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ABSTRAKT

Nové technologické vymozenosti doby s sebou nesou i vyvoj novych trendii v marketingu,
pifedevSsim v online komunikaci. S rozvojem novych technologii, pfedevSim internetu,
aplikaci a softwarovych feSeni se ve svét€¢ marketingovych komunikaci oteviraji nové

moznosti, jak prezentovat jednotlivé produkty, sluzby nebo samotnou znacku.

Tato bakalaiska prace se v teoretické Casti dotyka otazek marketingu sluzeb, online a fa-

shion marketingu, nakupniho chovani a postupti méfeni spokojenosti zakaznika.

V praktické casti pak kvalitativni analyzou vyhodnocuje polostrukturované, hloubkové
rozhovory s respondenty z fad stavajicich zakaznikd znacky SCURA. V sekundarni analy-

ze pak porovnava online komunikaci konkurence této znacky.

Kli¢ova slova: online marketing, fashion marketing, marketing sluzeb, vyzkum spokoje-

nosti zdkaznikl, ndkupni chovani

ABSTRACT

The new technological achievements of recent years have also resulted in the development
of new trends in marketing, especially in online communications. With the development of
new technologies, especially the internet, application software (apps) and other software
solutions, new opportunities have opened up in the world of marketing communications for

the presentation of products, services and the brand itself.

In the theoretical part, this bachelor thesis therefore deals with the issues of marketing ser-
vices, online marketing, fashion marketing, purchasing behaviour and procedures for mea-

suring customer satisfaction.

In the practical part, a qualitative analysis is carried out using semi-structured in-depth
interviews with respondents drawn from customers of the SCURA brand. Then, a seconda-
ry analysis makes a comparison between the online communication of this brand and its

competitors.

Keywords: online marketing, fashion marketing, marketing services, customer satisfaction

research, buying behaviour
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UvVOD

kém konkurencnim prosttedi. Hledaji se nové cesty a formy marketingové komunikace
vedouci k upoutani pozornosti cilového zakaznika. Cim dal vétsi roli hraji vzajemné vzta-
hy a partnersky piistup. Jedny z nejdilezitéjSich aspektl, které si zadkaznik spoji s urci-tou
znackou a ziska k ni diivéru, je kvalita a jedinecnost produktl, troven sluzeb a komunikace
znacky. Na posledni bod vyctu, tedy komunikaci znacky, se tato bakalarska prace podiva
podrobnéji, konkrétné pak ptijde o online komunikaci, ktera je stale vice aktudlni a bez

které se dnesni znacky prosté neobejdou.

Bakalatské prace se tedy zamétuje praveé na vlivy vSech faktort, které mizou ovlivilovat
miru spokojenosti zdkaznikl s online komunikaci, ale i na miru spokojenosti se samotnymi
produkty a sluzbami ¢eské odévni a designové znacky SCURA, ze které se za deset let
svého piisobeni na trhu, stal z malé lokdlni znacky zndmy a stabilni brand na poli svého

pusobeni.

Zvyklosti v dobé novych technologii, internetu a socidlnich siti, ndkupni chovani v online
prostiedi a rozlicné moznosti zpisobii komunikace v této sféfe budou hlavni oblasti, kte-
rymi se bude tato prace zabyvat. Uéelem prace bude tyto zvyklosti, zptisoby, moznosti a
trendy v online ndkupnim chovani a komunikacich bliZze prozkoumat a osvétlit, aby pak
dale mohly byt v praxi aplikovany a pfeneseny do realné komunikace konkrétni, modni

znacky na trhu.

Préace je rozdélena na nékolik casti. V teoretické casti bude prace popisovat oblasti marke-
tingu sluzeb, online a fashion marketingu, ale taky jak zméfit spokojenost zdkaznikli. Bude

definovéna oblast vyzkumu, zvolend metodika a cile.

V praktické casti bude predstavena a vysvétlena filozofie znacky SCURA a ptredloZzeny
vysledky analyzy, které pfinesou zavery k jednotlivym atributim znacky, které maji pfimy
vliv na hodnoceni zdkaznikl. Cilem prace je tedy zjistit, jaké vlivy ovliviiuji spokojenost s

kvalitou online komunikace a s kvalitou produkti a urovni sluzeb znacky SCURA.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Primarnim cilem této bakalaiské prace je zjistit vSechny vlivy riznych faktori, které mo-
hou ovliviiovat miru spokojenosti zakaznikli. A pravé spokojenost zdkaznikii se sluzbami
spolecnosti je klicovym faktorem, ktery mulize ovlivnit celkovou spokojenost s konkrétni
znackou na trhu, proto jsou v tvodu této bakalarské prace strucné popsany charakteristické

znaky, klasifikace a marketingovy mix sluzeb.

Pojem sluzba definuje americky autor Kotler (2007, s. 710) jako ,,jakoukoliv aktivitu nebo

vvvvv

vlastnictvi. Jeji produkce muiize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*

Ceska autorka Vastikova (2014, s. 16) dodava, Ze ,,sluzby jsou samostatné identifikovatel-
né, predev§im nehmotné Cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné
spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyza-
dovat uziti hmotného zbozi. Je-li v8ak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi

tohoto hmotného zbozi.«

1.1 Charakteristické znaky a klasifikace sluzeb

Obé¢ dvé definice uvedené v piedchozim odstavci se shoduji v tom, ze vyzdvihuji nehmot-
nou povahu sluzeb. Mezi dalsi zakladni charakteristické znaky nebo vlastnosti sluZeb, kte-

ré uvadi Vastikova (2014, s. 16) patfi:

e Nehmotnost

e Neoddélitelnost

e Heterogenita (proménlivost)

e Znicitelnost (pomijivost)

e Vlastnictvi (absence vlastnictvi)
Zakladni klasifikaci sluzeb mizeme cClenit podle tzv. odvétvového tiizeni sluzeb a délime
je tak na sluzby:

e terciarni (napf.: stravovani, holi¢stvi),

e kvartérni (napf.: doprava, komunikaéni sluzby) a

e kvintérni (napf.: vzdélavani, zdravotni péce).
V Ceské republice miizeme, podle Juiikové (2014, s. 7) ,,zatadit mezi faktory zohlediiova-

né pii klasifikaci sluzeb napf.: charakter sluzby, typ prodéavajiciho, typ kupujiciho, vlast-
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nosti poptavky, zptisob dodéavky, stupeit hmotnosti, nakupni motivy, frekvence styku se
zakaznikem, pozadavky na dodavku, stupen ptizptisobeni sluzby zakaznikovi, stupeni in-

tenzity prace.*

1.2 Marketingovy mix sluZeb

Ke ¢tyfem zédkladnim prvkim marketingového mixu 4P, tedy produktu, cené, distribuci a
marketingové komunikaci, pfibyvaji v marketingu sluzeb jest¢ dalsi 3P — tedy materidlni
prostiedi, lidé a procesy. Je to dano pfedevsim specifickymi vlastnostmi sluzeb, na které

zakladni prvky marketingového mixu nestaci.
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2 ONLINE MARKETING

Prace se dale zamétuje piredevSim na otazky spokojenosti s online komunikaci konkrétni
znacky na trhu a nésledny navrh moznych zmén v oblasti online komunikace, nastaveni
cilt, posléni, vizi a navrh cilovych skupin znacky. Proto je vhodné popsat a pochopit moz-
né vyhody a nevyhody online marketingu a zékladni néstroje, které lze v této oblasti vyu-
Zit.

Online marketing nebo také internetovy marketing, digitalni marketing, webovy marketing,
i-marketing nebo e-marketing — toto je nejbéznéjsi vycet pojml oznacujicich marketingové
aktivity provadéné prostfednictvim internetu, v pfipad¢ pojmu online marketing, ktery se
vyuzivéa nejcastéji, se k internetu pfidava jesté¢ marketing prostfednictvim mobilnich zafi-
zeni. Vyklady téchto pojmu se autor od autora lisi, jsou vSak postaveny na podobném za-

klad¢ — uplatiovani prvku klasického marketingu.

Cesky autor Janouch (2014, s. 20) popisuje internetovy marketing jako ,,zptisob, jakym lze
dosédhnout pozadovanych marketingovych cilii prostfednictvim internetu®, americky autor
Kotler (2007, s. 182) vyuzivd pojem e-marketing a popisuje ho jako ,,snahu spolecnosti

informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodéavat je po internetu®.

2.1 Vyhody a nevyhody online marketingu

Marketingové komunikacni trendy zaznamenaly s vyvojem novych technologii, predev§im
pak internetu, obrovsky narast online marketingovych aktivit oproti klasickym, uz zab&h-
nutym, nadlinkovym, komunikac¢nim aktivitdm typu televize, radio nebo tisk a to hlavné
diky vyhodam plynoucim z vyuzivani této technologie, jako je napiiklad piesné zacileni
nebo okamzitd méfitelnost vysledki online marketingovych aktivit. Online komunikace ma
Jisté spoustu vyhod, v online marketingové komunikaci je vSak tfeba vSak pamatovat i na
nevyhody, které z ni plynou, jako jsou napiiklad rizna technickd omezeni nebo neosobnost

komunikace.

Vvhody online marketingu

e Siroky zasah - internet v domacnostech je v dneSnim svété standardni zaleZitosti,
procento domdcnosti s internetem se v Cesku blizi 80%, a téméf polovina téchto
domaécnosti nakoupi na internetu minimaln¢ jednou za mésic a d4 se predpokladat,

ze s rozvojem novych technologii a nastupem chytrych telefont se toto Cislo bude i
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nadéle zvysSovat. (grow-marketing.cz, 2019) Soubor pro zasah online marketingem
se tedy neustale zvysSuje.

e Mobilni dosah — nezanedbateln4 ¢isla mé i meziro¢ni nartst vyuzivani chytrych te-
lefond, s tim je tfeba pocitat a ptizplisobovat obsah témto zatizenim.

o Presna méritelnost — v online marketingu mizeme presné¢ zméfit, jak uzivatelé
webovych stranek reaguji na dorucené reklamni sdéleni nebo jak reklama ovliviiuje
jejich povédomi o znacce, produktech a sluzbach. JednoduSe mizeme ziskat a vy-
hodnotit dal§i marketingové cenné informace jako je naptiklad pocet zobrazeni re-
klamy na webovych strankach, jaké mnozstvi uzivatelti reagovalo na reklamu tim,
ze na ni kliklo. Je mozné sledovat, jaky typ opera¢niho systému, prohlize¢e nebo
nastroje tito uzivatelé pouzivaji a ze které zemé& nebo mésta na propagovanou
stranku pfisli. Déle lze sledovat, jaké mnozstvi uzivatelll si vyrobek nebo sluzbu
opravdu nakoupilo nebo opakované nakoupilo a jakd byla primérnd hodnota ob-
jednavky. (Stuchlik 2002, s. 72) Na internetu se da zméfit prakticky cokoliv, jaka-
koliv interakce uzivatele, kterou provede na webové strance nebo v aplikaci, tyto
informace jsou pro nasledny marketing obrovsky cenné, proto je i obor webové
analytiky vysoce cenény.

e Zacileni (targeting) — jednotliva reklamni sdéleni jsou v online marketingu, po-
tazmo na internetu velice dobfe a pfesné cilené. ,,Vyhoda piesného cileni se proje-
vuje pfedevsim pfi inzerci ve vyhledavani na Google nebo Seznamu. Diky tomuto
zpiisobu inzerce oslovujete lidi v posledni fazi nakupniho procesu. Uzivatel jiz vi,
ze zbozi chce a pouze hleda, kde si ho koupi. V této fazi je jiZ na prodejci, aby
upoutal reklamnim sdélenim, poukdzal na své vyhody a poskytnul uzZivateli skvély
zéazitek z nakupovani.“ (grow-marketing.cz, 2019). Toto je jedna z moZnosti po-
mérné piesného cileni na uZivatele s relevantnim zadjmem o produkt nebo sluzbu na
internetu. Dalsi z ptikladl ptfesného cileni jsou jednoznacné socidlni sité, kde se
vyuzivaji data o uZivatelich a reklamni sdéleni se tak daji cilit pfesn€ podle napfti-
klad demografickych idaji nebo z4jmu uzivatele a mohou mit, 1 diky tomu, vysoky
dosah a tspéch.

e Personalizace — pokud naptiklad zdkaznik na internetu nakoupi u jednoho obchod-
nika opakované nebo si prohlizi né¢jakou cast jeho webové stranky nebo e-shopu,

muZze mu prodejce nabidnout produkty nebo sluzby §ité pfimo na miru, podle in-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

formaci, které o ném ziskal v nékterém z jeho ptedchozich ndkupi nebo navstév
webové stranky. (Blazkova 2005, s. 101)

Interaktivita — je hlavnim a nejvétsim rozdilem a soucasné vyhodou reklamniho
sdéleni umisténého na internetu, oproti reklamé ,,offline. ,,Jednoduchym kliknutim
(akci) na reklamni prouzek muze uzivatel ziskat velmi podrobné informace o da-
ném produktu ¢i sluzb¢ a v ptipad€ zajmu dany vyrobek zakoupit (interakce), ¢i do-
tdzat se vyrobce nebo prodejce na dalsi vlastnosti produktu. Toho lze vyuzit pti
nasledné post aktivité¢ uzivateld, kdy své zkuSenosti s vyrobkem nebo pocity
znakupu radi a casto sdileji s ostatnimi uzivateli internetu, déje se to proto, Ze
zpétnd reakce je rychld a nenarocna. (Stuchlik, 2002, s. 73)

Dalsi vyhody nakupovani na internetu. Vyse uvedené vyhody marketingu na in-
ternetu jsou t€émi hlavnimi pro marketéry a obchodniky, jsou zde 1 dalsi vyhody,
které naopak uzivatelim a potencionalnim zdkaznikim vyuzivani nakupovani na
internetu nabizi a se kterymi miize marketing pracovat. Je to naptiklad pohodli a
uspora casu, kdy si uzivatelé mohou nakoupit v klidu ze svého domova, globalnost
a nepietrzitost — uzivatel mize nakoupit v podstaté odkudkoliv, z celého svéta, 24

hodin denn€ nebo Siroky sortiment a moznost vybéru.

Nevvhody online marketingu

Omezeny rozsah publika — i pfes dynamicky nastup internetu a mobilnich techno-
logii za posledni 1éta nelze fict, ze je dosah stoprocentni. Internet neni vSudypfi-
tomny a stale existuji lidé, ke kterym se internetové ptipojeni nedostalo nebo se mu
bréani. Trend je vSak takovy, Ze procento uZivatelll internetu roste a naopak procento
této nevyhody se kazdym rokem zmensuje. (Karli¢ek, 2011, s. 171)

Bannerova slepota — timto pojmem ,,se oznacuje podvédomé ignorovani grafické
reklamy. UZivatelé internetu si natolik zvykli na typické tvary, animace a umisténi
bannerti, Ze je vliibec nevnimaji. Bannerova slepota ¢asto funguje 1 v piipadech, kdy
banner nabizi produkt ¢i sluzbu, o které by jinak mél uzivatel zdjem.“ (adaptic.cz,
2019)

Softwary pro blokovani reklam — tyto softwary slouZzi jako rozsifeni webovych
prohlizecii a blokuji zobrazovani reklam na webovych strankach.

Klesajici Click Through Rate (CTR) — také kombinaci bannerové slepoty a soft-
warll pro blokovani reklam klesa mira prokliku (CTR) jednotlivych reklamnich

sd€leni, tedy poméru mezi celkovym zobrazenim reklamy a po¢tem kliknuti na ni.


