkup za sdileni
fotografii a prispévkid se zakoupenym zbozim na internetovém obchod¢ spolecnosti

Adenel.

15.17 Affiliate marketing

Affiliate marketing nebo tzv. partnersky marketing je zaloZeny na propagaci produktt
prostfednictvim affiliate partnerd, kteti dostavaji rizné odmény za prodej (provize, slevy

apod.)

Vzhledem k tomu, Ze zadny z konkurencnich e-shopu affiliate nevyuziva, je dalSim
navrhem partnersky program v podobé 10% slevy za kazdého nového piivedeného

zakaznika ptes svij specificky odkaz.

15.18 Propagace na socialnich sitich

V ramci nového e-shopu bude probihat reklama na socialnich sitich Facebook a Instagram
v ramci propagovanych pfispévkl pii spusténi e-shopu. Propagované piispévky budou
informativni a budou sméfovat piimo na webovou stranku Adenel. Cilem propagovanych

ptispévkl bude zvysit dosah, zaujmout cilovou skupinu a tim i pocet sledujicich.

15.18.1 Facebook

Propagované ptispévky budou 4x za mésic za 60,-/ptispévek. Naklad za prvni informativni
ptispévek bude 500,-. Propagace bude probihat nejméné 4 mésice od spusténi e-shopu. Pro
vytvareni pfispévku bude vyuzit graficky editor Canva s prondjmem 290,-/mésic. Néklady
na tvorbu jednotlivych piispévkil budou v ¢astce 120/h a tvorba piispévkl za mésic potrva
2,5h.

Tabulka 8: Nakladova tabulka pro Facebook (Vlastni zpracovani)

Aktivita Mési¢ni naklad v tis. K¢ vé. DPH
Propagace za prvni ptispévek 0,5
Propagace za mésic u dalsich ptispévki 0,2
Pronajem editoru Canva 0,2
Tvorba ptispévkl 0,3
Celkové naklady 1,2
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Obrazek 63: Prvni pfispévek na FB Adenel pted spusténim e-shopu (Vlastni zpracovani)

15.18.2 Instagram

Propagované ptispévky budou 8x za mésic (2x tydn¢) za 60,-/piispévek. Naklad za prvni
informativni prispévek bude 500,-. Propagace bude probihat nejméné 4 mésice od spusténi
e-shopu. Pro vytvareni prispévku bude vyuzit graficky editor Canva s pronajmem
290,-/mésic. Néaklady na tvorbu jednotlivych ptispévki budou v ¢astce 120/h a tvorba

prispévkl za mésic potrva 3,5 h.

Tabulka 9: Nakladova tabulka pro Instagram (Vlastni zpracovani)

Aktivita Mésicni naklad v tis. K¢ vé. DPH
Propagace za prvni ptispévek 0,5
Propagace za mésic u dalsich ptispévka 0,5
Pronajem editoru Canva 0,2
Tvorba ptispévkl 0,4
Celkové naklady 1,6
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Obrazek 64: Prvni ptispévek na IG Adenel pied spusténim e-shopu (Vlastni zpracovani)

15.19 Vybér a spoluprace influencera

Spole¢nost by méla hledat osobnosti, které vyhovuji tzv. brand fit, maji znacku nebo
produkty radi nebo vyhovuji danému odvétvi, maji spoleéné zdjmy a dany koncept
reklamy je atraktivni pro jeho publikum. Hlavni skute¢nosti, kterd patii do vybéru
influencera je, aby zdané spoluprace mél vyhody jak influencer, tak i firma. Pokud
se jedna o startupovy podnik, je vzdy lepsi zaméfit se na mikroinfluencery, ktefi maji vétsi
zaujmuti publika a vétsi interakci. Zalezi samoziejmé i na typu spoluprace. Pokud se jedna
o kratkodobou spolupraci, je lepsi vybér mikroinfluencera a pro dlouhodobou spolupraci,

vyvoj znacky a image je vhodny influencer s vétSim poctem sledujicich.

15.19.1 Vybér influencera

Pii vybéru influencera je dulezita jeho statistika a vypocet tzv. engagement rate (mira
zapojeni). Pro tento vypocet se pouziva vzorecek nebo jsou jiz dnes dostupné rtizné

aplikace a webové stranky pro vypocitani tohoto hodnoceni.

Vzorec pro engagement rate: Engagement Rate = (Likes + Shares + Comments / Fans)

*100
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Pro engagement rate nasledujici infuencerky jsem vyuzila webovou stranku influencer
marketingové agentury v Pafizi — tanke.fr, ktera ma na svych strankéch engagement rate
calculator. Pfi vloZeni jména Instagramového profilu tak vyhodnoti jakd je mira zapojeni
daného influencera. Cim vét§i ma influencer followert, tim mensi je hodnota engagement
rate. Pro hlubsi analyzu, kterd se tyka sledujicich, lajki a popularnich hahshtagii jsem

nasledné vyuzila webovou stranku modash.io, kterd se zabyva analyzou online tvirci.

Pro analyzu YouTube kanalu influencerky jsem vyuzila webovou stranku socialblade.com,
kterd sleduje statistiky a analyza socialnich médii, zejména platformu YouTube.

