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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na vytvoieni komunikacni strategie pro e-shop Kryty
z Alcantary, ktery nabizi personalizované kryty na telefony a pfislusenstvi z materialu
alcantara. Cilem prace je navrhnout strategii, kterd efektivné komunikuje hodnoty znacky,
zejména personalizaci, a pomize e-shopu oslovit spravnou cilovou skupinu. Teoreticka ¢ast
se vénuje oblastem e-commerce, online marketingu a komunika¢nimu mixu, se zamétenim
na PPC reklamu, socidlni sit¢ a influencer marketing. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu
e-shopu Kryty z Alcantary, jeho dosavadni komunikace, SWOT a Porterovu analyzu,
a realizaci jak polostrukturovaného rozhovoru s majitelem e-shopu, tak kvalitativniho
vyzkumu s cilovou skupinou. Na zdklad¢ téchto zjiSténi je v projektoveé Céasti navrzena
konkrétni komunikaéni strategie, kterd zahrnuje stanoveni cilové skupiny, vybér

komunikac¢nich kanali a taktiky pro efektivni marketingovou komunikaci.

Klicova slova: e-commerce, komunikacni strategie, personalizace, online marketing,

socialni sité, influencer marketing, SWOT analyza, Porterova analyza, alcantara

ABSTRACT

This thesis focuses on creating a communication strategy for the e-shop Kryty z Alcantary,
which offers personalized phone covers and accessories made of alcantara material. The aim
of the thesis is to design a strategy that effectively communicates the brand values, especially
personalization, and helps the e-shop to reach the right target group. The theoretical part
deals with the areas of e-commerce, online marketing and communication mix, focusing
on PPC advertising, social media and influencer marketing. The practical part includes
an analysis of the e-shop Kryty z Alcantary, its current communication, SWOT and Porter
analyses, and the implementation of both a semi-structured interview with the e-shop owner
and qualitative research with the target group. Based on these findings, the project part
proposes a specific communication strategy, which includes determining the target group,

selecting communication channels and tactics for effective marketing communication.

Keywords: e-commerce, communication strategy, personalization, online marketing, social

media, influencer marketing, SWOT analysis, Porter analysis, alcantara
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UVvOoD

V dnesni dobé, kdy je online svét zaplaven nekone¢nym mnozstvim znacek a produktd,
muze byt pro mensi znacky tézké prorazit a vydobyt si misto v myslich spotiebitelt. Zv1aste
ve chvili, kdy na to nemaji dostatek financi a zkuSenosti. E-shop Kryty z Alcantary,
specializujici se na personalizované kryty na telefony a dals$i prisluSenstvi, pfesn¢ takovym
vyzvam celi. Tyto vyzvy jsou spojeny s efektivnim oslovenim spravné cilové skupiny
a vybudovanim silné komunikace, ktera by odrazela hodnoty znacky. Majitel e-shopu,
vzhledem Kk jeho casovym a odbornym limitim, nema moznost se této komunikaci
dostatecné vénovat. Cilem této diplomové prace je vytvofit komunikacni strategii, ktera bude
nejen usnadiovat marketingoveé aktivity znacky, ale predevSim pomize efektivné

komunikovat jeji hodnoty, zejména personalizaci, mezi potencialnimi zakazniky.

Teoreticka ¢ast této prace se zaméfuje na zaklady e-commerce v B2C segmentu a specifika
online marketingu, v¢éetné komunika¢niho mixu a vyuZzivani nastroju jako jsou PPC reklama,
socialni sit¢ a influencer marketing. Zaroven je prozkoumana tvorba komunikacni strategie

a jeji aplikace v praxi, diky ¢emuz je vytvoien pevny zaklad pro jeji naslednou tvorbu.

Prakticka ¢ast piedstavuje samotny e-shop Kryty z Alcantary, jeho produktovou nabidku
a dosavadni marketingové aktivity v¢etn¢ jeho komunikace. K hlubsimu pochopeni historie
znacky a jejiho pusobeni slouzi rozhovor se samotnym majitelem. Prakticka cast dale
obsahuje SWOT a Porterovu analyzu znacky, vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu se
zastupci cilové skupiny a zodpovézeni predem stanovenych vyzkumnych otazek.
Vychodiska z provedeného vyzkumu slouzi jako podklad pro tvorbu komplexni strategie.
Cilem bylo vytvoftit komunikac¢ni strategii tak, aby komunikovala hodnoty znacky a zaroven

ji pomohla efektivné se etablovat na trhu.

Projektova ¢ast diplomové prace se soustfedi na konkrétni navrh komunikacni strategie. Ta
se zamétuje na spravné vyuzivani komunikacnich kanald, konkrétni nastroje a taktiky, které
budou podporovat rist znacky a jeji komunikaci s cilovou skupinou. Vysledky této prace
poskytnou zéklad pro efektivni marketingovou komunikaci, ktera bude odpovidat potitebam

znacky a jejimu cili stat se synonymem pro kvalitni, personalizované a stylové produkty.

Prohlasuji, Ze jsem pfi tvorbé této prace pouzila nastroj generativniho modelu Al ChatGPT;
chat.openai.com za tc¢elem sumarizace myslenek, strukturovani scénafe kvalitativniho
vyzkumu a korektury textu. Po pouziti tohoto nastroje jsem provedla kontrolu obsahu

a pfebiram za néj plnou zodpovédnost.
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TEORETICKA CAST
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1 E-COMMERCE A JEJi SPECIFIKA

Elektronicky obchod, bézné znamy jako e-commerce, je pojem, ktery popisuje proces
nakupu a prodeje nebo vymény produktil, sluzeb a informaci prostfednictvim pocitacovych

siti véetné internetu (Mourya, 2025).

E-commerce piedstavuje jednu z nejdynamictéjSich oblasti soucasného podnikani.
V poslednich né&kolika letech si rychle ziskala oblibu diky pohodli a snadné vyméné zbozi
a sluzeb v rliznych regionech svéta. Stejné jako ostatni segmenty trhu 1 maloobchodni sektor
zaziva znacnou revoluci diky probihajici digitalizaci a nastupu pokrocilych technologii
(Gelder, 2025).

Elektronicky obchod se stdva nezbytnou soucasti strategie podnikti, pfi¢emz vyznamné
ptispiva k hospodarskému rozvoji zemé&. Spojeni konceptu informacnich a komunika¢nich
technologii v podnicich vedlo k revoluci vztahli mezi jednotlivei a organizacemi 1 uvnitt
organizaci. Pokrok a zalenéni technologii, jako je uméla inteligence a koncepce velkych
dat, do podniki nabizi masové prizpisobeni, zvyseni pocCtu potencidlnich zékazniki

a zvySeni produktivity a generovani piijma celych podnikta (Thakur, 2021).

Diky rozvoji e-commerce se firmy mohou také velmi rychle pfizptusobit ménicim se
pozadavkim trhu, a to hlavné diky modernim technologiim a integraci riznych platforem

(The Future of Commerce, 2024).

Diky internetu maji spotiebitelé moznost vstupovat do globalni ekonomiky. To jim
umoziiuje porovnavat ceny, odlisnost poptavek a substituty na trhu. Diky otevienosti trhu
mohou spotiebitelé pohodln€ porovnavat nabidky elektronickych obchodii z rtznych
webovych strdnek. Konkurenti by byli zdkaznikovi okamzité¢ vzdaleni na jedno kliknuti,
pokud by se jednalo o elektronickou firmu. Pokud spotiebitelim nevyhovuje urcité
elektronické zbozi, ceny obsahu nebo sluzby, mohou se pfizplsobit jest¢ rychleji nez

v tradi¢nich podminkach (Jain, 2021).

1.1 Charakteristika B2C a e-commerce

Model B2C (Business-to-Consumer), ve kterém probiha obchod mezi firmou
a spotiebitelem, je jednou z nejrozsitengjsich forem e-commerce. Tento model se tyka

maloobchodu, ktery se odehrava online a je povazovan za opak fyzického obchodu.
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Je charakteristicky zejména rychlosti, pohodlnosti a jednoduchosti transakei, pti kterych
spotiebitelé vyuzivaji digitalni cesty ke snadnému nakupu a ptipadnému vraceni zbozi.
Obvykle vsak mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem existuji jesté zprostiedkovatelé nebo

prostiednici, ktefi se staraji o dopravu, doruc¢eni nebo zakaznicky servis (Thakur, 2021).

Mourya (2025) uvadi, Ze tento typ podnikani se zna¢né rozsitil diky néstupu internetu, a to
s fadou internetovych obchodl a center, které nabizeji koncovym zakaznikim produkty
vSeho druhu, jako jsou pocitace, elektronika, knihy, pfisluSenstvi, automobily, potraviny,
finan¢ni materialy a digitalni publikace. Na rozdil od maloobchodniho prodeje v béZzném
obchod¢é ma kupujici pii online nakupu obvykle k dispozici vice informaci o dostupném
produktu ¢i sluzbé. Mourya také konstatuje, ze 1ze online nakupovat levnéji, aniz by byl

ohroZen individualni zazitek zakaznika, a také se slibuje snadné zpracovani a distribuce.

Jain (2021) uvadi i hlavni vyhody e-commerce. Témi jsou pro spotiebitele vétsi flexibilita,
uspora ¢asu a pohodli. Nakupy lze provadét kdykoli a odkudkoli, coz umozituje nonstop
piistup k produktim bez fyzického kontaktu s firmou. Spotiebitelé maji snadny ptistup
k informacim a zpétné vazb¢ od ostatnich zakazniki, coz usnadnuje rozhodovani o nakupu.
E-commerce také umoziuje SirSi vybér produkta, které nemusi byt dostupné na mistnim

trhu, a rychlou zménu prodejce v ptipad€ nevyhovujiciho servisu.

1.2 Trendy v e-commerce

V soucasné dobé prochdzi e-commerce dynamickym vyvojem, ktery formuje budoucnost
celého digitalniho obchodovani. Tento fenomén roste nejen diky béznym internetovym
obchodtim (e-shopiim), ale také diky mobilnim aplikacim a socidlnim médiim. Mezi hlavni

trendy, které v této oblasti V poslednich letech dominuji, podle Sinelnikova (2024) patii:

¢ Rozsirena realita (Augumented Reality) a virtualni realita (VR) — tyto
technologie umoznuji zdkazniklim vizualizovat produkty v redlném prostiedi
jesté pred nakupem, coz usnadiiuje jejich rozhodovani. AR vyuziva ve své
aplikaci napiiklad spolecnost IKEA, kterd tak dava lidem moznost si

ptedstavit, jak bude dany nabytek vypadat zrovna u nich doma.

e Mobilni nakupovani (M-Commerce) — podil lidi, ktefi nakupuji skrze své
chytré telefony, neustale roste. To klade dlraz na vyvijeni novych nédkupnich

mobilnich aplikaci a optimalizaci e-shopt pro mobilni uZivatele.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

e Diiraz na ekologii — téma udrzitelnosti se nevyhyba ani e-commerce. Setkat
se tedy mizeme s vicero udrzitelnymi postupy, jako je naptiklad snizovani
odpadu z obalii ¢i moznost kompenzace uhlikové stopy spojené s dopravou
produktu. Zakaznici, pro které¢ je téma eckologie dulezité, pak pfirozené

preferuji firmy, které jejich hodnoty sdileji.

o Silnéjsi bezpecnostni opatfeni — S rostoucimi obavami o ochranu osobnich
udaji zakaznici preferuji platformy, které kladou diraz na bezpecnost dat.
Implementace opatieni a transparentnost pii nakladani s daty se tedy stavaji

jednim z dilezitych aspektt pro budovani duvéry a loajality zakaznik.

e Nakupy prostiednictvim socialnich siti (social commerce) — i pfesto, Ze
online obchodim stale dominuji webové e-shopy, stale vétsSi objemy obchodii
se presouvaji na socialni sit€¢. Divodem je to, Ze na nich lidé travi vice ¢asu
a jsou nachylng&jsi k interakci. Nejvice se v tomto ohledu dafi Instagramu,

TikToku a Facebooku.

e Omnichannel strategie — jedna se o pfistup, kdy znacka zakaznikovi
poskytuje stejnou zkuSenost napii¢ vSemi kanaly — webovou strankou,
socialnimi sit¢émi nebo v kamenném obchodé. Diky této konzistentnosti si
znacku zdkaznik Iépe zapamatuje, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost

opakovanych nakupt.

1.3 E-shopy

Podle Buresové (2022) je e-shop obdobou klasického ,.kamenného* obchodu. Je to

samostatny obchod s vlastnim internetovym ndzvem a webovym sidlem.

Prvnim e-shopem na svété se stal Books.com, ktery byl zaloZzen v roce 1992. K vétSimu
rozmachu vSak doSlo az po roce 2000, kdy se internet zacinal dostavat do vétSiho poctu
domacnosti. Diky moznosti snadného a rychlého nakupu se e-shopy rychle staly silnou
konkurenci klasickym prodejndm. V soucasné dobé miizeme na poli e-shopli hovorit
o hyperkonkurenénim prostiedi. Velky pocet konkurentli vede k tlaku sniZzovani cen
a neustalé zlepSovani e-shopi a vSech souvisejicich sluzeb. Zakaznik v dnesni dobé ocekava
uzivatelsky piivétivy e-shop se Sirokou nabidkou za piijatelné ceny, zbozi skladem
S moznosti zaslani nejpozdéji do druhého dne, dopravu zdarma a dalsi. Da se tedy fict, Ze

dnes$niho zakaznika malo co uspokoji (Buresova, 2022).
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1.4 Soutasny stav e-shopit v CR

Cesko je rajem e-shopti. Nakupy pies internet jsou stale oblibenéjsi a e-commerce trh roste
raketovou rychlosti. Jeji vyvoj sleduje projekt Ceska e-commerce, ktery vytvaii kazdoro&ni
prehled spolecné s meziro¢nim srovnanim sledovanych metrik. Jeho cilem je co nejptesnéji

zmapovat déni na ¢eské e-commerce scén€. (Shoptet, ©2025) uvadi, ze v roce 2024:

e zaznamenala Ceskd e-commerce obrat 194 miliard K¢, coz je 5% prirtistek

oproti roku 2023,
e pocet e-shopii v Cesku vzrostl 0 3 %, a to na 67 305,

e na celkovém maloobchodnim obratu méa e-commerce podil 20,5 %. I zde byl

zaznamenan mirny nartst, a to konkrétné o 1,5 % proti ptredchozimu roku.

,,Cesko je e-shopovou velmoci. Na pocet obyvatel se pysni nejvyssim poctem e-shopii

vV Evropé, “ dodava ke statistice Huba (2025).

14.1 Cesi a online nakupovani

Spolecnost DPD, soucast nejvétsi evropské sité balikové prepravy Geopost, provadi
kazdoro¢né e-commerce prizkum Snazvem ,E-shopper barometer”, ktery analyzuje
nakupni chovéani zakaznik napti¢ Evropou. Vychazi z né tada zajimavych dat, které
piedstavuji cenné poznatky (nejen) pro majitele e-shopti.

Z prizkumu vzeslo, Ze vice nez dvé tretiny Cechtl (69 %) nakupuji na internetu. Ti, ktefi
objednavaji online pravidelné, nakupuji prumémné vice nez 4 baliky mésiéné. Mezi
nejoblibenéjsi kategorie, které nakupuji online, patii moda (58 %), zdravi a kréasa (48 %)
a boty (45 %).

Kromé e-shopi si Cesi oblibili také nakupy na socialnich sitich — 83 % nakoupi zbozi, které
na sitich vidéli, a 56 % dokonce nakupuje ptimo pies n€. Oproti ostatnim Evropaniim jsou
v tomto ohledu Cesi nadprimérni.

Nejvice zdkazniky e-shopli motivuje k nakupu doruceni zdarma, vraceni zbozi zdarma
a moznost dobirky. Citlivi jsou ale stale na cenu — pro 63 % online nakupujicich je cena vzdy
hlavnim faktorem pti rozhodovani, zda si zbozi koupi.

(DPD, ©2024)
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2 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je rychle se rozvijejici obor, ktery podnikiim umoziuje oslovit cilovou
skupinu prostiednictvim rtznych digitalnich médii. Tento pojem byva casto mylné
zaménovan s internetovym ¢i online marketingem. Ackoliv jsou si posledni 2 pojmy
vzajemn¢ synonymy, digitdlni marketing mezi n€ nepatii. Jedna se o nadfazeny pojem, ktery
zahrnuje vSechny marketingové strategie, které k propagaci sluzeb nebo zbozi pouzivaji

digitalni média (Pidsley, 2023).

Rozpor mezi riznymi autory ve své knize popisuje také BureSova (2022), kterd uvadi, ze
néktefi z nich vnimaji digitalni marketing stejné jako online marketing. Jini autofi jej zase
definuji jako Sir§i pojem zahrnujici vSechny digitdlni komunikacni prosttedky vcetné
mobilnich telefonl a aplikaci, chytré domécnosti, rozsifené reality, reklamy v radiu, SMS
marketingu apod. Sama BureSova tyto dva pojmy odliSuje a v knize pouziva pouze pojem

,online marketing* ve smyslu marketingu, ktery je na internetu.

V této kapitole budou piedstaveny a rozebrany vybrané oblasti a nastroje online marketingu,

ktery spada pod marketing digitélni.

2.1 Online marketing

,,Online marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilit
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahu se zdkazniky.* (Janouch,

2020, s. 23).

Jeho prvni ndznaky se zacaly objevovat v 90. letech minulého stoleti v podobé webovych
stranek firem a bannerové reklamy. Zpocatku firmy velkou divéru v digitdlni marketing
nemély. S vyraznym ristem uzivatelll se vSak jejich nazor zacal postupem casu meénit.
V soucasné dob¢ jiz drtiva vétSina firem tuto formu marketingu do svych aktivit zahrnula,

pricemz nékteré firmy se pohybuji dokonce pouze v online svéte, pisSe BureSova (2022).

BureSova (2022) také uvadi, Ze online marketing je také Casto oznacovan pojmy
marketing na internetu, internetovy marketing nebo e-marketing. Tato slova miZeme
povazovat za synonyma. Pod pojmem online marketing si pak vétsina lidi predstavi hlavné
online komunika¢ni mix, ktery nabyvd na internetu forem, které byly jesté kdysi
nemyslitelné. Internet vSak ovlivnil cely marketingovy mix. Dnes totiz mizeme najit

1 produkty, které existuji pouze online, a to naptiklad antivirové programy nebo placené
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ulozisté dat. V koronavirové krizi se na internet presunula i fada sluzeb, u kterych to bylo
predtim naprosto nepiedstavitelné. Najednou probihaly online kurzy cviceni, a online se

dokonce 1 koStovalo vino.

Podle Karlic¢ka (2023) je online reklama jedina, kterou skute¢né dométime.

2.1.1 Vyhody online marketingu

Jednou z nejvétsich vyhod online marketingu je schopnost zasahnout $ir§i publikum. Pfi
tradicnim marketingu jsme omezeni na uritou geografickou oblast. Diky digitdlnimu
marketingu mizeme oslovit zakazniky po celém svété, tvrdi Pidsley (2023).

Karlicek (2023) uvadi, ze online prostiedi s sebou piinasi velkou fadu vyhod. Miize jimi byt
napiiklad vysokéd penetrace spotiebitelli a zakaznikli, coZ mé za nasledek neustile se
zvysujici objem nakupu na internetu. Pfedpoklada, ze lidé budou v online prostiedi stale vice
hledat rizné informace — v¢etné téch o znackach, vyrobcich a sluzbach. Mezi dalsi vyhody
patii rozhodné data, ktera jsou ze vSech reklamnich media typl nejpiesnéjsi a nejdetailné;si.
Data prinaseji skvély piehled o vysledcich a pomahaji pii nastaveni a optimalizace
komunikace. Vime diky nim, kolik lidi je dnes aktivnich, na které socialni siti, jaka klicova
slova a v jakém objemu vyhledavaji, nebo kdo navstévuje rizné weby a servery. Tak

zjistime, kam bude nejvhodnéjsi umistit reklamu.

2.2 Komunikaéni mix v online marketingu

Jak ve své knize uvadi BureSova (2022), nejvétsich zmeén s ptichodem internetu doznal urcité
komunika¢ni mix. Offline komunikace byla zalozena na jednosmérné komunikaci od firmy
smérem k zdkazniktm, ale online svét umoznil za¢it komunikovat obousmérné, coz s sebou
pfindsi fadu vyhod, ale také mnoha tskali. Komunika¢ni mix v offline svété je tvofen
reklamou, podporou prodeje, piimym marketingem, public relations (PR) a osobnim
prodejem. Online komunika¢ni mix vypada na prvni pohled prakticky stejné. Jedinym
nastrojem, ktery zde chybi, je osobni prodej. Zbyvajici nastroje online komunika¢niho mixu
V sob€ zahrnuji fadu nastroju, které jsou pouZitelné vyluéné v online komunikaci. Jedna se

napiiklad o viralni marketing, e-mail marketing, PPC reklamu nebo affiliate marketing.

Samoziejmée se objevuji 1 autofi, kteti s absenci osobniho prodeje nesouhlasi. Patii mezi né
napiiklad Frost (2019), ktery tvrdi, Ze i na internetu 1ze provadét osobni prodej, pokud jej
vnimame jako interakci jeden na jednoho, a to formou komunikace skrze chatboty a socialni

sité.
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Buresova (2022) dale uvadi, ze nékteré aktivity online komunika¢niho mixu je obtizné viibec
né¢kam zatadit. Krasnym piikladem jsou socidlni sité, které Ize vnimat riznymi zptsoby. Na
jednu stranu jako nastroj PR, na druhou jako nastroj reklamy nebo pifimého marketingu. Tyto
online nastroje jsou mezi sebou tedy propojeny, a ten, kdo s nimi pracuje, by m¢l byt

obeznamen o jejich vyhodach ¢i nevyhodach.

2.2.1 Pay-Per-Click reklama

PPC reklama je forma reklamy ve vyhledavacich, ktera patii do skupiny nastroji, jez

souhrnné oznacujeme jako search engine marketing (SEM), uvadi Piikrylova (2019).

PPC (pay-per-click) marketing je forma online propagace s konkrétnimi platebnimi
podminkami realizovand az po kliknuti uzivatele na reklamu, pfi¢emz hlavnim cilem PPC
propagace je generovat co nejvyssi pocet konverzi. Platba za kliknuti funguje na zékladé
aukce hodnotici kvalitu reklamy, pficemz pifednostni umisténi na webu maji inzerenti
nabizejici nejrelevantnéjSi a finanéné nejatraktivnéjsi reklamy. Hodnoceni kvality téchto
inzeratl urcuje algoritmus, ktery vyhodnocuje aspekty, jako je mira proklikl, relevance
inzeratu k obsahu webu a relevance klicovych slov na cilové strance. Tento algoritmus

zajistuje, aby se reklamy zobrazovaly v souladu s obsahem hostitelské webové stranky

(Tonkin, 2011).

Buresova (2022) uvadi, Ze s celym konceptem platby za proklik ptisel Jeffrey Brewer v roce
1998. O dva roky pozd¢ji tuto platebni metodu prevzal Google a tim odstartoval novou éru
reklamy na internetu. Platba za proklik je vyhodna diky vysoké flexibilité kampané, ktera se
da dle zjisténych vysledkl neustale ménit. Velkou vyhodou je také rychlost ptizptisobeni
reklamy. Diky této flexibilit¢ mame moznost nastavit si riizné rozpoCty pro jednotlivé dny
V tydnu a pro riizné produkty. PPC reklama je dobfe méfitelnd pomoci poctu prokliki
i pripadné konverze. Termin konverze vyjadfuje v online marketingu akci vykonanou
navstévnikem webu. Mize ji byt ndkup produktu, rezervace ¢i objednani sluzby, ptihlaseni

k odbéru newsletteru, stazeni e-booku, vyplnéni webového formulate v pop-up okné apod.

2.2.2 Optimalizace pro vyhledavace

Dalsim nastrojem, ktery spada do skupiny SEM (search engine marketing), je search engine

optimization (zkracené¢ SEO) neboli optimalizace pro vyhledavace.

Podle Prikrylové (2019) se SEO plivodné vyvinulo jako technika pro vylepSovani pozic ve

vyhledavacich. Predpokladem totiz bylo, ze vySe zobrazované stranky maji vétsi Sanci, Ze
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na n¢ uzivatel klikne. Postupem casu se vSak SEO posunulo spise do oblasti nalezitelnosti
uzivatelem, ktery k hledani informaci vyuziva webovy vyhledavac. Cilem je tedy zvysit
dosah online publikovanych informaci a povédomi o firmé a jejich aktivitach. V téchto
cilech se SEO prekryva s PR. Stejn¢ jako PR strategicky pracuje se zvefejiiovanymi
informacemi o firm¢ a jejich aktivitaich, SEO byva soucasti obsahovych strategii (content

strategy) v ramci obsahového marketingu (content marketing).

., Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je systematicky proces ziskani relevantni
navstevnosti z webovych vyhledavacu a upravy webovych stranek tak, aby na nich navstévnik
nasel pozadované informace, pripadné provedl konverzi.* (Mynar a Sttitesky, 2017, s. 17).
Tuto definici dale rozsifuje BureSova (2022), kterd uvadi, Ze jde tedy o konkrétni techniky,

které pomahaji stranku umistit na co nejlepsi pozici ve vyhledavani.

SEO se podle ni v ¢eském prostfedi soustfedi hlavné na vyhledava¢ Google a Ceskou
alternativu Seznam.cz. Do roku 2010 bylo SEO povazovano za zaklad online marketingu,
poté zacali odbornici zpochybniovat jeho funkc¢nost. Algoritmy Google se totiz natolik
zlepsovaly, ze uz neSlo tak dobie odhadnout, podle jakych pravidel odkazy na webové

stranky tadi.

Buresova (2022) také uvadi, ze v porovnani s PPC kampanémi, kde se da konverze, a tedy

1 nasledné prodeje, uréitym zptsobem predikovat, je SEO hiife predikovatelna.

2.2.3 Remarketing

,,Remarketing (nékdy také retargeting) je zpusob cileni PPC reklamy na uZivatele, ktefi jiz
diive propagovany web navstivili. Cilem je tedy znovu se pfipomenout.“ (Adaptic, 2018)
Tuto definici ve své knize rozsifuje BureSova (2022) tim, Ze remarketing pomoci specialniho
kédu na webovych strankdch vytvari seznam uzivatell, kteti uz web navstivili. Na tyto
konkrétni uzivatele je nasledn€ mozné cilit reklamu. VyuZiva se jak lakani pomoci bannert,
které si zadkaznik pfi své navstéve zobrazil (zndmé jako dynamicky remarketing, vhodny pro
e-shopy), nebo také akéni nabidkou &i slevou. Castou chybou viak byva ukazovani produktu,

ktery si jiz zakaznik nakoupil.