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/banner/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

e Legislativa — relativni nepiehlednost legislativniho prostiedi, obchody na internetu
pusobi globalné. Pii reklamaci zbozi, placeni dani a poplatkli je mnohdy slozité ur-
¢it podle kterého izemniho prava se tidit. (Blazkova 2005, s. 103). Dalsi problém
je v tom, ze zakonodarci jednotlivych zemi nedokazi ,,drzet krok* s technicky vy-
spelymi spoleCnostmi v této oblasti, a vznikaji tak ,,diry* v zakonech.

e Anonymita — na internetu muze v dnesni dobé publikovat kdokoliv, odkudkoliv,
cokoliv, stejné tak i prodejci na e-shopech nebo spravci profilti na socidlnich sitich
jsou schovani v anonymité, coz sebou piinasi znacnou neosobnost v komunikaci,

ktera je pfi redlném prodeji, napiiklad v kamenném obchodé¢, samoziejmosti.

2.2 Nastroje online marketingu

V prostiedi online marketingu je mnoho prostfedkd a zptsobu, kterymi lze potencionalnim
zakaznikiim nabidnout produkty nebo sluzby, zvlasté¢ pak kdyz o tyto produkty na internetu
projevuje zdjem nebo je dokonce aktivné vyhledava. Tyto moznosti je vhodné kombinovat
se sledovanim chovani uzivateli internetu prostfednictvim napiiklad cookies soubora
umisténych v kodu webovych stranek, pixelt socidlnich siti nebo PPC systémdi. Jak uvadi
Soukalova (2015, s. 143) ,nastroje online marketingu volime podle toho, jakych cilt
chceme doséhnout. V pfipadé, Ze chceme podpofit znacku, mizeme vyuzivat, napf. banne-
rovou reklamu, virdlni kampang, tvorba komunit, mikrostranky, on-line PR, advergaming.
Pfi stanoveni cile, ktery je zaméten na vykon, je vhodné vyuzZit napt. search engine marke-

ting, e-mailingové kampané affiliate marketing.*

vvvvvv

Webova stranka

Webové stranky jsou podle Janoucha (2014, s. 297) ,,zékladnim prostifedkem pro marke-
tingovou komunikaci na internetu. Prostfednictvim webovych stranek se lidé dozvidaji o
nabidce produkti, o firm¢, najdou zde kontakty, argumenty, pro¢ si koupit pravé vas pro-

dukt, a mnoho dalSich informaci.*

Nékteré webové stranky mohou byt vytvoteny pouze pro specialni ucel, ptikladem mohou
byt tzv. microsite. ,,Microsite je oproti béZnym webovym prezentacim mensi co do rozsa-
hu, byva jednouceloveé zamétfena a Casto vytvorena pro potieby jediné kampané nebo sezo-

ny.*“ (mediaguru.cz, 2019)
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E-sho

Elektronicky obchod (n€kdy také e-shop, internetovy obchod nebo online obchod) je spe-
cialni webova aplikace slouzici ke zprostiedkovani obchodnich transakci na internetu, vét-
Sinou v oblasti B2C. Zakladem e-shopu je béZny katalog vyrobkd, jeZ jsou obvykle fazeny

do kategorii. (adaptic.cz, 2019)
Prostredi ¢eskych e-shopi

Pocet e-shopli na ¢eském trhu v poslednich letech roste a progndzy odborniki se shoduyji,
7e ani v dal§ich letech tomu nebude jinak. V piepoétu na jednoho obyvatele se Ceska re-
publika v tomto zebticku drzi na prvni pricce. V lonském roce do prostiedi on-line prode;j-

cu pfibylo i n€kolik kamennych fetézci.

Lidé v Ceské republice jsou navic s nakupovanim na internetu spokojeni. V lofiském roce
udélili zdkaznici v programu ,, Ovéreno zakazniky *“ pies 4 miliony dotaznikli spokojenosti,
za od zacatku fungovani OZ uz to bylo vic nez 18 miliont recenzi. Celkova spokojenost
zékaznikl s e-shopy je na 96 %. Znamena to tedy, ze pouze 4 lidé ze sta by nedoporudili
nakup v e-shopu, ve kterém nakup provedli. (blog.heureka.cz, 2019) Coz doklada i graf ¢.

1, ktery ukazuje jednotlivé faktory ovlivitujici spokojenost zakaznikl s ¢eskymi e-shopy.

Spokojenost zakaznikii s e-shopy za obdobi
Q1 2016
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Celkova spokojenost Komunikace Dodaci Ihiita Kvalita dopravy Prehlednost

Graf ¢. 1: Spokojenost zakaznikii s ceskymi e-shopy. Zdroj: heureka.cz

Search Engine Marketing

Search engine marketing (SEM), ¢esky marketing ve vyhledavacich je jedna z dileZzitych,

nejefektivnéjSich a moznd prave proto nejbéznéji vyuzivanych soucésti online marketingu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

ktera je zaméfena na propagovani a zvySovani zdjmu o webovych strankach. SEM se za-

meéfuje na uzivatele, ktefi aktivné vyhledavaji produkty nebo sluzby ve vyhledavacich jako

jsou napiiklad Google nebo Seznam, reklamni sdéleni Ize proto pomoci klicovych slov

presné zacilit na oblast zajmi, kterou uzivatelé ve vyhledavacich vyhledavaji.

Search engine marketing 1ze délit na tfi zakladni ¢ésti:

Search Engine Optimalization (SEQ) - neboli optimalizace webu pro vyhledava-
¢e spociva v lepsim zobrazovani webovych stranek ve vysledcich vyhledavani ve
vyhledavacich. Vysledkem search engine optimalizace je, Zze zada-li uzivatel do
vyhledavace urcité¢ klicové slovo, zobrazi se spravné optimalizované stranky na
prvnich pozicich v pfirozenych nebo také v tzv. organickych (neplace-
nych) vysledcich hledani. (mediaguru.cz, 2019)

o On-page SEO faktory jsou vSechny faktory, které ovliviiuji vysledky vyhle-
davani a jdou najit pfimo na webové strance. Je to napiiklad dobfe Citelny a
ptehledny zdrojovy kéd webové stranky, piehlednd struktura stranky, po-
pisky k obrazkim, vyplnéna metadata a kli¢ova slova stranky, interni pro-
linkovani a spoustu dalSich ovliviiujicich faktora.

o Off-page SEO faktory jsou pak takové, které se naopak na samotné¢ webové
strance nenalézaji. Hlavnim off-page faktorem ovliviiyjicim vysledky vy-
hledavani je kolik zpétnych odkazi mifi na webové stranky z jinych stra-
nek. Pfitomto srovnani pak zdlezi predevsim, jaké tyto weby jsou, zdali
jsou kvalitni a jak maji vysoké hodnoceni (tzv. ranking), jestli maji podobné
téma jako webové stranky, na které odkazuji a podobné. (mediaguru.cz
2019)

PPC systémy — nebo taky pay-per-click, Cesky ,,zaplat’ za klik* funguji tak, Ze je
uzivatelim, ktefi vyhledavaji konkrétni kli€¢ova slova nebo slovni spojeni ve vyhle-
davacich zobrazeno reklamni sdéleni pfimo souvisejici s témito klicovymi slovy
nebo slovnim spojenim (PPC reklama ve vyhledavacich sitich). V druhém ptipadé
jde o to, ze si uzivatel na webovych strankach prohlizi n&jaky konkrétni obsah, pak
je mu zobrazovana reklama piimo stouto danou tématikou (PPC reklama
v obsahovych sitich). (Janouch, 2014, s. 94)

Prednostni vypisy — jsou to placené odkazy, které se zobrazuji ptred ostatnimi kli-
¢ovymi slovy na velkych portalech ve vysledcich vyhledavani. Plati se vétSinou

mesicné (tzv. flat rate), nejde tedy o PPC platby. (adaptic.cz, 2019)
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Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich je vynikajici zptsob, jak na sebe mize mddni znacka upo-
zornit. Prostfednictvim praveé socialnich siti dnes znacky a firmy oslovuji miliony uZzivatelt
socialnich siti, ktefi se kazdy den aktivné zapojuji do komunikace. Socidlni sit¢ tak nabize-
ji ptilezitost vybudovat silnou komunitu uzivateld, ktefi mohou podporovat webové stran-
ky modnich znadek a zdarma o nich rozsifovat povédomi mezi svymi prateli. Socialni sité

také mizou podpofit rast trzeb a zvysuji pocet vracejicich se zakaznikd.

Samotna prezentace na socidlnich sitich mnohdy nestaci, mnohdy je tfeba ji doplnit ostat-
nimi ¢astmi obsahového marketingu. Marketing na socialnich sitich je kombinaci obsahové
strategie, vytvarenim pfitazlivych profilii a pravidelnou spravou profild na socialnich sitich
jako jsou napftiklad: Facebook, Twitter, Instagram,YouTube, LinkedIn, Pinterest a mnohé

dalsi. (vceliste.cz, 2019)
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3 FASHION MARKETING

Cilem této bakalarské prace je zjisténi vlivli na spokojenost zakaznikl s konkrétni modni
zna¢kou na trhu, ktera navrhuje a $ije autorské obledeni. Ugelem této kapitoly je pak po-
chopeni hlavnich cili a néstroji fashion marketingu a rozliSit pojmy modni znacka versus

brand.

Moda a marketing maji mnoho spolecného — vznikli ptiblizné ve stejné dob¢€, na pirelomu
19. a 20. stoleti, jsou to obory kreativni, proto by se mély dopliiovat a smétrovat ke spolec-
nym hodnotam a cilim. Ale ne vzdy je tomu tak, pohledy na moédni marketing se riizni, jak
doklada Lapsanska (2014, s. 39), jeden pohled definuje marketing jako podporu prodeje
modniho designu, druhy hovoti, Ze obsahem modniho marketingu by mél byt predev§im
prizkum potieb zdkaznikli a dals§i vidi modni marketing jako moderni modné-
marketingovou koncepci. At uz je to tak nebo jinak, pro vSechny modni navrhare, modni
znacky nebo vSechny, ktefi pracuji v modnim primyslu, je dobré poznat specifické nastro-
je mdédniho marketingu a zaroven se zorientovat ve vSeobecné platnych zakonech marke-

tingu jako takového.

3.1 Cile fashion marketingu

I pro fashion marketing, nebo taky ¢esky marketing mody, plati vSeobecné definované na-
stroje a postupy marketingu. Cilem marketingu je ovliviiovat ndkupni chovéni spottebitelt
a k tomu také vyuziva svych zékladnich nastroji, jako je reklama, public relations, podpora
prodeje a osobni prodej. Tyto vSeobecné néstroje plati samoziejme i pro mdodni marketing
a proto je jejich poznani nezbytné. (LapSanska, 2014, s. 39). Easey (2009, str. 7) vidi cil
fashion marketingu ve vytvoreni dlouhodobého vztahu mezi zdkaznikem a znackou a
v souznéni mezi filozofii komunikace znacky a cilové skupiny, kterého 1ze dosdhnout pra-
v¢ dlouhodobym vztahem. Pro modni znacky plati, stejn€ jako pro vSechny ostatni katego-

rie z oblasti draz§ich produktl, Ze maji nejvetsi piijmy prave od stalych zakaznikd.

3.2 Nastroje fashion marketingu

Fashion marketing ma moznost vyuzivat celou Skalu marketingovych nastrojii, primarné
vSak chce ukazovat krasu a design svych produktl. Proto se mohou konkrétni médni znac-

ky rozhodnout, kde a jak chtéji byt vidény. Jestli chtéji mit naptiklad své obchody nebo
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showroomy ve velkych méstech, budou potfaddat modni prehlidky, sponzorovat eventy nebo

se prezentovat na socialnich sitich.

Prodejny

Modni znacky by mély vhodné propojovat online 1 offline marketingové néstroje. Jednim
z moznych off-line prodejnich kanali mohou byt vlastni nebo fransizingové prodejny stra-
tegicky rozmisténé v centrech velkych mést nebo v ndkupnich centrech. Ve méstech mody
jsou tyto prodejny vhodnym néstrojem pro tvorbu positioningu a brandbuildingu znacky

samotné.

Médni prehlidky

Jeden z hlavnich néstroji modniho marketingu. Behem maddnich piehlidek mohou znacky
prezentovat své nové produkty z nové sezonni kolekce, které do té doby drzely v naprosté
tajnosti. Je to tedy jakési oficialni pfedstaveni nové kolekce, na kterém mizou budovat

znacku formou eventu, ale také ziskat nové prilezitosti pro obchod.
Modni prehlidky 1ze rozdélit do nékolika typt:

e Ready-to-wear — hotové kolekce, uréené k pfimému prodeji

e Pre-fall — mensi prehlidky, které slouZzi jako dopln€k k hlavnim sezénnim piehlid-
kam

e Showroom — piehlidka soukroméjsiho charakteru, vétSinou pro mensi mnozstvi lidi

e Event — modelky stoji v novych modelech znacky v mistnosti, zatimco navstévnici
piechazeji po mistnosti a prohliZeji si modely

e Haute couture — neboli také ,,vysoka krej¢ovina“, kdy prfedvadéné modely nejsou
urceny piimo k béZnému noSeni, ukazuji vice vytvarné umeni, a kterym smérem se

bude konkrétni znacka ubirat. (iconiq.cz, 2019)

Sponzoring

Modni znacky mohou své modely zapiijcit pro rizné vyznamné eventy nebo také celebri-
tam a influenceriim, ktefi je budou nosit a prezentovat je timto zpisobem dale. Tato forma

muzZe byt placend nebo se mtize jednat o barterovy typ obchodu.

Marketing na socialnich sitich

Moédni znacky maji v dnesni dobé¢ k dispozici mnoZstvi online platforem a technologii,

které mohou vyuzivat pro svou prezentaci. Miize byt proto obtizné se rozhodnout, kam



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

zam¢étit pozornost, nejlépe vSak tam, kde je pozornost cilovych skupin konkrétni modni
znacky. Socidlni sit’ Facebook to v tomto ptipadé byt mize, stejné¢ dobie jako nemusi. Ve
sveété modnich znacek je obecné dobré zaméfit se na socialni sité, jako jsou napiiklad In-
stagram nebo Pinterest, které jsou zalozeny na vizualnosti, a kde mohou 1épe ukéazat krasu
a design svych produktii. Instagram se ve svét€ mdédniho praimyslu obzvlasté prosadil, také
diky tomu Ze je zaloZen na vizudlnosti a umoziuje tak médnim znackam ukézat svou pod-

statu a taky napfimo prodavat své produkty. (businessoffashion.com, 2019)

3.3 Vymezeni pojmii odévni znacka vs. brand

Brand v doslovném ptekladu z angli¢tiny znamenda znacka, v ¢eskych kruzich vSak oba
tyto pojmy rozliSujeme nasledovné: ,,Brand znamend unikatni zpisob fungovani znacky.
Znackou muize byt cokoli, ale brandem se znacka stava az po jisté dob€ svého fungovani.
Brand ze znacky nedéla ani legitimizace jeji existence prokdzanym vlivem na hospodaiské
vysledky spolec¢nosti. Brandem se znaCka stdva vymezenim pole plsobnosti, sepétim s
vyrobkem nebo s danym typem produktli. Reprezentuje. Ale jsou tu i dalsi pohledy. Jedi-

necnost brandu, srozumitelnost, zapamatovatelnost. (Marketingové noviny.cz, 2018)
Jak popisuje Kleinova ve své knize Bez loga (2005, s. 22) ,,Obchodni znacky - loga - se
staly diky své vSudypfitomnosti jakymsi mezindrodnim jazykem, ktery je uznavan a cha-

pan v jesté daleko Sir§im méfitku nezli angli¢tina.*
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4 POSTUPY A MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Aby prace méla z ¢eho vychazet a mohla pouzit vSechny postupy a nastroje marketingu
sluzeb, online a fashion marketingu je nejprve nutné mit pevna vychodiska a podklady, ze
kterych bude moci Cerpat data. K ziskani dat je vhodné vyuzit nékterého z postupti marke-

tingovych vyzkumi, které tato bakalarska prace popisuje v nasledujici kapitole.