15.19.2 Analyza socialnich médii vybrané influencerky

Pro poc¢atecni a zaroven dlouhodobou spolupréci byla vybrana influencerka a youtuberka

Aneta Chroustova, ktera se povazuje jiz za vétSiho influencera na eské scéné.
Vypocet Engagement Rate podle rovnice: (5212 + 1497 +23 /49 707) * 100 = 13,5 %

Podle tanke.fr je Engagement Rate 11 %. Vypoctové aplikace a webové stranky hodnotu

vypoctu miry zapojeni o néco malo snizuji, protoze jsou presnéjsi.

Tabulka 10: Charakteristika IG profilu vybrané influencerky (Vlastni zpracovani)

Socialni médium Pocet sledujicich Zaméreni Engagement
rate
Instagram 49 707 Beauty, fashion, 11 % (5 467 lidi)

travel, study, lifestyle
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Obrazek 65: Analyza IG profilu influencerky (www.modash.io.)

Tabulka 11: Charakteristika YT kanalu vybrané influencerky (Vlastni zpracovani)

Socialni médium

Pocet sledujicich

Zaméreni

Zhlédnuti videi

YouTube

72 800

Beauty, fashion,

travel, study, lifestyle

9036431
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Obrazek 66: Analyza YT kanalu youtuberky (www.socialblande.com)

15.19.3 Navrh spoluprace

Spoluprace bude probihat v podobé voucheru, za ktery si influencerka mlze vybrat
jednotlivé obleCeni na daném e-shopu. Toto obleCeni ndsledné¢ zrecenzuje na socidlni
obsahov¢ siti YouTube a ptidd odkaz na novy e-shop, Instagram a Facebook spolecnosti

Adenel.

Cilem obsahu videa bude seznamit publikum s novym e-shopem, dostat do povédomi

znacku Adenel a ukéazat kousky, které se zde daji zakoupit.

Obsah videa bude zaviset na influencerce, aby se pfizptisobila danému publiku a vyuzila

svoje vlastni zkuSenosti.

Na Instagramu pak influencerka pfidd odkaz do Story (na 24h), kde zmini informaci, ze

vyslo nové video na jejim YouTube kandle.
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16 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Posledni casti diplomové prace je ndkladova, rizikovd a cCasova analyza projektu

diplomové préce.

16.1 Nakladova analyza

Tabulka 12: Naklady projektu (Vlastni zpracovani)

Aktivita Niaklady tis. K¢
vé. DPH

Zpracovani nového loga 2

Graficka reklama - bannery 2,5
Tvorba e-shopu (graficka uprava webovych stranek) 14,7
SEO optimalizace 12

PPC reklama 6

Registrace domény (1 rok) 0,2
Prondjem e-shopu UPgates (1 950,-/mésic) 7,8
Sprava platebni brany GoPay (190,-/mésic) 0,8
Facebook 1,2
Instagram 1,6
Influencer marketing — barterova spoluprace 0,5
Celkové naklady 49,3

Celkové naklady projektu byly vypocitany od zacatku kvétna 2020 do tinora 2021 (véetn¢)
v celkové vysi 49,3 tis. K¢.

Nejvyssi ndkladovou polozkou je graficka tprava webovych stranek, kterd bude tvofit
vizualizaci hlavni webové stranky, kategorii a jednotlivych produkti nebo naptiklad blog
v ramci e-shopu. Za grafickou tpravu bude uctovano 350 K¢ za kazdou zapocatou hodinu.

Dohromady bude prace na e-shopu trvat 42 hodin.

Dalsim nakladem, ktery bude placen mésiéné za 1950 K¢, je pronijem e-shopu
v krabicovém systému UPgates ve verzi Gold. V rdmci tohoto prondjmu bude i registrace
domény, ktera se bude obnovovat kazdym rokem (200 K¢&). Spole¢né se spuSténym

e-shopem bude zavedeni platebni brany GoPay.
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PPC reklama a SEO optimalizace webovych stranek je diilezitym nastrojem pro fungovani
zacinajiciho e-shopu z hlediska prilakdni zdkaznikii a zvySeni povédomosti 0 novém
e-shopu a znacce. PPC reklama bude vytvoiena v systému Google Ads a Sklik s rozpoctem

200,-/den a bude trvat 30 dni. Naklad na SEO optimalizaci bude 3 000,-/mésic.

Grafickd reklama v podobé bannert byla stanovena na 2 500 K¢ a ndvrhy nového loga,

které byly spojeny se zacinajicim e-shopem ¢inni 2 000 K¢.

V ramci online prodeje bylo nepostradatelné zatradit reklamu na socidlni sit¢ Facebook
a Instagram, aby se o novém e-shopu dozvéd¢lo jesté vice lidi. V rdmci Facebooku budou

vynaloZené naklady 1 200 K¢ a na Instagram 1 600 K¢.

Nejnizsi vynalozenou castkou projektu je barterova spoluprace s influencerkou, diky niz

bude mit firma naklad 500 K¢.