Karli¢ek (2023) definuje remarketing jako cileni reklam na uzivatele, kteti v minulosti
navstivili nase webové stranky. Jeho vyhodou je, Ze méa obvykle vys§i navratnost nez
marketing ,,na prvni dobrou®, protoze lidé, kteti uz firmu znaji, jsou nachylné&;jsi k tomu si

néco koupit.
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2.2.4 E-mail marketing

., E-mail marketing je levna a efektivni cesta, na které budujete a rozvijite dlouhodobé vztahy
se svymi zdkazniky. (Karli¢ek, 2023). Svou definici Karlicek nadale ve své knize rozviji
tim, ze e-mail marketing je primarné od toho, aby budoval pevné vztahy se zakazniky, ktefi
uz udélali néjakou objednavku nebo se naptiklad registrovali. Vyhoda e-mail marketingu
spoc¢iva v tom, ze s minimalnimi naklady dokaze oslovit vSechny stavajici zakazniky, piedat
jim zajimavy obsah, zas a znovu se pfipomenout se znackou, a nékteré zakazniky tim
inspirovat k nakupu produktt ¢i sluzeb. S kazdym adresatem se da ptfitom komunikovat
upln¢ jinak — nabidnout mu obsah Sity na miru a oslovit ho pfesné¢ ve chvili, kdy
o vyrobek/sluzbu mize mit zajem. I diky tomu je e-mailing z pohledu navratnosti investic
(ROI) a podilu nakladu na obratu (PNO) casto povazovan za nejefektivnéjsi kanal v ramci

komunika¢niho mixu.
Z hlediska obsahu mohou mit e-mailové kampané rizné podoby:

e Uyvitaci e-maily — slouzi k uvitani zakaznika, ktery se registroval k odebirani

newslettert nebo se stal registrovanym zékaznikem ¢i ¢lenem vérnostniho klubu.

e Newsletter — patii mezi zakladni nastroje e-mail marketingu. Slouzi k udrZeni

kontaktu se zakaznikem a podpofie prodeje. Obsahuje novinky, aktualizace ¢i akce.

e Transakéni e-maily — informuji pfijemce o stavu procesu. MiiZe jit o zménu stavu

objednavek, potvrzeni transakce Ci informace o logistice objednané zasilky.

e E-maily ke specialni prilezitosti nebo nabidce — obsahuji jednorazovou nabidku

nebo se vztahuji k unikatni udalosti (naptiklad narozeniny ¢i svatek adresata).

e Aktivacni a reaktiva¢ni e-maily — slouzi jako vyzva k zapojeni zakaznika. Jejich
cilem primérn€ neni, aby si zdkaznik nakoupil. Mohou motivovat k odbéru dalSich
e-mailli, k acasti v prizkumech, poskytnuti hodnoceni a zpétné vazby, ale také

vybizet k navratu k procesu, ktery adresat nedokoncil (napt. opusténi kosiku).

Rozesilani e-mailti je ale ucinné pouze tehdy, ma-li spolecnost dostatetné mnozstvi
tiidénych kontakt. K dosazeni Uspéchu je nutné zasilat diferenciované a adresné zpravy,
které jsou zaloZzeny na podrobné databazi, ktera obsahuje kontaktni informace, informace

o nakupnim chovani a historii reakci na ptedchozi e-maily (Janouch, 2020).
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2.2.5 Socialni média

Neni pochyb o tom, ze socialni média zejména v poslednich nékolika letech zcela hybou
svétem marketingu. Podle Buresové (2022) jsou zalozena na sdileni informaci mezi
uzivateli, a pravé to piinasi nebyvalé moznosti. Kazdy c¢lovek, ktery se rozhodne
komunikovat prostfednictvim socialnich médii, mize celému svétu sdélovat své myslenky
a nazory. Z normdlnich lidi se béhem chvilky mohou stit osobnosti, kterym naslouchaji

tisice lidi. A stejnou moznost maji 1 firmy, které s pomérné¢ malymi ndklady mohou

komunikovat se svymi zdkazniky nebo Sirokou vetejnosti.

V digitalnim oceanu socialnich siti je vSak potfeba najit zptsob, jak vyniknout, protoze
v dnesni dob¢ je na nich nespocet znacek i jednotlivet, ktefi ptispivaji k zahlceni obsahem.
Na sitich spolu vSichni soupefi o omezeny Cas a pozornost uzivateli. A to je naro¢néjsi
1 kvili Casovému omezeni. Priimérna zivotnost obsahu na socidlnich sitich se pohybuje mezi

par sekundami az né€kolika minutami, uvadi Carlos (2021).

U socidlnich médii obvykle sledujeme pocet relevantnich odbératelli, zasah jednotlivych
prispévki, pocet zhlédnuti videi, trzby z prodanych produkti a prokliky na web. Zaujmout
1ze organicky tzn. bez finan¢ni podpory, ale bohuzel organicky zasah ptispévki v poslednich
letech klesa, proto se stala nezbytnou soucasti aktivit znacek na socialnich médiich placena
podpora ptispévkl. Nejvyznamnéjsi vyhodou socidlnich médii je detailni cileni na uzivatele,
coz poskytuje osloveni té cilové skupiny, ktera je pro znacku klicova. Po celém svété dnes
existuji stovky riznych socialni médii. Znacky, firmy ¢i jednotlivce, ktefi slavi uspéch na
socialnich sitich, spojuji Ctyfi zasadni dovednosti — umét zaujmout, umét naslouchat, umét
vypravét a vyhodnocovat (Losekoot a Vyhnankova, 2018). Ne kazda platforma je tedy

vyrobena pro kazdého, a proto se vyplati zamyslet nad tim, co ma znacka v planu sdilet.

Velkou vyhodou je, Ze socidlni média skytaji moznost skuteén¢ detailniho cileni na
uzivatele. A v tom pravé spocivé efektivni zasah: osloveni piesné té cilové skupiny, kterd je
pro znac¢ku klicova. Obsah se k uzivateliim muze dostat bud’ organicky, tudiz bez jakékoliv
finan¢ni podpory, nebo za pomoci placené propagace. Ta je vSak pro fungovani na sitich
Vv dnesni dobé naprosto klicova a podle n€kterych autor bez finan¢nich prostiedki nema
smysl komunikaci ani zahajovat. Cileni u placené propagace je navic mozné podle fady
atributil uzivatelli, poc¢inaje pohlavim, vékem, zdjmem nebo mistem, kde se vyskytuji. Diky
tomu je pak moZné dobie sledovat a vyhodnocovat jejich efektivitu. Mezi nejcastéjsi

parametry, které¢ jsou u socialnich médii sledovany, patii pocet relevantnich odbératelt,
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zasah jednotlivych ptispévki, pocet zhlédnuti videi, prokliky na web nebo trzby z prodanych

produktt, pise Karlicek (2023).

Socialni sité v Cesku

Z pruzkumu AMI Digital Index 24 vyplyva, ze socialni sit¢ denné navstévuje 80 % Ceskych
uzivatelii (data k roku 2024). Cesi na sitich kazdy den stravi primérné 144 minut, pfi¢emz

nejvyssi primérny ¢as ma bezkonkurencné generace Z (lidé narozeni v letech 1995 az2012).

Zastupci této generace na sitich travi primérné 210 minut denné.

Podle Karli¢ka (2023) v Cesku stale vede Facebook, poté YouTube a Instagram. Nejrychleji
vSak z hlediska poctu uzivatelli roste TikTok a Pinterest. Nejmladsi ¢eské uzivatele 1ze najit

predevsim na Instagramu, a naopak nejstarsi uzivatelskou komunitu na Linkedinu).

Trojici nejvyuzivangjSich socidlnich siti tvofi YouTube (90 %), Facebook (89 %)
a Instagram (63 %), nasleduji Pinterest, TikTok, X, Snapchat a LinkedIn (MediaGuru,
©2025).

2.2.6 Influencer marketing

Slovo influencer je odvozeno od anglického slova influence (¢esky vliv). Influencer je tedy
osoba ovliviiujici skupinu lidi, ktera sleduje svého oblibeného uzivatele na socialnich sitich.
Influencery byvaji herci, zpévaci, sportovci, modelky, jinak uspésni lidé, ale i bézni lidé,
ktefi se rozhodli budovat si svou osobni znacku na sociélnich sitich. Firma miize vyuzivat
vlivu influencerti v ramci komunikace vlastni znacky nebo produktu. V poslednich letech
firmy bézné oslovuji influencery, aby jim vytvofili komunikaci cilici na své sledujici, uvadi

Buresova (2022).

Ptikrylova (2019) dopliuje, ze kromé vyse zminénych fadi mezi influencery i lidi, ktefi ¢asto
bulvarnim zplisobem vytvaieji svou osobni znacku, aniz by ve sportu, kultufe ¢i jiném
lidském konani jakkoliv vynikali, nebo youtubery, tedy ty, ktefi se zabyvaji generovanim
obsahu zejména pro YouTube. Takovi lidé jsou vétSinou ve spolecnosti zndmi a maji Sirokou

sit’ kontaktu.
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Influencery mizeme délit do n¢kolika kategorii podle rtiznych kritérii. Naptiklad podle
velikosti publika je Foxwell (2020) déli do téchto 4 skupin:

e Nano influencer — do 10 000 sledujicich (ma blizké a intenzivni vztahy se svym

publikem)

e Mikro influencer — 10 000—100 000 sledujicich (pevna vazba s publikem, ma velky

vliv a vysokou miru presvédceni)

e Makro influencer — 100 000—1 000 000 sledujicich (nejzadangjsi pro spoluprace,

vefejné znamé a vlivné osoby, vztahy s publikem uZ jsou vSak niZsi)

e Megainfluencer —nad 1 000 000 sledujicich (medialn€ znamé osoby, oslovuji velké
mnozstvi lidi, jsou to idealni profily k propagaci novych produkti a zvySeni

povédomi)

Pti vyuzivani influencer marketingu se musi v prvé fad¢ stanovit jasny cil, kterého chce
firma dosahnout. Maiik (2019) definoval 5 zékladnich cilt, kterych je mozné pomoci tohoto

nastroje dosahnout. Jde o:
e Dbudovani image znacky,
e ziskani dalSiho obsahu,
e dosah a viditelnost (kolik lidi oslovime skrze danou kampar),
e hardsellové kampané zaméfené na prode;j,

e akvizice sledujicich na profilu spole¢nosti.
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Hned na zacatek je nutné vymezit Si rozdil mezi marketingovou strategii a komunikac¢ni
strategii. Rada marketingovych profesionali je totiz ob&as mylné zaméuje kvili spoleénym

prvkim.

e Marketingové komunikace — zaméfuje se na celkovy plan, jakym zptisobem firma
doséhne svych obchodnich cilt a vybuduje si svou pozici na trhu ¢i se vyhrani proti
konkurenci. Je Siroce zamétena a definuje zptisob, jakym firma bude pisobit na trhu

jako celek.

e Komunikaéni strategie — soustfedi se na konkrétni aspekty komunikace s cilovym
publikem. Urcuje, jakym zplsobem budou informace a zpravy predavany
k zdkaznikim nebo dal$§im zucastnénym stranam. Komunikaéni strategie je Casti

marketingové strategie.
(Vacha, 2023)

Komunika¢ni strategie obsahuje strategické vyuziti komunikacnich nastroji pro dosazeni
stanovenych marketingovych cilii a fidi se marketingovou strategii. Aby byla komunikac¢ni
strategie efektivni, je vhodné vyuzit positioning, diky kterému dojde k vybéru cilovych
skupiny a pro né vhodné komunikacni nastroje. Spravna volba komunika¢niho mixu je tak

sté¢Zejnim bodem pro efektivitu komunikaéni strategie (Peterson, 2020).
Podle Prikrylové (2019) rozeznavame dve zékladni strategie:

e Pull (strategie tahu) — zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku
koncového zakaznika, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Cilem je tedy

budovat spotiebitelskou poptavku.

e Push (strategie tlaku) — spoléha vice na osobni prodej a podporu prodeje.
V tomto piipadé je cilem podporovat vyrobek na jeho cesté ke koncovému

zakaznikovi.

3.1 Proces tvorby komunikacni strategie

Tvorba komunikaéni strategie je postupny proces. Mezi jeji soucasti patii pocatecni
zmapovani a analyza trhu a definice cilovych skupin. Hlavni néplni strategie je pak stanoveni
komunikacénich ndastroji a obsahu sdéleni, které¢ ma smétovat k naplnéni cili. Soucésti by

mél byt také rozpocet na jednotlivé slozky komunikace, jako jsou napiiklad reklama, PR
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nebo socidlni média. Komunikaéni plan mlze vznikat pfimo v organizaci, kterd jej

potiebuje, nebo externé pomoci komunika¢ni agentury, uvadi Vacha (2023).

Prikrylova (2019) déli vyvoj komunikaéni strategie do dvou kli¢ovych fazi. Ze vseho
nejdiive je potieba identifikovat marketingovy problém, ktery muize byt feSen
prostiednictvim komunikacnich aktivit. Poté nasleduji tviirci strategie, kde je potieba

specifikovat:
e povahu vyrobku ¢i sluzby — jeho parametry, vlastnosti a nazory zakazniki,

e kdo jsou potencialni zakaznici — cilova skupina véetné jeji segmentace a medialnich

preferenci,

e Kkdo jsou hlavni konkurenti a jaka je jejich strategie,

e (O je piinosem konkuren¢ni nabidky,

e CO je nejveétsim piinosem nasi nabidky (a z jakého divodu),

e jaké je zakladni motto pro cilovy trh,

e jaky je ton komunikace,

e (O je cilem komunikace — stanoveni vrcholu kampané a poskytnuti feseni, které
umozni zékaznikovi pochopit pozadovanou akci.

3.1.1 Komunikaéni plan

Vysledkem tvorby komunikacéni strategie je komunikacni plan. To je podrobny piehled
aktivit, které¢ maji vést ke splnéni komunikacnich cilii. Plan detailn¢ definuje komunikac¢ni
nastroje, taktiky a postupy a propojuje je do spole¢ného Casového a rozpoctového
harmonogramu. Obsahuje informace, jaka témata budou V nadchazejicim obdobi
komunikovana. Vytvari se ve formé tabulek ¢i kalendait, aby se ukazala ptipadna

komunikaéni pFetizenost ¢i naopak nedostate¢nost v uréitych obdobich, uvadi Zagek (2021).
Chaffey a Smith (2022) uvadgji, ze plan zahrnuje kromé cilt komunikace, harmonogramu

a rozpoc€tu také definici cilovych skupin, klicova sdéleni a vybrané kanaly.

3.2 Teoretické pristupy k tvorbé komunikaéni strategie

Tvorba efektivni komunikaéni strategie je pro dosazeni marketingovych cilii a budovani
vztahu se zdkazniky zasadni. Existuje n¢kolik teoretickych modeli, které poskytuji cenny

ramec pro porozumeéni tomu, jak fidit komunikaci smérem k cilovému publiku. Mezi ty
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nejzndm¢ejsi patii modely AIDA a STDC, které popisuji riizné faze nadkupniho procesu

a strategie Kk jejich oslovovani.

3.2.1 Model AIDA

Podle Prikrylové (2019) patii model AIDA ke starym a osvédCenym piistupiim, které
pomahaji jak pfi analyzach, tak pfi planovani komunikacnich aktivit. Tato stoleta koncepce
E. K. Stronga objastiuje stadia, kterymi musi jednotlivec projit pfed nakupnim rozhodnutim.

Zkratka AIDA je odvozena z anglickych vyrazu pro jednotliva stadia:

e Attention (pozornost) — ziskani pozornosti cilové skupiny prostiednictvim

atraktivniho sdé€lent,
e Interest (zajem) — piedstaveni relevantnich informaci, které posili jejich zajem,

e Desire (piani) — budovani emoci a pfesvédceni, Ze produkt/sluzba je idealnim

feSenim potieby zakaznika,
e Action (¢in, akce) — vyzva k akci, ktera motivuje k nakupu nebo jiné cilené interakci.

Jak uvadi Piikrylova (2019), vyjdeme-li z tohoto modelu, prvnim krokem komunikace musi
byt upoutani pozornosti, a pak sdélenim vzbudit zajem o nabidku. V dal§im stadiu se musi
stimulovat pfani presvédcenim potencialniho spotiebitele o schopnosti produktu uspokojit
jeho potieby a prani. Nakonec je nutno ,,pfedvedenim* nabidky vyvolat akci (idealné nakup),

ktera povede k budoucimu opakovani tohoto zddouciho chovani.

Buresova (2022) vSak popisuje rozpor mezi mnohymi autory. Jedna ¢ast z nich totiz uvadi,
ze tento model je pouzitelny i v dobé internetu. Druha naopak tvrdi, ze je ptilis staticky
a zaméfeny pouze jednim smérem, a to od firmy k zdkaznikovi. JelikoZ internet pfinasi
obousmérnou komunikaci mezi firmou a zakaznikem, neni tento model podle BureSové pro

internet vhodny.

3.2.2 Model STDC

Pravé z duvodu odlisnosti offline a online marketingové strategie vyvinul stratég Avinash
Kaushik model uréeny specialné pro online marketing. Jmenuje se See Think Do Care a stal
se nejznaméjSim modelem online strategie viibec. Vychazi z mySlenky, ze neni duilezity
pouze nakup produktil, ale také prednakupni a pondkupni faze. Online marketing totiz neni

pouze o prodeji, ale také o doprovodnych fazich, které k tomuto tkonu vedou (BureSova,
2022).
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Tento model slouzi jako ramec pro pochopeni a optimalizaci zakaznické cesty v online
marketingu. Rozd¢luje spotiebitele do ¢ty zdkladnich fazi na zdkladé jejich zaméra
a chovani, coz marketériim umoziuje presnéji zacilit své strategie a sdéleni. K déleni doslo
na zakladé zjisténi, ze v kazdé fazi ma zakaznik jiné potfeby i motivaci vyhledat si na
internetu urcity produkt. Na zakladé téchto rozdilnych potfeb musi firma spravné volit
komunikac¢ni kanaly, planovat pro n¢ obsah a stanovovat cile pro vyhodnoceni tispésnosti
Vv jednotlivych stadiich nakupniho procesu (Kaushik, 2013).
Jednotlivé faze modelu délime na:
e See (vidét) — v této fazi firma oslovuje Siroké publikum, tedy vSechny, kdo by
potencialné mohli mit zadjem o produkt. Cilem je jednak vyvolat v potencidlnim
zékaznikovi pocit urcité potieby, ale také dostat produkt do podvédomi Siroké

vefejnosti (Sabo, 2016).

Cim castéji potencialni zakaznik vidi ur¢itou znacku, tim 1€pe si ji zapamatuje, a to

i bez toho, aby dané reklamé vénoval vétsi pozornost (Buresova, 2022).

Castou chybou je, e se marketéfi ve fazi See snazi o plo§né budovani znacky, tedy
cili na vSechny. Spravné by je vSak méli zajimat jen lid¢, ze kterych se pozdéji stanou
zékaznici (nebo maji ten potencial). Urcit si v této fazi dobie publikum, porozumét
Mezi osvédCené marketingové kanaly pro fazi See patii optimalizace pro

vyhledavace, display reklama a také socialni sité (Strafelda, 2025).

e Think (pFfemyslet) — ve druhé fazi maji potencidlni zakaznici jiz o nové znacce
povédomi, zacinaji ji srovnavat s konkurenci, vyhledavaji informace a navstévuji
internetové stranky pres PPC reklamu. Cilem v této fazi je poskytnout relevantni

informace, které jim mohou pomoci v rozhodovani (Sabo, 2016).

Do hry vstupuji webové stranky firmy, které musi poskytnout dostatek informaci
o dané problematice. Zakladem je, aby byly dobfe vyhledatelné, coz zajisti kvalitni
SEO. Jde hlavné o to, aby byla firma/znacka na dand kli¢ova slova dobfie
vyhledatelna ve vyhledavacich, protoZe skoro nikdo nebude ztracet s vyhledavanim

webu vice Casu, nez je nezbytn¢ nutné (BureSova, 2022).

V tuto chvili by méla firma pomahat lidem orientovat se v nabidce, vzdélavat je
a tim si ziskavat jejich dtvéru. Budouci zakaznici ji zatnou vnimat jako odbornika

V oboru, a proto pak mnohem lépe sly$i na argumenty, pro€ si vybrat pravé u ni. Na
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nakup se vsak v této fazi stale netlaci. Jako vhodné nastroje lze v této fazi povazovat

zejména remarketing a display na socialnich sitich (Strafelda, 2025).

e Do (délat) — do predposledni faze se dostanou pouze zakaznici, které firma
presvédcila o ndkupu. Soucasti prodeje by mél byt nejen dostatek informaci, ale

i kvalitni zakaznicky servis (Sabo, 2016).

Strafelda (2025) uvadi, ze lidé ve fazi Do uZ jsou rozhodnuti k nakupu a fesi, odkud
a jak mohou produkt ¢i sluzbu objednat. Tato faze je obvykle ze vSech etap STDC
nakoupili praveé “u néas” a cely proces jim pokud mozno co nejvice usnadnit. Pomaha
V tom piesvedCivy copywriting, ktery jasné komunikuje jedine¢ny prodejni argument
(USP produktu), uzivatelsky prozitek webu, prubézné¢ A/B testovani v rdmci
optimalizace konverzniho poméru a dalsi dostupné techniky. Mezi nejvyuzivangjsi
marketingové kanaly v této fazi patii e-mail marketing, PPC reklama nebo affiliate
marketing. Socialni sit€¢ uz v této fazi moc nefunguji, lidé se tam chodi spise bavit

a na prodejni nabidky pftili§ dobfe nereaguji.

Buresova (2022) dodava, ze v tuto chvili zdkaznici casto navstévuji srovnavace cen

a porovnavaji ceny mezi jednotlivymi e-shopy. Duraz kladou rovnéz na pozitivni

vvvvvv

v

of mouth), které jim mitize doporucit toho nejspolehlivéjsiho prodejce. Je tedy

potieba se zaméfit na pozitivni PR a praci s komentéii nebo recenzemi.

e Care (pefovat) — Vv tuto chvili zdkaznik sice uz provedl nakup, ale vztah s nim
nekonci. Firma se v této fazi snazi pecovat o zakaznika a piiméet ho k opakovanym
nakuptim. O spokojeném az loajalnim zakaznikovi se d4 hovofit az poté, co nakoupi

opakované (Sabo, 2016).

Stavajici zékaznici jsou pro firmu ti nejhodnotnéjsi. Fazi Care se n¢kdy fika také
Coddle faze, tj. rozmazlovaci. O zakaznika je nutné se dobfe starat, aby se vracel
a nakupoval opakované. Casto se viak tato faze podceiiuje z hlediska tvorby obsahu,
pritom identifikovat potfeby cilové skupiny a vytvofit podle nich vhodny obsah je
v této fazi velmi jednoduché. Skvéle k tomu poslouzi hlavné e-mail marketing,
optimalizace pro vyhledavace a PPC reklama. Hlavnim cilem je nejen dalsi prodej,

ale také doporuceni zdkaznika svému okoli (Strafelda, 2025).



32 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3.3 Kili¢ové prvky uspésné komunikacni strategie

Uspésna komunikaéni strategie je zaloZzena na né€kolika zdkladnich prvcich, které spolecné
zajistuji efektivni prenos sdéleni k cilovym skupinam, dosazeni marketingovych cili

a budovani diivéryhodnosti znacky.

e Jasné definované cile — musi byt v souladu s celkovymi marketingovymi
a obchodnimi cili spolecnosti. Tyto cile musi byt SMART (Specific = specifické,
Measurable = méftitelné, Achievable = dosazitelné, Relevant = relevantni, Time-

bound = ¢asové ohranicené).

e Cilové publikum — znalost a segmentace cilové skupiny je zdkladem uspéSné
komunikace. Demografické, psychografické a behavioralni analyzy pomahaji

vytvofit personalizované sdéleni, které odpovida potfebam a zajmim zékazniki.

e Jednotnost a konzistence — komunikace by méla byt jednotna v toénu, stylu
a vizualni identité znacky napfi¢ vSemi kanaly. Tim se posiluje divéra zakaznikl
a rozpoznatelnost znacky.

e Vybér spravnych kanali — rizné kanaly je tfeba pouzivat ve spravné kombinaci
podle jejich piinost pro dany cil.

e Piizpusobeni sdéleni a storytelling — obsah sdéleni musi byt relevantni,
srozumitelny a hodnotny pro publikum. Pfibehy, které vyvoldvaji emoce, byvaji
efektivni pro budovani vztahi.

¢ Flexibilita a prizpisobivost — ispé$na strategie musi byt schopna rychle reagovat

na zmeény, jako jsou nové technologie, trendy ¢i zmény spotiebitelského chovani.

e Meéreni a zpétna vazba — stanoveni kliCovych ukazateli vykonnosti (KPI)
a pravidelné vyhodnocovani vysledkd jsou nezbytné pro identifikaci silnych

a slabych stranek strategie a jeji pribéznou optimalizaci.

(Svermova, 2021)
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4 TRH S PERSONALIZOVANYMI PRODUKTY

Personalizace slouzi piedev§im jako zpusob vyjadieni sebe sama. Studie Francis a Hoefel
(2018) se domniva, ze prave tyto faktory hraji velkou roli pievazné pro generaci Z, tedy lidi
narozené mezi lety 1996 a 2009. Ze statistik této studie vyplyva, ze si i polovina spotiebitell

generace Z je ochotna za personalizaci pfiplatit.

Podle myTimi (©2025) na trhu personalizovanych produktti puisobi takzvany IKEA efekt.
Je to psychologicky jev, podle kterého lidé ptikladaji vyssi hodnotu produktim, na jejichz
vyrobé se né¢jakym zptisobem podileli, a také jsou kviili tomu vice nachylni na piehlizeni
jejich nedostatkd. Vyuziti tohoto efektu mize byt efektivni strategii pro zvyseni prodejnosti
a zakaznické spokojenosti. Zapojeni uzivatelt do procesu tvorby nebo vyvoje produktu,
zvysuje nejen jejich angazovanost, ale i pravdépodobnost, Ze si produkt nakonec zakoupi.
Tento ptfistup mize vytvaiet siln€jsi vztahy se zdkazniky, coz vede k vyssi loajalité a
spokojenosti. Dalsi strategii je nabidnout zakaznikiim moznost pfizptsobeni produktu. Tato
personalizace muze byt relativné jednoduchd, jako naptiklad vybér barvy, aplikace
monogramu nebo jiné individudlni konfigurace, které nevyzaduji vysoké naklady ani
slozitou logistiku. Usp&$nd kampan Coca-Cola, ktera umoziiovala zakaznikim vytvofit
plechovky s vlastnim jménem, je klasickym piikladem, jak mtze personalizace posilit vztah

zékaznikl k produktu a zvysit jeho atraktivitu.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je tvorba komplexni komunikaéni strategie pro e-shop Kryty
Z Alcantary za pomoci dostupnych komunikacnich nastroji. Na zakladé teoretickych
poznatkii bude provedena analyza trhu a konkurence v dané oblasti piisobnosti, a diky
naslednému marketingovému vyzkumu budou ziskdny dostate¢né informace o cilové
skupiné zdkaznikd. Tyto poznatky poslouzi jako podklad pro projektové feseni, jimz bude
optimalni komunikaéni strategie, ktera se nasledné implementuje do praxe a poslouzi jako

forma rozvoje komunikace daného e-shopu.

5.2 U&el vyzkumu

Vysledky vyzkumu nasledné poslouzi majiteli e-shopu Kryty z Alcantary jako zpétna vazba

zakaznikd a zastupcu cilové skupiny na jeho dosavadni komunikaci smérem k nim.

Nové vytvorena komunikacni strategie bude slouzit jako ,,navod* a manudl pro zlepSeni

komunikac¢nich aktivit celého e-shopu.

5.3 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ definovaného cile diplomové prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, které

budou za pomoci vyzkumu zodpovézeny:
VOI1: Jak vnimaji participanti stavajici komunikaci e-shopu Kryty z Alcantary?

VO2: Jaky styl a zptisob komunikace preferuje dana cilova skupina?

5.4 Vyzkumna metoda

Vyzkumné otdzky budou zodpovézeny pomoci kvalitativniho Setfeni. Konkrétné plijde
0 individualni polostrukturované rozhovory, ze kterych vyplynou poznatky, které budou
nasledné slouzit jako podklad pro projektovou &ast prace. Zatazen bude jak expertni

rozhovor s majitelem e-shopu, tak 10 rozhovori s vybranymi participanty.
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5.4.1 Individualni polostrukturované rozhovory

Jak uvadi Tahal (2022, s. 115-116), kvalitativni vyzkum se zaméfuje na hledani motivd,
pricin a postojui. Typicky je jeho cilem odpovédét na otdzku pro¢, pripadné jak. Obecné se
zde pracuje s mensimi skupinami participanti nebo s jednotlivei. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je rozkryt asociace, které v cilové skupiné¢ zkoumané téma vyvolava, zjistit
divody, jez vedou cilovou skupinu k nakupu ¢i pozitivnimu vztahu s pfedmétem vyzkumu,

nebo ji od n¢j naopak odrazuji.