4.1 Marketingovy vyzkum

Podle Foreta (1997, s. 106) je ,,Hlavnim cilem marketingového vyzkumu poskytnout roz-
hodovacim mistim podstatné a objektivni informace o zdkaznikovi: vedle téch zakladnich,
kdo to je, kde je a co kupuje nebo nekupuje, takeé to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen,

co by cht¢l nebo potieboval.*

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu podle Kozla (2011, s. 13) jsou: ,,je-
ho jedinecnost (informaci mé k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysokd vypovidaci
schopnost (zaméteni se na konkrétni skupinu respondentil), a aktudlnost takto ziskanych
informaci. Kozel dale uvadi, ze: ,,Marketingovy vyzkum by m¢l fungovat jako védecka
metoda. Vyuziva védecké postupy a aplikace, napft. statistické, psychologické, sociologic-

ké, etnografické a jiné.*

4.2 Druhy marketingového vyzkumu

Mezi zédkladni dva druhy marketingového vyzkumu patii kvantitativni a kvalitativni vy-
zkum. Jejich zékladni odliSnost je v tom, Ze kvantitativni vyzkum se pt4d na otdzku ,.ko-
1lik?%, zkouma tedy cetnosti, frekvence, oproti tomu pifi kvalitativnim vyzkumu se ptame

otazkou ,,proc?* a zkoumame tedy divody ¢1 motivace.

Kvantitativni vvzkum

Pii kvantitativnim vyzkumu jsou informace poskytnuty vétsim vzorkem. Podle Kozla
(2011, s. 160) kvantifikace predstavuje myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom

mohli tidaje vypovidajici o jevech méfit, kvantifikovat, prevést do ¢iselného vyjadieni.

Kvalitativni vvzkum

Foret (1997, s.119) definuje kvalitativni vyzkum takto: ,,Snazi se zjistit chovani lidi, jejich
motivy a pficiny. Je tedy hlubSim poznanim a miize slouzit jako dopln¢k kvantitativnich

poznatkli*.
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Zakladni tfi techniky kvalitativniho vyzkumu tvofi:

e Hloubkové rozhovory
e Skupinové rozhovory

e Projektivni techniky

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingové vyzkumy jsou vétSinou naro¢né na Cas a kapacity, ale taky na finance, proto
je potieba dodrzovat pfedem stanovené faze a zodpovédny pristup, ktery eliminuje piipad-

né chyby ve vyzkumu.
Féaze marketingového vyzkumu:

e Definovani problému

e Sestaveni planu vyzkumu
e Sbér dat

e Analyza dat

e Zpracovani a prezentace zaveérecné zpravy
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5 TYPOLOGIE A SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

V zéavéru teoretické Casti prace definuje typologii, o¢ekavani a samotnou spokojenost jed-

ské prace.

Zakaznik je vzdy ve stfedu marketingové orientované firmy a jeho ptani a stiznosti je tieba
brat na zfetel a hledat vhodna feseni. Dle Kozla (2011, s. 40) je piedstavitel zdkaznika ten,

kdo a pro¢ nakupuje produkty firmy:

e Spotrebitelé — osoby, domdacnosti (pro vlastni spottebu).
e Vyrobci — firmy (pro dalsi pouziti: zpracovani, vyroba).
e Obchodnici — jednotlivci, organizace (aby znovu prodali).
e Stat — statni instituce, organy, neziskové organizace (pro plnéni vetejnych sluzeb).
e Zahranicni zakaznici — kdokoli z vyse uvedenych, jenz ma bydlisté, sidlo, misto
podnikani v cizing.
Otazka ,, Proc¢?“ je spojena s motivaci ke koupi, kterd byva odliSna na spottebitelském a

business trhu nebo mezi jednotlivymi segmenty zdkazniki.

5.1 Spokojenost zakaznika

Jako zdkaznika znacky vnimame kazdého, ktery u znacky minimalné€ jednou nakoupil pro-
dukt nebo sluzbu. Zminujeme i pojmy vérny nebo také loajalni zdkaznik. V tomto ptipadé

jde o zékazniky, kteti u znacky nakupili opakovang.

»Spokojenost se da popsat jako subjektivni pocit ¢lovéka o naplnéni jeho ocekavani. Ta
jsou podminéna jak zkuSenostmi a informacemi, tak osobnosti a prostfedim.” (Kozel,
2011, s. 242) V této definici spokojenosti zdkaznika je poukdzano na to, Ze spokojenost je

u kazdého ¢lovéka vnimana nabytou zivotni zkusenosti a mtize byt relativni.

,»M¢&feni principu spokojenosti byva ovlivilovan mnoha faktory, do kterych se promitaji
zkuSenosti za urcité predem definované obdobi. Tyto aspekty musi byt méftitelné a je nutné
znat jejich smysl pro ucastnika v ramci komplexni spokojenosti. Realizujeme ho na zékla-
d¢ indexu spokojenosti zakaznika. V Evrop¢ je standardem model ECSI, ktery je postaven

na zékladé ¢tyt hypotetickych ukazatel.” (Kozel, 2011, str. 243).
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Ocekavani zakaznika

Kvalita vnimana zakaznikem, ktera se vztahuje nejen v tomto piipad¢ k samotnym produk-
tim, ale také ke vSem sluzbam. Dale pak vnimanou hodnotou, ktera se poji s kvalitou, de-
signem, stfihy, know-how a celkovym provedenim produktli. Lze ur¢it pomérem cena vs.
kvalita. Tteti proménnou je pak stiznost zdkaznika, ktera prameni z nenaplnéni oc¢ekava-
nych sluzeb nebo kvality produkti a poslednim faktorem je loajalita, kterd se projevuje
opakovanymi nékupy, akceptaci vyse cen jednotlivych produkti a doporucenim dalSim

potencionalnim zajemctim — budoucim zakazniktim.
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6 METOLOGICKA CAST

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zjisténi vlivii na spokojenost zakaznikli konkrétni
znacky na trhu, a sice ¢eské znacky SCURA, ktera navrhuje a Sije autorské obleceni. Ana-
lyza spokojenosti zékazniki se zamétuje predevsim na otazky spokojenosti s online komu-
nikaci znacky SCURA a nésledny navrh moznych zmén v oblasti online komunikace, na-
staveni cilli, poslani, vizi a navrh cilovych skupin znac¢ky na zaklad€ analyzy vSech moz-
nych faktord, ovliviiujicich celkovou spokojenost ti€astnikli hloubkovych polostrukturova-
nych rozhovorl s komunikaci znacky, jejimi produkty ¢i sluzbami. Autor bakalatské prace
sleduje vyvoj znacky SCURA jiz od jeho pocatku a touto praci by rad dolozil dilezitost
originality a kreativity obsahu v online komunikaci, ale taky dilezitost komunikace se za-
kaznikem v oblasti sluzeb, ktera se projevuje na spokojenosti ti€astniki a ma ptimy vliv na

opakovanost ndkupu a brandbuilding.

6.2 Ukel vyzkumu

Zjisténi vSech pozitivnich faktort, které bude vhodné opakovat a zaméteni se na nedostat-
ky, u kterych budou doporucena opatteni vedouci k jejich odstranéni v ramci zlepSovani

kvality online komunikace znacky SCURA ve vztahu ke spokojenosti zdkaznikd.

Vysledky vyzkumu budou poskytnuty firmé SCURA k implementaci do marketingovych

aktivit firmy a k zefektivnéni online komunikace zejména pak na socialnich sitich.

Data budou ziskdvany dvémi metodami — kvalitativni metodou, pomoci polostrukturova-

nych rozhovori a sekundarni analyzou online komunikace konkuren¢nich znacek.
6.3 Metodologie vyzkumu

6.3.1 Kbvalitativni vyzkum

Pro ucely vyzkumu je jako priméarni metoda vybran kvalitativni vyzkum pomoci polostruk-
turovanych rozhovort s vybranymi zastupci z fad stavajicich zakaznik znacky SCURA,
kde se predpoklada ochota respondentl pro sdileni svych nazort a postoji k dané proble-
matice. Osobnim dotazovanim (Face to Face) dvou osob vznika uvolnénd atmosféra, jisty

stupenl intimity a je mozné zjistit velké mnoZstvi pravdivych, subjektivnich nazort. Tyto
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informace pomohou objasnit, co se skute¢n¢ déje v mysli dotdzaného. Vzhledem k tomu,
ze se vzdy dotazujeme malého vzorku, je tieba velmi pecliveé vybirat typické predstavitele

cilové skupiny. M¢li by reprezentovat typ spotiebitele. (Kozel, 2011, str. 167)

Autor nevidi problém v kvalité téchto dat, protoze zakladnu respondentii tvoii loajalni a
stali zdkaznici a ti maji sami zajem na neustalém zvySovani kvality produktt a trovné slu-

zeb znacky SCURA, a proto se da ptedpokladat pravdivost a uptimnost odpovédi.

6.3.2 Sekundarni analyza konkurence

Z vysledki kvalitativniho vyzkumu, zejména pak z €asti rozhovoru o online komunikaci
konkuren¢nich médnich znacek, které respondenti v rozhovoru zminili, bude vybrano n¢-
kolik konkurenénich znacek a z jejich dostupnych zdroji (webové stranky a profily na so-
cidlnich sitich) bude vypracovana analyza online komunikace, na jejimz zakladé¢ budou

vypracovany mozné podnéty ke zlepSeni online komunikace znacky SCURA.

6.4 Vyzkumné otazky
Za Gcelem splnéni cile prace jsou polozeny nasledujici vyzkumné otazky:
VO 1: Cim je znatka SCURA pro své zékazniky atraktivni v oblasti online komunikace?

VO 2: Co mize u zédkaznikl zptisobovat (ne)spokojenost s online komunikaci, produkty a

sluzbami znacky SCURA a kde vidi rezervy a potencidl k vylepSeni?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANEHO SUBJEKTU

7.1 Predstaveni brandu SCURA

SCURA je mladé znacka, ktera tvoii od roku 2009 v nejmladSim mésté u nés, v Havifove.
Od pocatku se tvorba nesla v duchu nadSeni z tvorby. Odévy byly pro ptatele, nebo pro
lidi, ktefi tvofili potencionalni ,,komunitu“. Z pocatku tedy neslo o planovany business ani
o prvoplanovy zisk. Potenciondl znacky rostl a k tviircim ptibyvali stidle novi schopni a
talentovani lidé. V relativné kratké dobé od vzniku je ve znacce citit patrny vyvoj, jak ve
vyrobé, tak v mysleni a pfedstavach o Uspéchu. Stali zdkaznici vyspé€li a znacka roste s
nimi. Znacka prosla v lofiském roce celkovym vizudlnim rebrandingem, ktery lze vidét

tieba ve zjednoduseni loga znacky (viz obrazek €. 1).

Obrazek ¢. 1: Puvodni a nové logo znacky SCURA. Zdroj: scura.cz

7.1.1 Produkty znacky SCURA
Ceska znatka SCURA navrhuje a ije autorské obleceni a klade diiraz jak na originalitu
jednotlivych produkti, tak na kreativitu pii samotné tvorb¢é. Neméné dulezity je pak vybér

samotnych dodavatell a tim padem i1 materialli, z nichz se obleceni znacky SCURA S$ije.

7.1.2 Sluzby zna¢ky SCURA

Velkou vyhodou oproti konkurenci je moznost usiti obleeni na miru oproti konfekénim
velikostem, coz sebou nese vyraznou piidanou hodnotu produktu a pfispiva k celkové

kladnému hodnoceni zakaznika.
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7.2 Cilova skupina znacky SCURA

Znacka SCURA piisobi na trhu od roku 2009 a za tu dobu si vybudovala u svych zékazni-
ki, nebo Iépe feCeno zdkaznic, jedinecnou pozici origindlni a kvalitni znacky. Cilova sku-
pina je tedy Zenské publikum fandici streetfashion stylu, zijici volny pohodlny, ale stylovy
Zivot.

Zakazniky znaCky SCURA tvoii z drtivé vétSiny Zeny. Segmentaci trhu lze dojit k tomu,
jak je znacka vnimana odliSn¢ nejen mezi pohlavimi, ale také jestli 1ze vidét rozdily mezi
zakazniky, ktefi nakoupili poprvé s témi, ktefi uz nakupovali opakované nebo mezi zakaz-
niky z velkych mést oproti malym méstim. Jednoduse feceno, zdali opakovany zakaznik
vice vnima kvalitu produktd a sluzeb, nez zakaznici, ktefi nakoupili poprvé a také jestli

muzeme vidét odliSnosti u zakaznikli z velkych mést oproti zadkaznikiim z malych mést a

vesnic.

7.3 Atributy spokojenosti zakazniki znacky SCURA

Prakticka Cast této prace si klade za ukol zjistit, jak jednotlivi zakaznici vnimaji rizné fak-
tory ovliviujici spokojenost s online komunikaci, ale také s produkty a sluzbami znacky
SCURA. Zdali znacka napliiuje jejich ocekavani v oblasti online komunikace a budou mit
tak chut’ nakupovat opakovanég, pfipadné i doporucit dal§im kamaradiim, zndmym nebo
roding. Podle ¢eho se rozhodovali o ndkupu zbozi — jestli je n€jakym zplisobem ovlivnila
online komunikace znacky naptiklad na socialnich sitich, zdali jsou pro né€ sluzby spojené s

nakupovanim pftijatelné, jestli jim vyhovuje produktovy koncept znacky apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

8 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Kvalitativnimu Setfeni, které je stézejnim vyzkumem této prace, predchazelo Setfeni kvan-

titativni, ve kterém byla zkoumana, mimo jiné, také efektivita komunikacnich strategii.

Zminéné kvantitativni, dotaznikové Setfeni probéhlo v predeslém roce na vzorku respon-
dentl vybranych stratifikovanym nahodnym vybérem, tedy cilové skupiny s pozadovanymi
vlastnostmi a zcastnilo se ho celkem 153 respondentli z fad jiz stavajicich zakaznikt
znaCky SCURA. Dotaznikové Setieni tehdy zkoumalo uspésnost jednotlivych komunikac-
nich strategii a jeho cilem bylo zjistit, ktery zptisob je nejefektivnéjsi a kde jsou mozné
rezervy, které je tieba identifikovat a vylepsit. Z otazky ,,Odkud jste se prvne dozvédel/a o
znacce SCURA?* vyzkum zjistil, ze stéZejni cast komunikace znacky SCURA je postavena

pfedevs§im na vyuzivani socidlnich siti, internetu (viz graf €. 2).

Odkud jste se prvné dozvédél o znacce
SCURA?