Tabulka 13: Oportunitni naklady projektu (Vlastni zpracovani)

Aktivita Naklady v tis. K¢
v¢. DPH

Nastaveni Google nastrojii (Google Analytics a Google Ads (5 1

h))

SEO optimalizace — vlastni nastaveni (6 h) 1,2
Copywriting - blog, Facebook, Instagram (12 h) 2,4
Nastaveni remarketingu (1,5 h) 0,3
Registrace na Heureka.cz (2 h) 0,4
Hruba mzda 5,3
Zdravotni (25 %) a socialni pojisténi (9 %) (zaméestnavatel) 1,8
Naklady celkem 7,1

V nakladové analyze projektu jsou zahrnuty i takzvané oportunitni naklady, které
ptredstavuji ¢astku, kterou by majitelka obdrzela v pfipad€, ze by se praci vénovala na plny
uvazek. Tyto naklady byly vypocitany na zaklad¢ potfebného casu k jednotlivé aktivité
a hodinové mzdy, ktera ¢ini 200,-/hod. Celkové oportunitni naklady véetné zdravotniho

pojisténi ¢ini 7,1 tis. K¢.
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16.2 Rizikova analyza

Vzhledem knové realizovanému projektu jsou spojend urcitd rizika, kterd mohou
negativn¢ ovlivnit pribéh celého procesu. U kazdého rizika byla stanovena

pravdépodobnost vzniku rizika a mira rizika, kterou pro dany projekt predstavovalo.

Pro pravdépodobnost vzniku rizika byly uréeny hodnoty 0,3 (nizka hodnota), 0,5 (stiedni
hodnota) a 0,7 (vysoka hodnota).

Pro miru rizika byly ureny hodnoty 0,3 (nizka hodnota), 0,6 (sttedni hodnota) a 0,9
(vysoka hodnota). Nejniz§i moznd konecna hodnota byla tedy 0,09 a nejvySsi moznou

hodnotou byla kone¢na hodnota 0,63.

* Nedostatek financi — nedostatek financi mtize byt rizikem k omezeni jednotlivych

krokl k dokonceni celého procesu zalozeni e-shopu a jeho komunikace.

* Spatné zacilend reklama na socidlnich sitich — Spatné¢ zacilend reklama
na Facebooku nebo Instagramu mize byt pro firmu zbytecnym nakladem
bez ucinnosti (napi.: nizky dosah reklamni kampané nebo nizkd mira prokliku

na webové stranky).

* Nezajem o obsah na socialnich sitich — ne kazdy obsah miZe byt pro potencidlni
zdkazniky zajimavy a atraktivni a proto opét hrozi neucinnost komunikace

pfedavaného obsahu pies socialni sité.

* Neucinnost online marketingovych nastrojii — neucinnost online marketingovych

nastroju tkvi predev§im v nevhodné zvolenych nastrojich.

* Neuchyceni nového e-shopu na trhu — neuchyceni e-shopu vramci prodeje

produktti by vedlo ke ztratdm firmy a finan¢nim problémiim.
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Tabulka 14: Rizika projektu (Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Mira rizika Kone¢na hodnota
vzniku rizika rizika

Nedostatek financi 0,3 0,6 0,18
Spatné zacilena reklama 0,3 0,9 0,27
na socialnich sitich
Nezéajem o obsah na 0,5 0,6 0,3
socialnich sitich
Neucinnost online 0,5 0,9 0,45
marketingovych
nastrojil
Neuchyceni nového e- 0,5 0,9 0,45
shopu na trhu (nizky
prodej produktu)

Nejvétsim rizikem projektu je neucinnost online marketingovych néstroji, ktera tkvi
ptedevsim ve Spatné zvolenych online marketingovych néstrojich a $patném zacileni. Proto
je dulezité provést prevenci v podobé analyzy zédkaznikil, urcité cilové skupiny a nasledné
vybrani vhodnych marketingovych néstrojti. Uéinnost tdchto nastroji se po zavedeni

da vcas odhalit v ramci sledovani a pribézném vyhodnocovani.

Stejné riziko predstavuje i neuchyceni nového e-shopu na trhu a nizky prodej produkti.
Muze to byt zpiisobeno nezdjmem ze strany zakaznikl a Spatné zacileni reklamy. V tomto
ptipadé je opét dulezité zaradit vhodné marketingové néstroje pro tvorbu reklamy, ktera

bude sdilena na vhodnych komunika¢nich kanélech a spravné zacilena.

DalSim vyznamnym rizikem je nezdjem o obsah na socidlnich sitich, ktery se da
preventivné vyftesit pomoci analyzy sledujicich. Obsah by m¢l byt strucny, jasny a zaroven
atraktivni a autenticky pro danou znacku. Jelikoz se jedna o second handové zbozi, mlize si

firma udé¢lat analyzu, o co se v ramci zZivotniho prostredi lidé nejvice zajimaji.

Spatné zacilena reklama je dalsim rizikovym faktorem, ktery je potieba v daném projektu
zohlednit. Jedna se opét o analyzu zékaznikli a urceni cilové skupiny, kterou bude dané

odvétvi a produkty zajimat.
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Z hlediska nedostatku financi zélezi Cist¢ na majitelce, kolik je schopna a mozna do celého
projektu investovat. Pfi omezeném rozpoctu je vSak moznost vybrat nékteré méné
nakladné néstroje a dal$i opatieni, kter¢ budou financné snesitelnéj$i a podpoii tak

dokonceni celého projektu

16.3 Casova analyza

Tabulka 15: Casova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Aktivita 5/20 | 6/20 | 7/20 | 8/20 | 9/20 | 10/20 | 11/20 | 12/20 | 1/21 2/21