Vzhledem k tomu, ze v této praci budou provedeny dva druhy rozhovort, je potieba si mezi

nimi prvng vytycit rozdily.

V piipadé¢ expertniho rozhovoru respondenty nejsou koncovi zdkaznici, ale zastupci firem ¢i
podnikatelé, pro nez je objekt vyzkumu pfedmétem ¢i soucasti jejich podnikani. Naopak
individualni rozhovory se zamé&iuji na koncové zédkazniky. Tento druh vyzkumu se podle
Tahala (2022, s. 169-171) voli vétSinou ve dvou piipadech. Zaprvé, kdyz se jedna
o rozhovory na citlivé ¢i tabuizované téma, o némz by mohlo byt respondentiim nepiijemné
hovofit ve skupiné (napiiklad zdravotni stav, existenéni problémy, atd.) a zadruhé, kdyz je
z organizacnich a Casovych diivodii obtizné svolat vice respondentli na jedno misto. Vyzkum
v této praci se nezaobird zadnym narocnym tématem, tudiz diivodem pro individualni
rozhovory je druhy ptipad. Vybranym respondentim bude béhem individudlniho rozhovoru
polozeno né¢kolik otdzek na zakladé predem piipraveného scénare. Odpovédi ucastnikli

budou déle zaznamenany na audio zdznam a peclivé vyhodnoceny.

9.5 Objekt vyzkumu

Participanti vyzkumu budou zastupci cilové skupiny, ktera vzejde z expertniho rozhovoru.
Piedbézné se jedna o muZe ve véku 18-35 let, ktefi pochazeji z Ceské republiky. Soudasti
budou ale také Zeny, u kterych je velky potencidl, Ze nakoupi néktery z produktti jako darek

pro muze ve svém okoli.
Zminéni muzi maji také radi auta, a potrpi si na personalizované a designové sladéné véci.
V neposledni fad€ pouzivaji produkty Apple, jelikoZ je nabidka e-shopu zamétfena primarné

na elektroniku této znacky.
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PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

6 PREDSTAVENI E-SHOPU KRYTY Z ALCANTARY

Uvod do praktické ¢asti této diplomové prace se vénuje predstaveni znadky Vv ramci jeji

historie a nasledné¢ na zaklad¢ marketingového mixu.

6.1 Historie znacky

Cely ptib¢h zacal v roce 2018, kdy zakladateli Pavlu Jeli¢ovi bylo pouhych 18 let. Inspiraci
ziskal ve chvili, kdy na AliExpressu poprvé uvidél kryty na mobilni telefony z materialu
jménem alcantara. Tento material znal diky své celozivotni zalibé v automobilech. Jediné,

co mu na krytech vadilo, bylo to, ze nebyly nijak personalizované.

Portidil si proto malou gravirovacku, objednal prvni kryty a vzal véci do svych rukou.
Odzkousel prvnich par navrhi a ty poté prezentoval v tematickych skupinach na Facebooku,
které sdruzovaly pievazn€ milovniky aut. Provedl jakysi ,,prizkum trhu®, zda by o takovy
produkt byl viibec zajem. Ve skupiné zaznamenal pozitivni ohlasy, a proto se rozhodl
kontaktovat dodavatele z AlIExpressu a zacit s prodejem personalizovanych krytu. Prvni dva
roky fungoval bez webovych stranek, ale poté usoudil, Ze je nacase véci 1épe zorganizovat
a vytvorit vlastni e-shop. Veskerou agendu od objednavani pies vyfizovani objednavek az
po odesilani zasilek déla sdm ve svém volném ¢ase po ptichodu z prace. Nema proto prostor,

energii ani znalosti se kromé toho vénovat jesté marketingovym aktivitam.

6.2 Produktova nabidka

Internetovy obchod Kryty z Alcantary se zamétuje na vyrobu a luxusnich krytl na telefony
a piisluSenstvi k elektronice z materialu zvaného alcantara. Alcantara vynikd svou
kombinaci luxusu, odolnosti a nezaménitelného designu. Jednd se o synteticky textilni
material, ktery se vyrabi v Italii s dirazem na kvalitu a femeslnou dokonalost. Casto se
pouziva v automobilovém prumyslu, zejména v luxusnich autech, a to pro interiéry sedadel
a palubni panely. Jeho odolnost, mé¢kkost a schopnost odolat opotiebeni ho Cini idealnim pro

kazdodenni pouziti (Kryty z Alcantary, ©2024).

Nabidka e-shopu disponuje nejen kryty na telefony, ale také obaly na sluchatka AirPods,
feminky na hodinky Apple Watch, obaly na AirTagy (lokaliza¢ni Cipy Apple), kryty na
MacBooky, penézenky MagSafe nebo podlozky pod pocitatovou mys. Jednim
Z nejoblibenéjsich produktii je vSak ptivések na klice ze stejného materidlu. Drtiva vétSina
produktii je v dostani pouze v jednom barevném provedeni, a to ve vesmirné Sedé barve.

Kryty na telefon lze zakoupit i v modré a ptipadné dalSich variantach po piredchozi domluvé.


https://krytyzalcantary.cz/

38 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrdazek 1 Produktova nabidka e-shopu (Zdroj: Letem svetem Applem, 2022)
Produkty se py$ni oblibé ptevazné diky tomu, Ze je Ize personalizovat za vyuziti bezplatného
gravirovani. Kazdy si tak miize pfizptisobit produkt monogramy, riznymi napisy, nebo

dokonce obrazky, které si sam ptfedem zvoli (Letem svétem Applem, 2022).

Obrazek 2 Ukdzka personalizace (Zdroj: @krytyzalcantary, Instagram)
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6.3 Cena

Cena se u produktti 1i8i, a to na zaklad¢ jejich velikosti a naro¢nosti zpracovani. NejlevnéjSim
produktem je klicenka na AirTag, ktera stoji 390 K¢. Poté nasleduje kryt na AirPods
a MagSafe penézenka, které jsou ocenény na 690 K¢. Dalsim milnikem je 790 K¢, které
zakaznici zaplati za klicenku a feminek na Apple Watch. Za 890 K¢ je k sehnani podlozka
pod mys$ — u té se vSak cena lisi v zavislosti na jeji velikosti, pfi¢emz nejvétsi rozmér se
vysplha az na 2 490 K¢&. Druhym nejdrazsim, avSak zaroven nejprodavanéjsim produktem
jsou kryty na telefon, které jsou k dostani za 1 190 K¢. Nejdrazs§im produktem je kryt na
MacBook, ktery je ocenén na 3 490 K¢&. E-shop tedy disponuje Sirokou cenovou Skalou od
390 K¢ do 3 490 K¢ v zavislosti na produktu. Nejvétsi pfidanou hodnotou je vsak to, ze

kazdému produktu ma zdkaznik automaticky narok na bezplatné gravirovani.

6.4 Soucasna marketingova komunikace

Znacka Kryty z Alcantary nemé v soucasné dobé stanovenou zadnou komunikacni strategii.
Komunikaci se snazi vénovat sam majitel, ktery na ni ale nemé dostatek Casu ani znalosti.
V soucasné¢ dob¢ znacka se svymi zdkazniky komunikuje prostfednictvim webovych

stranek, Instagramu a Facebooku.

Webové stranky

Web krytyzalcantary.cz slouzi primarné jako nastroj prodeje, a proto navstévniky hned po
otevieni privita dynamicky banner s ménicimi se fotografiemi a tlacitko vybizejici k akci
(Call to action button neboli CTA) ,,porid’ si kryt z alcantary!*. Jedna se o jednostrankovy
web, takZe vSechny informace jsou dostupné bez nutnosti zdlouhavého klikani mezi
zalozkami. Web ale i tak disponuje t€émito zdlozkami v zahlavi, které navstévnika po kliknuti
ptevedou na urcitou pozici stranky, kde se dana informace nachazi. Konkrétn¢ jde o zalozky:
e-shop, fotogalerie, alcantara, kontakt a kosik.

Pod Gvodnim bannerem se nachazi ptehledny vycet produktl s rotujicimi fotografiemi,
cenou a tlacitkem, které uZivatele prevede pifimo na produkt. NiZe navazuje proklikovy vyiez
na instagramovy profil znacky s hlavnimi fotografiemi. V posledni ¢asti webu je piehledné
popsano, co je to alcantara a jak se o ni starat. Web piisobi jednoduSe a uZivatelsky ptivétive.

Majitel, protoze je vystudovany informatik, si jej délal sam.
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EEZ(’; {EYANTARY E-shop  Fotogalerie  Alcantara  Kontakt w !

Kryty z Alcantary

s vlastnim gravirovanim zdarma.

"B PORID SI KRYT Z ALCANTARY!

Obrazek 3 Webova stranka znacky (Zdroj: krytyzalcantary.cz)

Instagram

Instagramovy profil byl zaloZen v roce 2018 a ve stejném roce, konkrétné 1. srpna, na ném
vySel 1 prvni prispévek. Na svém profilu znacka komunikuje pouze prostiednictvim
statickych pfispévkl a vyjimecnym piidavanim stories neboli pribehi, které jsou dostupné
ke zhlédnuti po dobu 24 hodin. Na fotkach figuruji pouze produkty, které si na e-shopu
nékdo zakoupil. Pro tyto ucely si majitel ve své kancelafi vytvoiil maly foto koutek, v némz
produkty foti. Komunikace je vSak neaktivni a posledni piispévek byl pridan na zacatku
unora roku 2024. Od té doby znac¢ka na Instagramu nekomunikuje.

Znacka nevyuziva zadného jin¢ho formatu ani ozvlastnéni ptispévka. Za posledni 2 roky
Vv nich prakticky vlibec nefiguruje lidsky aspekt a vétSina fotek je ve velmi podobném stylu.
Na svém profilu je také 8 vybéri, coZ jsou pripnuté galerie ptidanych ptibéhd. Ty jsou
ptehledné kategorizované podle toho, ¢emu se vénuji. Kromé produktovych jsou zde
dostupné vybéry zaméfené na baleni, material alcantara a fotky od zakaznikt. K datu

10. bfezna 2025 ma profil 1080 sledujicich.
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Kryty z Alcantary
168 1080 34
pfispévky sledujici sledovani

Luxusni kryty a pfisluSenstvi z Alcantary | /2
Objednavky v DM nebo na webu |
Kompletni nabidka a cenik “ [+

(2 krytyzalcantary.cz

Zprava Kontakt +2

AirPods Kryty Baleni Klicenky PenéZenky

i &

Obrdazek 4 Instagramovy profil znacky (Zdroj: @Kkrytyzalcantary, Instagram)

Facebook

Krom¢ Instagramu mé znacka také profil na Facebooku, a to pod stejnym jménem Kryty z
Alcantary. Tomuto profilu se majitel separatné nijak nevénuje. Ma jej pouze navazany na
instagramovy profil, takZe cokoliv, co pfida na Instagram (at’ uz formou ptispévku ¢i
ptibéhi), se automaticky publikuje i na Facebook. Rozdil 1ze pozorovat také na pocétu
fanouskd, kterych je na Facebookové strance k datu 10. biezna 2025 pouhych 334. Plus ale
je, ze ma znacka na Facebooku 8 recenzi od spokojenych zakaznikli, coZ napomdha v jeji

divéryhodnosti.
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Kryty z Alcantary
KRYTY Z ALCANTARY 321 Tosemi libi « sledujici (334)

i Tosemilibi  Q Hledat

Prispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi v

Uvodni informace Prispévky 25 Filtry

Nabizime odolné kryty vyrobené z pravé Alcantary pro v43 iPhone.
Nové mame k dispozici ki

@ Krytyz Alcantary
ik 1, (inora 2024 - @
o Stranka - Telefony / tablety #s #krytyzalcantary
%, +420 604574 769
P24 info@krytyzalcantary.cz
@ kntyzalcantary.cz

W Doporuéuje 100 % (8 recenzi) @

Obrazek 5 Facebookovy profil znacky (Zdroj: @krytyzalcantary, Facebook)

6.5 Distribuce produkti

Znacka Kryty z Alcantary prozatim ptisobi pouze jako internetovy obchod, a tak neni mozné
produkty sehnat v zadné fyzické prodejnd. Aktualné zasila po celé Ceské i Slovenské
republice, a to za pomoci distributortt Zasilkovna, GLS a DPD. Cena dopravy se pohybuje
od 79 K¢ po 149 K¢.

Co se tyce dostupnosti produktt, drtiva vétsina je skladem bez nutnosti ¢ekani. Vzhledem
k tomu, kolik v soucasné dobé¢ existuje typu telefonti znacky Apple, jsou ne vsechny ihned
k dostani. U mén¢ popularnich modelu je éekaci doba 2—4 tydny, a to z divodu objednavky

od dodavatele.
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7 EXPERTNI ROZHOVOR

V ramci kvalitativniho vyzkumu byl realizovan polostrukturovany rozhovor se samotnym
majitelem e-shopu Pavlem Jelicem. Cilem bylo zjistit informace nejen o historii znacky, jeji
filozofii, cilech a sméfovani do budoucna, ale také o stavajici komunikacéni strategii,
predstavach o jejim zlepsSeni a oCekavanych ptinosech. Cely scénéi rozhovoru je ptilozen

v ptilohach jako ,,Ptiloha P I*.

7.1 Zakladni informace o e-shopu a jeho cilech

Prvni faze rozhovoru méla za cil zjistit zdkladni informace o znacce, a to konkrétné o jeji

vizi, misi, obchodnich cilech a konkurenci.

7.1.1 Vize, mise a cile znacky

Vizi a misi majitel uplné¢ stanovenou nema. Chce vsak, aby pomoci znacka budovala vnimani
luxusu a individuality. Pteje si, aby ji zakaznici (i ti potencialni) vnimali jako synonymum
pro exkluzivitu a osobni pfistup. Diraz klade na moznost personalizace produkti, kdy si

zakaznici mohou nechat na kryt umistit vlastni design, logo, inicialy nebo fotografii.

Co se tyCe cilt, majitel se pod¢€lil, Ze by znacku v ramei roku 2025 rad posunul a expandoval
na evropsky trh. Ma uz dokonce registrovanou doménu Alcantared.com a chtél by jejim
prostiednictvim konkurovat dal§im znackam, které nabizeji podobné produkty za vyssi ceny.
Zvazuje také celkové prejmenovani znaCky pro sjednoceni identity, ale ma obavy

z potencialni ztraty ceskych zakazniki.

7.1.2 Konkurence

Za hlavniho konkurenta povazuje ¢eskou znacku Svét Alcantary, kterd se na trhu objevila
ptiblizn¢ pted dvéma lety. Majitel Kryty z Alcantary ji vnima jako kvalitniho konkurenta
s profesionalnimi fotografiemi a celkové velmi hezkou prezentaci na trovni. Rad by ji

konkuroval, ale nema na to ¢as ani potfebné zkuSenosti.

Z tohoto diivodu byla znacka Svét Alcantary zafazena do komparativniho ukolu
Vv polostrukturovanych individualnich rozhovorech se zastupci cilové skupiny.

7.2 Cilova skupina a zakaznici

Druhé ¢ast se zaméfovala primarné na zédkazniky a jejich specifika. Cilem bylo zjistit, kdo

je cilova skupina znacky, jaké méa demografické parametry, zdjmy a preference.
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7.2.1 Cilova skupina

Jako své cilové publikum majitel definuje prevazné muze mladsiho az sttedniho véku, ktefi
se zajimaji o auta a designové produkty. Mensi ¢ast pak tvori Zeny, které hledaji darky pro
muze s témito zajmy. Pomérove je podle néj aktudlni zdkaznicka skladba 80 % muzi na 20
% zen. Vzhledem k tomu, Ze produkty zasila pouze po Ceské a Slovenské republice,

zamétuje se prevazné na zakazniky v téchto zemich.

Co se tyce konkrétnéjsiho popisu, jak bylo vySe zminéno, jako svou primarni cilovou
skupinu tzv. ,,auti¢kare®, neboli lidi, ktefi se zajimaji o auta a automobilovy pramysl. Vidi
vSak potencidl 1 v jiz zminénych Zenach, které hledaji darky po své partnery a blizké.
Uvédomuje si, ze povédomi o materialu alcantara je omezené na lidi, ktefi se zajimaji o auta,
a vidi zde prostor pro rozsiteni cilové skupiny. Nicméné je si zaroven védom toho, ze vétSina

zékaznikt si jeho produkty objedndva prave kvili spojitosti s auty a materialem.

Udaje o zékaznicich viak majitel podrobné nesleduje. Ma viak napojené statistiky Google
Analytics, o které se mu stara kamarad a jednou tydné je spolu telefonicky konzultuji.
Soucasné mu kamarad spravuje i1 reklamy na Google, ale jejich efektivitu majitel aktivné

nesleduje.

Na e-shop podle n¢j lidé nejcastéji piichazi z reklamy na Google, organického vyhledavani

a doporuceni od znamych. Pfesné podklady k tomu vSak nema.

7.2.2 Oblibené produkty

Mezi nejprodavanéjsi produkty e-shopu patii bezkonkurencné kryty na telefon. Ty tvoii
drtivou vétSinu objednavek. Na druhém misté jsou pak klicenky, které sdm majitel hodnoti
jako nejlepsi produkt v poméru cena/vykon. Oblibené jsou i1 proto, Ze jsou univerzalni
a oproti ostatnim produktiim nejsou vazané na zadny typ elektroniky. VSechny produkty se

nejvice prodavaji v elegantnim Sedém provedeni.

O nakupu podle néj rozhoduje predevsim material, ktery je oblibeny hlavné mezi lidmi, kteti
se zajimaji o auta. Dulezitym faktorem je pak také moZnost personalizace formou
gravirovani, kterou zédkaznikim poskytuje zdarma. Bez ni by podle néj zajem urcité nebyl

tak velky.
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7.3 Aktualni marketing a komunikace

Ve tieti fazi rozhovoru bylo cilem ziskat pohled majitele na souasnou marketingovou

situaci znacky, a to z hlediska komunikace, vyuzitych kanala a rozpoctu.

7.3.1 Vyuzivané kanaly a soucasny rozpocet

Majitel k marketingu aktualné vyuziva socialni sité Instagram a Facebook, ale spravé téchto
kanala se nikdo aktivné nevénuje. Jiné kanaly pro osloveni potencidlnich zékaznikii nema.
Nevénuje se aktivné ani udrzovani stavajicich zakaznikti. Komunikuje s nimi pouze ptes

webovy formulaf ¢i socialni sité, ale po objednavce kontakt kon¢i.

Hlavnim marketingovym kanalem jsou tedy PPC reklamy Google Ads, do kterych majitel
investuje piiblizné 2 000 K¢ mési¢n€. Diive zkouSel i reklamy v prostiedi Meta (¢ili na
Facebooku a Instagramu), ale udajné mu to neptineslo zadné extra vysledky.

Celkové nemd stanoveny propracovanéj$i marketingovy rozpocet, do budoucna je vSak
ochotny do znacky investovat klidn€¢ vSe, co zni mésicné vydéla. Orientaéné zminil

potencialni ¢astku 10 000 K¢ mésicné.

7.3.2 Aktualni komunika¢ni strategie

V soucasné¢ dobé tato znacka zadnou ucelenou strategii nema. Komunikace je velmi ndhodna
a neplanovana. Zakladatel si profil na Instagramu i Facebooku spravuje sam, ale kviili
nedostatku ¢asu a neznalosti socialnich siti se mu nevénuje tolik, kolik by si ptal. Obsah
tvofi ndhodné a vétSinou se jednd o fotografie hotovych produktl, které si u néj nékdo
objednal. Posledni fotky vSak na profil ptidal v tnoru 2024.

Sviij dosavadni marketing hodnoti jako neuchopeny. Jedinym marketingovym kanélem,

ktery ptinasi métitelné vysledky, jsou Google Ads. Ostatni aktivity nejsou nijak sledovany.

7.3.3 Influencer marketing

S ¢im uz ale néjaké zkuSenosti majitel ma, je influencer marketing. V minulosti nékolik
spolupraci probé¢hlo, ale vysledky pry nebyly uspokojivé. Mnoho influencerti si odneslo
produkty, ale jejich propagace nepfinesla Zadné méfitelné vysledky. Za jedinou UspéSnou
spolupraci povaZuje barterovou spolupraci s pofadem UkaZ karu na YouTube, kterad spravné
zasahla cilovou skupinu milovniki aut a ptinesla redlné vysledky. Nepfinesla sice velky zisk,

ale majiteli se vratily pocatecni naklady a zvedlo povédomi, coz povazuje za Gispesné.
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Ostatni pokusy o spoluprace vétSinou ztroskotaly na nezodpovédnosti influencerd, ktefi si
produkt nechali zaslat a poté nesplnili domluvené plnéni. S nikym vSak nebyla predem

uzaviena smlouva o spolupraci, kterd by témto zavéram piedchazela.

7.4 Ocekavani od nové komunika¢ni strategie

Posledni ¢tvrta faze méla za cil vydefinovat za pomoci majitele piedstavy a o¢ekavani, které

od nové komunikacni strategie ma.

7.4.1 Jaky problém by méla FeSit?

Problém v aktualni komunikaci vidi majitel v tom, ze se ji aktivné nevénuje, a to jak
z divodu nedostatku Casu, tak hlavné znalosti ohledné socialnich siti a jejich fungovani. Rad
by proto nasSel nékoho, kdo by mu s marketingem pomohl, protoze siln¢ vefi v potencial

svych produktti a rad by ho vice vyuzil.

7.4.2  Jaka by méla byt?

Idedlni styl komunikace znacky by podle n¢j mél byt na urovni, kterd vyzatuje luxus
a prémiovost, ale zaroven neni piili§ formalni. Potad chce byt zakaznikim nablizku, ale
souc¢asné v nich vyvolavat emoce spojené s luxusem, exkluzivitou a jedinecnosti.

Jako inspiraci pro novou komunikaci uvadi svého hlavniho konkurenta Svét Alcantary,
kterého povazuje za ptiklady dobré komunikace, a to hlavné z diivodu kvalitnich fotografii.
Zaroven ale pfiznava, Ze jasnou piedstavu o idedlni komunikacni strategii nema. Aktualni
stav socialnich siti hodnoti jako neuspokojivy a je si védom toho, ze by aktudlné jakykoliv
obsah znamenal lepsi feseni. Divodem, pro¢ se jim tolik nevénuje, je jeho zamétfeni na
technické aspekty podnikéni a nedostatek zkuSenosti s tvorbou obsahu pro socidlni média.

Ackoliv by mohl byt na sitich aktivnéj$i, postradd motivaci a uspokojeni z této ¢innosti.

7.4.3 Jaké vysledky by méla prinést?

Uspésna komunikacni strategie by pro n& znamenala ptedevSim rist prodeji a zvySeni
povédomi o znacce. Pocet sledujicich na socidlnich sitich pro néj neni prioritou. Jako
pocit, Ze jeho prace ma realny dopad.

Opét zdlraznil, Ze opravdu véii v kvalitu svych produktl a chce, aby se o nich dozvédélo co

nejvice potencialnich zakazniki.
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7.4.4 Kdy by se méla implementovat?

Konkrétni pfedstavu o terminu implementace nema. Nespécha na to, ale zaroven by byl rad,
kdyby se na tom zacalo vice pracovat koncem léta, aby byl dobie ptipraven na komunikaci

Kk Vanoctum, ktera je pro n¢j velmi dulezita z hlediska potencialniho nardstu prodejt.
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8 SWOT ANALYZA

V této kapitole bude provedena SWOT analyza znacky Kryty z Alcantary. Budou shrnuty

a vyhodnoceny silné a slabé stranky e-shopu Kryty z Alcantary a také piilezitosti a hrozby

spojené s podnikanim v tomto segmentu. Tato analyza vychazi piedev§im z rozhovoru

s majitelem a jeji vysledky poslouzi ke zkvalitnéni zakladu, na kterém bude vystavéna nova

komunikaéni strategie.

8.1 Silné stranky

Silnymi strankami znacky jsou rozhodné:

Kvalita a jedine¢nost produktu — kryty jsou vyrobeny z prémiového materialu
alcantara, ktery je spojovan s luxusnimi interiéry automobill, coz dodava

vyrobklim prestiZ a exkluzivitu.

Personalizace — lidé maji radi, kdyz si mohou véci personalizovat a udélat
z obycejného vyrobku osobni zalezitost. Znacka Kryty z Alcantary nabizi
gravirovani zcela zdarma, coz je skvéla strategie, jak posilit zakaznickou zkuSenost.
Préavé diky gravirovani se z produktl stavaji nejen osobni predméty, ale také skvélé
darky, které jsou zcela originalni a jedinecné. Zakaznici maji totiz skoro neomezené

moznosti, co si na produkt mohou nechat vygravirovat — od inicial pies loga a texty

vvvvvv

Cileni na specificky trh — e-shop se zamétfuje na zdkazniky, kteti hledaji
exkluzivitu a design. Vzhledem k tomu, Ze drtiva vétSina vyrobku je uréena pro
produkty znacky Apple, da se predpokladat, ze se jedna o lidi ze stiedniho az
vyssiho segmentu, ktefi do podobnych véci radi investuji a potrpi si na kvalitu.
Primarni cilovou skupinou jsou muzi ve veku 18-35 let, ktefi se zajimaji

0 automobily, design a personalizované produkty.

Osobni pristup — ke kazd¢ objedndvce se pristupuje jednotliveé a s péci. Zakaznik
dostane pfesny navrh svého designu, ktery si objednal, jesté pred tim, nez se produkt
zacne vyrabét. Ten se nasledné konzultuje a ladi k dokonalosti az do té doby, nez

je zakaznik zcela spokojen.
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8.2 Slabé stranky

Kromeé fady silnych stranek mé vSak znacka také nekolik slabych, na které je potieba zamé&fit

pozornost. Jsou jimi naptiklad:

o Uzky sortiment —nabidka se soustfedi pouze na kryty a omezené piislusenstvi, coz
muze snizovat pritazlivost a ldkavost pro $irsi skupinu zdkaznikli. Problémem je
také to, Ze vyrobky (kromé piivésku na klice) jsou kompatibilni pouze se znackou
Apple a jsou vyrabény pifimo pro produkty této znaCky. To znamend, Ze pro
uzivatele jinych znacek elektroniky je e-shop do jisté miry irelevantni a nezajimavy.
Sortiment by se dal rozsifit také na dal$i znacky telefonti (napf. Samsung,

Xiaomi...), nebo dalsi produkty jako tfeba obaly na tablety apod.

e Cena produkti — ackoli se na Ceském trhu vyskytuje mnoho znacek, jejichz
vyrobky podobného charakteru jsou jesté drazsi, Kryty z Alcantary urCité nepatii
mezi nejlevnéjsi. Ackoliv cena odpovida kvalité produktt a je v ni zahrnuta spousta
dalSich véci (napt. gravirovani, lahvicka s impregnaci k péci o material apod.),
nékteré zakazniky muze odradit. Tento faktor by se dal kompenzovat vérnostnim
programem zahrnujicim slevu, slevové akce nebo kvalitni darkové baleni, o které
se znacka uz v soucasné dobé snazi. Cilem je poskytnout zakaznikovi za jeho penize

odpovidajici ptidanou hodnotu.

e Absence marketingovych znalosti — majitel zna¢ky Kryty z Alcantary si vede cely
byznys sdm. K ruce ma pouze kamarada, ktery mu nepravidelné pomaha nastavovat
reklamu na Google Analytics, ale sam uvadi, ze mu do tymu chybi nékdo
s marketingovym zakladem. Sebe definuje spis jako technického clovéka, kterému
svét marketingu a socidlnich siti nic nefik4 a nemé v ném zadnou praxi. Ke zlepSeni
by tedy pomohlo, kdyby se do tymu pfidal n€kdo, kdo bude mit na starosti Cisté

marketingové aktivity a bude je pravidelné vyhodnocovat.

e Piisobeni na socialnich sitich — i pfes to, Ze znacka na socialnich sitich néjak
komunikuje, nevyuziva svlij plny potencial. Zamé&feni na platformy jako Instagram
a TikTok, kde se vyskytuje relevantni cilova skupina, mize byt skvélou pitilezitosti

nejen k vizualni prezentaci, ale také oslovovani novych zakaznika.
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8.3 Prilezitosti

Ptilezitostmi by pro Kryty z Alcantary mohly byt:

Riist segmentu personalizovaného prislusenstvi — personalizace a originalita jsou
V dnesni dob¢ urcité trendem. Pokud i nadale porostou, bude rast i relevance

a atraktivita e-shopu.