M Internet
m Doporucil mi kamarad/ka
Socialni sité

Prodejni akce typu Design
market / festival

Graf ¢. 2: Ziskani povédomi o znacce SCURA. Zdroj: autor

Prakticka cast této prace vychdzela hlavné z tohoto zjisténi a klade si za cil, jednak odpo-
védet na vySe zminéné vyzkumné otdzky, ale taky ziskat kvalitativnim Setfenim podklady

pro zlepSeni online komunikace a pro celkovou komunikaéni strategii znacky SCURA.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum této bakalaiské prace byl veden formou polostrukturovanych hloub-
kovych rozhovora s respondenty z fad, jiz stavajicich zdkaznikti, znaCky SCURA. Cilem
tohoto kvalitativniho vyzkumu bylo hlubsi zjisténi a porozuméni danym skute¢nostem
v oblasti novych technologii, online ndkupti, online komunikace mddnich znacek, piede-

v§im pak spokojenost s produkty, sluzbami a samotnou komunikaci znacky SCURA.
Vypis jednotlivych tematickych bloka v polostrukturovanych hloubkovych rozhovorech:

e Vztah respondentil k novym médiim (internet, socialni sit¢...)
e Vnimani a vyuzivani online ndkupt v oblasti médy
e Vnimani online komunikace konkrétnich modnich znacek na trhu

e Vnimani a spokojenost s online komunikaci, produkty a sluzbami znacky SCURA

Soucasti rozhovorii byly 1 projektivni techniky ukézky e-shopl a socialnich siti konku-
ren¢nich modnich znaéek, zminénych v rozhovorech, ale 1 samotné znacky SCURA. Proto
bylo nutné mit pfipojeni k internetu a notebook, ptipadné¢ smartphone (podle preferenci
respondentl), na kterém si respondenti danou platformu mohli prohlédnout a fict na ni svij
nazor. Dalsi z projektivnich technik byla pak pfitomnost tiskovych, grafickych materialt,
které mél respondent probihaly v neformélnim, uvolnéném duchu, za Gcelem ziskani co
nejveérnéjSich pohledl respondentii na danou problematiku. Vybér mista k vedeni rozhovo-
ru byl na ,,neutrdlni pude“, ptipadn€¢ ponechan na samotnych respondentech, tak aby se
citili uvolnéné a piijemné.

Délky rozhovort jsou riizné, podle toho, jak se respondent rozpovidal, v priméru vSak
trvaly 25 — 30 minut. Samotné rozhovory byly nahrdvany na diktafon a jsou uloZené na

flash disku, ptiloZeném k této bakalatské praci.

Scénat k strukturovanym, hloubkovym rozhovorim je na konci této bakalaiské prace,

v ptiloze.

K rozhovortim bylo pfizvano celkem 10 respondentd.
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9.1 Kritéria vybéru respondentii

Respondenti nebyli vybirani ndhodné, ale podle urcitého klice, v prvé fad¢ respondenti
museli znat znacku SCURA, nejlépe byt uz jejimi stdlymi zdkazniky. Druhym kritériem
bylo, ze by respondenti méli mit z4jem o vSeobecné déni ve spolecnosti, nejlépe taky za-
jem o modu nebo nové technologie. Vybér respondentl byl genderové vyvazeny — ptl na
pul Zeny vs. muzi, rovnéz na vé€k nebyl bran zietel a vékové rozlozeni respondentt je rtizné
— od 25 az do 58 let. Nékteré z respondentii znal tazatel osobné¢, to ale nijak neovlivnilo
vysledky vyzkumu. Na za¢atku vSech rozhovort byli vSichni respondenti seznameni s ti¢e-
lem rozhovort, obsahem této bakalarské prace a také pro¢ byli pro rozhovor vybrani prave
oni. Na konci rozhovora bylo vS§em respondentim pod€kovano a byly nabidnuty vysledky

tohoto vyzkumu.

9.2 Blok 1 — Vztah respondentii k novym médiim a technologiim

V prvnim bloku byli respondenti vyzvani k otdzkam, jak pohlizi na oblast novych techno-
logii, jako je internet, mobilni zafizeni, socialni sit¢ apod. Cilem mélo byt zjisténi, jak jsou
respondenti v této oblasti vyspéli, jak si s novymi technologiemi rozumi. Na zaklad¢é toho-

to zjisténi mohl tazatel rozsortovat uzivatelské zvyklosti jednotlivych respondentti.
Otazky prvniho bloku:
Otazka ¢. 1: ZaZzili jste svét bez modernich technologii, bez internetu?

Uvodni rozehtivaci, rychla otazka, pii které kazdy z deseti respondentii uvedl, Ze svét bez
modernich technologii jesté zazil, vétSina uvadi, Ze na Zivot bez internetu byli zvykli. Je-
den z respondentll uvedl, Ze byl na Zivot bez téchto technologii zvykly do star§iho veku,
ostatni zminuji, Ze si to jeSté pamatuji, ,,neni to tak davno*. Jeden z respondentl uvadi, Ze

st tuto dobu moc uZival.
Otazka ¢. 2: Umite si predstavit Zivot bez téchto technologii?

Nézory na svét bez modernich technologii jsou pomérné rtizné, i kdyZ nakonec vyhrava
sveét s technologiemi. Jen Ctyfi z respondentli jednoznacné hned vypovédeli, ze si takovy
sveét nedovedou v dnesni dobé piedstavit, jeden z nich se dokonce hned zeptal: ,,Co bych

proboha d¢lal na zachodé?*, coZ mluvi za vse.
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Dalsi tii uvedli, ze osobné si takovy svét predstavit umi, ne vSak uz u svych déti, v praci
nebo jen na par dni. Ostatni jsou nékde na pomezi ve smyslu ,,umim, ale obtizné* nebo

,bylo by to slozité, ale osvobozujici®.
Otazka ¢. 3: Vyuzivate socialni site? Jak casto a jaké?

Kazdy z respondentt uvedl, ze socidlni sit€¢ vyuziva denn¢, primarné byl zminovany Face-
book, a to ve vSech ptipadech. Diivody traveni ¢asu na Facebooku: ¢teni novinek, zapojo-
vani se do rtiznych komunit nebo skupin, komunikace s lidmi, ktefi jsou daleko. Dva
z respondenti uvedli, ze Facebook sice maji, ale sleduji ho spiSe pasivné. Jeden z respon-
dentli mé¢l zméfeny primérny cas denné straveny na Facebooku, a sice 48 minut denné.
Instagram byl zminén Sestkrat, pro sledovani péknych fotek, trend. Okrajové byly zming-
ny 1 dalsi socidlni sité Twitter — ¢teni zprav, Linkedin — pracovné, Pinterest — design, mo-
da, kazda tato sit’ méla po jedné zmince. Polovina ucastnikii rozhovoru zminila, ze pro ko-
munikaci vyuziva primarné Messenger, tfi dal$i komunikator Whatsapp.

Otazka ¢. 4: Komunikuje se vam lépe ve virtualnim prostredi, nez v realném sveéte?

Vétsing€ respondentd se v tomto piipadé komunikuje urcité 1épe v redlném svéte, zminuji,
ze je bavi komunikovat napfimo, nemaji s tim problém, je to osobng&jsi, maji radi spolec-
nost a dal$i diivody pro redlnou komunikaci. Jeden z i¢astnikli rozhovoru nema problém
s zadnou z variant. Posledni vypovida, Zze nékdy nedokaze napiimo piesné¢ naformulovat co
presné chce vyjadiit nebo si rychle utiibit mySlenky, proto je pro n& lepsi komunikovat

skrz n¢jakd média, komunikatory.

Otazka ¢. 5: Co se vam na svété s internetem a novymi technologiemi libi ¢i naopak nelibi?
U této otdzky padlo spoustu riznych pozitivnich i negativnich reakci a odpovédi, nize je
jejich vycet.

Pozitiva svéta s novymi technologiemi zminénd v rozhovorech: komunikace s kymkoliv na

svété; rychld a snadnd komunikace; dostupnost informaci; clovék neztrati kontakt
s rodinou, vzdalenymi zndmymi, kamarady; propojeni s ostatnimi lidmi; rychlé propagace;
moznost usnadnéni firmam zviditelnéni se; promptnost reakce; snadna domluva s nékym,
koho neznam; moznost stahovat; sluzby Spotify, Youtube; moZnosti péknych vizualnich

prezentaci, designu; moznost mit je pofad u sebe; nové moznosti; rychlost; Setii Cas.

Negativa s novymi technologiemi zminéna v rozhovorech: zasah do soukromi; kiehkost;

ovlivituji; lidé se prezentuji jinak, nez ve skuteCnosti jsou; predstava Zivota podle social-
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nich siti — jedinctim pak pfipada zivot neuspokojivy; matky nerespektuji soukromi svych
déti a davaji na socidlni sit¢ kazdé ,,hovinko* jejich zZivota; internetovi hrdinové, na social-
nich sitich je kazdy chytry jako radio; fakenews, ztrata soukromi a Casu — kazdodenni né-

kolikahodinové traveni ¢asu na socialnich sitich; neosobni zalezitost; snadno zneuzitelné.
Shrnuti odpovédi prvniho bloku otazek:

Bylo zjisténo, Ze ve skupiné respondentli neni nikdo, kdo by nemél zkuSenost s novymi
technologiemi a maji na né dost jasné vyhranéné nazory, jak doklada otazka ¢. 5, ve které
bylo zminéno mnoZstvi pozitivnich i1 negativnich nazorti na internet, socialni sit¢ a nové
technologie vSeobecné. VSichni komunikuji pfes socidlni sité, ale pofad je jim piijemnéjsi
zit a komunikovat v realném svété. Bylo zjisténo, ze si kazdy jednotlivy respondent
s novymi technologiemi rozumi, viceméné na nadstandardni urovni, to bylo dulezité pro

dalsi pokracovani v rozhovorech.

Zavér: Znacka SCURA by méla vénovat velkou pozornost oblasti online marketingu, pro-
toze celd jeji cilova skupina s novymi technologiemi Zije, komunikuje skrz né a denni vyuzi-

vani novych technologii je v soucasnosti velkym trendem.

9.3 Blok 2 — Vnimani a vyuZivani online nakupt

Cilem druhého bloku otazek bylo zjisténi co nejvice informaci, pocitl, divodu, stimuld,
problémil nebo motivaci pii online nakupovani jednotlivych respondentti a nasledné zjisté-
ni, jestli je pfi rozhodnuti o online ndkupu ovlivnil online marketing. Ve scénati byly vé-
domé zasazeny otazky tykajici se ovlivnénim respondenta napt. online reklamou, newslet-
terem, benefity k nakupu, influencery apod. Respondenti byli vyzvani, at’ své odpovédi pro

rozhodovani pfi online nakupovani smétuji k oblasti mody, oble€eni nebo obuvi.
Otazka ¢. 1: Jak casto nakupujete modni obleceni, obuv?

Ctyfi z deseti respondenti vypovédéli, Ze obuv nebo oble¢eni nakupuji kazdy mésic, tii
ucastnici nakupuji sezonné, tedy 4x do roka, dva velmi sporadicky 2x — 3x do roka. Jeden

z respondentii nedokazal odpovédet — ,,jak je potieba, jak je chut™.
Otazka ¢. 2: Jak casto toto modni obleceni, obuv nakupujete online?

Frekfence nakupovani online se od predchazejici otazky moc neligila. Ctyfi z respondenti
pfiznali, ze Casto nastuduji dany produkt na internetu a ndkup dokonc¢i v kamenném ob-

chodé¢, kde si zbozi mohou na sobé vyzkouset (ROPO effect — research online, purchase
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offline) ptipadné si objednaji vice velikosti a ty, které jim nepadnou, vrati postou. Jeden
z respondentii odpoveédél, ze na internetu nenakupuje pro sebe vibec, jen jako darky pro
blizké, dalsi dva 2x — 3x do roka, jeden to ma padesat na padesat a jeden respondent naku-

puje témert vSe na internetu.

Otazka ¢. 3: V jakém pripadé nakupujete online? Napriklad - kdyz potrebujete nebo vidite
néco zajimavého online, kdyz vidite néco na svych kamaradech, idolech nebo kdyz vas

ovlivni reklama na internetu?

Celkem Sest ucastnikii rozhovorti zminilo, Ze nakupuji, kdyz dany produkt vylozené potie-
buji, jeden z nich dodal: ,,a samoziejm¢, kdyz ho chci®. Druhou skupinku tvoii spiSe im-
pulzivni nakupujici, pfiznavaji, ze reklamou se ovlivnit urcité nechaji, jeden z respondenti
dokonce vyhledava specialni reklamy cilené ptimo na n¢j, dal§i dodava, ze nakoupi u zna-
cek, které sleduje na socidlnich sitich. Dva tcastnici se rddi nechaji ovlivnit nebo spiSe

inspirovat kamaradem, idolem ¢i znamou osobnosti.

Otazka ¢. 4: Nakupujete radéji pres mobil / tablet nebo pres pocitac?

vvvvvv

pocita¢, divody uvadéji vétsinou vSichni ty samé, a sice pohodli a klid domova nebo vétsi
prehlednost e-shopti na desktopové verzi, jeden respondent jako divod uvedl, ze nakupuje
vzdy z domova pies pocita¢, protoze pouze zde ma bezpetné piipojeni k internetu. Dva
z respondentil uvadi, ze jim je pfijemnéjsi mobilni verze, nemaji s ni problém, spis naopak,
muzou nakupovat kdekoliv a kdykoliv. Posledni respondent vypovida, Ze mu to je jedno,

nakoupi v obou ptipadech a nedéla rozdil.

vvvvvv

vvvvv

je pro vétSinu piehledny, dobfe strukturovany e-shop, tak aby se v ném jednoduse zorien-
tovali, nasledovali véci s tim spojené jako moZnosti filtrovani, spravné zatazeni produktt
do podkategorii, ale také celkovy vzhled a design e-shopu. Tti respondenti zminili rychlost

nacitani webové stranky.

Nemén¢ diilezitou zélezitosti by pak, dle respondentii mély byt fotky a popisky samotnych
produktli. V ptipadé¢ fotek by mély byt nafoceny zajimavym, netradi¢nim zpiisobem. Jeden
z respondentil da na zajimavé detaily jak na fotkach, tak i1 v originalnich popiscich produk-

o

tu.
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Zminovany byly i1 rizné urovné sluzeb, zddouci je péCe a zajem o zékaznika, nabidnuti

benefitl, uroven komunikace, dostupnost zbozi a cena produkta.

Otazka ¢. 6: Je néjaky benefit, ktery ma vliv na vase rozhodovani pri nakupu? Presvedci
vas napriklad doprava nebo posta zdarma nebo dalsi podobny benefit? Nakoupite treba

vice, nez jste méli pitvodne v planu?

Pti vyuzivani benefiti k online ndkupiim se respondenti rozdéluji na dva tabory. V prvnim
odpovidaji, ze je bonusy k nakupu nijak neovlivni, dva z téchto respondent dodévaji, ze si
rad¢ji nastuduji vlastnosti a kvalitu produktu na srovnavacich nebo skrz uzivatelské recen-

VAR

V druhém tabote respondentll naopak benefity a bonusy k online nakupim vitaji a vyuzi-
vaji. Respondenti zminuji pravé dopravu nebo postovné zdarma v kombinaci se slevami,
pfipadné vhodnou komunikaci to pro né¢ muize byt velky podnét k ndkupu. Jeden
z respondentil se rad ucastni vérnostnich programiti oblibenych znacek. Respondenti se o

téchto benefitech dozvidaji z newsletterd nebo na socidlnich sitich konkrétnich znacek.
Otazka ¢. 7: Co vas dokadze od nakupu odradit?

Zminovanymi faktory, které respondenty dokazi odradit od dokonceni online nakupti, jsou
zejména Spatna funkcénost a nepiehlednost e-shopu, vyskakujici pop-up okna a pfili§ mno-

ho reklam, nutnost registrace, vysoké poplatky za doruceni nebo pfili§ dlouhé dodaci lhiity.