Zpracovani X

navrht loga

Graficka X

reklama

Tvorba e-shopu X X X X

Nastaveni X
Google nastroju
(Google
Analytics a
Google Ads)

SEO X X X X

optimalizace

Nastaveni X

remarketingu

Osloveni X
influencerky a

navrh spoluprace

Spusténi e-shopu X

Vytvoteni PPC X X

reklamy

Registrace na X

Heureka.cz

Copywriting - X X X X

blog, Facebook,

Instagram
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Projekt zacal jiz v kvétnu, kdy se feSily nové navrhy loga a vybiralo se co nejatraktivné;si
logo podle analyz. V nésledujicim mésici byly provadéné grafické zpracovani bannert na
web. Od cervence do zacatku listopadu je v procesu tvorba nového e-shopu a na zacatku
listopadu bude zahajeno spusSténi e-shopu spole¢né se vSemi marketingovymi online

aktivitami.

16.3.1 CPM

Pro vypocitani doby, kterd bude pozadovana k realizaci projektu, byla vyuzita metoda
CPM neboli metoda kritické cesty. V nasledujici tabulce jsou popsané vSechny aktivity

spojené s projektem a jejich doba trvani (ve dnech).

Tabulka 16: Aktivity projektu pro vypocet CPM (Vlastni zpracovani)

Aktivita Popis aktivity Pocet dnti trvani Piedchazejici
aktivity
A Zpracovani nadvrhi nového 3 -
loga
B Graficka reklama 3 A
C Tvorba e-shopu 30 A, B
D Nastaveni Google nastroj 1 C

(Google Analytics a Google

Ads)

E SEO optimalizace 28 C

Nastaveni remarketingu 1 C, D
G Osloveni influencerky a navrh 7 C

spoluprace

H Spusténi e-shopu 1 C
I Vytvoteni PPC reklamy 7 D,H
J Registrace na Heureka.cz 1 H
K Copywriting - blog, Facebook, 64 H

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

Project 101 '

A 3 ol 3 0 3 0

- 3 3| 6 3 & 0]
c 30 6| % 6 % 0

D 1 28| 37 93 94 =7

E 28 35| 64 73 101 a7

F 1 a7\ 38 100 101 63
G 7 36| 43 04 101 58
H 1 | a7 36 a7 0

I 7 37 44 94| 101 &7

J 1 37| 38 100 101 63
K 64 7| 101 37| 101 0

Obrazek 67: Vypocet CPM v programu QM for Windows (program QM for Windows)

Nejkratsi doba realizace projektu je 101 dnd. Kritickd cesta ma nulovou ¢asovou rezervu.

7o

Pokud dojde ke zpozdéni nékteré z jeji casti, dojde ke zpozdéni dokonceni celého projektu.

Kriticka cesta projektu: A->B ->C ->H ->K

Obrazek 68: Sitovy graf (program QM for Windows)
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17 VERIFIKACE PROJEKTU

Cilem marketingovych néstrojim nového e-shopu je predevsim online nakup. K verifikaci
projektu byly pouzity nasledujici metody, na kterych byl vysledek marketingovych

nastroju vysvétlen.

17.1 Model AIDA

AIDA je model postupného ucinku propagace, ktery probiha krok za krokem
od pozornosti, zajmu, touze az k pozadované akci. Je taky dilezité si uvédomit, Ze
pozornost zakaznikll na nasi reklamu bude vétsi nez konecna akce (ndkup produktu ¢i

sluzby).

17.1.1 Attention (pozornost)

Pro pozornost zdkaznikid bude primérnim obsahem reklama na socialnich sitich Facebook,
Instagram, webovych ¢lankli na blogu a propagace v rdmci spoluprace s influencerkou na

socialni obsahové siti YouTube.

Tabulka 17: Osloveni zékaznikli v rdmci jednoho marketingového nastroje (Vlastni

zpracovani)
Osloveni zakazniku — minimalni %
dosaZena hodnota
600 100

Tabulka 18: Socialni média pro pozornost potencidlnich zdkazniki (Vlastni zpracovani)

A
Socialni médium Aktivita
Facebook 4x mésicné
Instagram 8x mésicné
Youtube lvideo influencerky
Blog 4x mésicné
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17.1.2 Interest (zajem)

Pro z4jem zakaznikl o produkty na novém second handovém e-shopu budou opét vyuzity

socialni sité Instagram, Facebook, YouTube a webové ¢lanky na blogu.

Dalsi podporou piimo na webovych strankach pro zdjem zékazniki je nizka cena produkti,

vystizny a jednoduchy popisek, kvalitni fotografie zamétené na detail, kontakt na firmu

a specialni nabidky v podob¢ affiliate programu a podpory prodeje.