Expanze do zahranic¢i — alcantara je mezinarodn¢ znamy a uznavany material, coz
nabizi moznost oslovit zikazniky i mimo Ceskou republiku. V soudasné dobé
nejsou legislativni podminky, které by branily znacce Kryty z Alcantary

expandovat na zahranicni (primarné evropsky) trh.

Technologicky vyvoj — rychly technologicky vyvoj vytvafi nové mozZnosti pro
inovace a rozvoj produkti. Muze se jednat napiiklad o nové technologie v oblasti

gravirovani, které by posunuly personalizaci produktii na vyssi arover.

ZvySeny zajem o automobilovy priamysl a luxusni vozy — zijem o luxusni
automobily jako takovy vytvaii vétsi prostor pro prodej produktli z materidlu

alcantara.

8.4 Hrozby

Znacku Kryty z Alcantary vSak mohou potkat i ur¢ité hrozby:

Nova konkurence — v soucasné dob¢ jsou na ¢eském (i zahrani¢nim) trhu znacky,
které¢ jsou do jist¢ miry konkuren¢ni, protoze se zaméciuji na vyrobu
personalizovaného pfisluSenstvi na telefony. P¥imym konkurentem v Ceské
republice je vSak souCasné pouze jedna znacka, a to Svét Alcantary. Pokud by tato
(nebo jina, nové zaloZzend) znacka zacala investovat vice penéz do marketingu,

znamena to zna¢nou hrozbu pro Kryty z Alcantary.

Ekonomicka nejistota — zdkaznici mohou v obdobi ekonomickych problémi
preferovat levnéjsi varianty. S nejistotou klesa ochota utracet za drazsi a luxusné;j$i

vyrobky.

Rychla zména trendii — Vv této oblasti, ktera se tyka technologického ptislusenstvi,

se mohou rychle ménit trendy a preference zakaznikd.
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¢ Regulace a zvySené naklady — zplsobené¢ at uz zdrazenim alcantary, nebo

napiiklad zménami v danich ¢i jinych regulacich. To mize zvysit naklady na

vyrobu i logistiku, coz bude mit na svédomi celkové zdrazeni.

e Diiraz na ekologické trendy — zejména v poslednich letech se klade velky duraz

na udrzitelnost a ekologii. E-shop Kryty z Alcantary své zakladni produkty, které

nasledné personalizuje, objednava od dodavatele z AliExpressu, ktery na ekologii

zrovna dvakrat nedba. Za ptredpokladu, Ze budou potencialni zakaznici ¢im dal vice

preferovat produkty vyrobené udrzitelné a s diirazem na Setrnost k piirod¢, by tento

aspekt mohl znamenat hrozbu.

Silné stranky

kvalita a jedineCnost produktd

personalizace

cileni na specificky trh

osobni pristup

PrileZitosti

O

+ rist daného segmentu

» expanze do zahranici

* technologicky viyvoj

+ 7ajem o automobilovy pramysl

a luxusni vozy

W

T

Slabé stranky
Uuzky sortiment

cena produktd

absence marketingovych
znalosti

pusobeni na socialnich
sitich

Hrozby

nova konkurence
ekonomicka nejistota
rychla zména trendd
regulace a zvysené naklady
daraz na ekologické
trendy

Obrazek 6 Grafické vyobrazeni SWOT analyzy (Zdroj: viastni)

8.5 Zavér SWOT analyzy

Z provedené analyzy vyplyva, Ze znacka Kryty z Alcantary ma silny zéklad v kvalité

a jedine¢nosti svych produktt, personalizaci a cileni na specificky trh. Pro dalsi rust a rozvoj

je v8ak nezbytné se zaméfit na eliminaci slabych stranek a vyuziti pfilezitosti.

Znacka by méla premyslet nad rozsifenim sortimentu o dalsi produkty a pfisluSenstvi, aby

oslovila $ir$i skupinu zdkaznikl. Pro optimalizaci cenové strategie je vhodné zdlraznit
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hodnotu produktli, ptipadné zavést vérnostni program, slevové akce nebo darkové baleni,
aby mé¢l nakup pro zékazniky dalsi pfidanou hodnotu. Pro zlepseni marketingovych aktivit
je nezbytné oslovit nékoho, kdo se marketingu vénuje, a vytvorit marketingovy plan, ktery

povede i k zvySeni aktivity na socialnich sitich.

Pro vyuziti potenciadlu expanze na evropské trhy je vhodné prozkoumat konkrétni trhy
a vytvorit lokalizované verze webovych stranek a marketingovych materialti. Znacka by
m¢la taktéZ sledovat trendy v oblasti personalizovaného ptisluSenstvi a inovovat, pravidelné

aktualizovat SWOT analyzu a budovat silnou znacku s jasnou identitou.

V neposledni fadé€ je dalezité zaméftit se na budovani komunity zdkaznik, posilovani vztahti
se zakazniky a komunikaci ekologickych aspektti znacky, ptipadné hledat dodavatele, ktery
na ekologii dba. Realizace téchto akénich krokidt umozni znacce Kryty z Alcantary posilit

svou pozici na trhu, oslovit nové zdkazniky a dosahnout dlouhodobého tspéchu.
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9 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Analyza konkuren¢niho prostiedi e-shopu bude provedena za pomoci Porterovy analyzy,
ktera reflektuje dulezité aspekty mikroprostiedi e-shopu. Tento model se pouziva
Kk identifikaci a analyze konkuren¢nich sil v daném odvétvi. Hodnoceni jednotlivych sil
probiha na Skale 1-9, kdy 1 znamena nejnizsi a 9 naopak nejvyssi. Hodnoceni je rozdéleno
na soucasnost — tedy rok 2025, a na budoucnost — rok 2030. Na konci kapitoly se nachazi

celkové shrnuti analyzy.

9.1 Konkurencni rivalita v odvétvi

Konkurenc¢ni rivalita je vroce 2025 stiedné vysoka. Ackoliv existuje jen par piimych
konkurentti, jsou relativné silni. Trh s prémiovymi kryty roste diky zajmu o personalizaci,
ale diferenciace produktl je zatim omezend. Do roku 2030 se ocekava posileni, protoZe na
trh vstoupi nové znacky a marketingové usili se tim padem znacné zvysi. Da se ocekavat, ze
firmy budou investovat vice do inovaci a rozsifovani sortimentu, coz zkomplikuje udrzeni
konkurenéni vyhody. E-shop Kryty z Alcantary musi pracovat na posileni své odlisitelnosti,

investovat do marketingu a udrzet si exkluzivni image, aby v rostouci konkurenci obstal.

KONKURENCNI RIVALITA V ODVETVI 2025 | 2030

Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost

1A : 7 9
malo pfiblizné stejné silnych konkurentu - 1, hodné - 9
Rast odvétvi

1.B 7 8

vysoky rust poptavky - 1, maly - 9

1C Podil ¢isteho jméni/prodeje - velke fixni naklady
" nigky - 1, vysoky - 9

Diferenciace vyrobku/sluzeb

1D 6 8

vysoka - 1, nizka - 9

Diferenciace konkurentu

1.E 6 8

nizka - 1, vysoka - 9

LF Rozsiruji se kapacity pouze ve vétsich prirusteich? 4 5

v malych ptirdstcich - 1, ve velkych - 9

Intenzita strategického usili

1.G 7 9
mala - 1, velka - 9
Naklady odchodu z odvetvi
1H : 6 7

nizké - 1, vysoké - 9

Charakter konkurence, postoj k business etice

LI 7 8

konkurence typu gentleman - 1, typu gangster - 9

Sire konkurence

1.J 6 8

omezena jen na urcity aspekt - 1, Siroka - 9

CELKOVY PRUMER=[ 6 7,5

Tabulka 1 Porterova analyza: Konkurencni rivalita v odvetvi (Zdroj: viastni)
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9.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Aktualng, v roce 2025, je hrozba vstupu do odvétvi stiedné vysoka s hodnotou 6,4. Vstup do
odvétvi vyzaduje urcité investice a znalosti, coz piedstavuje bariéru pro nové hrace. Pristup
k distribuénim kanalim je relativné snadny a diferenciace produktti zatim neni natolik
vyrazna, aby nové znacky odradila. Stavajici konkurenti v§ak maji moznost snizovat naklady
a zlepSovat sluzby, coz jim dava vyhodu oproti nové prichozim firmam.

Do roku 2030 se o¢ekava mirny nartst hrozby, a to na 6,7. Kapitalova naro¢nost vstupu se
snizi, pfistup k surovindm a pracovni sile bude jednodussi a diferenciace produkti se
prohloubi, coz povede k vys§i konkurenci. Sou€asné se vSak snizi schopnost existujicich
hracu branit se novym konkurentim agresivnim snizovanim cen a zlepSovanim sluzeb, coz
novym zna¢kam usnadni vstup na trh. Pro e-shop Kryty z Alcantary bude klicové udrzet

loajalitu zékazniki, posilovat diferenciaci znacky a efektivné vyuzivat distribucni kanaly

k udrzeni konkuren¢ni vyhody.

HROZBA VSTUPU DO ODVETVI 2025 | 2030

Economics of Scale - aspory z rozsahu

2.A i) 5

uspory jsou velké - 1, malé - 9

Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi
2B 6 7

naroc¢nost je vvsoka- 1, nizka- 9

Pristup k distribu¢nim kanalum
2.C 7 8

piistup je obtizny - 1. snadny - 9

Potreba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni
2D technologie, know-how, patenty, licence atd. 4 3

ano-1l.ne-9

S E Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile 5 7

neni snadny - 1, je snadny - 9

Schopnost existujicim konkurentum snizovat po
2F vstupu novych konkurentu niklady a zlepsovat sluzby| 7 5

je vysoka - 1, nizka - 9

Diferenciace vyrobku/sluzeb, loajalita zakazniku
2.G existujicich konkurentu 7 8
diferenciace je vysoka - 1, nizka - 9
Vladni politika
2.H 9 8

vlada je vstupiim naklonéna negativné - 1, pozitivné - 9

Vyvoj ripadneém vst do odvétvi
21 yvoj po pripadnem vstupu do odvétvi E 8

cesta zpet je obtizna - 1, snadna - 9

CELKOVY PRUMER=| 6,4 | 6,7

Tabulka 2 Porterova analyza: Hrozba vstupu do odvetvi (Zdroj: viastni)
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9.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zdkazniki je aktudlné stiedné vysoka. Trh se sklada z relativné vyvazeného
poctu zékaznikd, pricemz vyrobek pro né ma stfedni dulezitost. To znamend, Ze neni
nezbytny, ale hraje roli pti budovani osobniho stylu. Naklady na piechod ke konkurenci jsou
sttedni, coz zvySuje loajalitu zadkaznikli. Hrozba zpétné integrace, tedy moznost, ze si
zakaznici zajisti podobné produkty jinou cestou (naptiklad pfimym nakupem od vyrobcii
nebo tim, ze za¢ne v daném odvétvi sam podnikat), je spiSe nizka, ale postupné roste.

Do roku 2030 se o¢ekava, ze vyjednavaci sila zlistane na stejné tirovni, ale dojde k nékolika
zménam. Vyznam produktu se pro zédkazniky snizi, protoZze budou piesyceni podobnymi
produkty. To znamena, ze mohou byt méné ochotni investovat do prémiovych krytd, pokud
nenabidnou dostatecnou piidanou hodnotu. Naopak ndklady na piechod ke konkurenci se
snizi, coz znamen4, Ze zédkaznici budou mit $irsi vybér a snaz§i moznosti zménit dodavatele.

Zvysi se také hrozba zpétné integrace, coZ naznacuje rostouci dostupnost alternativnich

feSeni, naptiklad vétsi zapojeni vyrobcet telefonil do prodeje prémiového piisluSenstvi.

Pro e-shop Kryty z Alcantary bude zasadni posilovat vnimani hodnoty produktu, budovat
pevnéjsi vztah se zakazniky a nabizet takové benefity, které snizi jejich motivaci prejit ke
konkurenci. Dulezitou roli bude hrat také exkluzivita nabidky a kvalitni zdkaznicka péce,

aby znacka ziistala pro zakazniky atraktivni i v rostoucim konkuren¢nim prostiedi.

VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU 2025 | 2030

Pocet vyznamnych zakazniku

3A 5 4

mnoho drobnich zdkaznikd - 1, malo vyznamnych - 9

Vyznam vyrobku/sluzeb pro zakaznika
3B 5 3

velmi vyznamny - 1, neviznamny - 9

Zakaznikovy ,,switching costs* (naklady na pirechod
3.C zakaznika ke konkurenci) 4 6

jsou vysoke - 1, nizké - 9

Hrozba zpétné integrace

3D 7 8

je nepravdépodobna - 1, vysoce pravdépodobna - 9

Ziskovost zakaznika

3E i) i)

pfi vyjedndvani muze byt vysokd - 1, nizka - 9

CELKOVY PRUMER=| 54 | 54

Tabulka 3 Porterova analyza: Vyjednavaci sila zakaznikii (Zdroj: viastni)
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9.4 Vyjednavaci sila dodavateli

V soucasné¢ dobé je vyjednavaci sila dodavatel stifedné vysoka. Pocet dodavatelt krytt
Z alcantary a dalSich prémiovych materidlli v soucasné dobé neni pftili§ vysoky, coz jim
poskytuje urcéitou vyjednavaci vyhodu. Existuji sice substituty, ale jejich hrozba neni
zasadni, protoze alcantara je vnimana jako jedine¢ny material s vysokou piidanou hodnotou.
Vyznam odbératelti pro dodavatele je stiedni, coz znamena, ze e-shop Kryty z Alcantary
muze mit uréitou moznost vyjednavat o cenéch, ale neni pro dodavatele natolik diilezitym
partnerem, aby mél vyraznou silu. Hrozba, Ze by se samotni dodavatelé rozhodli vstoupit do
odvétvi a zacali vyrabét vlastni personalizované produkty, je prozatim nizka, ale s Casem
roste. Do roku 2030 se da o¢ekavat mirné posileni vyjednavaci sily dodavateld. Jejich pocet
se pravdépodobné o tolik nezvysi, coz znamend, ze jejich dominance na trhu zlstane
relativné stabilni. Vyznam odbératelt pro dodavatele se snizi, coz miize znamenat mensi

ochotu vyjednavat o lepSich cenovych a dodacich podminkach.

Pro Kryty z Alcantary tedy bude podstatné upevnit své vztahy s klicovymi dodavateli, aby
si zajistili stabilni pfistup k materialim a také vyhodné podminky. Zaroveinl by znacka méla
zvazit moznosti diverzifikace dodavatelského fet€zce nebo hledani alternativnich materiala,

které by mohly snizit zavislost na hlavnich souc¢asnych dodavatelich.

VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU 2025 | 2030

Pocet a vyznam dodavatela

4.A 5 6

dodavateld je mnoho - 1, malo - 9

Existence substitutu — jsou hrozbou dodavatelu?

4B 6 5
ano. velka hrozba - 1, mala hrozba - 9

Vyznam odbératela pro dodavatele

4.C 5 7

velky vyznam - 1, maly vyznam - 9

4D Hrozba vstupu dodavatelu do analyzovaneho odveétvi 7 g
’ nepravdépodobné - 1, velmi pravdépodobne - 9

Organizovanost pracovni sily v odvetvi
4E 3 3

nizka - 1, vysoka - 9

CELKOVYPRUMER=| 52 | 58

Tabulka 4 Porterova analyza: Vyjednavaci sila dodavatelii (Zdroj: viastni)
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9.5 Hrozba substitutu

Hrozba substitutl je relativné nizkd. Na trhu sice existuji alternativy k alcantate, ale jejich
ptima konkurenceschopnost je omezena. Jejich uzitné vlastnosti zatim nedosahuji stejné
urovné luxusu jako alcantara. Ocekava se vsak, ze hrozba vzroste. Pocet alternativ se zvysi
a konkurence zesili, coz povede ke snizeni cen a zlepSeni vlastnosti. Vyvoj technologii
a nové vyrobni postupy mohou prinést inovativni materialy, které nabidnou podobny vzhled,

vvvvv r

odolnost nebo ekologictéjsi charakter, coz mize oslovit zakazniky hledajicich alternativy.

HROZBA SUBSTITUTU 2025 | 2030

Existence mnoha substitutd na trhu

5.A 4 6

zadné substituty - 1, mnoho substitutt - 9

Konkurence v odvétvi substituti

5B 6 8

nizka - 1, vysoka - 9

Hrozba substituta v budoucnu?

5.C 4 6

pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka - 1, vysoka - 9

Vyvoj cen substitutu?
5D 6 8

budou se zvysovat - 1, snizovat - 9

Uzitné vlastnosti substituta?

5E 4 8

budou se zhorSovat - 1, zlepiovat - 9

CELKOVY PRUMER=| 4.8 | 7,2

Tabulka 5 Porterova analyza: Hrozba substitutii (Zdroj: viastni)

9.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Porterova analyza ukazuje, Ze e-shop Kryty z Alcantary ptisobi v dynamicky se rozvijejicim
segmentu prémiovych kryt, kde konkurence bude v nasledujicich letech silit. Nejveétsi
hrozbu do budoucna ptedstavuje rostouci dostupnost substitutdl, jejichZz kvalita 1 cenova
dostupnost se budou zlepSovat, coz mize oslabit exkluzivitu alcantary jako kli¢ového

materialu.

Pti tvorbé komunikacni strategie je proto nutné zaméfit se na posileni vnimani znacky jako
luxusni a jedine¢né, diferenciaci produkti a vyuziti silnych marketingovych kanald.
Kli¢ovou roli sehraji socialni sit¢, influencer marketing, diraz na storytelling a edukace
o vyhodach alcantary oproti levnéjSim alternativam. Dilezité bude také udrZovani loajality
zakaznikl prostfednictvim personalizovaného obsahu a kvalitniho zakaznického servisu,

coz pomuze minimalizovat riziko jejich odchodu ke konkurenci.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum probihal formou polostrukturovanych individuélnich rozhovort
v obdobi 10. unora az 4. bfezna 2025. Rozhovory se odehraly pfevazné osobn¢, az na dva,
které byly realizovany online, jelikoZ participanti bydli na druhé strané republiky a bylo by
Casov€é narocné se pro ucely rozhovoru setkat. Na rozhovory byli osloveni vytipovani
participanti, ktefi spadaji do cilové skupiny, ktera vyplynula z rozhovoru s majitelem
e-shopu. Cilem bylo zafadit do vyzkumného vzorku Zeny a muze v lehce vys$S§im poméru,

nez ve kterém na e-shopu Kryty z Alcantary nakupuji, coz je 20 % Zeny a 80 % muzi.

10.1 Uc¢astnici individualnich rozhovorua

Individualni rozhovory byly realizovany s celkem 10 participanty, konkrétné se 7 muzi
a 3 zenami. Autorce se podafilo zasdhnout vékovou kategorii 23 az 35 let, pficemz
participanti byli z9 mést Ceské republiky. Pro osloveni specifické cilové skupiny byla
zvolena metoda snéhové koule. VéEtSina participantii byla rekrutovana z osobnich kontakt
autorky a nasledn¢ padlo nékolik doporuceni na dalsi vhodné potencialni ucastniky, kteti
splnuji kritéria a spadaji do predem definované cilové skupiny. Konkrétnimi zacastnénymi

byli:
e Aneta — 24 let, Novy Ji¢in
e David — 29 let, Zlin
e Dominik — 35 let, Ostrava
e Gabriela — 25 let, gumperk
e Katefina — 28 let, Praha
o Lukas — 23 let, Olomouc
e Matéj — 26 let, Bysttice pod Hostynem
e Matthias — 26 let, Praha
e Patrik — 27 let, Uherské Hradisté

e Petr — 25 let, Kozlovice
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10.2 Sumarizace odpovédi vyzkumného Seti‘eni

Otazky, které byly béhem individualnich rozhovort participantim pokladany, jsou pro lepsi
orientaci rozdéleny do péti okruhti. Prvni se vénuje jejich vztahu K socialnim sitim, nacez
navazuje druhy okruh, ve kterém je hlavnim tématem vliv socidlnich siti na nakupni chovani.
Treti okruh se zaméfuje na jejich vztah ke krytim na telefon a piislusenstvi a Ctvrty,
prakticky, zase na porovnani s konkurenci. Posledni okruh je nejrozsahlejsi a snazi se

vytvofit uceleny obraz o vnimani stavajici komunikace e-shopu na socidlnich sitich.

Scénatr polostrukturovanych rozhovort je dolozen v piilohach pod P Il a piepisy

jednotlivych rozhovort pod P I11.

10.2.1 Vztah k socidalnim sitim

Prvni okruh vyzkumu mél za cil zjistit, na kterych sitich se participanti pohybuji nejvice,
jaky je jejich preferovany typ obsahu a co maji, nebo naopak nemaji, radi na ptisobeni znacek
na socidlnich sitich.

Pouzivani socialnich siti

Vsichni participanti uvedli, ze pouzivaji socidlni sité na kazdodenni bazi. Nejvetsi popularité
se t€8i Instagram, ktery jako svou oblibenou sit’ uvedli vSichni z nich. Vyuzivaji ho hlavné
pro sledovani rodiny a piatel, nebo hledani inspirace a zdbavy, coz vyzdvihla napiiklad
Aneta. Mezi dalsi Casto vyuzivané platformy patii TikTok, ktery je oblibeny zvlasté pro
kratka videa. Na Facebooku uz za¢astnéni netravi tolik ¢asu jako diive. VétSina z nich ho
ma jen pro pirehled o narozeninach pratel a vyuziti online trzist¢ Marketplace, ktery
Facebook nabizi. Dale ze socialnich siti nebyl opomenut ani YouTube, ktery mé rada hlavné
Gabriela, Katefina a Matthias. Dominik a Petr si zase chvali LinkedIn, a to hlavné pro jejich
profesni ucely a networking. ,, LinkedIn vyuzivam profesné pro novinky ze stavebniho
primyslu a networking, protoze mam svou viastni firmu, “ dovysvétlil Dominik.

Znacky na socialnich sitich

Na téchto socialnich sitich, pficemz fe¢ byla hlavné o Instagramu, sleduji participanti také
znacky. Vétsinou jsou to jejich oblibené, takzvané ,love brandy*. Pro Anetu s Gabrielou je
to kosmetika, pro Davida s Petrem cyklistické znacky, a pro Dominika a Matthiase zase ty
automobilové. Katetina sleduje ze znacek skoro vyhradné jen ty gastronomické.

KdyZ méli participanti fict, kterd znacka je na socialnich sitich bavi a vnimaji ji pozitivné,
padaly rtizné piiklady. Aneta zminila Notino, u kterého se ji libi autenticita propojeni se

zpévackou Ewou Farnou. Gabriela vyzdvihuje znacky Aktin a GymBeam, které se zamétuji
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na sport a zdravy zivotni styl. ,, Bavi mé, ze maji vzdycky aktualni informace o vsem mozné,
at' uz se to tyka primo toho, cemu se veénuji, coz je néjaky fitness lifestyle, ale zaroven do
toho dokazou aktualné zapojit déni ze sveta a zareagovat na néj, “ dodava. Dominik, Lukas
a Petr chvali Apple pro jeho jednoduchost, ¢isté vizualy a propojeni designu s komunikaci.

Naopak, negativné jsou vnimany naptiklad znacky elektronickych cigaret, které nezajimaji
Anetu. Dominikovi vadi znacky, které maji agresivni taktiky, a Mat¢j nema rad, kdyz znacky
tvofi dlouhd a nezaZivna videa. Patrik zminil, Ze nema rad znacky, které plsobi rigidné
a neumgji si ze sebe udé€lat legraci.

Preferovany obsah na sitich

Co se tyc€e preferovaného typu obsahu, vétSina participanti nejradéji konzumuje obsah ve
formé reels, coZ jsou kratkd a dynamicka videa. Dominik a Katefina zase ocenuji statické
posty s kvalitnimi fotografiemi, které jsou vizudlné pfitazlivé a estetické. Katefina ma
zaroven rada vtipné scénky a memes, coz Kvituje i Gabriela. Ob& ocenuji zabavny
a odleh¢eny obsah, u kterého mohou vypnout hlavu.

Kdyz se participanti zamysleli nad tim, jak si znacky nejlépe ziskaji jejich pozornost, opét
dominoval humor a celkové¢ diiraz na emoce. Aneta a David maji zase radi propojeni znacek
se znamymi osobnostmi, coz jim dodé na prestizi a divéryhodnosti sd€leni. Lukas ma zase
rad Sokujici nebo neotiely obsah, ktery ho zaujme na prvni dobrou. ,, Mé nejvic asi bavi, kdyz
se ta znacka nebere vazné. Kdyz si dokaze udélat sama ze sebe srandu, vypichnout své chyby

a na tom postavit prispévek nebo video, “ dodava Patrik.

10.2.2 Vliv socidlnich siti na nakupni chovani

Druhy okruh vyzkumu se vénoval tomu, jaky vliv maji socidlni sit€¢ na nakupni chovani
participanti. V tomto okruhu byly zatazeny také otdzky tykajici se influenceru, ktefi
k socialnim sitim neodmyslitelné patii.

Nakup na zakladé socialnich siti

Drtiva vétsina zicastnénych uvedla, Ze si na zéklad€ socidlnich siti uz n€kdy néco koupila.
Rozumi se tim fakt, ze mé¢li s danym produktem/sluzbou prvni kontakt na socidlnich sitich
a nasledné si jej 1 zakoupili. Naptiklad Aneta takto nakupuje pravidelné. Mezi jeji posledni
nakupy, které myslenkou vznikly uZ na socidlnich sitich, patii obal na telefon znacky Burga,
menstruacni kalhotky Snuggs a parfém, u kterého ji zaujala reklama, v niz vystupovala
herecka Zendaya. Stejny scénar s menstruacnimi kalhotkami Snuggs zminila i Gabriela

a Katefina, a to hlavné diky silnému influencer marketingu znacky. Mezi dal§i nakupy
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participantt patfilo naptiklad sportovni obleceni, elektronika, dopliiky k automobilu nebo
klasické¢ modni obleceni.

Diilezité faktory pred nakupem

Pied ndkupem produktu participanti zvazuji riizné faktory. Pro vétSinu z nich jsou to hlavné
recenze, na kterych si stavi sviij prvotni ndzor. David, Gabriela a Katetina vSak uvedli, Ze si
recenze ovéfuji a nevéii viemu. Cerpaji je z oficidlnich stranek, kde je zarudena jejich
pravost. Naopak recenzim na oficialnim profilu dané znacky na socialnich siti moc nevéfi,
protoze znacka by si tam sama pieci Spatnou recenzi nedala. Mezi dalsi faktory, které
zvazuji, patfi naptiklad cena, dostupnost, kvalita nebo spolehlivost. Pro Gabrielu je dal§im
rozhodujicim faktorem to, jak znacka pftistupuje k ptirod¢ a zda se chova udrzitelné. ,, Kdyz
vidim, Ze ta znacka souzni s mymi ndazory a hodnotami, tak mé to hodné ovliviiuje. Je to pro
mé dulezity presah, “ vysvétluje.