Dal$im zminovanym faktorem byl ton komunikace prodejce, ten by mél korespondovat

s cilovou skupinou, n€kdo ma radsi osobni ptistup, jini preferuji spiSe seridzni ptistup.

Poslednim ze zminovanych faktort, ktery ovSem, v ptipadé e-shopu, nejde nijak ovlivnit je

nemoznost si dané zbozi vyzkouset.
Otazka ¢. 8: Nakupujete radsi na hromadnych e-shopech nebo primo od vyrobce?

Polovina respondenti odpovédéla, Zze se snazi podporovat mensi, ceské, lokalni znacky,
proto rovnou jednozna¢né odpoveédéli, ze nakupuji ptimo od vyrobce. Tti z ucastniki pre-
feruji hromadné e-shopy, které jsou pro n¢ pohodIné;si a prehlednéjsi a kde maji moznost
precist si uzivatelské recenze, dalsi dva to maji tak pal na pil, rozhoduji se hlavné podle
ceny. Ptiklad: ,klobouk pfimo od Tonaku, boty, u kterych vylozen& nepreferuju znacku,

porovndm ceny a recenze a nakoupim na e-shopu®.

Otazka ¢. 9: Vyuzivate Heuréku, Zbozi, Google Nakupy a podobné zboZové porovnavace?
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Polovina respondentti vyuziva Heuréku nebo zbozi.cz, dalsi Ctyfi respondenti porovnavace
vyuzivaji spiSe sporadicky, co se tyce konkrétné mody a obleceni tak spi§ viibec. Ve vSech

v

z respondentil zminil dTest.cz.
Otazka ¢. 10: Myslite si, Ze vas ovliviiuje ¢i neoviiviiuje reklama?

Ptekvapivé hned devét z deseti respondenti pfiznalo, ze je reklama v riznych ptipadech
ovliviiuje, dva dodavaji, ze reklama na internetu ovliviiuje podvédomé vétsinu lidi. Dalsi
tfi z téchto UcCastnik rozhovoru uvedli, ze je ovliviiuje remarketingova reklama, tedy re-
klamni sdéleni o produktech, které si uz v minulosti na internetu prohlizeli nebo vyhleda-
vali, jedna z téchto respondentek uznala, Ze se ji dokonce libi, kdyz tato reklama cili pfesné
na to, co ma rada, konkrétné ekologické, bio, nezavadné vyrobky, dalsi respondent pfizna-
va, ze reklamu konkrétnich znacek cilen€ vyhledava a hodnoti. Jeden z respondentli uvadi,

ze si mysli, ze ho reklama ovliviluje, ale mé sviij nazor a snazi se ji nenechat ovliviiovat.
Pouze jeden respondent uvedl, ze ho reklama neovliviiuje, vyhyba se ji a prehlizi ji.
Otazka ¢. 11: Myslite si, Ze vas ovliviiji influenceri, jak?

U této otazky tieba zminit, ze vétSina respondenti si slovo infuencer prvné nechala vysvét-
lit, protoze presné neveédéli, co to znamend, po vysvétleni uz vétSinou veédéli, o co jde,

piesto byl radsi vyuZivan pojem ,,zndma osobnost®.

U této otazky na rozdil od predchozi nadpolovi¢ni vétSina respondenti uvedla (celkem
sedm respondentil), Ze se influencery nebo zndmymi osobnostmi spiSe ovliviiovat nenecha-
ji, jeden dokonce uvedl, Ze ho naopak odrazuji, dalsi z nich uvedl, Ze je sice nesleduje, ale

mysli si, Ze jako propagace urcitych produktii by tato cesta mohla urcité fungovat.

Mensi skupinka si mysli, Ze se influencery ovliviiovat nechd, zmifuji zndmé osobnosti na

Instagramu, pfipadné doporuceni produktu od nékoho zndmého.
Shrnuti odpovédi druhého bloku otazek:

Bylo zjisténo, Ze ve skupiné€ respondentli neni nikdo, kdo by nemél zkuSenost s online na-
kupovanim a kazdy jednotlivy respondent ma s nakupovanim na internetu své rozdilné

zkuSenosti, zazitky, pocity...

Obecné by se dalo fict, Ze respondenti ndkupy na internetu radi vyhledéavaji, upfednostiuji

na ném to pohodli, Gsporu €asu a moznost nakoupit odkudkoliv, naopak nejvic je odrazuje
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nemoznost si mdédni obleCeni vyzkouset. Dulezita je pro n¢€ hlavné funk¢nost a prehlednost

e-shopi, neméné dilezitd je komunikace ze strany prodejc.

Piinosnym zjiSténim pak bylo to, Ze se ve skupin¢ respondentl nachazi drtiva vétSina, kte-
rd se nechava ovliviiovat riznymi benefity ze stran obchodnika, jako je doprava nebo pos-
tovné zdarma, nebo nechava se ovliviiovat cilenou reklamou a dal§i komunikaci (newslet-

tery, doporuceni znamych osobnosti).

Zaveér: Znacka SCURA by méla vénovat pozornost otazkam funkcnosti, prehlednosti a cel-
kovému designu e-shopu, protoze jeji zakaznici maji radi pohodlnost a krasu. V druhé rade
by bylo vhodné se zamérit na dalsi mozné benefity a konkrétni obsah, ktery jeji zdakaznici

ocekavaji.

9.4 Blok 3 — Vnimani online komunikace konkrétnich modnich znac¢ek

Ve tfetim bloku ot4zek respondenti odhaluji své oblibené znacky ze svéta mody, cilem je
pak zjisténi, jak jednotlivi respondenti vnimaji online komunikaci téchto svych oblibenych
znacek, kde je sleduji a dal$i hodnotné informace, které budou vhodné pro srovnavani

s komunikaci samotné znacky SCURA.
Otazka ¢. 1: Existuji nékteré z modnich znacek, které sledujete aktivné? Které to jsou?

U této otazky nemuseli respondenti moc premyslet a hned zacali jmenovat mddni znacky,
ptes ty velké, svétové jako jsou: adidas, Nike, Reebook, Tommy Hilfiger, Dr. Martens,
Cross Jeans, Fred Perry, Stone Island, Burberry, naketano. Pfes svétové sportovni znacky
jako jsou: Quicksilver, Burton, Salomon, Northface, Tilak, Arbor. AZ po mensi svétove,
alternativni znacky jako naptiklad: TrueCooks, Cult of the Road, Johnny Cupcakes, Ink-
kas.

Z ceskych znacek, se kterymi bude prace porovnavat i znacku SCURA jmenovali respon-
denti tyto: WOOX, youngprimitive fashion, City Folklore, Girls Without Clothes, Tonak,
Ragwear, Huhu, EtikButik, GreenButik, BIOGA... a samoziejm¢ byla jmenovana i samot-

na znacka SCURA.
Otazka ¢. 2: Na jakych platformach tyto znacky sledujete? Napriklad: weby, socidlni site,
newslettery... apod.

Vétsina respondenti sleduje své oblibené modni znacky na své preferované socialni siti,

vede Facebook v zavésu je Instagram, ale polovina respondentl sleduje své favority na
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obou téchto kanalech. Pouze tfi z respondentli nav§tévuji i weby svych oblibenych znacek

a pouze dva respondenti odebiraji newslettery svych oblibencii.

Otazka ¢. 3: Co konkrétné se vam na komunikaci téchto znacek libi? Napriklad: celkovy
vizual, slogany, pouZiti znamé osobnosti, celebrity v reklamni kampani? Prodejni newslet-

tery? (ukazka Facebooku, Instagramu zminovanych znacek)

V tomto piipadé se respondenti docela rozpovidali, proto budou nize vypsany vSechny

aspekty komunikace znacek, které respondenti ocenili.

Respondentiim se na komunikaci svych oblibenych znacek libi: jednotny styl; vizual; kdyz
podtrhuji osobitost brandu, ale i osobitost cilové skupiny - cilovych zakaznikl; vyuziti
videa a hudby v komunikaci; originalni, fotky produktl; vyuziti multikulturalismu pfi fo-
ceni — modelky z riiznych kultur ¢i kment nebo naopak kdyz své produkty foti na béznych
lidech; kdyz vypréavi piibéhy; kdyz radi; déavaji tipy; kdyz komunikuji v pfispévcich na
sociadlnich sitich; kdyz to neni je anonymni nakup; profesionalni ale pratelsky piistup ke

komunikaci; kdyz vyzdvihuji udrzitelnost mody.
Otdzka ¢. 4: Nakupujete u téchto znacek?

VSichni z deseti ucastnikii rozhovoru u svych oblibenych brandl taky nakupuji. Nékteti

dodavaji, Ze by radi nakupovali 1 vic, kdyby na to byly prosttedky.

Otazka ¢. 5: Vybavite si konkrétni kampan téchto znacek, ktera vas v posledni dobé zauja-

la?

VétSina z respondentd si v daném okamZziku nemohla vzpomenout na Zadnou konkrétni
kampan svych oblibenych znacek. Dva z respondentli zminili uvedeni novych sezénnich
kolekci svych oblibenych znacek, ale Zadnou konkrétni kampan, to 1ze zdivodnit tim, Ze
znaCky neustale chrli nové a nové kampané a pro respondenty je tézké se zorientovat co je

vlastné reklamni kampaii a co obycejny ptispévek na socialnich sitich.

Jedind konkrétni kampan zminé€na v rozhovorech, byla podzimni kampan uvedeni nové
kolekce kloboukli novoji¢inského Tonaku. Respondent uvadi, Ze se mu na podzimni kam-
pani Tonaku libilo, jak byly nafoceny fotky — na pé€knych, béznych lidech. Znacka Tonak
na svém webu uvadi: ,,Hlavni inspiraci pro tuto kolekci jste pravé vy, lidé! Bez vés by
TONAK nebyl tim, ¢im je.” (tonak.cz, 2019). Tato kampai ptiméla jednoho z respondentil

zakoupit si klobouk z nové kolekce. Z tohoto piipadu Ize odvodit, ze zatungoval piibéh

rrrrr
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Obrazek ¢. 2: Tonak - kolekce podzim zima 2018/2019 Zdroj: tonak.cz

Shrnuti odpovédi tietiho bloku otazek:

Respondenti ve svété mody vnimaji a sleduji velké, globalni odévni znacky, ale i ty mensi
alternativni, ty v§ak v mnohem mensim métitku. Co se ty€e ceskych modnich znacek, je
trend opacny, respondenti zminili jen mensi, alternativni nebo lokélni, ceské, mdédni znac-
ky. Ugastnici priizkumu vypovédéli, Ze znagky sleduji na svych oblibenych socilnich si-
tich, pfevazné na Facebooku a Instagramu, ale nemé¢l by byt opomijen ani Pinterest. Jen
malo s respondentd, vyjma nakupu, chodi ti¢eln¢ piimo na web modni znacky nebo si ne-

chava zasilat informativni newslettery.

Pro kampané mddnich znacek jsou podle respondenti vhodné piib&éhy a normalni, obycejni

lidé. Reklamu vnimaji a nechavaji se ji ovlivnit, cilenou reklamou pak nektefi i radi.

Zaver: Znacka SCURA se miuize nechat inspirovat pribéhy z online kampani velkych nad-

narodnich znacek, které cilova skupina podvédomé vnima nebo je dokonce vyhledava. Ta-
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ké je zde moznost rozsirit platformy pro online komunikaci o nové nastroje jako je Pine-

ters, YouTube Spotify a dalsi, na které respondenti taky zminovali, a na kterych komuniku-

Ji.

9.5 Blok 4 — Vnimani a spokojenost s online komunikaci, produkty a

sluzbami znacky SCURA

Ve ¢tvrtém bloku otazek byli respondenti postaveni pied otdzky, jimi dobfe zndmé znacky
SCURA. Otazky se zaméfuji na spokojenost respondenti s online komunikaci znacky,
zejména na e-shopu, socidlnich sitich, ale také na spokojenost s produkty, sluzbami a dal-
Simi aspekty ovliviiujicimi celkovou spokojenost zdkazniki s danou znackou. Cilem tohoto
bloku otazek bylo zjisténi, kde m& znacka SCURA prostor pro zlepseni, s ¢im jsou jeji
zakaznici spokojeni a kde naopak vidi prostor pro piipadné zlepSeni. U jednotlivych otdzek

byl ponechén prostor na nazory a doporuceni jak by se znacka méla zlepsit.

Dotazovani probihalo s pocitatem a mobilnim zafizenim s pfipojenim k internetu tak, aby
si respondenti mohli prohlédnout e-shop, socialni sité Facebook a Instagram znacky

SCURA a relevantné tak odpoveédét na otazky tykajici se téchto oblasti.
Otazka ¢. 1: Nakoupil jste produkty znacky SCURA poprvé nebo jste stalym zakaznikem?

Kromé& dvou respondenti, ktefi u znacky nakoupili pouze jedenkrat, byli vSichni ostatni
stalymi zdkazniky. VSem ucastnikim rozhovoru vSak byla znacka SCURA dostatecné
Znama.

Otazka ¢. 2: Jak se vam libi baleni zbozi? Co se vam na ném libi nebo naopak nelibi? Jak

byste si predstavovali idedlné zabalené zboZi?

VétSina z respondentli v tomto piipad¢é upfednostiiuje osobni piedani. V piipadé posilani
postou je pro né prioritni, aby zbozi dorazilo nepoSkozené, v poradku. Tfi z respondentil
odsoudili plastové obaly, ve kterych je zbozi doruceno, uptednostiiovali by recyklovatelné
materialy jako je papir, karton apod. Tti dalsi uvitaji v baleni péknou vizitku, karticku ,,dé-
kujeme*, slevovy kupon nebo néjaky drobny darek k nakupu. Jeden z respondentli vnima
pfidanou hodnotu v podob¢ zajimavych, originaln¢ feSenych baleni v ptipadé limitovanych
edici zboZi.

Otazka ¢. 3: Jak vnimate uroven sluzeb znacky SCURA (komunikace, zpiisoby platby, zpii-

soby doruceni). Napada vas, jak a v c¢em pripadné tuto uroven sluzeb zlepsit?
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Respondenti neméli v ptipadé trovné sluzeb znacky zadnych vyhrad. Uroven sluzeb ozna-
covali za nadstandardni, bezproblémové a tzasné. Oceiovali zejména osobni pfistup, ko-
munikaci pfimo s tvlrci obleCeni nebo moznosti osobniho pfedani a upraveni obleceni ,,na

miru® zdkaznikovi. Jednomu z respondentt se libi pfibéhy v komunikaci znacky.

Otazka ¢. 4: Co se vam libi / nelibi na téchto tiskovych materialech? Grafika, design, bar-

vy... Co byste nechali, co naopak vylepsili? (ukdazka tiskovych materialii)

U této otazky byly respondentim piedlozeny k posouzeni tiskové materidly znacky
SCURA jako jsou vizitky, visacky na obleceni, darkové poukazy nebo letacky pro showro-

om v Praze.

Viceméng vsichni respondenti se shodli, Ze se jim grafické zpracovani tiskovych materialti
zda celkov€ v jednotném vizudlnim stylu, ze kterého jde na prvni pohled poznat identita
brandu. Ocenovali sjednocené grafické zpracovani, vyzdvihovali jednoduchost, minima-
lismus, Ze to neni ,,pfeplacané®. A¢ jsou materialy pouze ¢ernobilé, pouze dva respondenti

zminili, ze by materidly mohly byt barevné.

.:_
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:
*
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Obrazek ¢. 3: Letacek prazskeho SCURA showroomu. Zdroj: vlastni (scan)

Otazka ¢. 5: Co se vam libi ¢i nelibi na webové strance / e-shopu? Napriklad: vizualni styl,

texty, fotky, prehlednost, funkcnost, atd. Co byste nechali, co naopak vylepsili?
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Respondenti méli k dispozici pocitac¢ nebo telefon s pfipojenim k internetu, dle toho, na
které platform¢ se jim lépe webové rozhrani prohlizi, aby mohli pfimo komentovat své

kroky na e-shopu, co se jim tam libi ¢i naopak nelibi.

Obecné se, podobné jako to bylo u tiskovych materialli, vétSina respondentt shodla na cis-
tém, jednotném, minimalistickém stylu, ktery se shoduje s identitou znacky a podle kterého

se odliSuje od konkurence a 1ze ji 1épe identifikovat.

Dva z respondentti si pochvalovali intuitivnost a jednoduchost navigace a responzibilitu -
mobilni variantu e-shopu, dal$i dva vSak hodnoti negativné totéz, tedy to Ze se nemohu
jednoduse ,,na par klikti*“ dostat presné k té kategorii, kterou zrovna vyhledavaji, to je pod-

le nich jesté vice obtizné v mobilni verzi.

Co se obsahu a fotek tyce, tii respondenti hodnoti fotky kladné — 1ibi se jim kontrastni styl
a vhodné misto foceni, naptiklad, Ze a¢ jde o street fashion jsou n¢které z modeld nafoceny
v ptirod¢. Jednomu z respondentt chybi vice modelek, mohly byt i riznych kultur, barev
ktze. Jednomu z respondentd chybi vice novinek — rad by obsah typu: rady, tipy nebo pfi-
behy ze Zivota. Posledni rada, ktera stoji za zminku je vyuziti prvku videi nékde na webu —

v novinkéch, bannerech, produktech.
Otazka ¢. 6. Zdaji se vam produkty na e-shopu libivé? Poridili byste si néco z e-shopu?

Mozna trochu nadbyte¢na otdzka, protoze kazdy z respondentd hovofil jen v superlativech,
nema v tvorbé znacky co vytknout, je to jeji osobity styl, do kterého ,,nemaji co mluvit®.
Z e-shopu si véci pofidili a ndkupy planuji 1 do budoucna. Tato otdzka minimalné potvrdila

loajalnost a vérnost respondentli znacce SCURA.
Otazka ¢. 7: Jsou ceny na e-shopu nastaveny adekvatné?

U otazky na cenu produktd se nazory respondentl rtizni, na vzestupné skale jsou nasleduji-
ci: dva z Gc€astnikli rozhovoru shodné uvadégji, Ze jim ceny nepfipadaji nastaveny vysoce,
za kvalitni a originalni produkt by se nebali nastavit i vyss§i cenovou hladinu. Poloving re-
spondentl ptfipadaji ceny adekvatni, piijatelné, v poradku, dalsim dvéma pak ptipadaji
mirné vyssi, ale dodavaji, ze jsou adekvatni, protoze zakaznik by mél za originalni, kvalitni
obleceni, ve kterém se bude citit pohodIn¢ a vyjimecné pfiplatit. Jen jeden z deseti respon-

dentl uvedl, Ze mu ceny pfipadaji vysoké, doslova uvedl ,,mikina za litr je moc*.

Otazka ¢. 8: Vnimate komunikaci znacky SCURA na socialnich sitich? Pripadné na ja-

kych?
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Vsichni respondenti znacku vnimaji a sleduji na svych oblibenych socidlnich sitich - vede
Facebook nasledovany Instagramem, n¢kolik z Gcastnikii dodava, ze se t&€$i na nové pfi-
spevky znacky SCURA. Jeden z respondentii pak dodava, ze se mu piispevky zobrazuji

pom¢érné Casto.

Otazka ¢. 9: Co rikate na komunikaci znacky na socialnich sitich? (ukdzka facebooku, in-
stagramu). Co se vam na ukdzce komunikace na socialnich sitich libi nebo naopak nelibi?
Napada vas, jak a v ¢em pripadné tuto komunikaci zlepsit? Co byste privitala nového, co

by vas v komunikaci zaujalo?

Respondenti znacku SCURA na socialnich sitich vnimaji i aktivné sleduji, jak uz vime
z predchozi otazky. U této otdzky pak prozradili mnozstvi kladnych i zapornych stranek co

se komunikace na socidlnich sitich tyce.

Kladn€ hodnoti ptatelsky, osobné naladény tén komunikace, hezké fotky, nafocené
v netradi¢nim prostredi, opét minimalisticky a jednoduchy design jednotlivych piispévka,
komunikovani eventi — kde a kdy se se znacCkou zakaznici miizou potkat, potfadani
workshoptl, fotky produktli na obyc€ejnych lidech, znacka drzi krok s dobou a dalsi kladné

hodnocené faktory.

Zaporn¢ faktory, které respondenti vnimaji, byly: malo aktivni, obCas jsou velké prodlevy
mezi vladanim ptispévki - respondenti se na nové prispévky tesi a ty nékdy neptichéazeji,
zacilit na Sir$i okruh lidi tim, ze by fotografie mohly byt nafoceny na riiznych lidech — po-
fad stejny typ modelek, respondenti by radi vidé€li 1 néjaky videoobsah, znacka by méla se
svymi zékazniky na socidlnich sitich aktivnéji komunikovat, ob&as nereaguje nebo ma vel-

ké prodlevy, pofadat ankety, ptat se... a dalsi.

Otazka ¢. 10: Myslite si, Ze je ton komunikace znacky nastaven adekvatné? Nebo by bylo

lep-si, aby znacka ,, mluvila“ jinak?

U této otazky se respondenti shodli. S odpovédi lze vycist, ze mé znatka SCURA dobie
nastaveny ton komunikace. Respondenti nechtéji, aby byl ton komunikace jakkoliv obmé-
nén, dle odpovédi je vtipny, originalni, koresponduje se svymi zakazniky, pokrokovy, jde
s dobou — je trendy mluvit ke svym zdkaznikim jako s kamarady, svym jazykem, subkul-

turni jazyk, ale i informativni — fekne ptesné to, co chtéji jeji zadkaznici slyset.

Otazka ¢. 11: Pokud mate z komunikace znacky na socidlnich sitich negativni pocit, co by

vas v komunikaci spise zaujalo, mate néjaké doporuceni?
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U této otazky byli uz mozna respondenti unaveni nebo jen nedokdzali byt kreativni a
v rychlosti vymyslet néjaky konkrétni ptiklad, ktery by znacce ve zlepSeni komunikace na
socialnich sitich doporucili nebo uz své odpovédi ,,vystiileli na otdzkach vyse a jen se
nechtéli opakovat. Pfece jen padlo par tipt: ptidat vtip, videa, pfidat celkové vice obsahu,

pfidat vice instastories na Instagramu.
Shrnuti odpovédi ¢tvrtého bloku otiazek:

Respondenti pruzkumu vypovédéli, ze znacku SCURA vnimaji a s oblibou i sleduji na
svych oblibenych sociélnich sitich, pfevazné na Facebooku a Instagramu, ale nem¢l by byt
opomijen ani Pinterest. VétSina z nich vnima znacku pozitivné, co se ty¢e zkoumanych
oblasti — online komunikace a kvalita produktii a sluzeb znacky, ale vyskytly se i podnéty a

nazory ke zlepSeni zptisobu komunikace, produktt ¢i sluzeb.

Zaveér: Zakaznici znacky SCURA nejvice ocenuji osobni pristup a pratelsky ton komunika-
ce, kterého by se znacka méla drzet i nadale a to skrz vSechny mozné platformy pro komu-
nikaci. Znacka by se mohla vice zacit vénovat novym formam obsahu, jako jsou pribehy ze

Zivota znacky, rady, tipy nebo videa.

9.6 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Polostrukturované hloubkové rozhovory 1 cely vyzkum se celkove, dle pfedem urcenych
kritérii, vydafil. Vybér respondentli se ukazal byt jako vhodny, protoZe respondenti byli
vstiicni 1 kriti€ti a uméli presné formulovat své myslenky a ndzory na konkrétni otazky.
Takto bylo sesbirano mnozstvi rozlicnych pohledi na danou problematiku, které poslouzi
jako podklad pro pochopeni vztahu cilové skupiny k novym technologiim, online nakup-
nimu chovani, vniméani komunikace modnich znaek v prostfedi internetu a v neposledni
fad¢ k nastaveni cilii a ndvrhu podnétii ke zlepSeni online komunikace samotné znacky

SCURA.
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10 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence vychazi z vysledki kvalitativniho vyzkumu, zejména pak z ¢asti roz-
hovoru o online komunikaci konkuren¢nich modnich znacek, které respondenti

v rozhovoru zminili.

Byly vybrany znacky WOOX, Girls Without Clothes a Ragwear, které¢ jsou piimymi kon-
kurenty znacky SCURA na ceském trhu a z jejich dostupnych zdroji - webové stranky a
profily na sociélnich sitich bude vypracovana analyza online komunikace, na jejimz zakla-

d¢ budou vypracovany mozné podnéty ke zlepSeni online komunikace znacky SCURA.

Primarnimi komunika¢nimi kanaly pro online komunikaci znacky SCURA jsou e-shop a
socialni sité¢ Facebook a Instagram, proto byly, pro sekundarni analyzu konkurence, vybra-

ny prave tyto online komunikacéni kanaly.

10.1 Online komunikace znacky WOOX

Znacka WOOX nabizi svym zakaznikiim obleceni dle jejich sportovnich zaméfeni (snow-
board, ski, skate, surf), ale také volnocasové vyrobky vhodné pro kazdodenni noSeni, ma
tak jasn¢ definované cilové skupiny, pro které vSak maji v nabidce Sirokou skalu produkti

od obleceni, ptes dopliky az ke sportovnimu vybaveni.

Znacka WOOX potada, v ramci svych kampani, rizné adventure z4jezdy, které pak publi-
kuje na socidlnich sitich nebo blogu, a mé tak zajimavy zéklad obsahu pro svou komuni-

kac¢ni obsahovou strategii.

Brand WOOX, zejména pak jeho specifickd komunikace a promysleny, originalni ton-of-
voice, se stal pro své zdkazniky love brandem. WOOX byl taky nékolikrat zminén respon-
denty v rozhovorech jakoZto sledovand znacka, proto byl zvolen pro sekundéarni konku-

ren¢ni analyzu online komunikace této znacky.

10.1.1 E-shop

Znacka WOOX ma webovou prezentaci spojenou s e-shopem na adrese www.woox.cz. Na
prvni pohled zaujmou tii hlavni fotky umisténé misto obvykle umistovaného hlavniho
banneru odkazujici na registraci a hol¢i¢i nebo kluc¢i¢i novinky. Tyto fotografie jsou blaz-
nivého razeni, provokujici, a navstévnika stranky jisté zaujmou a zaméstnaji mu mozek,

coz je urcité zamer.


http://www.woox.cz/
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Dalsim vyvedenym prvkem domovské stranky je tak zvany WOOXLOOKS, coz jsoou
navrhy sestav obleceni od hlavy az k paté, které najdeme na e-shopu. WOOXLOOKS je
tedy jakymsi navstévnikovym zdrojem inspirace pii kombinaci outfitii. Po rozkliknuti po-

stavy ve WOOXLOOKSu Ize jednotlivé polozky ptidédvat rovnou do nakupniho kosiku.

Na main pege lze dale najit rubriku ,,co se Soustlo®, coz jsou kratké novinky ze svéta
WOOXU a blog, ve kterém lze najit 1ze Cist, tentokrat rozsahlejsi reportaze, taky ze svéta
okolo znacky WOOX. Ve spodni ¢asti stranky lze najit facebookovy doplné€k, na které Ize
komentovat, ptipadné pokladat dotazy, na které reaguje alterego znacky WOOX Richard

Woox svym osobitym, origindlnim jazykem.

Polozky menu jsou rozdéleny nasledovné: Obleceni, Hardware, Dopliikky, Darkové Seky,
Wooxlooks. Polozka obleceni je po rozkliknuti jesté genderové rozdélend, dale jsou pak

polozky ¢lenéné do logickych kategorii.

10.1.2 Facebook

Facebook je pro fanousky znacky WOOX hlavnim, nejoblibengj$im a také nejnavstévova-
néjSim kandlem pro online interakce se znackou. Fanouskovskd zdkladna WOOXu na
Facebooku tvoii bezmala 140 000 folowers. Pii otevieni WOOX profilu se automaticky

zobrazi chat, kde mlze navstevnik profilu ihned polozit dotaz.

Fanousci si na Facebooku (na rozdil od Instagramu) mohou prohlédnout videa z kampani,
zajezdi a festivall. WOOX dava formou udalosti svym zékazniklim védét o svych offline
eventech, jako je naptiklad roadshow se svym prodejnim truckem nebo hudebni festival
WooxUp ve francouzskych Alpach a dalSich. Skrze udalost pak komunikuje fotografiemi z

uplynulych akei, a vybizi své zakazniky ke komunikaci na konkrétni témata.

Obsah je z vétsi casti produktového a prodejniho typu. Fotografie produktl jsou spise e-

shopového charakteru. Nechybi originalni, zabavny styl popiski u fotografii a pfispévku.

Znacka hovofi se svym zakaznikem pratelsky, vtipné a upfimné s davkou specifického

humoru, kterym se jasn¢ definuje a odliSuje od ostatnich znacek (viz obrazek ¢. 4).
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Obrazek ¢. 4: Ukdzka facebookové komunikace znacky WOOX. Zdroj: Facebook WOOX

10.1.3 Instagram

Hlavni profil @richardwoox, ktery je alter egem celého brandu, mé ptes 7300 sledujicich.
Pod hashtagy #woox #richardwoox stavajici zdkaznici s oblibou taguji své fotografie pro-

dukt znacky WOOX.

Zvetejiiovanym obsahem jsou fotografie z probihajicich offline eventli nebo produktovych
novinek. Zejména se jednd o fotografie redlnych osob v obleceni znacky. K vidéni je i
mnoho detailn¢ snimanych fotografii, kompozi¢né propojenych s jinymi piedméty. Foto-
grafie plsobi profesiondlné, ale nestrojené. Jedna se o fotografie jak z exteriéru, tak i1 z
interiéru, mnohdy také i z vyroby. Na instagramovém feedu jsou pak za sebe barevné i
tematicky sefazeny, a cely kanal tak pasobi celistvé, je barevny, svézi a zabavny. Popisky

u prispévk, stejné jako na Facebooku, jsou napsany vtipnou a originalni formou.
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Profil WOOXu nevyuziva prvky Instastrories.

10.2 Online komunikace zna¢ky Girls Without Clothes

Znacka Girls Without Clothes vznikla jako pilotni projekt fotografa Martina Feixe. Nabizi

svym zakazniklim obleceni volnocasového, streetwearového charakteru.

Damska kolekce zdliraziiuje propojeni zenskosti a pohodli. Velky diraz této kategorie kla-
de znacka na spodni pradlo. Panské produkty ptisobi jednoduse, ale moderné s vice ¢i mé-

n¢ vyraznymi potisky s jasnym sd€lenim, které dava najevo, Ze jde o produkt této znacky.