Tabulka 19: Zajem zakaznikl v ramci jednoho marketingového nastroje (Vlastni

zpracovani)
Zijem zakazniki — minimalni dosaZena %
hodnota
48 8

Tabulka 20: Aktivity pro zdjem potencialnich zakaznika (Vlastni zpracovani)

I
Aktivita Vyhody pro zajem ziakazniki
Facebook Vizuélni obsah s kreativnim popiskem
Instagram Vizuélni obsah s kreativnim popiskem a hashtagy
YouTube Recenzovani youtuberky
Blog Prezentovani znalosti z dané¢ho odvétvi a informace o firme
Cena Nizka atraktivni cena
Popisek produktu Jednoduchy, vystizny, stru¢ny

Kvalitni fotografie

Fotografie zamétené na detail

Kontakt na webu

Telefon, e-mail, adresa, socialni sité

Affiliate marketing

10% sleva za kazdého nového ptivedeného zédkaznika pres

specificky odkaz

Podpora prodeje

Doprava zdarma nad 349,-
5% sleva pro registrované uzivatelé
20% sleva na dalsi nakup pti ndkupu nad 3 000,-

Soutéze o darkové poukazy
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17.1.3 Desire (touha)

V této Casti pfichazi na fadu srovndvani s konkurenci, jelikoz zdkaznici hledaji néco
hez¢iho, kvalitnéjsiho nebo levnéjsiho. Proto je dilezité prezentovat své vyhody

co nejatraktivnéjSim zptisobem.

Aby byla v zakaznicich vzbuzena touha, jsou dulezité obfasné specidlni nabidky, soutéze,
pfedavani téch nejnovéjSich informaci spojené se znaCkou/firmou a poskytovani dalSich
sluzeb, které budou zdkaznika provazet po cely ndkupni proces. Pro vytvofeni touhy
zdkaznikl je vhodné sledovat interakci i na socidlnich sitich a nechat tak podilet

se zakazniky ke zlepSovani sluzeb.

Tabulka 21: Touha zakaznikl v ramci jednoho marketingového nastroje (Vlastni

zpracovani)
Touha zakazniku — minimalni dosazena %
hodnota
24 4

Tabulka 22: Aktivita pro vytvofeni touhy zakaznikl (Vlastni zpracovani)

D
Aktivita Vyhody pro touhu zékazniki
Affiliate marketing 10% sleva za nového ptivedeného zékaznika na dalsi nakup
Podpora prodeje Doprava zdarma nad 349,- prvni mésic a dals$i mésice nad 649,-

5% sleva na kazdy nakup pro registrované uzivatele

20% sleva na pfisti nakup na e-shopu pii nakupu nad 3 000,-

Facebook, Instagram, Sdileni novinek a ¢lanku ohledné firmy nebo daného odvétvi
Blog
Zapojeni influencerky | Spokojenost influencerky mtize zvysit nakup produktti od jejich
sledujicich
Sledovani déni na Neustalé zlepSovani sluzeb pro vétsi spokojenost zakazniki
socialnich sitich
Nové trendy m. Sledovani a zapojovani novych marketingovych nastrojii v rdmci

nastrojii online marketingu
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17.1.4 Action (akce)

V posledni fazi modelu AIDA je zakaznik rozhodnuty pro uskutecnéni dané akce
(naptiklad nédkupu zboZi na e-shopu). V této fazi uz je pak dulezité, aby zakaznik ndhodou
nezménil nazor kvuli slozitosti nakupniho procesu na webovych strankach
nebo nedostate¢nym informacim. Proto je i zde dulezit¢é myslet na zplsob uspotadani

webovych stranek, moznostech zpisobu platby, doruc¢eni a dodaci doba.

Tabulka 23: Akce zakaznikl v rdmci jednoho marketingového néstroje (Vlastni

zpracovani)
Akce zakaznikd — minimalni dosaZena %
hodnota
9 1,5

Ve fazi akce je minimalni dosaZenou hodnotou 125 z plivodnich 2500 tisic potencidlnich
zakaznikl. Pokud by tato hodnota nebyla dosaZena, je potieba analyza a prehodnoceni

jednotlivych marketingovych néstroji pro zvazeni mozné zmeény a zlepSeni t€inku.

Tabulka 24: Aktivita pro akci zakaznika (Vlastni zpracovani)

A
Aktivita Vyhody pro akci zakazniki
Webové stranky Jednoducha manipulace, ptehlednost a
moderni vizudlni vzhled
Kosik 3 kroky k dokonc¢eni objednavky: 1. vloZeni
produktu, 2. vybér dopravy a platby, 3.
dodaci tdaje a potvrzeni
Vybér dopravy Zasilkovna, Ceské posta, PPL nebo osobni
vyzvednuti v kamenné prodejné v Brné
Vybér platby Dobirka, platebni pfevod, platba kartou ptes
platebni branu GoPay
Dodaci doba 1-2 pracovni dny
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17.2 Funnel analysis

Funnel analyza probih4 nékolika krocich:

1. zakaznik se dozvi o novém produktu,

2. zéjem zédkaznika o dany produkt — hledéni informaci a uzitku daného produktu,

3. zakaznik zkouma cenu a porovnava produkty s dalsi konkurenci,

4. zékaznik se rozhodne produkt koupit,

5. zakaznik produkt koupi,

6. zakaznik produkt zhodnoti, a pokud je spokojen, objedna si znovu,

7. zékaznik si kupuje produkt znovu.

Tabulka 25: Faze funnel analyzy (Vlastni zpracovani)
Faze funnel analyzy Aktivita
1. Faze uvédoméni Reklama na socialnich sitich Instagram, YouTube
Spoluprace Influencerky
Vyhledavani na Google — PPC reklama
2. Faze zajmu Proklik na webovou stranku
3. Faze ocenéni Zakaznické porovnavani s konkuren¢nimi second
handovymi e-shopy (cena, produkty, vyhody)

4. Féze rozhodnuti o koupi Pfidéani do koSiku, vybér dopravy a platby, zadani
dodacich tidaju (3 kroky k dokonceni objednavky)

5. Faze nakupu produktu Potvrzeni a dokonc¢eni objednavky

6. Féze hodnoceni Po pfijeti zbozi zdkaznik zhodnoti ndkupni proces,

kvalitu a jeho ocekavani od produktu a sluzby
(hodnoceni zédkaznika v ramci Heureka.cz)
7. Faze opétovného Pokud je zdkaznik opravdu spokojen, kupuje znovu

zakoupeni

dalsi produkt

Funnel analyza bude slouzit jako ndstroj pro zméfeni metody AIDA, zda byla jeji

o¢ekavani redlna a marketingovy nastroj ucinny.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofit zavadéci online marketingovou komunikacni kampan
vybraného podniku, ktera pomiize novému e-shopu zviditelnit se a ziskat si pozornost
novych zékaznikli. Zrealizovany projekt byl uskute¢nén na zaklad€ analyz, které byly
v diplomové praci provedeny. Navrhované online marketingové nastroje byly
konzultovany a pln¢ schvéaleny majitelkou firmy Adenel a po dobu vytvatfeni projektové
¢asti byl hlidan i rozpocet celého projektu ze strany podniku. Diky tomu tak rozpocet
a vypracovani projektu splnilo ocekavani a témét odpadlo riziko moznych nedostatecnych

finan¢nich prostredka.

V praktické casti byly kapitoly vénovany predevS§im online marketingu, jeho trendim
a vyvoji, nastroji marketingu a zmény nakupniho chovani v ramci koronavirové krize.

Tato literatura slouzila jako zaklad pro tvorbu praktické ¢asti diplomové prace.

Prakticka ¢ast byla rozdélena na analytickou a projektovou. Analyticka ¢ast byla vénovana
pfedstaveni vybraného podniku a ndslednymi analyzami - analyzou konkurence,
kvalitativnim vyzkumem, dotaznikovym Setfenim, analyzou designu loga a SWOT
analyzou. Cilem tak bylo zhodnoceni podniku, konkurence a spottebitelii pro vytvoreni

projektové ¢asti diplomové prace.

Projektova ¢ast byla vénovand hlavnimu navrhu marketingové online komunikace
vybraného podniku. V této ¢asti byl zdivodnén navrh projektu a jeho cile, vybrano nové
logo spole¢nosti na zdkladé¢ analyz v analytické casti diplomové prace, vytvoreni
webovych stranek, ndvrh na zavedeni online nastroji, propagace na socidlnich sitich

a navrh na vybér a spolupraci influencera.

Projekt byl v posledni ¢asti podroben ndkladové, rizikové a Casové analyze a byla

provedena verifikace projektu.

Osobnim pfinosem tohoto projektu byla predevs§im aplikace teoretickych znalosti
do praktického vyuziti za cilem navrhnout co nejlepsi poc¢ate¢ni marketingovou strategii
v pozadovaném rozpoctu pro novy internetovy obchod. Prace na marketingové komunikaci
nového e-shopu vsak bude probihat i nadale a diilezité je neustalé zlepSovani a sledovani

aktualnich trendii a vyvojli s novou moderni technologii.
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PRILOHA P I: BENCHMARKING

Kritérium Second-hand Brumla Moda-lucia Secondhandaxel
1. Atraktivita
’ SCCOND-HAND C2Z ; _
loga J CModsLucix v‘
secondhand online
| AXEL_
2. Design
webovych Webova stranka je Webova stranka | Webova stranka je v | Webova stranka
stranek nepiehledna a chaoticka. | je uspofddana, jednoduchém je v jednoduchém
Obsahuje nékolik ptehlednd a designu, ale ptisobi zastaralém
kombinaci fondl a ptili§ | barevné sladénd. | zastaralym dojmem designu
pestrou barevnou Je doplnéna o vzhledem v kombinaci
kombinaci. moderni funkce. | k vybranému fondu | bilého podkladu
pisma a designovych oranzovych
prvkda. doplnkd.
3. Rychlost
webové stranky 74 55 30 50
4. Nabidka a
novinky Vsechny kategorie — Vsechny Vsechny kategorie + Vsechny
sortimentu kazdy den vybér kategorie — bytovy textil — kategorie.
z 50 000 kusti zbozi. zaméieni na skladem okolo 3 000
détské obleceni. kust obleceni.
Novinky
v pond¢li a
ctvrtek (8:00).
5. Kvalita Nekvalitni fotografie, Nekvalitni Nezaostiené, Fotografie ve
fotografii rozmazané detaily. fotografie, zkreslujici barvu a vysoké kvalité a
produktt Foceno na figuriné. nékteré produkty | detaily. Foceno na zaméfeni na
nejsou foceny na figuriné. detail. Foceno na
figuriné. figuring.
6. Pouziti filtrd Rozmér, barva, stav, Velikost a Cena a velikost. Cena, velikost a
cena, velikost, material, znacka. znacka.
znacka.
7. Popis Jednoduchy a strucny - Jednoduchy — Jednoduchy — Jednoduchy —
produktt velikost, rozméry, barva, | uvedena velikost, | velikost, rozméry, | velikost, rozméry,
stav, material a znacka. rozméry a stav. barva, material a stav, material a
znacka. znacka.
8. Platebni Dobirka, pfedem na Dobirka, pfedem | Dobirka, ptedem na | Dobirka, predem
moznosti ucet, platba kartou nebo | na ucet, postovni | ucet, osobni odbér na ucet nebo




pfi osobnim pifevzeti.

slozenka, GSM

na prodejné.

platebni brana

Banking, osobni GoPay.
odbér.
9. MoZnosti Ceska posta nebo osobni Ceska posta, Ceska posta, Geis Ceska posta,
dopravy prevzeti v Krnové. PPL, Zasilkovna | nebo osobni odbér. | DPD, Zasilkovna,
nebo osobni PPL.
odbér.
10. Doprava Nad 1000,-. Nad 1500,-. Nad 699,-. Nad 2000,-.
zdarma
11. Doba 1-3 pracovni dny. 1-2 pracovni dny. 1-2 pracovni dny. Do 3 pracovnich
odeslani dnt.
12. Zatazeni - Heureka.cz. - -
zbozového
vyhledavace
13. Vyhledava¢ Google na Vyhledavaé Vyhledava¢ Google Vyhledavaé
Vyhledatelnost prvnich pozicich. Google na druhé, na druhé a ¢tvrté Google na ¢tvrté
ve treti a Ctvrté pozici. pozici.
vyhledavacich Vyhledava¢ Seznam — pozici.
podle kli¢ovych druhi a tfeti pozice. Vyhledava¢é Vyhledava¢
slov Seznam na Ctvrté Seznam na prvni,
pozici. druhé¢ a ctvrté
pozici.
14. Vyuzivani Facebook — neaktivné - Blog v ramci Facebook — Facebook —

socialnich médii

6528 sledujicich, 3510
ptispevka.

webovych
stranek — 40
¢lanku.

Facebook —
aktivné, 38 289
sledujicich, 1893

ptispévka.

Instagram —
aktivné, ptres 13
635 sledujicich a

496 prispevk.

neaktivné, 444
sledujicich, 2403
ptispévka.

Instagram —

neaktivné, 47

sledujicich, 1
piispévek.

YouTube —
neaktivni.

aktivné, 2599
sledujicich, 4409
prispévk.

Instagram —
aktivné, 790
sledujicich, 155
prispévk.




PRILOHA P II: OTAZKY K ROZHOVORU S MAJITELKOU

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Co Vas pfimélo k podnikani se second handovym oblecenim a jaky vztah k tomu dnes

mate?

Pifemyslela jste o zaloZeni informativnich online stranek jako pfidanou hodnotu ke

kamenné prodejné?

Jako informativni stranky tedy povazujete prozatim vase socialni site?
Jak Casto se momentalné vénujete firemnim socialnim sitim?

Kdo je tedy zodpovédny za spravu firemnich socialnich siti?

Jakym zplsobem reaguji sledujici na vasSe piispévky? (debata, pouze like atd.,

pozitivné, negativng)

Na jakou skupinu jsou vase piispevky cileny a v ramci ¢eho (jakych pfileZitosti, akci)

jsou publikovany?

Na své ptispevky vyuzivate Castéji fotografie z fotobanky nebo své vlastni?

Kolik maji vase socidlni sité zhlédnuti a pocet likes v priméeru?

Kam lid¢é nejc¢astéji zvetejiuji hodnoceni o vasi firme?

Zminil se néktery z vaSich zdkaznikii, Ze k vam do obchodu pfisel na zéklad¢ vasi
online aktivity?

Jaké nejcastéjsi dotazy od zdkaznikd vam chodi online a kam? (socidlni sité, e-mail...)
V ¢em vidite vyhody vasich produktii a nabizenych sluzeb oproti konkurenci?

Jaky ton komunikace ve vztahu k zdkaznikiim pouzivate?

Inspirujete se ve vlastnim podnikani od konkurence?

Piemysleli jste uz n€kdy o zapojeni influencer marketing nebo ambasadori? Nebo jste

ho vyuzili?

Zménil se u vas vpodniku vramci koronavirové krize néjaky z ndstroju
marketingového mixu 4P? Napt.: zapojeni dalSich distribucnich cest, omezeni zbozi,

novy sortiment, vybér jiného dodavatel apod.

Nakupuji u vas zdkaznici po koronavirové krizi vice nebo mén¢?



19. Na jaké kritérium se vasi zdkaznici v ramci kamenného prodeje second handového
zbozi zamétuji nejcastéji?

20. Jaky segment u vas nejcastéji nakupuje?

21. Jakou ¢astku u vas zakaznik v priiméru necha?

22. Jaky typ zbozi u vas zékaznici nejcasteji nakupuji?



PRILOHA P III: OTAZKY K ROZHOVORU S INFLUENCERKOU

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

. Jaké je tvoje prvni zkuSenost se second handem?

Jak dlouho nakupujes v second handu?

. Z jakého diivodu jsi v second handu zacala nakupovat a nakupujes stale?

S jakymi zazitky nebo emocemi si spojujes$ nakupovani v second handu?

. Jaké jsou tvoje nejoblibenéjsi kamenné second handy?

Co nejcastéji v sekacich nakupujes za zbozi?

Jakou maximalni cenu bys za second handové zbozi utratila?

Co hraje hlavni roli pti koupi ,,seka€ového* obleceni?

Mas né¢jakou konkrétni znacku, kterou si v second handovych obchodech vybiras
nejcasteji?

Hraje u tebe dalezitou roli kvalitni napfiklad pfirodni material jako je vlna, len,
hedvabi, kasmir?

Znas n¢jaky second hand online a nakupujes tam? Poptipad¢€ v jakém nakupujes?
Nakupovala jsi v néjakych online second handech v dob¢ koronavirové pandemie?

Jaky je podle tebe dulezity bod pro rozhodnuti ndkupu na onlinovych strankach

second handu?

Na jakém zafizeni nejcast¢ji nakupujes online?

Jakou platbu a dopravu preferujes?

Sledujes néjaky second hand na socialni siti? Poptipadé na jaké siti?

Znas second hand Adenel v Brné? Navstivila jsi ho nékdy?

Vim, Ze na YouTube tocis ,,sekacové ulovky. Jaké ohlasy tyhle videa u tebe ma;ji?
Jaké publikum na second handové zbozi v rdmci tvé tvorby nejcastéji reaguje?

Maji ohlasy 1 tvoje Insta Stories nebo ptispévky na Instagramu ohledné sekaCového

obleceni?

Uz jsi méla n&jakou spolupraci se second handem? Kdyby t&€ né&jaky second hand

oslovil se spolupraci, brala bys ji?



22. S jakou barvou si spojis second hand?

23. Co v tob¢ evokuje aktualni logo a které logo se ti libi z novych névrhii nejvice?



PRILOHA P IV: SPOTREBITELSKY DOTAZNIK
Dobry den,

jmenuji se Andrea Bachmanovd a jsem studentkou 5. ro¢niku oboru Management
a marketing na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zliné. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni
kratkého anonymniho dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace zamétfené
na vytvofeni zavadéci online marketingové komunikacni kampané second handu Adenel.
Vysledky dotaznikového Setfeni budou zpracovany a vyuzity pouze v ramci mé diplomové

prace.
Piedem dé¢kuji a pieji Vam krasny den.

1. Nakupujete second handové zboZi online?*

Vyberte jednu odpoved
* Ano
* Ne

2. Jaky je ditvod pro nakup second handového zboZi online?
Vyberte odpoved, pokud second handové zbozi online nakupujete
¢ Pohodli

* Uspora Casu

Preferovani on-line nakupovani

Vhodny zptisob doruceni
e Jina...

3. Jaka cena je podle vas adekvatni pro nakup second handového obleceni?*

Vyberte jednu odpoved
e 1-20K¢
e 20-50K¢
* 50-100Ke¢
* 100-200 K¢

200 a vice K¢



4. Jakou dopravu pri nakupu online preferujete?*
Vyberte jednu odpoved
¢ Ceské posta
* PPL, DPD nebo Geis
e Zasilkovna nebo Ulozenka
5. Jakou platbu p¥i ndkupu online preferujete?*
Vyberte jednu odpoved
* Dobirka
* Bankovnim pfevodem
e Kartou online
6. Jaky vyhledavac nejcastéji vyuzivate pri nikupu na internetu?*
Vyberte jednu odpoved
* Google.com
* Seznam.cz
* Heureka.cz
* Zbozi.cz
e Jina...

7. Na zikladé jakého nejdulezitéjSiho kritéria vybirate obleceni na e-shopu?

dulezita)

+ Nova kolekce
% Doprava zdarma
% Cena

% Barva

«» Material

% Znacka



8. Na kterém socialnim médiu vas reklama nejvice zaujme?*
Vyberte jednu odpoved
* Facebook
* Instagram
* YouTube
e Jina...

9. Na zikladé jakych nasledujicich divodi se rozhodnete nakoupit na novém

e-shopu?*
Vyberte jednu nebo vice odpovedi
O Doporuceni blizkych (rodina, kamaradi, znami)
O Pozitivni recenze na zbozovych vyhledavacich (www.heureka.cz apod.)
O Pozitivni recenze na socialnich sitich (Facebook, Instagram)
O Doporuceni od blogeri, influencert nebo youtuberi
O Vizualni stranka e-shopu (jednoduchost a ptehlednost)

10. Kolik vam je let?*

Vyberte jednu odpoved
e 15-20
e 21-30
* 31-40
* 41-50

* 51 avice let
11. Jaké je vaSe pohlavi?*
Vyberte jednu odpoved
e Muz

e Zena



PRILOHA P V: ANKETY NA SOCIALNI SITI INSTAGRAM

1. S jakou barvou si spojite second hand?

Vyberte jednu odpoved
* Bila
o Zluta

¢ Qranzova

e Cervena
* Ruzova
* Fialova
* Modra

e Zelena

* Hneéda

e Seda

e Cemna

2. Co ve vas evokuje aktualni logo firmy?

Otevrena odpoved

¥ B




2. Které z nasledujicich designii loga vas pro second hand zaujalo nejvice?

Vyberte jednu odpoved
* Navrh¢. 1
cSdenel
secondhand
* Navrh¢. 2
denel
%
secondhand
* Navrh¢. 3
%
secondhand
* Navrh¢. 4

denel