Vliv influencert na nakupni chovani

Nazory participanti na vliv doporuceni od influencerti se rizni. Pro Anetu jsou influenceii
piidanéd hodnota a divétuje jim. Pokud se ji doporuceni objevuje opakované, nad nakupem
zane piremyslet. Dominik se nepovazuje za typ, ktery by slepé véfil influencerim, ale
sleduje automotive youtubery a na jejich nazor da. Petr ani Lukas$ si nevybavuji, ze by je
nekdy doporuceni influencera ovlivnilo. Naopak Mat¢j a Matthias nakup zvazuji ve chvili,
kdy influencer nabidne i slevovy kod.

Vlastnosti duvéryhodného influencera

K tomu, aby na doporuceni influencert dali, v nich v§ak musi mit davéru. VSichni se shodli
na tom, ze davéryhodny influencer by mél byt zejména autenticky a upfimny. David
s Matthiasem ocenuji, kdyZ ma influencer pfidanou hodnotu a snazi se piedavat potiebné
informace a edukovat své publikum. Matthias uvedl: ,, Bavi me, kdyz to neni prazdné a je za
tim pridana hodnota. Napriklad instagramovy profil Shluk bunék mé ted hodné bavi, protoze
presah md.” Pro Gabrielu a Dominika je dilezité, aby influencer nemél pfili§ mnoho
spolupraci, protoze to poté podryvé jeho autoritu, kdyz se ,,zaproda‘“ skoro kazdé znacce.
Katefina a Mat¢j zase u téchto tvlircl hledaji zabavu, odlehCenost a vtipna témata. ,, Mdm
rada lidi, kteri jsou autenticti Cili Ze si ze sebe dokdzou udélat treba i srandu,* tekla
Katefina.

Na to, zda participantlim vadi, kdyZ influencefi propaguji vicero produktii, smétovala i jedna
pfimé otdzka vyzkumu. Nazory se liSily. Aneté vadi, kdyz se u nékoho vyskytuje ptilis
mnoho produkt a dany influencer to ocividné déld jen pro penize. Stejné tak to vnima

1 Gabriela, Dominik a Katefina, kterym to pfipadd nedivéryhodné. LukaSovi vétsi pocet
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reklam nevadi, pokud nejsou zpracovany nasilnou formou. Problém s tim nema ani Patrik.
Kdyz to podle n¢j influencer déla kvalitn€ a piisobi dojmem, Ze v to sdm v&f, nic proti tomu

nemd. Obecné se vSak z vysledkl da usoudit, Ze to ditvéryhodnosti spi§ nepridava.

10.2.3 Vztah ke krytiim na telefon a prisluSenstvi

Tteti okruh vyzkumu byl zaméfen na to, jakz vztah maji participanti k luxusnim
a prémiovym produktim, konkrétné pak ke krytim na telefon. Kryty byly zvoleny z toho
dtvodu, Ze je to hlavni produkt e-shopu Kryty z Alcantary.

Vztah k designu a luxusnim produktiim

Vétsina ze zOcCastnénych ma pozitivni vztah k designu a luxusnim produktim, pficemz
s vékem se tento vztah prohlubuje a tihnou ke kvalitn¢j$im vécem ¢im dal vice. David
1 Patrik zminili, Ze se tidi heslem: ,, Nejsem tak bohaty, abych si mohl kupovat levné véci.
Dominik ma obecné rad kvalitni a stylové véci s dlouhou Zivotnosti, at’ uz se jedna o auta,
obleceni ¢1 doplitky. Stejné tak to ma 1 Petr, ktery si za kvalitu ochotné ptiplati prakticky ve
vSech sférach zivota. ,, Tihnu ke kvalitnéjsim a luxusnéjsim veécem. Asi skoro ve vSech
sferach, nevybavuji si, u ceho mi na tom nezalezi,” vysvétluje Petr. Podobné to ma
1 Matthias, ktery s vékem vyhledava kvalitnéjsi a luxusnéjsi véci od renomovanych znacek,
u kterych vi, Ze pouzivaji kvalitni materialy. Zalezi mu na tom hlavné u vybaveni k potapéni,
coz je jeho velky konicek.

Naopak Lukas, Aneta a Mat¢j se zatim neciti v takové finan¢ni situaci, aby si dopiavali Cisté
prémiové véci. ,,Jako treba casem, az budu starsi a budu na to mit finance z prace, kdyz
nebudu student, tak urcité bych chtela mit doma néjaké drazsi kousky, “ tikd Aneta. VSichni
k tomu do budoucna aspiruji, ale shoduji se, Ze i kdyz si radi pfiplati za kvalitu, nepotiebuji
nutn¢ znackové produkty.

Pouzivani produktii znacky Apple

VSichni participanti pouzivaji zatfizeni a produkty od znacky Apple. Nejcastéjsi je iPhone,
ktery mé¢l kazdy z nich. Dale se hodné opakovala sluchatka AirPods, MacBook a AirTag,
coz je maly lokaliza¢ni €ip, ktery za posledni roky nabral na oblibenosti. Dominik, Matthias,
Lukas, Mat¢j 1 Petr maji ke své Apple vybavé také hodinky Apple Watch. VSechny tyto
produkty odpovidaji ptislusenstvi v produktovém portfoliu e-shopu Kryty z Alcantary.
Pouzivani krytii na telefon

Vzhledem k tomu, ze maji vSichni participanti mobilni telefony od Apple, na které vyrabi

tento e-shop obaly, a povazuje je za primarni produkt, vyvijel se vyzkum timto smérem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Vsichni uvedli, Ze na svém telefonu pouzivaji kryt a nikdy ho nesundéavaji. Na otazku ,, proc¢*
se odpovédi prekryvaly. Vétsina z nich nosi obal hlavné kviili ochrané, ale ¢ast z nich i kvuli
designu. Naptiklad Aneta a Gabriela preferuji kombinaci designu a ochrany, protoze svij
telefon povazuji castecné za doplnék, ktery chtéji, aby se jim libil. ,, Musim rict, Ze kryt
pouzivam i proto, ze se mi libi jako doplnéek. Je to prosté néco, na co se muzu koukat kazdy
den, protoze mam ten telefon porad v ruce,* dopliuje Gabriela. Katefina a Patrik jsou podle
svych slov nesikovni a maji strach, Ze by si telefon rozbili. Proto kryt prakticky nikdy
nesundavaji. Patrik dokonce dodal: ,,Jd jsem hrozné nesikovny clovek, takze kryt sundavam
jen na cisténi a cistim to radeji na posteli, aby se mobilu nic nestalo. Mam ho totiz docela
rad.“ S tim souhlasil i Lukas, ktery si sice mysli, Ze dnesni telefony uz jsou odolnéjsi nez
diive, ale stale ho jimé jakasi ,,paranoia®, aby si telefon nepoSkrabal ¢i nerozbil. D4 se tedy
fict, Ze vSichni od svého krytu pozaduji ochranu telefonu. Pfevdzné zeny poté i to, aby
splnoval néjaky designovy pozadavek.

Cetnost a frekvence nakupu kryti na telefon

Co se vsak u vSech lisilo, byla frekvence ndkupu krytt na telefon. Nejc€astéji kryty nakupuje
Gabriela, ktera jich ma rada v zasobé€ vic a méni je na telefonu pievazné v 1été. Nakupuje je
cca se Ctvrtletnim odstupem. Aneta v tomto souzni a nakupuje nové kryty ve chvili, kdy se
ji stary okouka a omrzi. Naopak David, Matthias a Petr si kupuji kryty vétSinou s novym
telefonem, nebo az ve chvili, kdy se jejich soucasny kryt rozpadne €i znici. Stejné tak nechce
Vv tomto sméru plytvat Katefina @ méni jen ve chvili, kdy je to opravdu potieba.

Oblibena znacka Kryti na telefon

Nekteti participanti maji oblibené znacky krytl nebo telefonniho piislusenstvi, jini preferuji
vybér podle designu a funkcnosti. Mezi zminovanymi znackami, u kterych kryty na telefony
nakupuji, byl napiiklad Mobilfox, u kterého nakoupila Gabriela i David. Gabriela si
Vv posledni dobé oblibila znacku Burga, kterd podle ni nabizi drazsi, ale designové krasné
a dle jejich slov spiSe hol¢i¢i kryty. Stim souhlasi i Aneta, ktera si od znacky Burga
objednala taktéZ a zrovna jejich obal na telefonu ma. Dominik nema Zadnou konkrétni
zna¢ku a vybird si kryt podle designu, kvality materialu a odolnosti. Preference na znacku
nema ani Lukas$ s Patrikem. Matthias se naopak podé€lil o dobrou zkuSenost. ,, Firma se
jmenuje Catalyst. Kryty jsou drazsi, reknéme tisic az dva a piil, ale jsou opravdu hodné
bytelné, uvadi. Katefin€ vyhovuje obycejny prithledny kryt, ktery podporuje MagSafe,
a znaCku u n¢&j netesi. Petr uvedl, ze ackoliv si v Zivoté rad dopfava drazsi a kvalitni véci,

zrovna kryty na telefon jsou v kategorii, u které to tolik nefesi a nevidi smysl do ni moc
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investovat. Své kryty pry kupuje vyhradné na AliExpressu, protoze mu vyhovuje pomér cena
a vykon. Stejny pfistup sdili i Mat¢;.

Diilezité aspekty pii koupi prémiového krytu na telefon

V této fazi dostali participanti za kol se zamyslet nad tim, které faktory by pro né byly
dilezité ve chvili, kdyby zvazovali koupi prémiového krytu na telefon. Rozumi se tim kryt
z kvalitnich materiali, ktery se pohybuje v cenové relaci kolem jednoho tisice korun.

Pti vybéru takového krytu jsou pro né dulezité riizné faktory. Aneta klade diraz na design,
ochranu displeje a kompatibilitu s MagSafe. Gabriela rada vidi dobré recenze a doporuceni
influencera, ale je pro ni dulezitd také odolnost, zaruka a cena. Patrik by u drazsiho krytu
chtél vidét pfidanou hodnotu, aby se jeho investice vyplatila. ,, Chtél bych videt, pro¢ by mi
zrovna tenhle kryt mél slouzit lip nez kryt za tii stovky,” dodava. S tim souzni 1 Dominik,
ktery kromé¢ designu a kvality jako pfidanou hodnotu vnima i1 moZnost personalizace.
S personalizaci souhlasili i néktefi dalsi participanti, jini to naopak povazuji za zbyte¢né.
Aneta by personalizaci ocenila a libi se ji, protoze pomaha odlisit zatizeni od ostatnich. Petr
1 Katefina maji personalizaci radi. Patrikovi se také 1ibi, ale tuto moznost by zvazil spise
Vv ptipadu darku pro blizkou osobu. ,, Prijde mi to fajn, kdybych to zvazoval jako darek. Ja
osobné asi nepotrebuji mit personalizovany kryt,” dodava. Lukad$S naopak zminuje, ze
o personalizaci sdm uvazoval. ,,Uz jsem nad tim vickrat premyslel, Ze bych si na kryt mohl
néco nechat vygravirovat, “ tfiké. Nasledn¢ vSak dodava, ze se mu nedati zbavit dojmu, Ze to
pusobi trosku egoisticky. Kromé uvedenych faktort Lukas piidava i Sirokou $kalu barev,
kompatibilitu s MagSafe a vzhled krytu. Na vzhled si potrpi i Maté&j, ktery by ale rad dostal
1 n¢jaké praktické vychytavky navic. Muze to byt naptiklad kapsi¢ka na karty, kterou
V posledni dobé sam rad pouziva a nahradila mu klasickou penézenku. Obecné byly nejvice
zminovany faktory odolnosti, ochrany, designu a personalizace.

Kdyby zvazovali koupi prémiového krytu, ur€ité by o ném chtéli zjistit vice informaci i pies
socialni sité. Pfedstavy o tom, jaky obsah by jim pfi vybéru pomohl, se piedstavy rlznily.
Aneta by napiiklad ocenila ukazku kazdodenniho pouZzivani krytu a jeho odolnosti. Odolnost
zminili skoro vSichni, pfi¢emz David, Matthias, Petr, Lukas i Mat¢j by ocenili ukazku
odolnosti za pomoci tzv. crash testd, pii kterych jsou telefony vystaveny vysoké zaté€zi. Miize
se napiiklad jednat o vyhozeni telefonu z okna, kdy se poté testuje, jak moc se diky krytu
telefon poskodil. Pry to podle nich pfildk4 pozornost a doda to na diivéryhodnosti. Lukas ale
zminil, Ze by u téchto testli byl rdd, aby znacka nepouZivala makety, nybrz opravdové
telefony. Chépe, Ze se jednd o drahou investici a potencialni poniceni, ale je to pro ngj

znamka davéry. Gabriela i Katefina jsou hodné€ vizudlné ladéné, a proto by ocenily videa
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prezentujici designové kryty v estetickém prostiedi, nebo vizualné zajimavé fotky, které
budou barevné a tematicky ladit s kryty. Patrik a Matthias by ocenili doporuceni od
odbornika nebo influencera, ktery se na danou problematiku zaméfuje a mohou mu
diavétrovat. Takovym piikladem je podle Matthiase tfeba YouTuber Petr Mara, ktery se
specializuje na recenze produktii znacky Apple.

Co by je naopak na socialnich sitich odradilo? Pro Dominika, Patrika a Katefinu je to Spatna
prezentace znacky, levné vypadajici fotky, nedostatek informaci o produktu a agresivni
reklama. Anetu a Lukase zase pochopitelné odrazuji negativni recenze od zakaznikd. Lukas
ale jesté dodava, Zze by ho odradilo spojeni znacky s kontroverznimi osobami na internetu.
., Kdyby spolupracovali s nekym, dejme tomu hodné kontroverznim, nebo s nékym, kohoz ja
nazor nesdilim, to by mé odradilo, uvadi Lukas. Caste¢nou nedavéru k influencerskym
spolupracim ma 1 David a Gabriela, ktefi nemaji radi, kdyz dany produkt propaguje n€kdo,

kdo s nim ocividné nesouzni nebo viibec neladi s prezentaci znacky.

10.2.4 Porovnani s konkurenci

Ve c¢tvrté fazi vyzkumu pied sebe participanti dostali tfi fotky, které zastupovaly tii
instagramové profily. Dva z nich byly konkuren¢ni a jeden byl pfimo profil znacky Kryty
z Alcantary. Konkurenc¢ni profil ¢. 3 se jmenuje Svét Alcantary a vzeSel pfimo z rozhovoru
s majitelem e-shopu Kryty z Alcantary, ktery jej povazuje za svého nejvétsiho aktualniho
konkurenta. Profil ¢. 1 patii zna¢ce Dievakov, ktera byla vybrana na zakladé faktu, Ze se
nejedna o piimého konkurenta, ale o znacku, ktera se zaméfuje taktéz primarné na
personalizované kryty na telefon, a to ve stejné cenové relaci jako Kryty z Alcantary.

Jména vsech profili byla pro ucely vyzkumu odstranéna, aby jakkoliv neovlivnila nazory

participantl. Nejprve byli pozadéni, aby okomentovali jeden profil po druhém:

Prvni profil — Dievakov

Nézory na prvni profil se riznily. Aneta ma pocit, Ze na prvni pohled neni jasné, ze se jedna
o znacku vyrdbéjici kryty na telefon. Vadi ji zmatenost a neorientovanost profilu. To samé
zminuje 1 Katefina, kterd uvadi: , Potencial produktii tam je, ale potom tam sSvihnou néco
mimo jejich koncept a nedadva to smysl. “ Nékteré fotky se ji ale libi a vidi v tom potencial.
Davidovi se profil zda sympaticky, ale osobné to pro né€j neni produkt, ktery by ho zaujal.
Profil na ngj v8ak ptisobi klidnym dojmem. Pro Dominika je pfinosem kombinace ptirodnich
materialll a kreativniho nafoceni produktd. Doddva mu to moderni a luxusni nadech. Na

Gabrielu je tento profil pfili§ barevny a pouziva zbytecné moc emotikontl, coz se ji nelibi.
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Kryty jsou vSak podle ni nafocené hezky. Druhd ¢ast participanti uz s profilem tolik
nesouznéla. Matthiasovi se sice libi pouziti dfeva, ale profil na n&j ptsobi kycovité. Patrik
souhlasi a ptidava vtipnou myslenku, ze mu profil pfipomina socialni sit¢ jeho dédy — ptesné
takové véci totiz pry na svilj Facebook sdili. Pro Petra je profil prili§ chaoticky a chybi mu

tam né&jaky uceleny koncept. A Mat¢j ho oznacil jako vSehochut’, kterd ho zkratka nezaujala.
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Obrazek T Profil ¢. 1 — Drevdkov (Zdroj: @drevakovcz, Instagram)

Druhy profil — Kryty z Alcantary

Druhy profil pfinesl opét rizné ndzory. Aneta ho vnima Iépe nez prvni, protoze se ji libi
gravirovani a jednoduché pozadi fotek. ,, Ty fotky uz vypadaji lépe, libi se mi, Ze se tam
graviruje asi podle toho, kdo co chce,” dodava. Navrhuje vSak lepsi rozdéleni postl
a vylepseni vybéra (pfipnutych ptibéh). Patrik je z tohoto profilu nadseny. ,, Tento profil se
mi libi nejvic. Prijde mi, Ze je to opravdu sladeéné, vypada to, Ze to foti jeden clovek a ocividne
si dal néjakou praci s planovanim.* Zejména se mu libi matny styl krytil, coZ na n¢j plisobi
elegantné. Stejné tak to vnima i1 Matgj, kterému profil pfipadd luxusnéjsi a vizualné hez¢i
oproti prvni ukazce. Pry je to hlavné diky fotkam s jednotnym vizualnim stylem. Petrovi se

také profil zamlouva vice nez predchozi, nicméné celkove se mu tolik nelibi, protoZe na n¢j
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nepusobi propracovang. ,, Myslim si, Ze se da vymyslet urcite neco zajimavejsiho. Nemd to
vetsi pribeh, “ tika. To samé zmifiuje i Gabriela, David a Katefina, kterym ptipadaji fotky
nudné a stale stejné. Katetinu zaujal hlavné kryt s nevhodnym motivem a kvétinac v pozadi,
coz na i pusobi nevkusné a levné. ,, Vypada to jako soukromy profil kluka, ktery si vyryva
doma do krytit,” zminila.

S tim, ze profil ptsobi levnym dojmem, souhlasi i Matthias a Lukas. Lukas navic zminuje,

ze by si nic z tohoto profilu nekoupil, protoze mu to stylove ptipomina zbozi z AHEXpressu.
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Obrazek 8 Profil ¢. 2 — Kryty z Alcantary (Zdroj: @krytyzalcantary, Instagram)

Tieti profil — Svét Alcantary

Posledni profil se mezi participanty t&sil oblibé. VétSina se shodla na tom, Ze jim pifijdou
skvéleé fotky, které ukazuji jak produkt, ale také interiér aut, se kterym krasné¢ ladi. Dodava
to podle nich fotkdm, profilu i samotnym produktiim luxusnéj$i a prémiovy nadech. ,, Tento
profil na mé piisobi chlapsky, ale vlastné mi to nevadi,” uvadi Katefina. Libi se ji
sjednocenost a kombinace cerné barvy s pfirodnimi prvky. Foceni v auté vnima jako

zajimavy doplné€k, ktery tomu dava novou uroven. Profesionalni dojem z profilu ziskal
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Matthias 1 Patrik, ktefi si chvali sladény design a povahu fotek. ,, Jediné, co mi chybi, je
vysvétleni spojitosti s témi auty, které tam jsou hodné videt, “ dodava Patrik. Aneta, Matthias
a Lukas ocenuji to, Ze je na profilu i ukazka baleni produktu. Dodéva jim to pocit, Ze se
znacka o baleni zajima a mysli na kazdy detail, coz opét ptidava na prémiovém doteku.

U tohoto profilu se tedy neobjevila zddna negativni zpétna vazba a respondenti ho vnimali

®S

Obaly naiP... NaSe produ...

velmi dobfe.

SN - SVET ALCANTARY |

Obrdazek 9 Profil ¢. 3 — Svet Alcantary (Zdroj: @svetalcantary, Instagram)

Porovnani profila

Kdyz se na vsechny 3 profily podivali respondenti znovu a méli ohodnotit, ktery se jim 1ibi
nejvice a ktery nejméné, padaly rizné nazory. Nejmensi oblibu si ziskal druhy profil (Kryty
z Alcantary), ktery nejvic zaujal pouze Patrika, a to sladénymi vizualy a elegantnim stylem.
Druhé misto obsadil prvni profil (Dievdkov), ktery jako nejlepsi oznacila Aneta, Lukas
a Katefina. Katefina ho ocenila diky tomu, Ze ma vizualné hezké fotky s ledem, které vnima
jako zajimavé. Zbyvajicich 6 respondenti, tedy vétSina, zatadila na nejvyssi piicku profil

Cislo tfi (Svét Alcantary). Pro Dominika to vyhral vizualni styl a propojeni s automobilovym
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segmentem. Gabriela tento profil povazuje taktéz za nejvice atraktivni, s ¢imz souzni i Petr,
Matthias a Matg;.

Luxusni dojem a prémiovost

Vzhledem k tomu, Ze e-shop Kryty z Alcantary chce ptsobit luxusnim dojmem a vyzafovat
prémiovost, nasledovala otazka, ktery z profilt participantiim praveé tento dojem dava.
Tady se odpovédi od predchozi otazky o malinko liSily. Pro Dominika, Davida, Anetu,
Lukése, Matéje 1 Petra je nejvice luxusni profil ¢islo 3. Dlvodem jsou hlavné kvalitni
fotografie v prostiedi luxusnich aut, baleni produkti a barevna sladénost a promyslenost.
Pro Katefinu, Gabrielu a Matthiase byl vyhercem v kategorii ,,luxus profil ¢islo 1. Profil
¢islo 2 ziskal jediny hlas, a to od Patrika, kterého zaujal nejvice. ,, Prémiové na mé pusobi
ten druhy. Zdaleka nejluxusnéjsi za me “* fika.

VSichni participanti pfi odivodnéni pouzivali hlavné argumenty spojené s kvalitnimi
fotografiemi a sladénou vizudlni identitou. Lze tedy vyvodit, Ze jsou pro né¢ dilezité a je

potieba se na n¢ zaméfit, protoZe uz diky nim je mozné v lidech vyvolat poZadovany dojem.

10.2.5 Vnimani stavajici komunikace e-shopu na socialnich sitich

V posledni ¢asti vyzkumu pied sebe participanti dostali 3 pfispévky od profilu Kryty
z Alcantary. Z piispévku byly odstranény prvky, které by mohly vést k rozpoznani

a ovlivnéni jejich nazorl. Jednotlivé prispévky vnimaji takto.

Prvni prispévek — ¢erveny kryt s buldokem

Tento prispévek vnimali participanti docela neutralné. Aneta sice ocenila jednoduchost
kompozice, ale postradala uzsi propojeni s motivem psa na krytu. Navrhla, Ze by fotografie
mohla byt atraktivnéjsi, pokud by na ni byl zahrnut 1 zivy pejsek, ktery odpovida predloze.
S tim souhlasi 1 Gabriela a Katefina, které by taky rady vidély souvislost s pfedlohou, podle
které byl kryt vyrdbén. ,, Ten buldocek je hezky, akorat nechapu, proc je to vyfoceno vedle
néjaké cerné svicky. Kdyby to vyfotili s tim psem, tak by to bylo hez¢i* radi Katefina.
Davidovi se ptispévek zdal laciny a neodpovidajici luxusnimu dojmu. Konkrétné mu vadilo
umisténi krytu mezi kvétiny, coz hodnotil jako amatérské. S timto tvrzenim souhlasil i Petr
a Dominik, kteti zminili, Ze je fotografie amatérska, neoriginalni a nepropracovana. Pozadi
s kvétinaci vadilo skoro vSem participantim. Dominik zaroven navrhl, Ze by kryt vypadal

exkluzivnéji v elegantnéjSim prostiedi, naptiklad na dfevéném povrchu.
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Obrdazek 10 Prispévek ¢. 1 — kryt s buldokem (Zdroj: @krytyzalcantary, Instagram)

Druhy prispévek — personalizované dopliky

Druhy ptispévek, prezentujici klicenku a obal na sluchatka s gravirovanim, sklidil pfevazné
negativni reakce, s vyjimkou jednoho pozitivniho nazoru.

Aneta kritizovala nevhodné pozadi a navrhla vyuziti bilého pozadi pro lepsi vyniknuti
produktu. Nicméné ocenila gravirovani a jednoduchost designu. David vyjadfil struéné ,, nic
moc “, ¢imz dal najevo, Ze ho ptispevek nijak nezaujal. Dominik ocenil personalizaci pomoci
gravirovani, ale jinak se mu na pfispévku nic moc nelibi. Pro Matéje byla fotka pfili§ tmava
a nesly tam podle n¢j vidét dobie detaily, které by normalné ocenil. Zbytek participant se
pak v navrzich hodné prolinal. VE&tS§iné z nich vadilo nevhodné pozadi, Spatné osvétleni
a prispévek na né plisobil amatérskym dojmem.

Jediny, komu se ptispévek libil, byl Patrik, protoZe z n¢j vnimal spojeni luxusniho designu
a jednoduchosti. ,, Ta druha fotka mi prijde z hlediska kloubeni relativné luxusniho designu

a jednoduchosti jako nejsympatictejsi “, tika.
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Obrazek 11 Prispévek ¢. 2 — personalizace (Zdroj: @krytyzalcantary, Instagram)

Treti prispévek — luxusni automobil

Treti prispévek, ktery prezentuje kryt v automobilovém prostredi, vyvolal prevazné pozitivni
reakce, 1 kdyz s ur¢itymi vyhradami.

Aneta uvedla, Ze ji vadi, ze jde na fotce vidét spiS auto nez kryt. Kdyby byl kryt vice na
sttedu fotografie, uz by ji to davalo vétsi smysl. Davidovi se fotka libi, ale ma z toho pocit,
7e si zkratka ptjcili auto z plijcovny, jen aby né&jaké meli na fotce. Taky to podle néj ptebiji
ten kryt. Ale pfijde mu ze vSech nejlepsi. To tvrdi i Gabriela, podle které je za timto
ptispévkem nejvice prace. Je podle ni propracovanéjsi. Dodava ji to prémiovy pocit a citi
zZ toho propojeni produktu s auty. Matthias zase tekl ,,Tento je za mé nejlépe zpracovany,
protoze podle mé to ma cilit na ,, autickare *“ nebo fanousky motorsportu, a to se dari. “ Stejné
tak se tento pfispévek libi Petrovi, Luk4Sovi a Mat&jovi. Jediny Patrik tomu Gplné€ nefandji,
protoZe mu piijde laciné, kdyZ znacky pouzivaji takové vizualy pro to, aby upoutali co nejvic
pozornosti. TakZe s autem mu to pfijde na podobné brdo. ,, Placnout hezké a luxusni auto na

fotku mého produktu, to mi prijde laciné*, tvrdi.
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Tento ptispevek se vSak bezkonkurencné pysnil nejvétsi oblibé napiic respondenty.
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boytyowe wetary Y Luxusni Alcantara poslouZi jako skvély
doplnék k va$emu nadupanému vozu % @notslow_ dékujeme za
skvélé fotky /%

22. ¢ervna 2020

Obrazek 12 Prispévek ¢. 3 — luxusni automobil

(Zdroj: @krytyzalcantary, Instagram)

Vnimani textové stranky prispévki

Kdyz se participanti zaméfili na textovou stranku, shodli se na tom, Ze popisky u fotografii
postradaji kli¢ové informace. Jsou jimi napiiklad cena, material a pro koho byly vyrabény.
Obecné tam postradali 1 vice informaci o produktech, jako personalizace a moznost
gravirovani, které nejsou nikde zminény. Ocenili by také vice emoci a pfibehi, které se za
objednavkami skryvaji. Napfiklad kdo si dany kryt objednal a co pro néj dany design
znamena. ,, Chybi mi tam néjaké emoce a pribéh, které by mé vtahly do toho, pro¢ mam chtit
produkt z alcantrary “ fika Dominik. Vétsina z nich se shodla, Ze se jim textové nejvice libi
treti prispévek, ve kterém profil Kryty z Alcantary dékuje za zaslani fotografii klientovi, pro
kterého kryt délal. Dodava to podle nich osobni notu a ptibéh za jinak plochymi produkty.
Asociace se slovem ,,alcantara“

Po komentovani jednotlivych piispévkll byl vSem participantim odhalen profil, o kterém
byla celou dobu fe¢. V tuto chvili znali pouze jeho nazev a byli dotdzéani, aby se podélili
0 to, co V nich evokuje slovo ,,alcantara®. Cilem bylo zjistit, zda tento material znaji a maji

s nim né&jakou asociaci, nebo je to pro né cizi slovo, které potfebuje dovysvétleni.
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Zatimco David, Dominik, Matthias, Petr a Luka$ alcantaru znaji a spojuji si ji
S automobilovym primyslem, luxusem a kvalitou, ostatni s timto materidlem nemaji zadné
zkuSenosti. Aneta si alcantaru piedstavuje jako dobrodruzstvi a ptirodu, Gabriele zni jako
nazev mista a Katefina dokonce tekla ,, Zaklinadlo? Nevim, co je Alcantara. ** Patrik, ackoliv
se 0 auta zajima, alcantaru nezna a asociuje si ji s nazvem véznice Alcatraz a Mat¢j si pod
timto pojmem nedokaze nic konkrétniho piedstavit.