Zajimavym prvkem brandu Girls Without Clothes jsou kratké a vystizné texty, kterym po-
rozumi kazdy fanousek, ktery se s brandem ztotozni. Kratké hlasky vyuziva jak na potisku
svych produktd, tak i v online komunikaci — v grafice fotek, popiscich ptispévkil apod.,
tyto hlasky jsou pak jasnym pozndvacim znamenim celé myslenky brandu, kterymi se odli-
Suje od ostatnich znadek. (Laska, Skills neojebes, Zijeme ve méstech, v srdcich mame hory

a ocean)

10.2.1 E-shop

Primérnim komunika¢nim kanalem znaCky  je e-shop na adrese
www.girlswithoutclothes.cz. Strdnka je v minimalistickém stylu v ¢erné a bilé, dominuji
fotky na spofe odénych modelkach, vétSinou v méstskych nebo exotickych exteriérech.
Zbozi na e-shopu je rozdéleno do tii hlavnich kategorii — Kolekce, Girls, Boys a Dopliiky,
ty jsou pak dale déleny na dalsi, logicky roztfidéné podkategorie. Na domovské strance
pak znacka nabizi vytipované produkty se Stitky ,,Novinka®, ,,TIP* nebo ,,Vyrobeno v
CR*. V detailu produktu je kratky popisek samotného zbozi, ale taky chytlavy copywritin-
govy text a nechybi up-sellingovy prvek — nabidka souvisejicich produktii, které by se
mohli potencionalnimu zakaznikovi k danému produktu také hodit. Paticka webu obsahuje
kontaktni informace mapku a dalsi povinné prvky, ale taky pole pro zadani mailové adresy
pro odebirani newsletteru a To se mi libi facebookové tlacitko, odkaz na instagramovy

profil chybi.

Sekundarnim kanalem je blog, ktery obsahuje ¢lanky z foceni po celém svété, zakulisni
informace z prostfedi znacky, postiehy, rady, tipy, reportaze, videa apod. Samotny blog je

dalSim z mist, kde mtize znacka sdilet zajimavy obsah se svymi fanousky.


http://www.girlswithoutclothes.cz/
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10.2.2 Facebook

Facebookovy profil ma aktualné pres 23 400 fanousku. Je to o deset tisic fanouskli méné
nez na instagramovém profilu, z ¢ehoz Ize odvodit, Ze si znaCka vybrala pifimocarost

v online komunikaci v korespondenci s niz§im vékem cilové skupiny.

Facebook je, oproti Instagramu, doplnén o informace k udalostem, které znacka Girls Wit-
hout Clothes potdda nebo se jich ucastni. Jedna se o prodejni akce, ale 1 akce adrenalino-
vého charakteru, které jsou v ramci kampani a propagace znacky jako Zivotniho stylu. Jed-
na se napiikald o skydiving, ktery podporuje myslenku plnéni si svého snu, ktera je taky

jednim z Gstfednich motivt znacky.

Fotografie na facebooku jsou profesionalniho charakteru, jsou doplnény ptibehy, které
jasné, upfimné a zdbavné komunikuji se cilovou skupinou. Mnohdy jsou doplnény otdzkou
k diskuzi, vyzvou k akci. Znacka ve svych pfispévcich komunikuje lehce ptidrzlou a
uptimnou formou, zakaznik jakozto nositel nazoru znacky je oslovovan pratelsky Nekteré

ptispévky jsou vylozené€ prodejni, doplnény linkem k nakupu nafocenych produktt.

Facebook je obohacen fadou profesionalnich i amatérskych videi z adrenalinovych zazitki,

foceni a tane¢nich kreaci v nabizeném obleceni.

10.2.3 Instagram

Profil @girlswithoutclothes, ma aktudln¢ ptes 32 700 sledujicich a je hlavnim online ko-
munikaénim kanéalem této znaCky. Pod hashtagy #girlswithoutclothes nebo #gwc zékaznici

pfispivaji svymi fotografiemi produkti.

Zvetejiovany obsah jsou zejména fotografie Zen s lehce erotickym nddechem oblecené
v jednotlivych produktech znaCky (viz obrazek ¢. 5). Ptispévky maji prodejni charakter,
ktery poukazuje na nové zbozi. Fotografie jsou profesionalni snimky, které jsou stézejnim
prvkem pro cely vizudl brandu, jsou barevné a stylové sjednocené, focené v interiéru i ex-
teriéru. Nékteré fotografie jsou doplnény textem, nebo grafikou, ktera se vaze ke kampani,
udalosti, akci nebo soutézi. jedna se také o kratké a vystizné texty, které komunikuji feci

cilové skupiny.

Znacka Girls Without Clothes vyuziva prvku instastories, ve kterych hojné poziva fotek
zakaznikd, kteti oznacili profil @girlswithoutclothes na svém instagramovém profilu vcet-
né vSech prvkd, které instastories nabizi. Znacka vyuziva i prvku IGTV, na kterém ma na-

vedené profesionalné sestfihané, brandové videa.
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Obr. ¢. 5: Ukdzka instagramového newsfeedu znacky Girls Without Clothes.

Zdroj: Instagram Girls Without Clothes

10.3 Online komunikace znac¢ky Ragwear

Ragwear je plivodem némecké znacka, pisobici v soucasnosti v Ceské republice. Jejich
produkty a komunikace cili na mladého zakaznika, ktery vyhledava pohodli, ale zaroven
ma environmentalni smysleni. Obleceni je ur¢eno do mésta, ale i na skateboarding a dalsi

meéstské, sportovni aktivity. Tim si znacka jasné vymezuje svou cilovou skupinu.

Znacka se odliSuje tim, Ze apeluje na ekologické chovani, a veganskou vyrobu, coZ doka-

zuje 1 claim znacky: ,,The first vegan streetwear* (prvni veganskd méstskd maoda).

10.3.1 E-shop

Stranka www.ragwear.com neslouzi jako e-shop, ale pouze jako vizualni prezentace pro-
dukt znacky. Mainpage webu tvofi Cisté slideshow s fotkami modelek v obleceni znacky
Ragwear, logo, menu a claim ,,The first in vegan streetwear*. V. menu Collection najdeme
Ctyti posledni kolekce, které znacka vydava dvakrat do roka, v zimé a v 1été, po odkliknuti

konkrétni kolekce se zobrazi slideshow produktovych fotek dané kolekce.


http://www.ragwear.com/
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10.3.2 Facebook
Facebookovy profil znacky Ragwear ma aktudlné pies 14 000 sledujicich.

Texty prispévki jsou z velké ¢asti v Ceském jazyce, ale nékteré z prispévkil jsou i v jazyce

némeckém, ¢imz lze vyvodit, ze znacka cili i na némecky trh.

Obsahem pftispevkl jsou vétsinou fotografie produktl, doplnény o popisky prodejniho cha-
rakteru, jednd se o texty s environmentéalni nebo pfimo veganskou tématikou. Dalsi z pfi-
spevkill upozoriuji své fanousky na rizné mezinarodni dny, praktické tipy a zajimavosti ze
svéta. Ton of voice znaCky Ragwear je nastaven, s ohledem na jeji cilovou skupinu a envi-

ronmentalni zatazeni, komunikuje ptatelsky a slusné.

Znacka také sdili videa a ptispévky jinych stranek s obsahem, ktery by mohl byt pro danou
cilovou skupinu obohacujici ¢i zajimavy. Znacka na Facebooku informuje své zakazniky

na slevové akce formou udalosti.

10.3.3 Instagram
Profil @ragwear ma na Instagramu aktudlné ptes 4 600 followers.

Zvetejnované fotografie jsou smési profesiondlnich snimkt novych kolekei, teamu a fotek
,»z€ zékulisi vyroby*. Na nékterych fotografiich jsou realné osoby, mnohdy i riznych et-
nickych skupin. Fotografie jsou n€kdy doplnény grafikou a textem s reakcemi na aktualni
déni. Dalsi z typt ptispévkll upozornuji zékaznika na nové zbozi, tyto ptispévky maji do-
minantu produktové fotografie u bilého pozadi. Nékdy se jednéd o kolaz. U ptispévki se
jedné o strohé popisky, ve kterych je znat diiraz na veganskou a ekologickou vyrobu. Pfi-
spévky jsou doplnény vhodnymi hashtagy. Napiiklad #veganfashion #ragwear #veganstre-

etwear apod.

Newsfeed Instagramu znacky Ragwear plisobi svézim, barevnym a nad¢asovym dojmem.

Zajimavé jsou fotografie propracovanych detailli zboZi i kolazi zboZi s jinymi predméty.

Komunikaénim jazykem na instagramu je anglictina.

10.4 Shrnuti analyzy konkurence

Analyzou online komunikace konkuren¢nich znacek 1ze odpozorovat silné a slabé stranky

téchto tii konkrétnich, konkuren¢nich znacek, ale taky jejich cile a online komunikac¢ni a
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obsahov¢ strategie. Lze se poucit z jejich chyb nebo naopak inspirovat z prednosti v online

komunikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

11 SWOT ANALYZA ZNACKY SCURA

Sbérem dat z kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumt a technikou pozorovani bylo sesta-
veno nasledujici grafické znazornéni jednotlivych vlivii a moznych faktort, které mohou

teky ovliviiovat spokojenost ¢i nespokojenost zakazniki pomoci SWOT analyzy.

POZITIVNi NEGATIVN{
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
1 osobnia prételsky pfistup v komunikaci 1 nedostatky v uzivatelkych vlastnostech e-shopu
2 vlastnidilna, 3ici stroje, sitotisk 2 chybéjici celkovd obsahovd strategie online komunikace
3 ovéfeny aspolehlivy dodavatel latek 3 nevyuZity potencial online marketingu
‘S 4 majitelka znacky ma vystudovany textilni/ odévni obor 4 vyrobni podnikatelska koncepce na tkor marketingové
o o e o —s
w 5 dostatecnd praxe v oboru, desetileté fungovaniznacky 5 slaby marketing a propagace (nevyuZivani celého mark. mixu)
Z 6 kreativita- nové, neotfelé stfihy a designy potisk 6 nedostateéna distribuéni sit
7 dobra spolupréce s extérnimi grafiky, designéry, fotografy 7 nedostateéné moznosti plateb
8 vlastnie-shop jako hlavnidistribuénia prodejni kanal 8 nedostateéné moznosti zplisobu doruéeni zbozi
9 vstficnost a moznost usit zakaznik(im produkty na pfani/ na miru 9 vyroba pouze v Havifové
10 vysoka, poctivé vybudovana zékaznicka zakladna 10 obchod pouze v Praze (fizeni kamenného obchodu na dalku)
11 dlouhodobé vztahy se stalymi zékazniky 11 v pfipadé potfeby nedostatek lidskych zdroja ($vadleny, prodavagky..)
12 vysokd, poctivé vybudovana fanouskovska zakladna na socidlnich sitich
13 kamenny obchod v Praze
14 prodejnistanky na festivalech a fashion marketech
Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
1 trend obliby nakupovani médy u mensich a lokalnich vyrobct 1 velka konkurence v médnim, odévnim odvétvi
2 nova mozna cilova skupina nastupujici generace milenialt 2 ztrata dodavatele latek a materiala
'S 3 spontdnni poptavka po Eeskych vyrobcich obleceni 3 zményyv legislativé
§ 4 hospodaiska krize
5 5 presycenost trhu
6 narust obchodnich center a zadjem nakupovat v nich

Tabulka ¢ 1: SWOT analyza znacky SCURA
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12 CiLE, NAVRHY NA ZLEPSENI

V této Casti prace se prace zabyva nastavenim cilli, poslani a vizi znacky SCURA, v druhé
fazi pak predklada navrhy na zlepSeni, jejichz zavedenim si firma bude moct klast za cil

zvyseni prodejl, zvySeni poctu stalych zadkaznikl a udrzeni si konkuren¢ni vyhody.

12.1 Pozice znacky SCURA

Znacka SCURA prosla v minulém roce celkovym postupnym rebrandingem a nejen zme-
nou grafického vizualu refreshovala sviij e-shop, poté otevira svlij prvni kamenny obchod
v Praze a né&kolik dal$ich distribuénich mist po Ceské republice v mensich obchodech s
designem, které zasobuji Satniky zdkaznikt milujicich osobitost brandu. V soucasné dobé
je vyroba stale na uzemi Havifova. Znacka prichazi n€kolikrat do roka s novou fadou se-
zonni kolekce. V oblasti online komunikace znacka poctivé buduje svoji fanouskovskou
zakladnu na sociélnich sitich, pravidelné komunikuje, vklada nové fotky, novinky, udélosti

apod.

12.2 Cile zna€ky v oblasti online komunikace

Na zéklad¢ analyzy souc¢asného stavu online komunikace znacky, kvalitativniho vyzkumu

a analyzy konkurence znacky SCURA bylo stanoveno n¢kolik marketingovych cila.

e vylepSeni komunikace v online prostfedi — stanoveni a ujasnéni si jasného tonu
komunikace znacky, zapojit nové komunikac¢ni kanaly (napf.: YouTube kanal,
blog... apod.), Vytvorfeni obsahové strategie a tvorba dalSich origindlnich obsaht
pro tyto platformy (rady, tipy, videa... apod.)

e (pravy na e-shopu — zpiehlednit e-shop v kategoriich, pfidat prvky up-sellingu,
cross-sellingu, pfidat blog, copywritingové popisky produktil, napojit web na analy-
tické néstroje

e zavedeni vykonnostni ¢asti online marketingové komunikace, ktera by pomohla

generovat dal$i mozny profit

12.3 Poslani znacky
Zavazkem znaCky SCURA je nabizet svym zdkaznicim stfihem i designem origindlni
kousky obleceni a s tim spojeny vyjimecny zazitek z noSeni téchto kouskl jak v bézném

zivoté, tak pii zvlastnich ptileZitostech. Z tohoto poslani vychazi i claim: ,, SCURA — mii-
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zes, co chces. “ Poslani znacky by se mélo promitnout i v online marketingové komunikaci

znacky.

12.4 Vize znacky

Znacka SCURA chce vytvaret komunitu, v niz jeji zdkaznice pfirozen€ ,,prodlouzi svou
kazi* o originalni kousek odévu, se kterym se zaroven ztotozni. Toho chce dosdhnout krea-
tivnim pfistupem k novym vécem, friendly komunikaci a individudlnim pfistupem k jed-

notlivym zakazniktm.

12.5 Navrh cilovych skupin znacky

Znacka SCURA se na svém webu vyhranila, Ze je brand, ktery ,,nezna hranic strihu, barvy
ani veku'. Ma vsak, pomérné jasn¢ definovanou cilovou skupinu zen v mladém, ale i ve

sttednim veku, které se rady citi pohodlné a pfitom chtéji byt né¢im, co nosi vyjimecné.