Znalost alcantary je tedy rozdilna, a to hlavné mezi skupinou lidi, ktefi se zajimaji
o automobilovy primysl a mezi témi, ktefi ne.

Spojitost webové prezentace a socialnich siti znacky

Nasledné bylo vSem participantim dovysvétleno, co je znacka Kryty z Alcantary zac¢, ¢im
se zabyva a co vSe prodava. Kazdy z nich si také projel jejich e-shop a vnimal komunikaci
tam. Poté byli dotazani, zda by si spojili komunikaci dané znacky na webu se socialnimi
sit€émi — zda na né piisobi stejnym dojmem.

Aneta, Gabriela a Matéj uvedli, Ze by si to spojili mozna diky neobvyklému materialu, ktery
na krytech je. Gabriela tam sice vnima jistou podobnost diky materialu, ale webové stranky
Ji ptipadaji atraktivnéjsi a pravdépodobné by na nich nakoupila spiS nez na sitich. Katetina
a Patrik maji smiSené pocity, ale produktové fotografie na webu hodnoti kladné. Matthias
hodnoti web o mnoho 1épe nez Instagramovy profil, ale pfimé spojeni mu to nedava. To
samé tvrdi 1 Lukas. ,, Asi nespojil. Uprimné bych cekal, Ze tam budou treba stejné fotky, jako
na tom Instagramu “ tika.

Celkov¢ se tedy da tict, ze webové stranky puisobi na participanty 1épe, ale pfimé propojeni
se socidlnimi sitémi je pro nékteré z nich stale nejasné.

Luxusni dojem po predstaveni

Po tom, co byl participantiim piedstaven koncept a myslenka e-shopu spolu s jeho webovou
prezentaci, byli znovu dotdzani, zda na né v tuto chvili ptisobi celd znacka luxusnéj$im
dojmem.

Aneta, David, Gabriela, Dominik, Lukas$ i Mat¢j vnimaji znacku po vysvétleni luxusnéji.
., Kdyby ty socialni siteé delali v podobném stylu, jako web, tak to piisobi vic prémioveé “
dodéava David. Gabriela a Patrik explicitné zdlraziuji, Ze webové stranky piisobi luxusnéji
nez Instagram. Lukas dokonce po tomto vysvétleni uvedl, ze méni svij pohled na produkty
a nevnima je jiz jako levné zboZi.

Naopak Katetfina, Matthias a Petr luxusni dojem neciti ani po piedstaveni a domnivaji se, Ze

je zde prostor pro zlepSeni, a to zejména v oblasti fotografii na sitich.
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Celkové lze shrnout, ze vysvétleni materidlu a pfiblizeni znacky pomohlo nékterym
ucastnikim lépe pochopit luxusni charakter znacky, ale stale existuji rozdily v tom, jak je
tento dojem vniman na webu a socialnich sitich.

Znalost e-shopu Kryty z Alcantary

Z odpovédi na otazku ,, Slysel/a jste uz nekdy o e-shopu Kryty z Alcantary? “ vyplyva, ze je
povédomi velmi nizké. Ze vSech zucastnénych tento e-shop znal pouze Petr, kterému o ném
fekl kamardad ze sttedni Skoly diky pozitivni zkuSenosti. ,, Slysel od kamardda ze stredni.
Nakoupil jsem tam jak pro sebe, tak pro mé blizké jako darek klicenky. Byl jsem spokojeny “
dodava.

Aneta, Katetina a Patrik se vSak zminili, ze by si dokazali predstavit néktery z produktt jako
skvely darek, a to zejména diky moZnosti bezplatné personalizace. Aneta ocenila zejména
kli¢enku, Katefina zase tyrkysovou verzi krytu, pti¢emz dodala, Ze by zvazovala i podlozku
pod mys, pokud by m¢l obdarovany vlastni kanceldi. Ob¢ vSak povazuji produkty za drahé
a stale u nich postradaji luxusni dojem. Vnimaji tedy produkty jako potencidlni darky, ale
S jistymi vyhradami.

Celkové vnimani Instagramového profilu Kryty z Alcantary

Protoze byl participantiim béhem vyzkumu poskytnut pouze vyiez nékolika piispévki od
tohoto profilu, v tuto chvili dostali do ruky telefon s otevienym Instagramovym profilem,
ktery si mohli vice navnimat. Hned prvni otazka znéla ,,Jak na vas tento profil pusobi? “

Z odpovédi vzeslo, ze profil vyvolava riznorodé reakce, ale objevuji se i n¢které shodné
myslenky. Aneta vnima profil jako cileny spiSe na muze, coz koresponduje s nazorem
Katefiny, ktera postrada atraktivitu pro Zenské publikum. Ob¢ se shoduji na tom, Ze by
nebylo na Skodu zatraktivnit profil i pro Zeny, které casto rozhoduji o nakupech darki pro
své muze.

Dominik a Matthias se shoduji na tom, Ze profil mé potencial ptisobit vice prémiovée, ale
vyzaduje zlepSeni v oblasti vizudlni prezentace. Dominik ale dodava ,, nékteré fotky by mohly
byt lépe nasvicené a vic profesionalni ““. Na druhou stranu Matthias se domniva, Ze by tomu
pomohla spiSe zména prostiedi, ktera by zlepsila vnimani kvality a luxusu produkti. Naopak
vSak Matéj a Patrik ocenuji jednotny styl fotografii a celkovou konzistenci profilu, coz je
v kontrastu s nazory ostatnich participant, ktefi postradaji variabilitu a originalitu. Celkové

Ize Fict, Ze profil Kryty z Alcantary piisobi na participanty rozmanite.
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Co na profilu chybi?

DalSim dulezitym dotazem bylo, co participantim, jakozto zastupcim cilové skupiny
znacky, na profilu chybi a co by tam ocenili.

Ugastnici vyzkumu se shoduji na tom, Ze profilu chybi nékolik kli¢ovych prvka, které by
zlepsily jeho vnimani a zvysily atraktivitu pro potencialni zakazniky. Aneta tfeba postrada
prezentaci vétsi barevné Skaly produkti, edukativni obsah o materialu alcantara a procesu
vyroby, véetné informaci o péci o produkty. Davidovi zase chybi ptibéhy za fotografiemi,
které by dodaly produktiim hlubsi vyznam. ,,Ja osobné mam rad pribéhy u fotek. Takze asi
kdyby to bylo do néceho lépe zasazené a nebyla to jen prdzdna fotka u kytek* tika.
Gabriela, Dominik a Katefina se shoduji na potiebé vétsiho propojeni s luxusnim Zivotnim
stylem a automobilovou tematikou, ktera ho podporuje. Dominik navrhuje foceni krytti vedle
prémiovych hodinek a v interiérech luxusnich aut, zatimco Katefina zdirazituje potiebu
ukazat produkty v akci, napiiklad pti kazdodennim pouzivani v auté, venku ¢i v kancelafi.
Katefina a Matthias se taktéz shoduji na tom, ze profilu chybi vice informaci o materialu
alcantara a procesu vyroby. ,, Kdybys mi nerekla, Ze si tam miizu nechat vygravirovat, co
chci, tak bych to viastné ani nevédeéla. U téch prispévkii to nikde neni* dodava Katefina.
Matthias navrhuje ukdzat proces gravirovani a pouzit kvalitnéjsi fotografie, ptipadné
1 s lidskym prvkem. Patrik postrada ukazku baleni produkti a navrhuje sjednoceni pozadi
fotografii pro luxusnéj$i dojem. Petr a Lukas$ se shoduji na potiebé zpétné vazby od
zékaznikli a prib¢ht, které by ukézaly, jak lidé produkty pouzivaji. Petr také navrhuje
zahrnout video format a vice lifestyle fotografii. Matéj postrada SirSi nabidku produktu,
napiiklad obaly na MacBook.

Celkové lze fici, Zze by ocenili nejen vice informaci o produktech, materialu a procesu
vyroby, ale také piib&hy, recenze a ukéazky baleni, které by vedly ke zlepSeni vizudlni
prezentace a dodavaly by propojeni s luxusnim dojmem.

Potencialni vyuziti influencer marketingu

Nésledné byli jednotlivi participanti dotdzani, zda by jim u této znacky davalo smysl
propojeni s influencery. Shodli se na tom, ze vyuziti influencer by pro Kryty z Alcantary
mohlo byt pfinosné, ovSem za ur€itych podminek.

Aneta, David, Gabriela, Dominik, Mat¢j a Matthias se shoduji vV tom, Ze by se mé&lo jednat
o influencera, ktery méa vztah k automobilovému primyslu nebo technologiim. Aneta
zdiiraziiyje, Ze by to pomohlo oslovit cilovou skupinu, kterd se o tyto oblasti zajima. David

a Gabriela zaroven varuji pred vyuzitim influencert, kteti nemaji s danou oblasti zadné



76 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

spojeni, protoze by to mohlo ptsobit nediivéryhodné. To dopliuje i Dominik, ktery klade
diiraz na to, Ze influencer by mél znacce dodat divéryhodnost.

Katefina, Patrik a Petr se shoduji na tom, Ze vyuziti influencerii méa smysl z marketingového
hlediska. Katefina to povazuje za piinosné pro vSechny znacky, Patrik zduraznuje, ze dava
na nazor téch influencert, kterym véti, a Petr vidi v influencer marketingu skvélou moznost,
jak nalakat nové zakazniky. Zaroven ale dodava ,, nebyla by pro mé extra motivace Si koupit
nejaky produkt, protoze ho koupil néjaky uzasny influencer.

Luka§ s pfinosem influencerli souhlasi, ale vSak varuje ptfed pfiliS intenzivni formou
spoluprace. To je V jeho o€ich pro znacku spise minusem.

Co se tyce konkrétnich jmen, kterd by participantim ve spolupraci s touto znackou davala
smysl, padlo jich hned nékolik.

Anetu s Katetfinou jako prvni napadl moderator Mira Hejda, ktery se automobilovému
prumyslu vénuje. David, Dominik, Matthias a Petr se zase shodli na pofadu Ukaz karu, ktery
je velmi zndmy na platformé YouTube. Funguje na konceptu toho, Ze si do potadu zvou
znam¢ influencery, celebrity a internetové osobnosti, aby predstavily sva auta.

Dalsim vicekrat zminénym jménem byl Petr Mara, ktery se vénuje technologiim a konkrétné
recenzim produkti znacky Apple. Tady by tedy davalo smysl propojeni spise
zZ technologického hlediska nez z toho automobilového.

Ve spojitosti s auty napadla Gabrielu znama influencerska dvojice Jan LiSka, vystupujici
pod prezdivkou Lisak, a Vladimir Kadlec, ktefi maji také radi luxusni auta. Patrik jeste
zminil Dusana Brachnu neboli Ducklocka, coz je znamy slovensky youtuber a influencer.
Vsichni se shodli na tom, ze by se mélo jednat o Clovéka, ktery ma vztah at uz
k automobilim nebo k technologiim. Nékteti jest€ znovu zduraznili, Ze by se mélo jednat
o diavéryhodnou osobu, ktera se sebou nema spojené kontroverze a na své okoli ma dobry

vliv.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zaklad¢ vysledki z kvalitativniho Setfeni 1ze nyni zodpoveédét predem ucené vyzkumné

otazky.

11.1 Jak vnimaji participanti stavajici komunikaci e-shopu Kryty

z Alcantary?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze participanti vnimaji komunikaci e-shopu jako nekonzistentni
a roztfisténou. Postradaji jednotny vizudlni styl a jasnou identitu znacky, coz vede k tomu,
7ze komunikace neplisobi dostate¢né luxusné a prémiové, jako by si sam mayjitel ptal.
Instagramovy profil je vniman jako chaoticky a neprofesionalni, s nekvalitnimi,
monoténnimi fotografiemi a strohymi popisky. Zcela chybi emoce, pfibéhy a propojeni

S luxusnim zivotnim stylem a automobilovou tématikou.

Webové stranky ptisobi 1épe, ale stale existuje prostor pro zlepseni, a to zejména v propojeni
se socidlnimi sit€émi. Mnoho participantll nezna materidl alcantara a nerozumi jeho spojeni
S luxusnimi automobily, coZ naznacuje nedostateéné vysvétleni v komunikaci e-shopu.
Komunikace je celkové vnimana jako cilend spiSe na muze stfedni generace a postrada

atraktivitu pro zenské publikum.

11.2 Jaky styl a zpiisob komunikace preferuji participanti vyzkumu?

Na zakladé zjisténych informaci participanti preferuji konzistentni a autentickou
komunikaci, ktera se zaméiuje na budovani vztahu se zdkaznikem. Upiednostiiuji vizualné
atraktivni obsah, konkrétn¢ kvalitni fotografie a videa prezentujici produkty v redlném
kontextu. Ocenuji také ptibéhy zakazniki, recenze a ukazky z procesu vyroby, které jim

pridavaji na diveéryhodnosti znacky.

Jako komunikaéni kandly preferuji socidlni sité, a to zejména Instagram, TikTok a YouTube.
V rdmci influencer marketingu preferuji spoluprace s relevantnimi a diivéryhodnymi jedinci,
ktefi produkty prezentuji autenticky a nenasilné. Idealné se jedna o nékoho, kdo s tématikou

souzni a na jehoZ nazor daji.
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12 LIMITY VYZKUMU

Autorka si je védoma né¢kolika limitd, které ovlivnily vystupy kvalitativniho vyzkumu.
Jednim z kli¢ovych omezeni je vybér participantil, kdy ackoli byla pouzita metoda sné¢hové
koule, vétsi ¢ast participantd pochézela z SirSiho okoli autorky. To mohlo vést k omezené
rozmanitosti vzorku a potenciadlnimu zkresleni vysledkd, jelikoz se do vyzkumu mohli dostat
lidé s podobnymi nazory a postoji k danému tématu. I pies to, ze demografické
charakteristiky vzorku byly vcelku rozmanité a disponovaly Sirokou Skalou, omezeny pocet
participantti (10) nemusi byt dostate¢ny pro zobecnéni vysledki na celou cilovou skupinu.
Roli mtize hrat i fakt, Ze vyzkumem prosli participanti pouze ze &tyt krajii Ceské republiky,

tudiZ neni vylouceno, Ze by se vysledky v jinych krajich nelisily.

Nejveétsim aspektem, ktery nastavuje limit provedeného vyzkumu a mize jej délat méné
relevantnim ten, ze vysledky kvalitativniho Setfeni nebyly ovéfeny formou kvantitativniho
vyzkumu. Zavéry tedy nemusi byt zobecnitelné na celou cilovou skupinu a je mozné, Ze

kdyby se vyzkum provedl na vétsim vzorku, vysledky by se lisily.
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13 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni efektivni komunikaéni strategie pro e-shop Kryty
z Alcantary. Jako vychodiska pro tvorbu slouzi jak teoretické poznatky, které poskytly
uceleny pohled na principy tvorby komunikacni strategie, tak vysledky praktické ¢asti. Za
pomoci kvalitativnino vyzkumu a expertniho rozhovoru byly ziskany cenné informace
o cilové skuping, vnimani znacky, konkurenci, preferenci cilové skupiny i nejvhodné;jSich
komunikac¢nich kanélech. Tato data spolu s analyzou soucasného stavu poslouzila jako

zaklad pro névrh strategie.

Z vyzkumu konkrétné vyplynulo, Ze pro zlepSeni participanti doporucuji vytvofrit jednotny
vizudlni styl a zaméfit se na zlepSeni kvality fotografii a popiski. Déle propojit komunikaci
s luxusem a automobilovou tématikou, s ¢imz jde ruku v ruce i vysvétleni, co je alcantara.

A v neposledni fad¢ zacilit komunikaci na Sir$i cilovou skupinu a zvazit vyuziti influencert.

V nasledujicich kapitolach budou definovany cilové skupiny, hlavni komunikacni cile
a klicova sdéleni s tobnem komunikace (tone of voice) znacky. Na zakladé toho budou
nasledné navrhnuty komunikaéni kanaly s diirazem na socialni. Soucasti bude i komunika¢ni
plén zahrnujici jednotlivé taze zakaznické cesty, Casovy harmonogram a odhad rozpoctu. Na
zaver budou stanoveny klicové metriky a KPI pro méfeni efektivity strategie a vymezena

rizika a limity.

13.1 Definice cilové skupiny

Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu a expertniho rozhovoru byly identifikovany tii klicové
segmenty zakazniktl, u nichz je nejvétsi pravdépodobnost zdjmu o produkty znacky. Kazda
z nich ma specifické motivace, potieby a ofekavani, coz je dilezité zohlednit pii tvorbé

komunikac¢ni strategie, vybéru vhodnych kanalt i formulaci kli¢ovych sdéleni. Jsou jimi:
1. Miladi muZi se zijmem o auta

Tato skupina zahrnuje pfevdzné muze ve véku 18-35 let, ktefi jsou automobilovi
nadSenci. Zajimaji se o kvalitni materialy a prémiovy vzhled interiéru aut, coz je ditvod,
pro¢ je pro né alcantara atraktivni volbou. Casto sleduji automobilovy obsah na
socidlnich sitich, ucastni se diskusi ve specializovanych skupinach a inspiruji se
u znamych osobnosti z oblasti motorsportu. V komunikaci na tuto skupinu je kli¢ové

zdiiraznit exkluzivitu, luxusni vzhled a sportovni charakter produkti.
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2. Byznysové orientovani muZzi

Druhou cilovou skupinu tvoifi muzi ve véku 25-45 let, ktefi se pohybuji
v podnikatelském nebo manazerském prostfedi. Maji zajem o kvalitni,
reprezentativni dopliiky, které podtrhuji jejich profesionalni image. Casto se jedna
o zakazniky, ktefi ocenuji exkluzivitu, minimalisticky design a prvotiidni
zpracovani. Alcantara v jejich oCich predstavuje luxusni material, ktery odpovida
jejich zivotnimu stylu. V komunikaci na tuto skupinu je dulezité pracovat s prvky

prestize, kvality a nadCasovosti.

Zeny kupujici darek pro muze

Tteti cilovou skupinou jsou zeny ve veéku 20-40 let, které hledaji originalni
a prakticky darek pro své partnery, manzely nebo rodinné piislusniky. Casto se
rozhoduji na zékladé vizualni atraktivity, recenzi a doporuceni. Vyznamnou roli
u nich hraje jednoduchost vybéru, baleni a moznost darkového setu. Komunikace
smérem k nim by méla zduraznit, Ze produkty z alcantary ptedstavuji stylovy

a zaroven uziteény darek pro muze, kteti oceni kvalitu a eleganci.

Pro lepsi predstavu a pochopeni jednotlivych cilovych skupin si je nyni pfiblizime

prostiednictvim person, které reprezentuji typické zastupce kazdé z nich.

13.1.1 Persona ¢. 1 - Matéj

Zakladni informace

Matéj je 25lety nadSenec do aut, ktery Zije v Brné a pracuje jako programator v
softwarové firm¢. Jeho prace mu umoznuje pravidelny piijem kolem 40 000 K¢
mésicné, coz mu dava prostor investovat do svych zdjmu, mezi které patii auta,

technologie a prémiové dopliiky.
Motivace k nakupu

Pii ndkupu dava prednost prémiovym materidlim a stylovym doplinkiim, které
podtrhuji jeho Zivotni styl. Alcantara ho pfitahuje kvili luxusnimu a sportovnimu
vzhledu, ktery zna z interiérti drahych aut. Na svém telefonu si potrpi na ochranu, ale
zaroven chce, aby kryt vypadal elegantn€ a odpovidal jeho vkusu. Nejcastéji
nakupuje online a nechava se ovlivnit doporucenimi influencerd, recenzemi

a vizualn€ atraktivnim obsahem na socialnich sitich.
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13.1.2

Oblibené kanaly

Travi hodn¢ Casu sledovanim automobilového obsahu na Instagramu, YouTube
a TikToku, kde ho zajimaji novinky z motorsportu, recenze na auta a upravy
interiéru. Sleduje také influencery, ktefi testuji prémiové vozy a dopliky, a je aktivni
ve Facebookovych skupinach zaméfenych na tuning a detailing. Casto se inspiruje
u zahranic¢nich tvirct, ktefi predstavuji trendy v automobilovém designu a luxusnim

zivotnim stylu.
Klicové sdéleni

Na Matéje bude pusobit exkluzivita, sportovni styl a kvalita materialt, pti¢emz

dualezitou roli hraji 1 vizualy propojujici kryty z alcantary s luxusnimi automobily.

Persona ¢. 2 - Lukas
Zakladni informace

Lukas je 38lety podnikatel, ktery vlastni menSi konzultacni firmu a pohybuje se
v byznysovém prostiedi. Zije v Praze, kde ¢asto navitévuje obchodni schiizky,
networkingové akce a exkluzivni restaurace. Jeho piijem piesahuje 80 000 K¢
meésiéné, coz mu umozinuje investovat do kvalitnich a reprezentativnich doplnkd.

Dba na sviij vzhled a peclivé vybira véci, které podtrhuji jeho profesionalni image.
Motivace k nakupu

Vyhledava prémiové dopliky, které odpovidaji jeho zivotnimu stylu a statusu. Pti
vybéru krytu na telefon se fidi kvalitou materidld, preciznim zpracovanim
a decentnim vzhledem. Preferuje minimalisticky styl bez kiiklavych prvkl. Aktudlné
také s ptedstihem pfemysli nad vano¢nimi darky pro své zaméstnance a klienty. Rad
by pofidil néco elegantniho, sladéného a s logem jeho firmy. Zatim jesté nevi, o co

presné by se mélo jednat.
Oblibené kanaly

Sviij volny €as travi hlavné€ na LinkedInu, kde sleduje business trendy, inspirativni
osobnosti. Pravidelné navstévuje weby zamétené na luxusni Zivotni styl, jako jsou
Forbes nebo Highsnobiety. Na Instagramu sleduje profily s obsahem zamétenym na
elegantni modu, designové doplitky a prémiové automobily. Videa o luxusnim zbozi

sleduje na YouTube, kde ho zajimaji recenze high-end produktl a unboxingy.
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13.1.3

Kli¢ové sdéleni
LukaSovi bude nejvice rezonovat komunikace postavend na exkluzivité, eleganci

a nadcasovosti. Dilezity bude minimalisticky branding a komunikace vedena

smérem k firmédm a mens§im byznysim, které¢ zajimaji sladéné dopliky.

Persona ¢. 3 — Kristyna
Zakladni informace

Kristyna je 32leta projektova manaZerka z Plzné, kterd pracuje v marketingové
agentutfe. Ma partnera, ktery je milovnikem aut, technologii a designovych doplikd.
Rada mu poftizuje darky, které jsou praktické, ale zaroven stylové a maji osobni
hodnotu. M¢si¢né vydélava kolem 45 000 K¢, coz ji umoznuje obCas utracet za

kvalitni produkty, zejména pokud jde o darky pro blizké.
Motivace k nakupu

Hleda darek, ktery bude originalni, designovy a zaroven funkcni. Chce, aby ptisobil
luxusné, ale ne okazale, a aby poté¢sil jejiho partnera, ktery ma vytiibeny vkus.
Alcantaru zna spiS okrajove, ale zaujal ji vzhled a moznost personalizace. Povazuje
za vyhodu, kdyz si mtize produkt ptizptisobit — napiiklad ptidat inicialy nebo osobni
vzkaz. V dérku pro ni hraje velkou roli 1 zptisob baleni a celkovy dojem z nékupu.

Libi se ji, kdyz je produkt pfipraveny rovnou k darovani a mé prémiovy ,,gift feel®.
Oblibené kanaly

Kristyna travi Cas na Instagramu a Pinterestu, kde hleda inspiraci na darky a stylové
dopliiky. Sleduje i vybrané influencery, kteti doporucuji darky nebo mluvi o vztazich
a zivotnim stylu. Pravideln¢ také cte blogy a ¢lanky a sleduje e-mailové newslettery
s inspiraci na sezonni darky.

Klicové sdéleni

Na Kristynu bude fungovat komunikace, ktera zdturaznuje darovatelnost produktu,
jeho elegantni vzhled, moznost personalizace a snadny nakupni proces. Oceni

vizualni inspiraci, reference od jinych zakaznikd a navrhy, jak konkrétni produkt

muze udélat radost jejimu partnerovi.
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13.2 Positioning a tone of voice znacky

Pro kvalitni komunikaci je nejdiive potieba urcit positioning znacky neboli urcit
misto, kde si v myslich zdkaznik{ na trhu jako firma stoji mezi ostatnimi znackami.

Odehrava se pomoci brand kodu — asociaci, které cloveék se znackou ma.

13.2.1 Positioning statement

Kryty z Alcantary jsou designové dopliky z exkluzivniho materialu alcantara, které nabizi
moznost personalizace pro ty, ktefi chtéji propojit funkcnost, styl a originalitu. Vznikly
Z vasné k autiim a touhy vytvotit doplnék, ktery néco ik o osobnosti svého majitele. Kazdy
kus je upraveny na miru — gravirovanim, které z n¢j déla original.

Klicovymi hodnotami jsou exkluzivita, individualita, jednoduchost a autenticita. V mysli
zékaznikli by méla znacka stat mezi ,,Juxusni a pfistupnou* a mezi ,,stylovou a praktickou.*
Cilem neni plisobit jako nedostupny high-end, ale jako prémiova alternativa, kterou si ¢lovék

rad dopteje, protoze mu dava smysl.

13.2.2 Tone of voice

Znacka komunikuje tonem, ktery je:
1. Prémiovy, ale pristupny — znacka plisobi luxusné, ale ne elitaisky. Nepouziva
vyumélkované fraze ani marketingové klis¢ — luxus ukazuje skrze svou

jednoduchost, ¢isty design a diraz na detail.
., Ivoje zarizeni si zaslouzi vic nez obycejny kryt.

2. Osobni a lidsky — znacka neni anonymni. Je za ni konkrétni ¢lovek, ktery ma vztah
Kk designu, autim a detailim. Ton je piimy, piatelsky a s respektem k zakaznikovi.
Vyjadiuje vztah — nejen prodej.

‘

., Kazdy kus gravirujeme podle tebe. Od inicidl az po viastni logo. *

3. Stylovy a vizualni — texty nesou vizualni ndladu — komunikace je minimalisticka,

obrazova, ¢asto pracuje s kontrasty, emoci materialu a jednoduchym sdélenim.