Néavrh, jak by mohlo vypadat sestaveni person, které¢ vychazi z kombinace vlastnosti a de-
mografickych udajii respondentek z kvalitativniho vyzkumu, pro efektivnéjsi predstavu

komunikace k cilovému zakaznikovi:

ey

e Divka Petra — mlada divka generace Z, Zijici s rodi¢i v domé na predmésti Prahy a
jako rodina jsou na tom ekonomicky dobte, dostava kapesné 500,- tydné, navic si
Petra umi piivydélat na brigadach. Petra studuje gymnazium v centru Prahy, ve
volném case se rada bavi s kamarady na koncertech, festivalech a parties. Petra sle-
duje své idoly a oblibené znacky na socialnich sitich, miluje nakupovani na interne-
tu a broud4 na ném tak dlouho, az najde pfesné¢ to co chce. Se svym ,,ulovkem* se
vzdy réda nafoti, nezapomene piidat hashtagy a oznacit znacku a vSe nasdili na so-
cidlnich sitich, je rdda za vSechny ty srdicka, lajky a komentéfe svych kamaradi,
jak moc ji to slusi.

e Mladd maminka Paja — tficatnice P4ja je Cerstvou maminkou, se svou rodinkou
Zije v byté na p¢kném misté v Brné. Je vystudovanad, pfed matetskou pracovala na
dobré pozici ve stabilni firm¢ a méla dobry plat. P4ja ve volném cCase rdda cvici jo-
gu, chodi do pfirody a ma rada komunitni zivot v Brné. Také rada objevuje malé
obchtidky s autorskou modou v centru Brna nebo navstévuje fashion markety a rada
si vzdy ulovi i vice origindlnich, autorskych kouskl do svého Satniku. P4ja se vSak

neboji nakoupit 1 na internetu, nakoupi vzdy vice kouskl obleceni, co ji nesedi tak
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jednoduse vrati nebo proda kamaradce. Své oblibené znacky s oblibou sleduje na
Facebooku.

e Dama Vérka — je v nejlepsich letech, pracuje jako Gfednice na magistraté v Ostra-
vé, kam dojizdi ze svého bytu v menSim mésté. M4 rada svij klid, péstovani kvétin
a zeleniny na své zahradce a prochazky do ptirody se svym novym piitelem ze se-
znamky. Na svilj vék je moderni padesatnici, umi pracovat s chytrym telefonem a
pocitatem. Spolecné s kolegynémi v préci sleduji modu na riznych internetovych
portalech a spole¢né z internetu objednavaji obleceni, umi piesn¢ odhadnout svoji
velikost a védi, co jim bude sedét. Vérka se se svymi novymi kousky vzdy rada po-

chlubi kamaraddkédm a umi jim doporucit, kterou novou médni znacku objevila.

12.6 Navrh na vylepSeni webové stranky / e-shopu

Jde o tipy a ndvrhy na vylepSeni webové prezentace znatky SCURA, co se tyce funkénosti,
uzivatelského rozhrani, designu, ale tfeba i novych prvkl online komunikace. Tyto nadvrhy
vychazeji z poznatki, které vzesly jak z kvalitativniho vyzkumu, tak i z konkurencni ana-

lyzy.

e Zjednoduseni hlavniho menu — vytadit nekteré polozky v menu jako naptiklad Ta-
bulky velikosti, Slevy apod., tyto poloZzky patii jinam na web.

e Piidani akénich Stitkd k vybranym fotografiim na Gvodni strance — kromé Stitku
»Novinka“ ptidat napiiklad Stitky ,,Zlevnéno®, ,,Ceské vyroby*, ,eko friendly*
apod.

e Zvyseni frekvence aktualit — ve spodni ¢asti webu jsou zastaralé novinky, potad se
néco d¢je, potfad je co pridavat.

e Popisky produktii — u popiskl chybi jednoznaény ton-of-voice znacky, ktery je na-
staven na socialnich sitich, mélo by se provazat. Premyslet nad kvalitnim copywri-
tingem, ktery by pomoci kli¢ovych slov na web pfilakal vic navstévniki a na webu
je pretavil v zdkazniky.

e Vice muzl a vice exotickych modelek — respondenti Casto zmitiovali, pfidat vice
fotek a produktd s muzi, ptipadné s modelkami z jinych kultur.

e SEO analyza a optimalizace — na webové strance chybi jakékoliv metadata, popisky
stranek, alt popisky obrazki, kli¢ova slova, chtéla by provést celkova analyza a op-

timalizace e-shopu.
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Napojeni na analyticky nastroj — webu chybi analytiky. Bez ¢isel Ize jen velmi ob-
tizn€ nekteré veéci zjistit a urcit. Doporuceni: napojit stranky na Google Analytics.
Ptidat moznosti zplisobu doruceni a zptsobu platby — respondenti ¢asto zminovali,
ze Ceska posta je pro né nedostacujici, podobné je to i u zptisobt plateb.

MozZnost cross-sellingu a up-sellingu — k vybranému produktu piidat cross-
sellingovy prvek, nabidnout dal$i produkt, ktery se k vybranému hodi. Pfipadné
rovnou navrhnout cely set-up obleceni od hlavy az k paté s moznosti vlozeni ptimo
do nakupniho kosiku.

Ptidat blog — prvek blogu zvySuje moznosti zpiisobii obsahové komunikace. Lze
psat o zivoté kolem znacky, co se d&je, radit, davat tipy, komentovat déni v modg,
stat se tak opinion leadrem a ptildkat na web dal$i navstévniky a potencionélni za-
kazniky.

Ptidavat videa — nékde na web umisti moznost piehrat si videa. Podle trendu vide-
obsah je kral bude ¢im dal tim vice uzivatelll internetu chtit si prehravat videa.
Vedia by bylo mozné taky nahravat k jednotlivym produktim, nédzorné predvadét

jak se dané produkty oblékaji apod.

12.6.1 Facebook

Jedna se o hlavni komunikaéni kanél znatky SCURA, na svém profilu ma poctivé vybudo-

vanou fanouSkovskou zdkladnu, ktefi se na pfispévky t&si, ale 1 zde je spoustu mista pro

zlepSeni, které vyplynuly z kvalitativniho vyzkumu.

Obsahova strategie — znacka by si méla dopiedu urcit, jaky typ obsahu bude na sviij
profil vkladat, naptiklad zakladat udalosti, na kterych bude, rady a tipy, ptibéhy, fo-
tografie ze Zivota znacky... apod. Casové rozvrzeni téchto prispévki by mélo byt
dopiedu naplanovano a obsah by se m¢l tvoftit pravidelné.

Videoobsah — na profilu chybi jakékoliv videa. Trend sledovani videi na socidlnich
sitich je rostouci a znacka by se toho méla chytit, vyuzit toho a oblibeny videoob-

sah také tvofit, zvefejiiovat a komentovat.

12.6.2 Instagram

Znacka zacala instagramovy profil vyuzivat teprve nedavno, proto ani pocet followera neni

nijak velky, cilem by tedy mélo byt organicky navysit pocet sledujicich, a to kvalitnim,
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libivym zajimavym obsahem, ktery by se mél vkladat pravidelné. Zaroven by méla znacka

zacit pravideln€ vyuzivat prvku instastories a prvku IGTV.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

ZAVER
Bakalatska prace dolozila dilezitost kreativity, originality a urovné sluzeb v oblasti online

komunikace jako zasadnich faktort, které ovliviiuji tispéch a tim urcuji i budoucnost znac-

ky SCURA.

Vysledky vyzkumu jsou nadstandardné pozitivni. VétSina reakei v rozhovorech byly klad-
né, a to u vétSiny otazek zamétrenych na znaCku SCURA v prizkumu, coz doklada vysokou
komunika¢ni urovenn znacky a odrazi se ve vysledné celkové spokojenosti ucastnikli
s online komunikaci znacky. Vyzkum odréazi skutecnost, ze znacka SCURA je pro ucastni-
ky rozhovort atraktivni, radi sleduji jeji online komunikaci a vSechny data naznacuji, ze
znacce bude zachovana pfizen 1 do budoucna. Znatka SCURA je v oblasti online komuni-
kace pro své zdkazniky atraktivni z hlediska osobniho pfistupu i ve svété novych technolo-
gii a pratelsky nastaveného tonu komunikace, kterého by se méla drzet. Tato skutecnost

dokladé odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku.

Nejvice pozitivné hodnocenymi faktory, které mizou u zdkaznikli znacky SCURA zpliso-
bovat spokojenost je jiz zminény pratelsky ton komunikace, spokojenost s produktem, kte-
ry v sobé nese jedine¢nost spojujici nékolik prvkll — mix originality designu, potiski, ba-
rev, materidlu a stfithu. Vyzdvihovan byl 1 osobni pfistup, naptiklad moZnost usiti odévu na
miru oproti konfekénim velikostem, coz sebou nese vyraznou pfidanou hodnotu produktu a
prispiva k celkové kladnému hodnoceni zédkazniki. I kdyZ by se mohlo zdat, Ze na téchto
proménnych neni tfeba nic ménit, tak stale plati pravidlo, Ze pokud znacka nepfinasi néco

nového, hrozi stagnace, ktera v dlouhodobéjsim métitku znamena tipadek.

Z faktord, které by mohli naopak ovliviiovat nespokojenost zékaznikii s online komunikaci
znacky SCURA jsou rezervy v uZzivatelské strance e-shopu, na které je mozno pomoci uZzi-
vatelského testovani navstévnikli webu zapracovat a vylepsit jeho moznosti. V neposledni
fad¢ by bylo dobré zaméfit se na rozsifeni obsahové strategie na socialnich sitich a taky na
rozsifeni portfolia moznosti zptisobt platby na e-shopu a moznosti zptisobu doruceni zbozi

zakaznikovi, které nektefi zakaznici vyzaduji. Posledni dva odstavce uvedly odpovédi i na

druhou vyzkumnou otazku.

Autor v zévéru prace odpovedél na obé vyzkumné otazky - tedy ¢im je znacka SCURA pro
své zékazniky atraktivni v oblasti online komunikace a co u nich miize zptisobovat spoko-
jenost ¢i nespokojenost s online komunikaci, produkty a sluzbami znacky SCURA a splnil

tak cil ro¢nikové prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PPC — Pay per click

CTR — Click Through Rate

SEM — Search Engine Marketing

SEO — Search Engine Optimalization
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PRILOHA 1: SCENAR CASTECNE STRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

(Oteviené otazky pro ¢aste¢né strukturovany rozhovor. Respondentiim bude ponechan pro-
stor pro popsani svych zivotnich postojli, nazorti a pohledil na svét a zivot s novymi tech-
nologiemi, online marketing mddnich znacek a nasledné na spokojenost komunikace znac-

ky SCURA v online prostiedi.)

Piedstaveni tazatele, seznameni s icelem rozhovoru. Kratké predstaveni bakalarské
prace a jejich cilii, seznameni se strukturou rozhovoru a s okruhy otazek.

., Ahoj, jmenuju se Honza Slachta a jsem studentem tretiho rocniku fakulty multimedidlnich
komunikaci na batovce ve Zliné. Podklad z tohoto rozhovoru vyuZiju pro svou bakalarskou
praci s tématem ,,vyzkum spokojenosti zakaznikii znacky SCURA . A taky proto, Ze samot-
na znacka SCURA chce byt pro své zdakazniky co nejdokonalejsi, predam vysledky analyzy

‘

tvurcim :) Tak a miZeme jit na to....*

I. Jak respondent pohliZi na oblast novych médii? (internet, socialni sité, mobilni

technologie... apod.)

Zazili jste svét bez mobilnich technologii, bez internetu?

Umite si pfedstavit Zivot bez téchto technologii?

VyuZivate socidlni sit¢? Jak Casto a jaké?

Komunikuje se vdm lépe ve virtudlnim prostiedi, nez v redlném svéte?

Nk W=

Co se vam na svéte s internetem a novymi technologiemi libi ¢i naopak nelibi?

II. Jak respondent vyuZiva nakupi online, specialné v oblasti mody?

1. Jak Casto nakupujete modni obleceni, obuv?
2. Jak Casto toto mddni obleceni, obuv nakupujete online?
3. V jakém ptipad¢€ nakupujete online? Napiiklad - kdyz potiebujete nebo vidi-

te né€co zajimavého online, kdyZ vidite néco na svych kamaradech, idolech
nebo kdyz vas ovlivni reklama na internetu?

4. Nakupujete radéji pres mobil / tablet nebo pies pocitac?
5 Co je pro vas nejdiilezitéjsi pfi nakupovani online?
6. Je n&jaky benefit, ktery ma vliv na vaSe rozhodovani pii nakupu? Presveédci

vas naptiklad doprava nebo posta zdarma nebo dal$i podobny benefit? Na-
koupite tieba vice, nez jste méli pavodné v planu?

7. Co vas dokaze od nakupu odradit?

8. Nakupujete radSi na hromadnych e-shopech nebo ptimo od vyrobce?
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0. Vyuzivate Heuréku, Zbozi, Google Nakupy a podobné porovnavace?
10.  Myslite si, Ze vas ovliviiuje ¢i neovliviiuje reklama?
11.  Myslite si, ze vas ovliviiyji influencefti, jak?

II1. Jaké konkrétni znacky v segmentu mody respondent vnima a jak reaguje na je-

jich komunikaci? (provadéno s ukiazkami a moZnosti uZit notebook, mobil)

1. Existuji nékteré z modnich znacek, které sledujete aktivné? Které to jsou?

2. Na jakych platforméach tyto znacky sledujete? Napiiklad: weby, socialni sité,
newslettery... apod.

3. Co konkrétné se vam na komunikaci téchto znacek libi? Napiiklad: celkovy vi-
zual, slogany, pouziti znamé osobnosti, celebrity v reklamni kampani? Prodejni
newslettery? (ukézka facebooku, instagramu zminovanych znacek)

4. Nakupujete u téchto znacek?

5. Vybavite si konkrétni kampan téchto znacek, kterd vas v posledni dob¢ zaujala?

IV. Jak hodnoti respondent znacku SCURA a jeji online komunikaci? (provadéno s

ukazkami a moZnosti uzit notebook, mobil)

1. Nakoupil jste produkty znacky SCURA poprvé nebo jste stdlym zdkaznikem?

2. Jak se vam libi baleni zboZzi? Co se vim na ném libi nebo naopak nelibi? Jak
byste si predstavovali idedlné zabalené zbozi?

3. Jak vnimate uroven sluzeb znacky SCURA (komunikace, zptsoby platby, zpt-
soby doruceni). Napada vas, jak a v ¢em piipadné tuto trovei sluzeb zlepsit?

4. Co se vam libi / nelibi na téchto tiskovych materidlech? Grafika, design, bar-
vy... Co byste nechali, co naopak vylepsili? (ukazka tiskovych materiali)

5. Co se vam libi / nelibi na webové strance / e-shopu? Napiiklad: uzivatelské pro-
stiedi, vizudlni styl, texty, fotky, ptehlednost, funk¢nost, atd. Co byste nechali,
co naopak vylepsili?

6. Zdaji se vam produkty na e-shoppu libivé? Poftidili byste si néco z e-shopu?

7. Jsou ceny na e-shopu nastaveny adekvatné?

8. Vnimate komunikaci znacky SCURA na socialnich sitich? Pfipadné na jakych?
Napada vas, jak a v ¢em piipadné tuto komunikaci zlepsit? Co byste ptivitala
nového, co by vas v komunikaci zaujalo?

9. Co tikate na komunikaci zna€ky na socidlnich sitich? (ukazka facebooku, in-
stagramu). Co se vdm na ukazce komunikace na sociélnich sitich libi nebo nao-
pak nelibi? Jak byste si pfedstavovali, aby v tomto konkrétnim piipadé€ idealné
fungovala komunikace?

10. Myslite si, Ze je ton komunikace znacky nastaven adekvatné? Nebo by bylo lep-
§i, aby znacka ,,mluvila® jinak?

11. Pokud mate z komunikace znacky na socidlnich sitich negativni pocit, co by vas
v komunikaci spise zaujalo, mate néjaké doporuceni?

V. Zakladni data o respondentovi, rodinné zazemi, finance, konicky.
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1. Popiste mi, kde aktudlné Zijete, jak pocetnou mate rodinu, jak se vam dafi z
ekonomického hlediska.

2. Studujete nebo pracujete, mate k dispozici vlastni penize? Jakou finanéni hoto-
vosti mési¢né disponujete (od - do)?

3. PopisSte mi vase zajmy, konicky. Co dé€late ve svém volném case nejradéji?

Prostor pro dalSi poznamky respondenta.
Podékovani, nabidka seznameni s vysledky vyzkumu a finalni verzi prace.

Rozlouéeni.