‘

., Alcantara. Material, ktery mluvi sam za sebe.

4. Vysvétlujici, kdyzZ je tFeba — znacka vi, Ze alcantara neni znama kazdému. Edukuje,

ale srozumitelné a bez pou€ovani. Vyuziva fakta, srovnani a emoce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

JAlcantara — materidl z interiérii Porsche, Ferrari nebo Audi. Mékka, odolna,

‘

stylova. Ted'i na tvém telefonu, ‘

13.3 Prace s vizualni identitou znacky

Z vyzkumu vyplynulo, Zze komunikace pisobi roztfisténe, nesjednocené a zmatené. Proto je
soucasti komplexni komunikacni strategie znacky Kryty z Alcantary také stru¢ny névrh pro
sjednoceni vizualni identity na sitich. Vzhledem k tomu, ze doposud nema vytvoreny
uceleny logo manudl ani stanoveny piesny vizualni styl, je vhodné v ramci strategie alespon
rdmcové definovat zakladni prvky. Tyto prvky pfispivaji k vizudlni sjednocenosti napftic
vSemi komunikaénimi kandly a posiluji prémiové vnimani znacky. Jedna se pouze o navrh,

ktery by byl nasledné ptepracovan do praxe zkuSenym grafikem.

13.3.1 Logo

Znacka vyuziva Cernobilé logo s ikonou krytt na telefon a plny nazev znacky. V komunikaci
je nezbytné dodrZovat obecné zdsady pouZivani a ochrannou zo6nu, cozZ je prazdny prostor
okolo loga, ve kterém se nesmi nachazet jiné grafické prvky. Logo by mélo byt dobte ¢itelné
a pouzitelné v riznych velikostech 1 médiich. Zaroven je vhodné mit dvé zakladni barevné
varianty, a to svétlou a tmavou. Pro ucely socidlnich siti by se do budoucna, az se znacka

prosadi v povédomi lidi, dala vytvofit i jednodus$si varianta pouze s ikonkou.

B
8| KRYTY

Z ALCANTARY
)

Obrazek 13 Logo znacky Kryty z Alcantary (Zdroj: www.krytyzalcantary.cz)

Majitel vsak uvedl, ze by vroce 2025 rad expandoval na evropsky trh pod nazvem
»Alcantared”. V tom ptipad€ by byl potieba rebranding. Nové logo by oproti stavajicimu

mohlo byt zjednoduSeno.

13.3.2 Typografie

Sjednotit by se méla také typografie. Pro hlavni texty bude vhodny jednoduchy, moderni
bezpatkovy font, jako naptiklad Montserrat, Lato nebo Helvetica Neue. Tyto fonty plisobi

Cisté, profesiondln€ a snadno se ¢tou jak v online, tak v tiSténych materialech. Jednotna


http://www.krytyzalcantary.cz/
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typografie by méla byt pouzivana napti¢ webem, socidlnimi sit€émi i v offline materidlech
jako soucast baleni produktti.
13.3.3 Barvy

Sdéleni a hodnotdm znacky by mély odpovidat také barvy, které dotvari celkovy dojem.
Idealni by bylo pracovat s elegantni, tlumenou barevnou paletou. Hlavni barvou znacky je
byt vesmirna Seda, ktera odkazuje na barevnost vétSiny produkt. Doplikové je vyuzivana
také Cerna a bild pro zvyraznéni kontrastu a ptehlednosti. Pro jemné zvyraznéni urcitych
prvki, jako jsou ticba CTA tlacitka, muze byt do budoucna pouzita svétle modra nebo barva
V teplém kovovém odstinu. Tato kombinace vytvaii dojem dostupného luxusu a podporuje

vizualni atraktivitu znacky. Ukazkova paleta barev by mohla byt:
¢ Vesmirné¢ Seda #3C3F44
e Cerna #000000
e Bila #FFFFFF
e Svétle modra #B0C7D4

o Tepla zlata #C8A974

13.3.4 Navrh moodboardu

Co se tyCe vzorové vizualni inspirace a jejiho plisobeni na uzivatele, mohla by vypadat takto.

e Produkty focené na dfevénych, betonovych nebo kozenych povrsich
e FElegantni flatlay zabéry, detail na strukturu alcantary
e Tlumené barvy, Cisty styling bez zbyte¢nych rekvizit
e Zadné fotografie z fotobanky, ale redlné zabéry a autentické vizualy

e Kontrasty mezi matnou alcantarou a lesklymi povrchy (napi. kov nebo sklo)
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Obrdzek 14 Navrh moodboardu (Zdroj: viastni)

Vsechny zminéné aspekty slouzi pouze jako prvotni navrh. Konkrétni vizualni identita se

vSemi prvky by byla zpracovana grafikem.

13.4 Stanoveni cili komunikac¢ni strategie

Je potieba si také stanovit hlavni dlouhodobé komunikacni cile, které odpovidaji pottebam

znacky a datim z vyzkumu.
1. Budovat znacku jako symbol stylu, individuality a dostupného luxusu

Do konce roku 2025 zvysit povédomi o znacce jako o stylové a personalizované
alternativé ke klasickym krytim. Tento cil mize byt méfen pomoci nartGstu

vyhledavani znacky nebo spontanni znalosti v testovani.
2. ZvySovat povédomi o znalce a rozsiFovat zasah mimo automotive komunitu

Komunikace ma oslovovat nejen milovniky aut, ale také Zeny hledajici darky,
byznys publikum a zékazniky orientované na styl a kvalitu. Cilem je do konce roku
2025 ziskat alespont 30 % novych objedndvek od zdkaznikii mimo automobilové
komunity. Sam majitel uvadi, ze ve vétsing€ ptipadi sam pozna, o jaky typ cilové

skupiny se jedna — a to diky objednanému designu.
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3. Budovat divéru a vztah se zikazniky skrze Kkonzistentni, autentickou

a vizualné atraktivni komunikaci
Cilem je posilit vztah k zakaznikim (at’ uz v nakupni fazi, nebo po nakupu)
a vytvortit tak kolem znacky komunitu. Idedln¢ do konce roku 2025 zvysit miru

zapojeni na Instagramu o 50 %.

Cile byly stanoveny podle metody SMART, aby byly specifické, métitelné, dosazitelné,

realné a ¢asove ohraniCené.
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14 OBSAH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem obsahové strategie je vytvorit smysluplny a udrzitelny obsah, ktery bude oslovovat
vsechny 3 cilové skupiny, budovat prémiové vnimani znacky, zvySovat prodeje a zdjem

o produkty, podporovat personalizaci jako hlavni benefit a pomahat znacce dlouhodobé rust.

14.1 Navrhované komunikac¢ni kanaly

Na zdklad¢ analyzy soucasného stavu znacky, cilovych skupin, vyzkumnych dat
a komunika¢nich cilad bylo pro novou strategii zvoleno nékolik kanali. Vzhledem
K finan¢nim prostifedkiim znacky se jedna prozatim pouze o online kanaly, které vyzaduji

obecné mensi finanéni investice.

14.1.1 Socialni sité
1. Instagram — hlavni kanal znacky

Na Instagramu se (na zakladé prizkumu 1 dat od majitele) nachdzi nejvétsi zastup
cilovych skupin znacky. Byl proto zvolen jako primarni platforma pro budovani
znacky, vizualni storytelling a zapojeni komunity. Je vhodny pro prezentaci stylu,
personalizace, darkt i zakulisi. Zaroven je to, jak bylo zminéno, preferovany kanal
vSech 3 cilovych skupin. Komunikovalo by se na ném za pomoci vSech dostupnych
formatt, jako tfeba reels, postl, carouseli, stories, vybért, soutézi, UGC obsahu

apod.
2. Facebook — podpiirny kanal

Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjisténo, Ze na Facebooku se uz dané cilové skupiny prilis
nepohybuji, spiSe vyjime¢né. 1 tak mize byt stale vyuzivan jako podplrny
komunika¢ni kanal pro sdileni obsahu z Instagramu. Velkou vyhodou je také
moznost osloveni cilovych skupin v tematicky zamétenych Facebookovych

skupinach.
3. TikTok — novy kanal zna¢ky

Na této platformeé znacka prozatim nepiisobi, ale ma velky potencial. Zejména mladsi
cilova skupina (Mat¢j a ¢astecné Kristyna) jsou na TikToku aktivni, coz vyplynulo
i Z provedeného vyzkumu. Vizudlné zajimavé produkty a moznost ukazat proces
gravirovani jsou idedlni format pro kratka videa, kterd této siti dominuji. Navic je na

TikToku dobra Sance zasdhnout nové publikum organicky bez placené reklamy.
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4.

Influencer marketing

Influencer marketing patii mezi dalezité a efektivni nastroje souc¢asné komunikace
znacek. Pro e-shop Kryty z Alcantary ma tento nastroj vysoky potencial, a to zejména
diky tomu, Ze se jedna o esteticky produkt, ktery je vhodny pro osobni doporuceni.
Vyzkum mezi cilovymi skupinami zaroven potvrdil, Ze se zdkaznici ¢asto nechéavaji
inspirovat vizualnim obsahem a recenzemi od tviircii na socialnich sitich, predevsim
na Instagramu a YouTube. Praveé tyto kanaly jsou z hlediska spoluprace s influencery

pro znacku nejvhodnéjsi.

Z rozhovoru se zakladatelem vyplynulo, ze se znackou jiz v minulosti nékolik
spolupraci probehlo. Tyto spoluprace vSak Casto nardzely na absenci smluvniho
zajisténi a nizkou kvalitu vystupli ze strany influencerii. Za jedinou tspéSnou akci
oznacil barterovou spolupréci s poradem Ukaz kéru na YouTube, ktera dokézala
zasdhnout relevantni cilovou skupinu a pfinesla realné vysledky ve formé
navstévnosti a zvySeného povédomi. Na zéklad€ této zkuSenosti je mozné vyvodit,
ze jsou pro znaCku Kryty z Alcantary nejvhodnéjsi influenceti, kteti maji skute¢ny
vztah k automobilové tematice nebo luxusnimu zivotnimu stylu — idealn¢ takovi,

ktefi dokazou produkt piedstavit v pfirozeném prostredi, které je v souladu

s positioningem znacky.

Vzhledem k tomu, ze znacka v soucasné dobé nema velky rozpocet na propagaci,
spoluprace by v idealnim ptipad¢ probihaly formou barteru. Tedy vyménou za
produkt by influenceti vytvofili ur€ity obsah, kterym budou produkty komunikovat
na svém Instagramu v domluveném ¢asovém obdobi. Zapojeni influencerti by davalo

smysl pfevdzné€ u sezénni komunikace, jako jsou Véanoce ¢i Valentyn.

Névrhy influencert:
e Mira Hejda, 102 tisic sledujicich (IG) — moderator a milovnik automobilt
e Ukaz karu, 99,3 tisic sledujicich (IG) — YouTube pofad zaméfeny na auta
e Lucie Maslonkova, 90,9 tisic sledujicich (IG) — lifestyle, vztahy, cestovani

e Klara Lukova, 47,2 tisic sledujicich (IG) — lifestyle, vtipna videa, vztahy
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14.1.2 PPC reklama

Placena reklama, zejména ve formé& Google Ads, zistdva béznym doplinkem
komunikaéni strategie. Pomaha ziskavat nové zakazniky ptes klicova slova, zvySovat
konverze a posilovat viditelnost znacky. V ramci plnéni cili by tedy bylo dobré
pokracovat v Google Ads pro nejvykonnéjsi produkty, vyuzit retargeting a nove se
zamétit na Meta Ads pro sezonni kampané, jako jsou napf. Vanoce ¢i Valentyn.
Takové kampané by byly zaméfeny na reach. Na engagement by se zpoc¢atku cililo
pouze ve vyjimecnych situacich, a to pfi soutézi nebo aktivité k budovani komunity.

Primérn¢ je vSak cilem dostat znacku do co nejvétSiho povédomi lidi.

Zde je strucny piehled cileni pro kazdou personu v rdmci Meta Ads (Facebook
+ Instagram) vcetné¢ pohlavi, veéku, lokality a zajmi. Jsou zde vypsany pouze
primarni z4jmy, nebot’ Meta nabizi Sirokou Skdlu zaymi, které se prekryvaji, takze
bude mozné cilit jest¢ konkrétnéji:
1. Persona — Matéj

Vék: 18-35 let

Pohlavi: Muzi

Lokalita: Ceska republika, piipadné Slovensko

Zajmy: automobily a tuning, motorsport, znacky aut (BMW, Audi,
Porsche), personalizace, Mobilni technologiec (Apple, iPhone,

smartphony), Tech gadgety, Apple Watch
2. Persona — Lukas

Vék: 35-45 let

Pohlavi: Muzi

Lokalita: Primarné krajska a velka mésta v Ceské republice s radiusem

30 km
Zajmy: podnikani, startupy, technologie, Apple a prémiova elektronika,

business life, luxusni znacky, manazerské vzdélavani, personalizace,

networkingové akce
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3. Persona — Kristyna
Vék: 20-40 let
Pohlavi: Zeny
Lokalita: Cela CR, piipadné Slovensko

Zajmy: nakupovani darkd, lifestyle a fashion influencefi, Instagram
shopping, Apple produkty, vztahy, tipy na déarky, origindlni produkty,

online nakupovani, e-shop s darky, personalizace

Pro zacatek testovani Meta Ads by byly spustény pro kazdou cilovou skupinu 2-3 sady
reklam s odlisn¢ zvolenymi zajmy, aby se otestoval jejich vykon. Po ivodni fazi testovani
by se pokracovalo v pravidelném vyhodnocovéni vykonnosti jednotlivych reklamnich sad
(podle CTR, CPA, ROAS apod.) a optimalizovaly by se vizudly a sd€leni, aby se ptedeslo
unave publika. Aktivné by se také vypinaly reklamy, které prokazuji nizky vykon a jejich
budget by se pieléval do téch, které dosahuji lepsich vysledki. Pfevazné v obdobi vano¢ni
remarketingové kampan¢é zamétené na uzivatele, ktefi navstivili e-shop, ale nedokoncili

nakup.
14.1.3 Dalsi kanaly

1. Webové stranky — hlavni prodejni kanal

Web znacky je zasadni pro konverzi zédkaznikii a edukaci o produktech. I kdyz se
strategie zamé&fuje primarné na socialni sité, je zde potencial web vylepsit. Mezi

navrhy pro jeji vylepseni patii:
e Zvyraznit CTA prvky tak, aby byly viditelné uz pfi prvnim zobrazeni stranky

e Zvysit davéryhodnost pomoci zdkaznickych recenzi, které budou umistény

piimo u produktti
e Pridat vizualni bloky s ukazkami personalizace a fotkami od zakaznikt (UGC)

e Vytvorit prehledného priivodce objednavkou s vysvétlenim celého procesu
(textové 1 vizualn€, napf. za pomoci instruktazniho videa). Z rozhovoru
s majitelem vyplynulo, Ze se mu stale mnozi dotazy na proces objednavky
(zejména kvuli gravirovani), 1 kdyZ ho ma na webu napsany. Proto je potieba jit

lidem jesté vice naproti.
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Diky svému IT vzdélani si majitel webovou stranku tvoii i spravuje sam. Proto by
tyto zmény nemély predstavovat casoveé ani finanéné narocny proces.

2. E-mail marketing — CRM kanal

E-mailing je skvély nastroj pro péci o zédkazniky, ktery zvySuje potencial
opakovanych nakupli a propagace sezonnich kampani. Znacka ho prozatim
nevyuziva, ale do budoucna by urcit¢ bylo dobré ho do komunikace zaradit.
V navaznosti na web si zna¢ka vybuduje v souladu s pravidly GDPR e-mailovou

databazi zdkazniki, diky ¢emuz pak bude moct udrzovat komunikaci.

Pro e-mail marketing by byl vyuZzit n¢ktery z dostupnych online néstroji, ktery se
mu vénuje. Napiiklad nastroj Ecomail nabizi balicky na miru — podle poc¢tu kontakti
a nastrojii v balicku. Pro znaCku Kryty z Alcantary by do zacatku stacil jeden
Z nejlevnégjSich tarifil, a to za 500 K¢ mésiéné. V tomto tarifu je zahrnuto neomezené
posilani e-mailli, editor pro tvorbu Sablon, statistiky, formulaie pro sbér kontakti,

prednastavené automatizace a spousta dalSich vyhod.

E-mailing je idealni pro pfipomenuti produktii, prezentace nabidky darka ¢i slevové

akce. E-mailova komunikace muze zahrnovat:
e Welcome e-mail s piedstavenim znacky a vyhodou gravirovani zdarma

e Follow-up po nakupu s podékovanim, tipy na pé¢i o produkt a vyzvou ke sdileni

na Instagramu
e Sezonni kampané s tipy na darky (Vanoce, Valentyn apod.)
e Opakovany nakup / sleva po urcité dob¢ (napf. po 6 mésicich)
e Opustény kosik jako pfipominka nevytizené objednavky

e Prani a sleva k narozeninam na zaklad¢ udaji zadanych pii objednavce
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14.2 Komunika¢ni pilife
Patet celé komunikace tvoii komunikac¢ni pilife. Kazdy ptispévek, video, story ¢i e-mail by
m¢l zapadat do nékterého z nich.
14.2.1 Styl a identita
e Ukazuje produkty jako soucast zivotniho stylu.
e Alcantara jako symbol elegance, vkusu a individuality.

e Vizualné silny obsah — flatlaye (= produktové fotografie nafocené seshora z ptaci

perspektivy), detaily, moodové zabéry.
Formaty — Statické ptfispévky, reels, stories
Cilova skupina — Mat¢j a Lukas
Piiklady: ,, Tvoje zarizeni, tviyj styl* + foto krytl na stole s MacBookem, v interiéru
auta, u kavy ¢i v ruce.
14.2.2 Personalizace a unikatnost
e Kilicova piidana hodnota: gravirovani zdarma.
e Kazdy kus je original — monogram, logo, motiv.
e Ukazky hotovych zakdzek a navrhy pro inspiraci.
Formaty — Reels, stories, carousel pfispévky
Cilova skupina — VSechny
Priklady: ,, Vygravirovali jsme pro Petra jeho oblibeny citat“ + pted/po video: Cisty
kryt vs. hotovy produkt.
14.2.3 Darky a emoce
e Produkty ideélni jako darky — Vanoce, narozeniny, vyroci.
e Personalizace jako gesto péce.
e Balicky, darkové sety, emoce z obdarovani.
Formaty — Stories, reels, ¢lanky

Cilova skupina — Kristyna, Lukas
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Priklady: ,, Nevis, co mu koupit? My ano. “ + video s unboxingem zabaleného balicku.

14.2.4 Alcantara a kvalita
e Edukace o materialu — co to je a proc je specidlni.
e Srovnani s béznymi kryty.
e Inspirace z automotive svéta.
Formaty — Infografika, reels s mluvenym komentafem, ¢lanky, stories
Cilova skupina — Maté¢j, Kristyna
Priklady: ,, Co md spolecného Ferrari a nas kryt? ““ + kratké video s detaily alcantary
a vysvétlenim jejich vlastnosti.
14.2.5 Zakulisi a autenticita
e Ukazat zakladatele, jak graviruje, bali, komunikuje.
e Transparentnost — malé znacka, osobni ptistup.
e Redlné momenty, pracovni kout, den v Zivoté.
Formaty — Stories, reels, behind the scenes
Cilova skupina — Vsechny
Priklady: ,, Dnes balim balicek pro Honzu z Ostravy “ + kratky vlog s textem ,,Kdyz se
IT kluk zamiluje do alcantary*.
14.2.6 Komunita a zakaznici

e UGC (= user generated content — obsah, ktery vytvareji sami uzivatelé a zakaznici),

reference, soutéze
e Vyzvy typu: ,,Ukaz ndm sviij kryt*.
e Budovani divéry a vztahu.
Formaty — Stories, reposty, reels, soutéze
Cilova skupina — VSechny

Priklady: , Takhle vypada #mujkrytzalcantary “ + ptib¢h zakaznika, napft. ,,Dostal jsem
ho jako darek a...*
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15 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Nasledujici kapitola je zamétena na navrh konkrétniho komunikaéniho planu, a to na modelu
STDC, jehoz zaklady byly rozpracovany V teoretické casti. Cilem je utvorit logicky
a strategicky uceleny ramec, ktery propoji faze zakaznické cesty s konkrétnimi cili

a komunikaénimi aktivitami,

15.1 Podle jednotlivych fazi

Model STDC slouzi krozélenéni komunikace podle jednotlivych fazi nakupniho
rozhodovani zakaznika. Kazda faze vyzaduje jiny typ sdéleni, ton komunikace, kanaly 1
formaty obsahu. V nasledujicich podkapitolach je tento model aplikovan na znacku, a to

S ohledem na jeji cile, persony a doporucené kanaly.

15.1.1 Faze See

Faze See je zaCatkem zdkaznické cesty — cilem je vzbudit zajem, budovat povédomi
a zanechat (dobry) prvni dojem. Komunikace musi byt vizualné silna, inspirativni
a propojena s emocemi, nikoli prodejni. Diraz by mél byt kladen na styl, prémiovost
a originalitu.

Hlavni roli hraji socialni sité, pfedevSim Instagram a TikTok, kde se znacka prezentuje
prostiednictvim reels a kvalitnich fotografii. Obsah ma vytvaret asociace s eleganci

a osobitym stylem a motivovat k interakci (napfi. sledovani profilu nebo ulozeni ptispévku).

Hlavni kanaly ve fazi See

Pro navazani prvniho kontaktu s potencialnim zakaznikem jsou vhodné hlavné socialni sité
Instagram a TikTok, a to za pomoci organického i placeného dosahu. Pro nejlepsi organicky
zasah na Instagramu je dobré komunikovat prostfednictvim reels. Ty maji nejvétsi Sanci se
dostat prirozené K lidem, kteti na znacku doposud nenarazili.

V této fazi dava smysl i spoluprace s influencery a jeji propojeni s YouTubem. Zarovei je
potieba mit v této chvili kvalitn€ ptipraven web pro prvotni kontakt s potencidlnimi
zakazniky. To znamend vizudlné vyladénou domovskou stranku v podobé bannerti

a produktovych fotek.
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Doporucené typy obsahu ve fazi See

Mezi vhodny obsah mohou patfit vizualng silna reels s ambientni hudbou a detaily textury
alcantary, flatlay fotografie produktl ve stylovém prostiedi (naptiklad auto, kancelar), fotky
propojujici znacku s designem, technologiemi a automobilovym svétem, esteticka videa

s balenim produkti a spoluprace s influencery.

15.1.2 Faze Think

Ve fazi Think uz zédkaznik aktivné zvazuje ndkup — hleda informace, porovnava a pta se.
Komunikace ma za cil poskytnout mu uzite¢né podklady pro rozhodnuti, ukazat redlnou
kvalitu produkti a posilit dvéru ve znacku.

Zékaznici v této fazi oceni recenze, ptiklady personalizace, videa z procesu gravirovani
1 odpovédi na Casté dotazy. Obsah ma byt vécny, ale vizualné atraktivni a stale autenticky.

Diilezita je transparentnost, lidskost a konkrétni ptiklady vyuziti produktu.

Hlavni kanaly ve fazi Think

V tomto bod¢ jsou hlavnimi kanaly Instagram a web, kde zdkaznik hledd konkrétni
informace, inspiraci a jistotu. Na Instagramu funguji pfedevs$im reels ukazujici proces
personalizace, carousel ptispévky s detaily a stories s odpovéd’'mi na Casté otazky.

Diilezita je 1 iprava webu — bylo by dobré ptidat FAQ sekci (nejcastéjsi otazky a odpovédi),

ukazky gravirovani, recenze zdkaznikl a ptipadové galerie.

Doporucené typy obsahu ve fazi Think

Mezi vhodny obsah patii realné ukazky produktt pied a po gravirovani, edukativni reels s
procesem vyroby a personalizace a uzivatelské recenze. Vhodné by také bylo vytvaret FAQ
formaty ve stories, tipy na darky nebo doporuceni, jak si kryt navrhnout podle vlastniho

stylu. Obsah by mél posilovat ditvéru a pomoci s rozhodnutim.

15.1.3 Faze Do

Féaze Do znamend v zékaznikové cest¢ okamzik rozhodnuti — je pfipraven k ndkupu
a potiebuje posledni impuls, ktery ho pfiméje kliknout na ,,objednat®. Cilem komunikace v
této f4zi je usnadnit rozhodnuti, odstranit posledni pochyby a poskytnout zakaznikovi pocit
Jjistoty a divéry.

Zakaznik v této fazi oCekava jasné informace o dostupnosti, dodani, moznosti Uprav

a rychlosti doruceni. Klicovou roli hraje webova stranka, kterd by méla byt prehlednd,
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snadno pouzitelna a vizualné€ sladéna s komunikaci na socialnich sitich. V této chvili je tedy

potieba, aby byly zapracované navrhy na jeji zlepSeni, které byly zminény v kapitole 13.2.3.

Hlavni kanaly ve fazi Do

Zasadnim nastrojem je web, na kterém probihd samotny nakup. Ten musi byt srozumitelny,
intuitivni a pfehledny. Na Instagramu je mozné v této fazi vyuzit pfispévky a stories
s pfimym CTA — napftiklad vyzvy k objedndni, casové omezené nabidky nebo upozornéni
na dostupnost produktii.

Vhodné je také zatadit remarketingové kampané na Meta platformé, ptipadné Google Ads,

které cili na uzivatele, ktefi navstivili e-shop, ale ndkup nedokon¢ili.

Doporucené typy obsahu ve fazi Do

Nejvhodnéjsi obsah v této fazi zahrnuje story sekvence s vyzvou k nakupu, piispévky
s upozornénim na dostupnost produktl, priivodce objednavkou (napt. video nebo carousel
,Jak si objednat s personalizaci®) a také ¢asové omezené nabidky nebo bonusy (napf.

gravirovani zdarma). Obsah by m¢l byt pfimy, jednoduchy a orientovany na akci.

15.1.4 Faze Care

Faze Care ptichazi po ndkupu a jejim cilem je budovat dlouhodoby vztah se zakaznikem,
posilit loajalitu a motivovat ho k opakovanému ndkupu nebo doporuceni znacky dal. V této
fazi je dalezité, aby zakaznik citil, Ze je o n€j 1 po dokonceni objednavky dobie postarano.

Z vyzkumu vyplyva, ze znacka Kryty z Alcantary aktualné péci o stavajici zékazniky aktivné
nefesi — po odeslani balicku jiz dalsi komunikace neprobiha. Prave zde se otevira prostor pro
zlepseni, a to nejen z hlediska péce, ale i z pohledu obchodniho potencidlu (doporucent,

opakovany nakup, UGC).

Hlavni kanaly ve fazi Care

Zasadnimi néstroji jsou e-mailing a socialni sité, kde je mozné zdkazniky zapojit do
komunity a komunikace i po ndkupu. Znac¢ka muze zasilat napt. e-mail s podé¢kovanim, tipy
na péci o alcantaru nebo vyzvu ke sdileni fotky produktu na Instagramu. Na sitich je moZné

znovu pracovat s UGC, sdilet recenze nebo motivovat zadkazniky soutézemi.
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Doporucené typy obsahu ve fazi Care

V této fazi by bylo idealni zatradit e-mail s podékovanim za nakup nebo nabidku slevy na
dalsi produkt. Na socidlnich sitich lze vyuzit story vyzvy (napft. ,,Sdilej, jak vypada tvij
kryt*) nebo repost zakaznickych fotek. Skv¢lé jsou také piispévky s tipy na péci o alcantaru

nebo inspirace, jak produkt dale kombinovat.

15.2 Casovy plan

Névrh komunikac¢niho planu je uréen primarné pro obdobi srpen azZ prosinec, kdy ma, podle
majitele, e-shop nejvétsi potencial pro rist objednavek. Casovy plan je proto rozpadnut do
jednotlivych mésici s dirazem na plynulé spusténi komunikace, jeji postupné rozvijeni

a vyvrcholeni v podob¢ sezénni kampané pted Vanoci.

Cervenec (piiprava)

V cervenci bude probihat implementace zakladnich obsahovych prvki strategie a sjednocent
vizualni identity znacky, aby se komunikace na sitich mohla uchopit co nejlépe. Spolecné se
sjednocenim budou ptipraveny také grafické Sablony pro piispévky. Aby se prispévky mohly
zrealizovat co nejdiive, probéhne také prvni foceni a nataceni produktd — a to hned
v n¢kolika stylovych prostiedich (auto, kancelaf, darkové baleni). Vystupy z této produkce
poslouzi jako zaklad pro tvorbu ptispévku, reels i webového obsahu. V této fazi bude také
piipraven publika¢ni kalendai a naplanovano rozdéleni komunikacnich pilifa. Publikaéni
kalendat bude nasledn¢ piipravovan pro kazdy meésic zvlast. Zaroven probchne
1 optimalizace socialnich siti, kdy bude znacka postupné zvySovat svou aktivitu na
Instagramu a soucasné si zalozi profil na TikToku. V neposledni fadé se zapracuji také

zmény na webové strance.

Srpen (spusténi komunikace)

V srpnu uz znacka zac¢ind komunikovat pravideln¢ na Instagramu a castecné i TikToku.
Obsah je orientovan na fazi See — budovani povédomi, prvni kontakt a inspirace. Paraleln¢
probiha také rozb¢h reklamnich kampani Meta Ads a pfipadnd aktivace e-mailového
marketingu. V tomto obdobi je také vhodné navazat prvni spoluprace s influencery

a pfipravit podminky pro sbér UGC obsahu.
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Z.4xi (rozvoj a testovani)

V tuto chvili znacka prechédzi do faze Think — zamétfuje se na edukaci, posilovani davéry
a prezentaci personalizace. Testuji se rtizné typy piispévki a optimalizuji reklamni kampang.
Je také vhodné vyhodnotit prvni data z analytiky a upravit publikac¢ni strategii dle
dosavadnich vysledkti. V zafi probéhne druhé foceni a nataceni, které bude tematicky

produkéné ladéno do vanocniho stylu.

Rijen (prvni sezénni vina)

Ve druhé poloving asového planu prichazi ptiprava a spusténi prvni darkové kampané, na
které se otestuji rizné formaty ptispévki za pomoci A/B testovani. Obsah se nasledné
posouva do faze Do — vyzvy k ndkupu, slevové nabidky, inspirace na darky. V tuto chvili

nastava ¢as na rozsifeni remarketingu a praci s UGC obsahem.

Listopad a prosinec (hlavni sezona — Vanoce)

V samotném finale se znacka soustfedi na cilenou vanoc¢ni komunikaci s diirazem na emoce,
personalizaci a darkovy servis. Probiha intenzivni prace s kampanémi, e-mailingem
a vyzvami k nakupu. V této fazi je také diilezité budovat vztah se stavajicimi zakazniky (faze
Care) a motivovat je ke sdileni a hodnoceni zakoupenych produktti. Na konci prosince pak

probiha vyhodnoceni strategie a za¢ind novoro¢ni komunikace.
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Vylepéeni webové stranky
Sjednoceni vizualni identity
Tvorba gablon pro piispévky
Tvorba publikaéniho kalendate
Produktové foceni a nata¢eni
Optimalizace socidlnich siti
Komunikace na socidlnich sitich
PPC reklama

E-mail marketing

Influencer marketing

Testovani obsahu a optimalizace
Darkova kampan

Vanoéni komunikace

Vyhodnoceni a novoroéni pfiprava

Tabulka 6 Casovy harmonogram (Zdroj: viastni)

15.3 Rozpocet

Pfi navrhu komunikaéni strategie bylo zohlednéno pfedev§im omezené finanéni zdzemi
znacky. Zakladatel e-shopu nemd dostatek prostfedkil na samostatny marketingovy tym, ani
moznost spoluprace s agenturou. Je vSak ochoten do strategie investovat ¢ast z mési¢nich
vynost, pfiem? za realisticky povazuje mé&si¢ni budget ve vysi 10 000 K¢. Pro navrhované
obdobi tedy vznikl celkovy rozpocet ve vysi 65 000 K¢, coz déla 10 833 K¢ mésicné.
Névrh rozpoctu reflektuje snahu dosdhnout maximalni efektivity s omezenymi zdroji. Na
nékterych polozkach se podatilo vyrazné usetiit diky osobnim kontaktim. Zaroven vSak
zUstavaji zachovany hlavni vydaje, které jsou pro uspé$né zavedeni strategie nezbytné.
Nejvetsi ¢ast rozpoctu je alokovéana na freelancera, ktery bude zajistovat komplexni spravu
socialnich siti, reklamnich kampani i tvorbu, planovani a vyhodnoceni obsahu. Freelancer
bude odméinovan hodinové, piicemz se predpokladd mésicni rozsah 15 hodin prace za sazbu

400 K¢. Celkova castka za spravu komunikace tedy ¢ini 36 000 K¢.
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Foceni a nataceni bude zajistovat kamarad majitele, ktery je fotograf, a to formou dvou
produkénich odpoledni — jedno na zacatku spoluprace, druhé s vanocni tematikou. Naklady
byly stanoveny symbolicky na 1 000 K¢ za produkci, tedy celkem 2 000 K¢&.

Dulezitou ¢ast tvori placena reklama na socidlnich sitich, kterd pomutize rozsitit dosah obsahu
a efektivné oslovit cilové publikum. Pro ni je alokovano 2 000 K¢ mési¢né. Tento rozpocet
umozni prubézné testovani kampani i cileny remarketing ve fazi vanoc¢ni sezény.

V rozpoctu je také vycClenéna castka 9000 K& na influencer marketing. Vzhledem
k finanénim moznostem znacky bude vétSina spolupraci postavena na barteru, pfesto se
pocita s moznosti drobnych honoraiti nebo s krytim produkcnich nékladi u tvirct.

Pro zajisténi e-mail marketingu byl vybran néstroj Ecomail, ktery v zékladnim tarifu nabizi
dostate¢ny rozsah funkci a automatizaci pro maly e-shop. Potfebam znacky aktualné
odpovida tarif s cenou 500 K¢ mésicné.

Na zavér byla vycClenéna finanéni rezerva ve vysi 3 000 K¢, ktera pokryva nepredvidané

vydaje — naptiklad soutézni ceny, bonusové vystupy, nebo vyjimecné spoluprace.

Twvorba obsahu, sprava siti a reklam Freclancer, hodinova sazba 400 Ké

15 hodin/mésic x 6 mésich 36 000 K¢
Natadeni a foceni Kamarad fotograf, 1 000 K&
l za produkéni odpoledne x 2 2000 Ke
[FL BRI S S (O 2 000 K¢/mésic x 6 mésich 12 000 K¢
D Primémé barter, pfipadn& odména 9 000 K&
. . - Ecomail 500 Ké&/mésic
Nastroj na e-mal marketing * 6 msich 3 000 K&

Nedekané naklady, soutéZe, extra

Finanéni rezerva . .
vystupy 3000 Ke

CELKEM za 6 mésicu 65 000 K&

Tabulka 7 Predpoklddany rozpocet (Zdroj: viastni)
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16 MERENI A VYHODNOCENI STRATEGIE

V zavérecné fazi navrhu komunikacni strategie je potieba stanovit zplisoby méfeni jeji
efektivity a UspeéSnosti. Méfeni pomahd nejen zhodnotit, do jaké miry byly naplnény
stanovené komunikacni cile, ale zaroven poskytuje dulezité informace pro pripadné tpravy,
optimalizaci nebo planovani dalSich komunikacnich aktivit. Soucasti této kapitoly je
definovani klicovych metrik a ukazateld vykonnosti (KPI), zptsob jejich sledovani
a vyhodnocovéni, a také identifikace moznych limitd a rizik, které mohou realizaci

a hodnoceni strategie ovlivnit.

16.1 Stanoveni klicovych metrik a KPI

Hlavni cile strategie byly stanoveny dle principi SMART a jsou rozpracovany v kapitole
12.4. V ramci méfeni efektivity je proto vhodné pfifadit k témto cilim konkrétni metriky,

které umozni sledovani jejich napliiovani.

Pro prvni cil, kterym je budovani znacky jako symbolu stylu, individuality a dostupného
luxusu, budou sledovany metriky spojené s rustem znacky a vnimanim jeji identity. Patfi
sem naptiklad narist poctu sledujicich na Instagramu, mira zapojeni (engagement rate),

pocet zobrazeni klicovych slov v Google a zvySeni pfimé navstévnosti webu.

V ramci druhého cile, zaméfeného na rozsifeni zasahu mimo automotive komunitu, bude
dualezité sledovat podil novych zakazniki, ktefi nepatii mezi automobilové nadsence. Tento
udaj lze odhadnout na zdkladé¢ objednavanych designli, pifipadné prostfednictvim
dobrovolného dotazniku v ndkupnim procesu. Dale bude sledovan pocet objednavek
s darkovym nebo firemnim charakterem a také konverzni pomér z reklamnich kampani

cilenych na persony Kristyna a Lukas.

U tietiho cile, kterym je budovani duvéry a vztahu se zakazniky, budou hlavnimi ukazateli
op€t mira zapojeni na Instagramu, pocet ptispévkl vytvorenych zakazniky (user generated
content), pocet opakovanych objednavek a také metriky spojené s e-mail marketingem, jako

Jje mira otevieni a mira proklika.

16.2 Méreni uspéSnosti

Me¢fteni bude probihat pribézné béhem celé kampané, ptfiCemz hlavni vyhodnoceni je
planovano po vanoc¢ni sezon€. Pro sledovani budou vyuzivany néstroje jako Meta Business

Suite, Google Analytics, Google Ads, Ecomail a interni data e-shopu.
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Na mési¢ni bazi bude doporuceno vytvaren také jednoduchy reporting s prehledem vyvoje
klicovych ukazateld. V zafi a listopadu probéhne dil¢i zhodnoceni a pfipadna optimalizace

aktivit. Vhodny by byl také sbér zpétné vazby formou kratkého zakaznického dotazniku.

16.3 Limity a rizika

Prestoze byla strategie vytvofena na zékladé vyzkumnych dat, redlnych potieb znacky
a ovétenych marketingovych principti, je nutné pocitat s nékterymi omezenimi, ktera mohou
ovlivnit jeji pribéh nebo hodnoceni. Jednim z hlavnich limitt je omezeny finan¢ni rozpocet,
ktery muiZze omezovat rozsah testovani, Sifi kampani nebo moznosti spoluprace s influencery.
Dalsim rizikem je silnd zavislost na jednom freelancerovi, ktery ma na starost vesSkerou

komunikaci. V ptipadé jeho nedostupnosti mize dojit ke zpozdéni nebo pteruseni aktivit.

Rizikem muze byt 1 absence historickych dat, ktera by umoznila lepsi srovnani vykonu pied
a po implementaci strategie. Tim padem bude nutné vyhodnoceni vice zakladat na nové
nasbiranych udajich a trendech v ¢ase. Dale je tieba pocitat s moznosti nizké kvality vystupti
u nékterych spolupracujicich influencert — jak ukézala i1 zkuSenost zakladatele znacky. Proto
je nutné vénovat zvySenou pozornost vybéru konkrétnich tvlrcii, stanoveni jasnych

podminek spoluprace a kontrola vystupt pied publikaci.

Poslednim faktorem, ktery mtze ovlivnit vykonnost kampani, jsou sezonni vykyvy chovani
uzivatelli — naptiklad nizsi engagement béhem podzimnich mésicii nebo konkurencéni tlak
v obdobi Vianoc. I z tohoto divodu je dilezité ptistupovat ke strategii flexibilné a byt

piipraven na prabéznou optimalizaci jednotlivych aktivit podle aktualni situace.
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ZAVER

Tato diplomova prace se vénovala vytvoreni efektivni komunikaéni strategie pro e-shop
Kryty z Alcantary, ktery nabizi prémiové personalizované kryty na telefony a piislusenstvi
z materialu alcantara. Cilem bylo navrhnout takovou strategii, ktera bude odpovidat

specifikim znacky, reflektovat aktualni trendy v online komunikaci a zaroven bude

realisticka s ohledem na jeji kapacity.

Teoreticka cast prace se zaméftila na definici a charakteristiku e-commerce v B2C segmentu,
S diirazem na aktudlni trendy na ¢eském trhu. Déle byly popsany hlavni néstroje online
marketingu, jako je PPC reklama, e-mail marketing, socialni sité a influencer marketing.
Pozornost byla vénovana také samotnému konceptu komunikacni strategie, jejim principtim

a procestim tvorby. Tyto poznatky tvorily zakladni rdmec pro aplikaci v praktické casti.

Praktickd Cast predstavila samotny e-shop, jeho produktovou nabidku a soucasné
komunikacni aktivity. K ziskani kompletnich informaci slouzil rozhovor s majitelem
e-shopu. Pomoci situa¢nich analyz (SWOT a Porterova analyza) byla zmapovana pozice
znacky na trhu a identifikovany klicové faktory ovliviujici jeji konkurenceschopnost.
Nasledné byl realizovan kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych individualnich
rozhovori s 10 participanty. Vysledky vyzkumu poskytly hlubsi vhled do vnimani znacky,
preferenci cilové skupiny 1 efektivity dosavadni komunikace. Na zaklad¢ téchto poznatkli

doslo k zodpovézeni vyzkumnych otazek a uréeni vychodisek pro projektovou ¢ast.

Projektova c¢ast prace prinesla konkrétni navrh komunikacni strategie. V ramci ni byly
vymezeny cilové skupiny a zpracovany reprezentativni persony. Byly definovany
komunikac¢ni cile a vytvoien positioning znacky spolu s tone of voice. Strategie dale
obsahuje detailni obsahovy rdmec v podobé¢ Sesti komunikacénich piliit, doporucené kandly
s dirazem na socialni sit¢ a PPC reklamu, navrhy na zlepSeni webu i moZnost zapojeni
influencerti. DileZitou soucasti je také komunikacni plan podle modelu STDC, casovy

harmonogram, odhad rozpoctu a metody vyhodnoceni efektivity.

Stanovené cile diplomové prace byly splnény. Autorka véfi, ze navrzend komunikacni
strategie pro e-shop Kryty z Alcantary poskytne pevny zaklad pro efektivni marketingové
aktivity znaCky. Strategie ma potencial zatraktivnit komunikaci tak, aby byla znacka
vniména jako symbol prémiového designu a originality, coZ podpoii nejen rist znacky na

ceském trhu, ale 1 jeji ambice na zahrani¢ni expanze.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Scénar expertniho rozhovoru
Ptiloha P IlI: Scénat polostrukturovanych rozhovora

Ptiloha P Ill: Piepisy rozhovort



PRILOHA P I: SCENAR EXPERTNIHO ROZHOVORU

Na zacatku setkani je majitel znacky Kryty z Alcantary pfivitan a seznamen s Gcelem

polostrukturovaného rozhovoru. Uvedeny scénai obsahuje pfipravené otazky v ramci

jednotlivych okruhti, které byly majiteli pokladany. V pribéhu rozhovoru byl scénéai mirné

upravovan podle potieby a vyvoje konverzace.

1. Zakladni informace o e-shopu a jeho cilech

Mohl bys mi stru¢né popsat historii e-shopu? Jak a pro¢ vznikl?
Jaka je hlavni vize a mise znacky? Jak chces, aby ji zdkaznici vnimali?
Kdo jsou hlavni konkurenti? Mas néjaké znacky, kterymi se inspirujes?

Jaké jsou tvoje aktudlni obchodni cile? (napf. riist obratu, ziskani novych zdkaznikd,

expanze na nové trhy)

Mas stanoveny rozpocet na marketing? Pokud ano, jak velky ptiblizne?

2. Cilova skupina a zakaznici

Jaka je podle tebe cilova skupina? Jak bys ji popsal/a? (demografie, z4jmy, chovani)

Mas néjaka data o svych zédkaznicich? Napiiklad z Google Analytics, Facebook Ads,

objednavek apod.?

Jak zakaznici na tviij e-shop nejcastéji prichazeji? (organické vyhledavani, socialni

sité, reklama, doporuceni...)
Jaké produkty jsou nejprodavanéjsi? A proc€ si myslis, ze prave tyto?
Kupuji zdkaznici spis pro sebe, nebo jako darek?

Jaké faktory podle tebe rozhoduji o tom, Ze si zdkaznik produkt koupi? (design,

material, cena, personalizace...)

3. Aktualni marketing a komunikace

Jaké marketingové kanaly aktualné vyuzivas? (socidlni sit¢, PPC reklamy, e-mail

marketing...)

Jaka je tvoje strategie na socialnich sitich? Mas néjaky obsahovy plan, nebo postujete

spiSe ndhodné?

Jak hodnoti$ dosavadni marketing? Co podle tebe funguje dobie a co naopak ne?



Spolupracoval jsi uz s influencery? Pokud ano, jaké byly vysledky?

Vyuzivas néjaké placené reklamy? (napt. Facebook Ads, Google Ads...) Pokud ano,

jaky s tim mas uspéch?

Jak komunikuje$ se zédkazniky? (e-mail, chat, socialni sité...) Jak Casto dostavas

zpétnou vazbu a jak ji vyhodnocujes?

4. Ocekavani od nové komunikacni strategie

Jaké hlavni problémy vidiS v aktualni komunikaci e-shopu? Co bys chtél zménit nebo

zlepsit?

Jaky je podle tebe idealni styl komunikace vasi znacky? Jak chces§, aby znacka

,mluvila“ se zakazniky?

Jaké emoce by m¢él ten marketing vyvolavat? (napt. luxus, exkluzivitu, osobitost,

radost...)

Existuje néjakd znacka, ktera podle tebe d€ld komunikaci vyborn€ a mohli bychom

se ji inspirovat?

Jaky vysledek by pro tebe znamenal ispéSnou marketingovou strategii? (napt. vyssi

povédomi o znacce, riist prodejti, vétsi engagement na socialnich sitich)

Mas néjaka konkrétni prani nebo pozadavky, které by méla nova strategie splitovat?

5. Praktické véci a dalsi kroky

Jaky je tviij rozpocet na marketing a reklamu? (alesponi orientacngé)
Jak rychle bys chté€l zacit implementovat novou strategii? Mas né¢jaky deadline?

Mas néjaké dalsi informace, které bych méla znét pro vytvoreni strategie?



PRILOHA P Il: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Uvod

Privitani participanta a stru¢né predstaveni ucelu rozhovoru

Informovéni o anonymité a ziskani souhlasu s nahravanim pro ucely vyhodnoceni

1. Obecné otazky

Pouzivate socialni sité? Jak Casto, které nejradéji a proc?

Sledujete znacky na socidlnich sitich? Pokud ano, které znacky, na kterych sitich a
co vas na nich ptitahuje?

Mate néjaky priklad znacky, ktera své sit€¢ déla dobie (bavi vas) a naopak té, ktera to
dela Spatn€? (pokud nemaji konkrétni piiklad, doptam se, co povazuji obecné za
dobré piisobeni na sitich a co za Spatné)

Jaky typ obsahu na socialnich sitich vas nejvice zaujme? (Fotografie, videa, ptibéhy

zékaznikt, technické detaily...) Pro¢?

Diky ¢emu si znacky ziskaji vasi pozornost? (Emoce, originalita, edukace, slevy...)

2. Vliv socialnich siti na nakupni chovani

Stalo se vam nékdy, Ze jste si na zadklad¢ piispévku na socialnich sitich néco

koupil/a?
Pokud ano, jaky byl ten proces? Od prvotniho kontaktu az po nakup?

Co vSechno musite védét o znacce/produktu, nez se rozhodnete pro nakup? (Cena,

material, vyroba, recenze, doporuceni...) A pro¢ zrovna tyto faktory?

Ovlivnilo vas nékdy doporuceni influencera k ndkupu néjakého produktu? Muizete si

vzpomenout na konkrétni ptipad?

Jaky musi byt influencer, aby si ziskal vasi diivéru? (Napft. autenti¢nost, dlouhodobé

pouzivani produktu, odbornost...)

Vadi vam, kdyZ influencefi propaguji hodné produktli, nebo vam to nevadi?



3. Vztah ke krytiim na telefon a prisluSenstvi

o Jak byste popsal/a sviij vztah k designu a luxusnim produktim? Potrpite si na n¢?

Jsou pro vas dilezité? V jakych situacich jsou pro vas dulezité? Pro¢ ano/ne?
e Pouzivate né&jaké zatizeni ¢i produkty od znacky Apple? Jaké a pro¢?
e Pouzivate na svém telefonu kryt? Pokud ano, pro¢? Pokud ne, co vas k tomu vede?
o Jak Casto si kryt na telefon kupujete? Co je obvykle divodem ke koupi nového?

e Miate oblibenou znacku krytti nebo telefonniho ptislusenstvi? Pokud ano, pro¢ pravé

tuto?

e Predstavte si, Ze zvazujete koupi prémiového krytu na telefon — Jaké faktory jsou pro

vvvvvv

design, funk¢nost, personalizace, jedinecnost...) Pro¢?

o jaky obsah na socidlnich sitich by vam v tom pomohl? (Detailni fotky, informace o

materidlu, srovnani s konkurenci, zkuSenosti zakaznik...) A proc?

o Jakeé faktory by vas odradily od nakupu na zakladé komunikace na socialnich sitich?

(Naptiklad Spatna prezentace, pfili§ agresivni reklama, nedostatek informaci...)
3. Porovnani s konkurenci

Prakticky ukol (¢ast 1): participanti dostanou vicero piispévkil ze socialnich siti od
znacky Kryty z Alcantary a konkuren¢nich znacek. Pro tucely vyzkumu budou

vymazana loga, aby participanti nevédéli, o kterou znacku se jedna.
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Profil ¢. 1 — Drevakov profil ¢.2 —Kryty z Alcantary  profil ¢. 3 — Svet Alcantary



o Okomentujte, prosim, profily, které vidite.

o Jaky rozdil vidite mezi t€émito profily?

« Ktery vas vice zaujal? Cim?

o Pisobi na vés néktery z nich vice prémiové/luxusné? Proc?
e Vidite néco, co se vam nelibi/rusi vas? A proc?

Prakticky ukol (¢ast 2): participantim jsou ukézany 3 instagramové piispévky znacky

Kryty z Alcantary. Pro Gcely vyzkumu budou vymazana loga, aby participanti nevédéli, o

kterou znacku se jedna.

Qv W

To se ki tomissek_diary a daldéim

he pog ey £ Luxusnd Alcantara posiouli jako skvbly
dopindk k vademu nadupanému vozu ¢ @notsiow_ dékujeme za
sicvdié fotky ¢

prispevek ¢. 1 prispevek ¢. 2 prispevek ¢. 3
o Jak na vas pusobi tento ptispévek? Co ve vas vyvolava? Jak se vam (ne)libi?

e Jaky dojem na vas d€la vizualni styl, text, tonalita komunikace? Pfijde vam to

atraktivni, divéryhodné, zajimavé? Pro¢ ano/ne?
e Je zde néco, co by vas odradilo? Co byste zménil/a?
5. Vnimani e-shopu Kryty z Alcantary

Cast p¥ispévkii byla od e-shopu Kryty 7 Alcantary, na které se ve své diplomové prici
zaméiuji. Pomoci téchto otazek zjistim, zda participanti e-shop znaji, a pokud ano, jak na
né pusobi.

e Slysel/a jste uz o e-shopu Kryty z Alcantary? Pokud ano, odkud?

A. Pokud e-shop znaji, ndsleduje tento scéndr:

e Jak jste se 0 e-shopu dozvedel/a?



Na které platformy e-shopu jste se dostal/a? (web, socialni sit¢)

Jak vnimate komunikaci e-shopu na dané platformé? A proc? (v této chvili mi to staci

obecné z toho, co si pamatuji. Konkrétné se k tomu dostaneme v dalSich ¢astech)
Koupil/a jste si z néj néco?

pokud nakoupili:

o Kdy to bylo, co jste si koupil/a a pro¢ zrovna tento produkt?

o Koupil/a jste vyrobek pro sebe, nebo jako darek?

o Co vas presveédcilo k nakupu?

o Jaka byla vaSe zkuSenost s procesem objednavky a komunikaci e-shopu?

o Jak jste vnimal/a komunikaci e-shopu po nakupu?

o Doporucil/a byste e-shop svym znamym? Pro¢ ano/ne?

pokud nenakoupili:

o Pro¢ ne? A mate v planu nakoupit do budoucna?

o Co by vas ptesvédcilo k nakupu?

. Pokud e-shop neznaji, nasleduje tento scéndi-

Pokud e-shop neznate, jaky byste si podle nazvu piedstavil/a produkt, ktery nabizi?

Co ve vas evokuje slovo ,,Alcantara“? Mate k nému néjakou asociaci?

PREDSTAVENI E-SHOPU

Az v tuto chvili byl respondentlim piedstaven e-shop a jeho aktivity.

., E-shop Kryty z Alcantary, jak z nazvu vypovida, nabizi prevdzné prémiové kryty na iPhony

z Alcantary — luxusniho materidlu, ktery se pouziva v interiérech sportovnich aut. Zameruji

se na designove sladené a personalizované prislusenstvi pro lidi, kteri si potrpi na styl.

Jejich nabidka je vsak mnohem Sirsi, protoze nabizeji také dalsi prisluSenstvi, jako jsou kryty

na MacBook, Airpody, reminky na Apple watche, privésky na AirTagy, MagSafe penéZenky,

a mimo jiné take velmi oblibené klicenky.

Nasledné je participantim ukazana webova stranka znacky: http://www.krytyzalcantary.cz/

Plisobi na vas po vysvétleni znacka vice luxusné? Pokud ano/ne, proc?


http://www.krytyzalcantary.cz/

e Spojil/a byste si e-shop se socialnimi sitémi znacky? Pokud ano/ne, proc?
6. Vnimani aktualni komunikace e-shopu na socialnich sitich
V tuto chvili je participantium ukazan Instagramovy profil znacky Kryty z Alcantary.

https://www.instagram.com/krytyzalcantary/

e Jak na vas tento profil ptisobi? A pro¢ zrovna takto?

Je vdm na prvni pohled jasné, ¢im se firma zabyva?

e Jak vnimate vizudlni stranku pfispévka? Pfijdou vam atraktivni? Pokud ano/ne,

proc?

o Jak vnimdte textovou stranku pfispévka? Ptijdou vam atraktivni? Pokud ano/ne,

proc?

e Vyvoléavaji ve vas prispeévky chut k akci? Interagovat, ulozit si, prokliknout na web.

Pokud ne, co by vas v tomto pfipad¢ ,,vyhecovalo“?
e Co vam na tomto profilu chybi? A proc?

e Mc¢l/a byste chut’ se o znace na zéklad¢ Instagramového profilu dozvédét vice?

Pokud ano/ne, proc¢?

e Pokud by e-shop Kryty z Alcantary vyuzil influencera, myslite, Ze by to mélo smysl?

Pokud ano, proc¢?

e Napada vas nékdo konkrétni, kdo by podle vas ke znacce sed€l a m¢l vliv na vase

rozhodovéni?
7. Zavér
e Mite néjaké dalsi ndvrhy nebo myslenky k tématu, které jsme jesté neprobrali?
e Podckovani za ucast a Cas vénovany rozhovoru.

o UjiSténi o dalS$im postupu a moznostech kontaktu v ptipadé dodatecnych otazek.


https://www.instagram.com/krytyzalcantary/

PRILOHA P III: PREPISY ROZHOVORU

Na ptilozeném QR kodu jsou dostupné piepisy vsech realizovanych polostrukturovanych
rozhovoru s participanty i s majitelem e-shopu Kryty z Alcantary:




