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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci second handové firmy
Zeseku s dirazem na socialni sit¢ TikTok a Instagram. Teoretickd cast je vénovana
socialnim sitim, mode€ z druhé ruky a trendlim v marketingové komunikaci. V praktické ¢asti
je predstavena charakteristika zdkaznikl firmy, déle je také vypracovana SWOT analyza,
PEST analyza a Porteriiv model péti konkuren¢nich sil. Tato vstupni data, spolecné
s kvantitativnim vyzkumem, ktery zkouma postoj sledujicich firmy na socialnich siti viici
komunikaci firmy, jsou hlavnimi podklady pro vypracovani marketingové komunikace

firmy.

Kli¢ova slova: socidlni sité, online marketing, modni marketing, SWOT analyza,

PEST analyza, Instagram, TikTok, marketingova komunikace

ABSTRACT

This diploma thesis deals with marketing communication of the second-hand brand
Zeseku with emphasis on social networks TikTok and Instagram. The theoretical part is
dedicated to social networks in general, vintage fashion industry and to the trends of
marketing communication. In the practical part are introduced customers of the brand, also
SWOT and PEST analysis and Porter's five forces analysis. These input data, together with
quantitative research which examine the perception of the Zeseku based on brands
communication on social networks, are the main information for a project of new marketing

communication.

Keywords: social networks, online marketing, fashion marketing, SWOT analysis,

PEST analysis, Instagram, TikTok, marketing communication
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UVOD

Trh s oblecenim z druhé ruky zaziva v poslednich n¢kolika letech mimotadny boom,
kterého se snazi vyuzit mnoho firem. Na trend udrzitelnosti naskakuji jednotlivci prodavajici
obleceni prostfednictvim nejriznéjSich mobilnich platforem, malé skupiny lidi zakladajici
e-shopy, ale 1 velké zavedené mddni obchody jako retailovy obchod Zalando nebo Svédsky
moddni gigant H&M. Nelze vSak zapomenout i na tradi¢ni kamenné second handy ve vétsich
¢i menSich méstech.

Je treba vSak pfipomenout, ze obleCeni z druhé ruky meélo do nedavné doby
nepopularni postaveni. VéEtSina populace si pod timto pojmem piedstavila roztrhané a
Spinavé obleCeni ve Spatném stavu. Nicméné s pfichodem tématu udrzitelnosti se zacalo
meénit postaveni i téchto obchodu, v drtivé vétsin€ kamennych pobocek.

Cim dél vice lidi bylo a stale je ochotno nakupovat jiz nosené obledeni, coz
nckolika malo letech. Nemysli se tim pouze vznik dalSich pobocek pievazné velkych firem
zabyvajicich se dovozem pouzitého textilu, ale také o vznik vybérovych vintage butiki
v centru mést nebo e-shoptl, které sazi na kreativitu a silu socialnich siti.

Vznik konkurence vyustil v to, Ze témét vSechny podniky v tomto segmentu se
pfesunuly na socidlni sité. Dlouholetym kamennym prodejndm se stilou klientelou staci
Facebook, kde informuji o nejriznéjsich akcich, malé vybérové butiky a e-shopy zasly jesté
dale a snazi se svoji praci prodat na Instagramu a v posledni dobé¢ 1 na populdrnim TikToku.
Kazdy den tim vzniké velké mnozstvi content marketingu, ktery je pro tento segment zcela
novy, a ktery je do zna¢né miry ovlivnén modnim marketingem a jednotlivymi trendy.

Tato diplomova prace predstavuje e-shop Zeseku zabyvajici se online prodejem
pouzitého oble€eni, zkouma jeho konkurenci pomoci Porterova pétifaktorového modelu a
analyzuje marketing na vybranych socidlnich sitich, kterym si ziskava a udrzuje zékazniky.
Prace také provadi experiment na vybranych sociélnich sitich, jehoZ Gelem je zjistit, jaka

Dle vysledkl analyzy experimentu je v zaveru prace vypracovan projekt, ve kterém
jsou navrzeny doporuceni pro budouci marketingové aktivity firmy, které pomohou rozvijet
podnik a oslovit nové zakazniky. Zaroven je vytvofen manudl pro budouci obsah na

jednotlivé socidlni site.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

CILE ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem diplomové prace je navrh manualu, ktery pomuze e-shopu Zeseku se
strategii na socialnich sitich. Idedlnim vysledkem takové strategie je zvySeni povédomi o
znacce, zvyseni sledovanosti a interakce na jednotlivych pfispévcich a s tim souvisejici veétsi
dosah ucti na socidlnich sitich. Sekundarnim cile je upevnéni ¢i dokonce posileni zakladny

sledujicich. Tyto kroky by také meély vést ke zvySeni prodejti.

V teoretické ¢asti bude kladen diiraz nejen na dostupné literarni zdroje, ale 1 na analyzu
soucasného vyuziti socidlnich siti s dirazem na socialni sité Instagram a TikTok. V potaz

budou brany i aktualni trendy v oblasti marketingu na socialnich sitich.

V praktické c¢asti bude provedena PEST analyza, SWOT analyza, Porteriiv model péti
konkurenénich sil a dotaznikové Setfeni mezi sledujicimi na socidlnich sitich Instagram a
TikTok, a i na zaklad¢ vysledku Setfeni budou vytvotreny nové komunika¢ni formaty, které
budou otestovany, a které¢ budou mit za tikol dlouhodobé¢ zlepsit komunikaci na socialnich

sitich vybraného e-shopu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

TEORETICKA CAST
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1. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je vyznamnou ¢asti mnoha firem, pro nékteré z nich je zcela
zasadnim kli¢em jejich existence. Diky napadité a strategické marketingové komunikaci Ize
oslovit nové zakazniky, zpropagovat nové ¢i stalé¢ vyrobky, ale také prohloubit vztahy s jiz
ziskanymi klienty. Zkratka marketingova komunikace pomaha firmam prodat, coz potvrzuje
1 Kotler s Kellerem (2012, s. 34-35), ktefi piSou, ze prostiednictvim marketingové
komunikace informujeme zakazniky o vyrobcich, posilujeme vnimani znacky a snazime se
ovlivnit jejich rozhodovani v nas prospéch. Autoti dodavaji, ze idedlnim cilem je navrhnout
tak skvély produkt, ze jeho prodavani bude nadbytecnym ¢inem a zékaznici jej budou chtit
sami od sebe.

Doplituji, ze néktefi mohou marketingovou komunikaci chépat jako hlas spole¢nosti,
ktery vyvolava ve spole¢nosti dialog. Marketéfi usiluji o zhodnoceni investic, ale zaroven
berou v potaz etické a spolecenské disledky svych rozhodnuti (Kotler a Keller, 2012, s. 23).

Jakubikova (2013, s. 296) piSe, Ze si lidé Casto spojuji marketing jen s jeho jednotlivymi
sloZzkami, aniz by vidéli celou komplexnost. Proto je jimi ¢asto ozna¢ovan za ,,manipulétora

lidskych mozkt* a priori jej vnimaji negativné a odmitave.

1.1 Marketingovy mix

Zékladem marketingové komunikace je marketingovy mix, konkrétné se jednd o
vyrobek, cenu, distribuci a propagaci. Souhrnné jsou také nazyvame jako 4P (z anglického
product, price, place, promotion).

V modernim pojeti marketingu byly k témto 4P ptidany jesté dalsi tfi. Jedna se o lidi
(people), procesy (proces) a materidlni prostfedi (psysical invironment) (Janeckova,

Vastikova, 2000).

1.1.1 Propagace

Dle Pelsmackera (2003) mé nejvétsi vahu z marketingového mixu. Obsahuje totiz
vSechny néstroje, pomoci kterych firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila
produkty nebo obraz firmy navenek. Cilem je rozsifit povédomi o zna€ce a zménit ndkupni
preference a chovani zékaznikti, potazmo celé vefejnosti.

Foret (2011) piSe, Ze marketing obsahuje vSe, ¢im miiZze firma ovlivnit poptavku po
svych produktech. Zaroven upozoriuje, Ze zdkaznik se pii svém rozhodovani o koupi

zamétuje na samotny produkt, jeho cenu, kde se prodava a jakym zptisobem je mu nabizen.
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1.1.2 Produkt

V marketingu lze za produkt povazovat cokoliv, co vede k ziskani pozornosti,
vyvolani zajmu, sméné, uzivani nebo spotfebe. Lze sem zaradit fyzické predméty a sluzby,
mista, osoby, myslenky, organizace nebo kulturni projekty, které uspokojuji své zakazniky
(Foret, 2011). Produkt 1ze podle Foreta rozd¢lit na tii irovné. Na jadro, redlny produkt a
roz$iteny produkt.

Jadrem se rozumi zakladni funkce (uzitek), ktery produkt nabizi. Realny produkt pak
zahrnuje téchto pét faktora — kvalita, design, provedeni, znacka, obal. RozSifenym
produktem se rozumi dal$i sluzby a vyhody, které plynou pro zdkaznika. Mlze to byt

prodlouzend zarucni lhtita, platba na splatky, montaz produktu zdarma apod. (Foret, 2011).

1.1.3 Cena

Cena dle Foreta (2011) pfedstavuje mnozstvi penéz pozadovanych za produkt a
dodava, ze predstavuje aktualni hodnotu na trhu, ktera se miize postupem ¢asu ménit. Cenu
lze ménit pruzné, coz je z marketingového vitana a dulezitd schopnost. Navic je to
marketingovy néstroj, na ktery zédkaznici sly$i. Cenotvorbu ovliviiuji vnéjsi 1 vnitini faktory,
nicmén¢ zaklad tvoii néklady, které jsou nejcastéji tvofeny ndklady na vytvoteni produktu,
na jeho distribuci, prodej 1 propagaci. Klasickym ptikladem naklada jsou mzdy, energie,
ndjemné, materidl. Cena nemusi byt vysledkem propracovaného kalkulu, ale dilezité je, jak

J1i vnima zékaznik. Pokud ji je ochoten pfijmout, pak je nastavend spravné.

1.1.4 Distribuce

Nestaci pouze vymyslet skvély produkt a stanovit zajimavou cenu, ale dalezité je
také dostat véc €1 sluzbu k zakaznikovi tak, aby dany zpiisob byl efektivni jak pro firmu, tak
1 pro zakaznika (Vastikova, 2014). V takovém ptipadé se pod distribuci v marketingovém
mixu mysli proces premisténi produktu z mista vyroby na misto, kde se prodava
zakaznikiim. Cilem je jej poskytnout na stanoveném misté, ve stanoveny Cas a Vv
1dealnim mnozstvi. K tomu nejlépe slouzi distribuc¢ni kanaly (Foret, 2011).

U sluzeb pievazné vyuzivame primé distribucni cesty, a to zdivodu
neoddé¢litelnosti sluzby od jeho poskytovatele. Zacind a konci u jeho poskytovatele a
nezahrnuje zadny meziclanek (Vastikova, 2014).

Nepiimé distribucni cesty se lisi od pifimych tim, ze vyuzivaji meziclanky, které se
zpravidla nazyvaji jako zprosttedkovatelé a jejichZ poc€et neni omezeny (Vastikova, 2014).

Pravé podle jejich poctu se déli na jednouroviiové, dvoutroviiové a tifuroviiové. Pod
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pojmem mezi¢lanek se nejcastéji rozumi sklad, velkoobchod nebo maloobchod (Kotler a

Keller, 2012).

1.2

Dle Kotlera a Kellera (2012) existuji tii zptisoby distribuce:
Exkluzivni distribuce — zejména vyuzivana u luxusnéjsiho zbozi, kde ma vyrobce
pod dohledem kvalitu,
Selektivni distribuce — vyuziva malé mnozstvi mezi¢lankl, zpravidla se jedna o
mensi spolecnosti, které nemaji velké mnozstvi prodejen,
Intenzivni distribuce — vyuzivana u kazdodenniho zbozi, vyrobce chce dostat sviij

produkt do co nejvice prodejen, vyuziva tedy mnozstvi mezic¢lanka.
Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili je velmi dilezité, musi vychdzet ze strategickych marketingovych cilt

a sméfovat k pozitivnimu obrazu znacky v kontextu jeji cilové skupiny. Tradi¢ni cile

marketingové komunikace dle Prikrylové (2019) jsou:

vybudovat a péstovat znacku — komunikace utvaii podstatu znacky, posiluje jeji roli
na trhu 1 mezi zdkazniky a buduje pozitivni asociace, je také stiedobodem vSech
kampani,

poskytnout informace — informovani zakazniki o vyrobcich nebo sluzbach, o
zménach ve struktufe firmy, korporatni identity ¢i pfistupu a postoji znacky k riznym
tématim (komunitni, socialni, kulturni, spolec¢enské atd.),

vytvorit a simulovat poptavku — vytvoreni a zvySovani poptavky po znacce, produktu
nebo sluzbé, Casto se objevuje v komunikaci ve formé osvéty (napf. zdravotnické
nebo environmentalni),

diferencovat znacku, produkt a firmu — odliSeni znacky od konkurence kvalitni
komunikaci pfedevS§im v konkurencnich segmentech spotfebniho zbozi (praci
prasky, mydla atd.),

klast duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — ukazat benefit, kterou produkt nebo sluzba
nabizi, ¢imz je mozné ospravedInit 1 vyss§i cenu. Velmi Casto je to ptipad vyrobkl na
novych trzich nebo jiz GspéSnych zavedenych znacek (napt. Apple),

stabilizovat obrat — zejména u sezonniho zbozi mizZe marketingovd komunikace

pomoci k prodejlim 1 mimo tato obdobi, ¢imz se ptijmy firmy stabilizuji,
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o posilit firemni image — sjednocend komunikace a vyuzivani znamych symbold, které
v zdkaznicich vyvolavaji pozitivni asociace (Skoda Auto — Simply Clever) pomaha

ovlivitovat nakupni chovéni a zakotvit znacku v podvédomi zékazniku.

K dosazeni stanovenych cilli je potieba mit odpovidajici komunikac¢ni strategii, ktera
muze byt zaméfena na institucionalni zdkazniky, na mezi¢lanky (zprostfedkovatele) nebo

pfimo na spotiebitele. Pfi posledni jmenované firma mtze volit mezi:

e strategii tahu (push) nebo

e strategii tlaku (pull).

Strategie tahu je zaméfena na stimulaci spotiebitele a oekava, Ze ten bude chtit ziskat
zbozi z maloobchodu, ktery jej poté objedna z velkoobchodu a ten zase u vyrobce. Naopak
strategie tlaku vytvari tlak na velkoobchod, aby od né&j zbozi koupil, ktery poté stimuluje
niz8i ¢lanek — maloobchod, ktery se snazi oslovit zakaznika (Jakubikové, 2013).

Vastikova (2014) dopliuje, Ze pfi strategii tlaku je zakladnim prvkem komunika¢niho
mixu pfimy marketing a osobni prodej, naopak strategie tahu si zada reklamu a podporu

prodeje.
1.2.1 Rozdéleni marketingové komunikace

Dle Jakubikové (2013) je moZzné marketingovou komunikaci rozdélit mnoha zptisoby

a autorka jako jeden z ptikladii uvadi rozdé¢leni na:

e komunikaci podlinkovou,

e komunikaci nadlinkovou,

pricemz ucelem komunikace podlinkové je ukazat rizné ¢innosti, které presvedci zakaznika,
aby produkt koupil. Naopak ptikladem komunikace nadlinkov¢ je reklama v médiich.

Ukol marketingové komunikace je vyjadien modelem AIDA (Obrazek 1), ktery
zobrazuje vyvoj mysli kupujiciho (Jakubikova, 2013, s. 297).

Neznamost,
neuvédomeéni si —p
produktu/znacky

: Znalost,
Znamost, L »

uvédomeni si pochopeni —» Presvédéeni —» Akce

Obrazek 1 Model AIDA (Jakubikova, 2013)
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1.2.2 Efektivnost marketingové komunikace

Témétr kazda firma tesSi efektivnost svého marketingu a snazi se s dostupnymi
prostiedky dosahnout maximalnich vysledkii. Kotler a Keller (2012) pisi, aby marketingova
komunikace byla efektivni, tak je nutné se drzet téchto Sesti krokti: stanovit cilové skupiny,
stanovit cile komunikace, navrhnout komunikaci, spravné zvolit komunikacni kanaly,

stanovit rozpocet a méfit vysledky komunikace.

Cilovou skupinou dle Kotlera a Kellera (2012) jsou stavajici uzivatelé, piipadné
potenciondlni zdkaznici, ale také ti, ktefi rozhoduji o ndkupu (napf. rodic¢e) nebo ti, ktefi
ovliviiuji nakup (napt. déti). Mize se jednat o jednotlivce, skupiny nebo tieba vetejnost,
které ovliviiujeme obsahem sdéleni, Casem, mistem, zplisobem a jeho pfedmétem.

Jakubikova (2013) piipomina, Zze pii komunikaci se spotiebiteli je dtlezité
komunikovat jejich jazykem. At uz se jedna o jakoukoliv cilovou skupiny.

Paulovcakova (2015) piSe, ze pro firmu je nezbytné védét, kde se cilova skupina

zrovna nachazi a kam ji pfipadné piesunout. Zakaznik mize byt v téchto ¢tyfech skupinéch:

e potieba vytvofit kategorii
e poveédomi o znacce
e postoj ke znacce

e zamér k ndkupu znacky

Pfi navrhu komunikace je potfeba dikladné promyslet, co dand zprava bude
obsahovat, pficemz by méla odpovidat na ti1 otdzky: Co, Jak a Kdo. Prvni zminéna otazka
,Co“ predstavuje sdéleni, které je predavano, a které by mélo korespondovat se znackou a
jeji polohou. Autorka piSe, Ze musi zahrnovat zkuSenosti od samotnych zikaznikl
s vyuzivanim sluzby nebo produktu. Otazka ,,Jak* reprezentuje konkrétni formu sd€leni za
pomoci vyuziti kreativni strategie. A posledni otdzkou ,,Kdo “ odpoviddme na to, kdo ponese
dané sdéleni. Casto jsou do této pozice vybrany diivéryhodné osoby, at’ uz z daného prostiedi
(napft. 1€kati ¢i zubati, pokud se jednd o sluzbu ¢i vyrobek spojeny se zdravim) nebo celebrity
(Paulovcakova, 2015). V posledni dobé se také rozrista vliv influencert, kteti pfi propagaci
vyuzivaji sviyj vliv na socialnich sitich.

Ve volbé komunikaénich kanala je dle Paulovéakové (2015) mozné zvolit bud’
osobni nebo naopak neosobni kanély. Sama autorka doporucuje oba, nebot’ neosobni masova

komunikace ovliviiuje vefejné minéni, ¢ehoz lze vyuzit pti nasledném osobnim prode;ji.
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a) Osobni komunikace
Osobni komunikace mtize probihat fyzicky, mezi dvéma nebo vice lidmi, nebo online
(napft. za pomoci emailti) anebo pies telefon. Jeji efektivita pak zalezi na vyjadreni a zpétné
vazb¢. Zahrnuje pfimy marketing, word of mouth marketing, a osobni prodej. Jeji nejvetsi
vyhodou je, Ze ji zdkaznici berou vazné a snadno muizeme méfit zpétnou vazbu
prostfednictvim odpovédi na otdzky nebo neverbalni komunikace. Zaroven lze méfit i
efektivitu, pocet zakaznikli nebo vysi prodeji. Naopak mezi nevyhodu patii mensi pocet
spottebiteld na prodejce a tim souvisejici vyssi ndklady (Paulovcakova, 2015).
b) Neosobni komunikace
Také nazyvana jako masova. Jeji vyhoda spocivd pravé v masovosti, konkrétné
schopnosti dorucit zpravu Sirokému publiku. Neosobni komunikace zahrnuje reklamu,
podporu prodeje a PR. Jeji vyhodou je zejména osloveni masy lidi v kratkém ¢asovém useku,
malé néklady na spottebitele a flexibilni zménu komunikace. Nevyhodou je jeji neosobnost
ve vztahu ke spotiebiteli, mald zpétna vazba, pusobeni Sumivych elementti a jeji Spatna
méfitelnost (Paulovcakova, 2015).
Stanoveni rozpoctu zdlezi na mnoha faktorech. Ptikrylova (2019) popisuje
nasledujici:
e podle firemnich moZnosti — metodu vyuzivaji predev§im malé podniky,
které¢ nemaji finance na dalsi aktivity,
e procento z obratu nebo prodeje — jedna znejpopularngjSich metod ve
firmach. Procento/a 1ze pocitat jak z obratu minulého, tak i toho o¢ekavaného.
Nevyhodou je malé pruznost a ptipadné odtrzeni od reality,
e pevna Castka za jednotku — preferovand metoda spolecnosti, které¢ vyrabi
nakladné vyrobky,
e sledovani konkurence — sledovani muze byt relativni nebo absolutni,
v pfipad¢ absolutniho se vydaje fidi dle konkrétni konkurence, v ptipadé
relativniho jsou vydaje poc€itany procentem ze zisku, které je bézné v daném
odvetvi,
e metoda dosaZeni cili — Castka je dana za splnéni urcitého cile, ktery musi
byt ovSem realisticky a musi byt snadno zméfitelny.
Neméné dileZzité je 1 stanoveni cila a kritérii, podle kterych spolecnosti vyhodnocuyi,
zda byla jejich kampan uspéSnéd €i nikoliv. Firmy mohou vysledky méfit dle rGznych

ukazateli, jako napft.:
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e dosah (reach) — dle Paulovéakové (2015) celkovy dosah predstavuje pocet
lidi, ktefi byli vystaveni pusobeni reklamy béhem urc¢itého obdobi. Zaroven
lze méfit 1 tzv. uzite¢ny dosah, ktery ukazuje kolik lidi z nasi cilové skupiny
vid¢lo reklamu,

e frekvence — znaci, kolikrat byl pfijemce reklamou ,,zasazen* ve vybraném
casovém obdobi. Spravna frekvence reklamy by méla byt takova, aby si
piijemce reklamu nebo znacku zapamatoval, ale zaroven by ji nemél byt
pfesycen. V takovém piipad¢ hrozi efekt obnoSenosti, kdy reklama pro
pfijemce neni pfitazliva, a naopak vyvolava negativni reakce ¢i podrazdénost
(Paulovcakova, 2015),

e naklady na zasazZeni tisice osob (CPT) — v tomto piipad¢ délime celkové
naklady poctem zasazenych uzivatell. Vypocitavaji se takto napiiklad
naklady na inzerci v ¢asopise nebo reklamni spot v televizi (Paulov¢akova
2015),

e pokryti — predstavuje Sirokou vefejnost, kterda by mohla byt potencionalné
vystavena médiu a tim padem i sd&leni. Cim vice lidi médium sleduje, tim
lépe (Paulovcakova 2015),

o efektivnost — méfeni vstupl, vystupli a dosazené uspéSnosti vzhledem ke

stanovenym cilim (Paulov¢akova 2015).
1.3 Nastroje marketingové komunikace

Dle Piikrylové a Jahodové (2010) jsou soucasti komunikacniho mixu osobni a
neosobni formy komunikace. Osobni formou komunikace je osobni prodej, naopak mezi
neosobni formy patfi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring.

Kombinaci obou forem jsou veletrhy nebo vystavy.
1.3.1 Reklama

Reklama se snazi ptresvédcCit potencionalni uzivatele zbozi ¢i sluzeb prostfednictvim
sdelovacich prostredkii. Zpravidla se na reklamu vynakladad velké mnozstvi finan¢nich
prosttedki s cilem vyvolat diskuzi mezi vefejnosti. VyuZziva se zejména tehdy, kdy je na trhu
velka konkurence v daném odvétvi. V piipadé omezené nabidky ¢i vysoké poptavky by byla
reklama zbytecnéd (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Reklama informuje, presvédcuje a

pfipomina. Informuje za ptedpokladu, Ze se jedna o vyrobek ¢i sluzbu na trhu, kterou nové
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uvadime. Dulezité je informovat o kvalité¢ a pfinosech, které spotiebitel ziskd nakupem.
Reklama s ptresvédéovacim prvkem je dulezitd zejména v piipadé velké konkurence
v daném odvétvi, v takovém piipadé ma za ukol se dostat do zédkaznikova podvédomi,
zapusobit na néj a snazit se zminit ditvody, pro¢ ma zakoupit vyrobek od dané firmy, a
nikoliv od jeji konkurence. Casto se v presvédéovaci reklamé vyuziva srovnani s jinymi
vyrobky, zejména od stejného vyrobce, protoze z diivodu konkuren¢nich zasad se nemuze
vyuzit jméno konkurence a jejich produkti. Ukolem reklamy s pfipominacim prvkem je
pripomenout zakaznikim, ze jejich oblibeny vyrobek je stale k dispozici ke koupi, piipadné
je upozornit na drobné inovace. VSechny typy reklamy na sebe vzajemné navazuji a prolinaji

se, nebot’ v nyn¢jsim piesyceném reklamnich trhu se jedna téméf o nutnost (Foret, 2013).
1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je zejména cenny pro interakci mezi prodavajicim a kupujicim, diky
které je mozné ziskat okamzZitou zpétnou vazbu. Ta nemusi byt nutné verbdlni, ale i
neverbalni pomoci mimiky nebo gest. Casto je osobni prodej komunikaci, jejiz Gi¢elem je
nejen predavani informaci, ale i udrzovani ¢i dokonce budovéani dlouhodobych vztaht
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Osobni kontakt vede k mnoha vyhodam, prodavajici
muze snaze odhalit potfeby zdkaznika, na zakladé kterych je schopen zpracovat individualni
nabidku. Zaroven pozna osobni vlastnosti kupujiciho a jeho motivace, ¢imZ mize urcit raz

komunikace a zajistit tak dlouhodobou a spokojenou spolupraci (Karlicek a Kral, 2011).
1.3.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi kratkodoby program ze strany prodavajiciho, ktery
motivuje zdkazniky ke koupi. Principem je nabidnout zdkaznikim zajimavou nabidku,
kterou nebudou moci odmitnout. Casto je mozné se setkat s ¢asovym omezenim této
nabidky, aby plisobila jeste atraktivnéji (Tellis, 2000). Podpora prodeje miize byt pifimé nebo
nepiima v zavislosti na tom, jak plisobi na kone¢né zakazniky. U ptfimého plisobeni zdkaznik
ziskava odménu po splnéni urcitych podminek, naptiklad pfisluSenstvi zdarma. Naopak
klasickou formou u nepfimé podpory je soutéz, kterd se mize odehravat offline (napt. na
prodejné) nebo online na socialnich sitich po splnéni uréitych podminek (Foret, 2011).

Zacileni podpory mliZe byt také cenové a necenové, motivacni a informativni. Cenova
podpora spociva nejcastéji ve forme¢ kupont, v ptipadé necenové ve vyuzivaji prémie a

odmény kupujicimu. Informativni podporu zajist'uji nejriiznéjsi vzorky ¢i dal§i moznosti,
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jak si vyzkouset dany produkt nebo sluzbu a tim se presvédcit o jejich kvalité (Tellis, 2000).
Cilem vsech uvedenych podpor je ziskani spokojenych zdkazniki, ktefi se budou radi vracet,

s ¢im také souvisejici posileni image znacky a rentability (Pelsmacker a kol., 2003).

1.3.4 Primy marketing

Pfimy marketing neboli také direct marketing je dnesSni dob¢ hojné vyuzivani diky
moznosti zacilit na uzky okruh zdkaznikl, se kterymi je mozné si budovat dlouhodobé
uspésné vzajemné vztahy a méfit uspésnost této komunikace (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
Naéstroji pfimého marketingu jsou:

o telemarketing — rychld a snadnd cestu, jak oslovit zékazniky, vétSinou je aktivni ze
strany spolecnosti a nabizi produkt ¢i sluzbu zédkaznikovi (Ptikrylova a Jahodova,

2010),

o direct mail — ma pisemnou podobu, vétSinou ve formé letakl, katalogli nebo

pohlednic do schranek (Karlicek a Kral, 2011),

o online marketing — nejcastejsi forma jsou emailové newslettery, které jsou levnéjsi

variantou direct marketingu (Karlicek a Kral, 2011),

e reklama s primou odezvou — ptikladem je teleshopping, kdy zdkaznik vidi vyuziti
vyrobku a jeho vyhody pfimo v praxi, ¢asto je doprovazeno o nabizeni odmény

v ptipad¢ jeho objednani ihned (Kapoun, 2008).
1.3.5 Vztahy s vefejnosti — PR

Dalsi formou komunika¢niho mixu jsou vztahy s vefejnosti neboli PR, které lze
datovat jesté do doby, kdy se panovnici pomoci nejriznéjSich technik snazili ovlivnit vetejné
minéni ve svlij prospéch. V nynéj§im svété maji tuto llohu na svédomi tiskovi mluvéi, kteti
maji za kol upeviiovat a budovat dobré vztahy mezi institucemi, ptipadné konkrétnimi
skupinami nebo spole¢nostmi a vetejnosti s cilem dosdhnout pozitivniho minéni o daném
subjektu (Karlicek a Kral, 2011).

Cilové skupiny PR jsou interni a externi vefejnost. Interni piedstavuje vse, co je
blizké spolecnosti, jako napiiklad zaméstnanci, blizci spolupracovnici nebo dodavatelé.
Naopak externimi se mysli komunikace smérem k Siroké vetejnosti a médii.

PR kombinuje tyto aktivity:

e publicita — vydavani vyro€nich zprav, ve kterych predstavuje aktivitu podniku za

minuly rok,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

lobbying — snaha o udrzeni dobrého minéni firmy a prosazovani jejiho zajmu v ramci
zakona, zastoupeni pfi stycich s vyznamnymi lidmi a institucemi, jako jsou napiiklad
politici nebo predstavitelé firem,

organizovani akci a udalosti — napt. k vyro¢i firmy nebo pfi predstavenich novych
produktt,

reklama organizace — snaha udrzet dobré minéni o znacce a podniku nebo dokonce
zvysit jeji reputaci, nutno dodrzet design manual,

sponzoring (Foret, 2011).

1.3.6 Sponzoring

Sponzoring je vztah mezi tim, kdo poskytuje finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu a

potadatelem akce. Potadatel zisk4 finanéni odménu, na jejimz zdkladé mize realizovat svijj

zamér, naopak sponzor ziskd moznost se zviditelnit a komunikovat svilj zdmér. Podniky

sponzoring vyuzivaji predevsim s cilem zvysit povédomi o znafce a budovat si dobrou

image, proto je nezbytné peclivé vybirat akce s ohledem na jejich cilové publikum a kvalitu.

v

Sponzoring se rozdéluje do nékolika kategorii, nejznamé;jsi jsou:

kulturni — jednd se o sponzoring nejruzngjSich akci, jako jsou koncerty, divadla,
vystavy nebo festivaly. Jako protihodnotu sponzor zisk4d umisténi loga na viditelné
misto, jako jsou napiiklad vstupenky. V posledni dobé se dokonce po sponzorech
pojmenovavaji vyznamné objekty v rdmci kulturnich akci, jako naptiklad jednotliva
podia nebo stany na festivalech,

sportovni — jedna se o podporu sportovnich klubi, tymil nebo organizaci, vétSinou
v podobé loga na dresech €1 znacky ve sportovnim areélu,

socialni — cilem je podpofit spolenost, proto se povétSinou jedna o podporu
vzdélavani, neziskovych nebo dobro¢innych organizaci, firma tim posiluje svoji

povest a dava zpét spole€nosti (Prikrylové a Jahodova, 2010).

Viditelnost a postaveni sponzora je ¢asto umérné vysi jeho prispévku a taky mnozstvim

dalSich sponzor. Hlavni sponzor akce se nazyva jako generdlni, naopak sponzofi

z opatného konce se nazyvaji jako fadovy. V ptfipad¢ zminky sponzora v ndzvu akce se

takovy sponzor oznacuje jako titularni (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
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1.4 Digitalni marketing

Jesteé pred deseti dvaceti lety bylo mozné o digitdlnim marketingu pouze snit, a
predevsim se vyuzivala reklama spocivajici v reklamnich kampanich v tisku, rozhlasu nebo
televizi. VSechna zminénd média zazivala v této dob¢ sviij vrchol, nebot’ veskera pozornost
pfijemci se vyhradné upinala k témto médiim. Tento dlouhodoby trend vyrazné¢ zménil az
rozvoj internetu, ktery postupné donutil firmy, alespon z ¢asti, pfesunout své marketingové
aktivity na tohle médium. Dle Janoucha (2020) ma internetovy marketing vyhodu proti tomu
klasického v nésledujicim:

e monitorovani a méfeni — mame k dispozici mnohem vice a lepsi data,

e dostupnosti 24/7 — marketing na internetu je nepietrzity,

e svoji komplexnosti — zakazniky miizeme oslovit nckolika zplisoby a kanaly
najednou,

¢ individualnim pfistupu — zdkaznik neni anonymni,

e dynamickém obsahu — nabidka Ize stale ménit,

Autor pfiznava, Ze internetovy marketing je dnes pevné uchycen v marketingovych
odd¢lenich firem, pfesto podcenovat klasicky offline marketing by byla chyba, nebot” se
muze stat cokoliv, co jej radikadlné¢ zméni. Mlze se jednat o zasah regulétora, statu nebo
socialni sité a v takovém piipadé, bez zazemi v podobé¢ stalych zdkazniki, provozovny nebo

tradice, je firma zranitelna (Janouch, 2020).

1.5 Marketingova komunikace online

Komunikace v online prostiedi se fadi mezi nové komunikacéni kanaly, zvlast’ kdyz ji
porovname s klasickymi médii typu televize, tiSténych novin nebo rozhlasu. Rychlé rozsiteni
po celém svété, minimalni ndklady a moznost téméf okamzité zpétné vazby vyrazné
napomohly tomu, Ze se tento typ komunika¢niho kanalu stal preferovany fadou souc¢asnych
firem.

Uz v roce 2011 upozornovali Karlicek s Kralem na rostouci podil online komunikace
na mobilnich zafizenich, a to zejména v disledku rozSifeni internetového pfipojeni
v mobilnich zafizenich. Vzdjemna interakce mezi adresatem a pifjemcem je tak téméf
okamzitd, na rozdil od zminéné e-mailové komunikace, kdy piijemce odpovi v fadu hodin

¢idni. A pravé s rozvojem online komunikace se zacala rozvijet i marketingova komunikace,

ktera dle Janoucha (2020) byla efektivnéjsi nez klasicky marketing. A to zejména z diivodu,
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ze je diky nému mozné zacilit pfesné na skupinu lidi, kterou si definujeme. Proto se stala
online marketingova komunikace pro firmy tak oblibenou.

Stejné zjisténi potvrzuji Sozinova a Fokinova (2015), které ve svém ¢lanku poukazuji
na nebyvalou efektivnost marketingové komunikace na internetu. Zminuji pfitom vyzkum,
kdy vice nez 50 % internetovych kupujicich uvedlo, ze se rozhoduji na zaklad¢é marketingové
komunikace. Zaroveit dodavaji, ze nejvétsi dosavadni boom ziskal marketing s ptichodem
chytrych mobilnich zatizeni okolo roku 2010 a potvrzuji jeho popularitu v souvislosti s jeho
cenou a efektivitou.

Kotler s Kellerem (2012) uvadi, ze marketéfi mohou obecné internet vyuzit jako
informacni a prodejni kanal. Firma je schopna prezentovat nejen svoji praci a vyrobky témet
celému svétu, ale 1 svoji filozofii nebo tfeba nabidku prace. Internet lze také vyuzit pro
prizkum trhu, naopak na socidlnich sitich mzou zvyraznit sdéleni znacky trefnou
komunikaci.

Dle Janoucha (2020) se internetovym marketingem dostaly zakaznici do zcela jiné
pozice nez kdy dfive, proto je vhodné definovat marketing na internetu pravé ve vztahu
k nim. Marketing na internetu znamena konverzaci, posileni pozice zdkaznika a spolutcast.
Konverzace kvili neustalé komunikaci, kterd se na internetu odehrava, ¢imz pfipomina
neustaly ruch na trzistich v minulosti. Lidé se tam nesetkéavali pouze kvili prodeji a ndkupu,
ale také aby spolu mluvili a diskutovali. Posileni pozice zakaznika nejlépe charakterizuje
jednani firem vic¢i nému. Mnoho firem stale vyuziva otfepané fraze typu ,,jsme tu pro vas*
nebo ,fidime se vaSimi pozadavky®, prestoZze svét internetu vybizi ke kreativnéjsi
komunikaci (napt. Ceska znacka panské kosmetiky AngryBeards). Zaroven se do takového
jednani promita i strach ze ztraty zédkaznika, nebot’ na internetu je vysoka mira konkurence
a zékaznik si miZe objednat zboZi na par klikli od jiné firmy. Spolutast znamenad, Ze
v dnes$ni dobé€ na internetu jiz neni mozné propagovat produkt bez kreativity. Diive §lo,
povétSinou v klasickych médiich, propagovat produkt frazemi, které se dali vyuzit tém¢f na
vSechno, napt. ,,mdme reseni, nyni jiz marketingovy tym, a pifedevSim lidé musi
zit produktem a chapat jej. Proto také n€kdy vidime, jak firma navenek komunikuje

ey

pracovniky, napt. Svadleny, které $iji produkt, aby vypadala divéryhodné a familiarné.

1.6 Aktualni trendy marketingové komunikace

Za poslednich deset let nezménily marketingovou komunikaci firem pouze socidlni

sité, ale 1 obsahovy marketing, SEO nebo PPC reklamy. Pfesto jsou socidlni sit€ prave tim,
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co by mélo byt zdsadnim v marketingovych planech firem (SlijepCevi¢, Radojevic a Peri¢,
2020).

Jak uvadi Thompson (2019) ve svém clanku, velky boom zazivaji obecné videa na
socialnich sitich. Ptiklad, ktery pouziva jsou Facebook Live videa, které béhem roku vzrostly
0 400 %. Ziva videa udrzi sledujiciho u obrazovky az tiikrat déle a vyprodukuji az Sestkrat

vice interakci nez pted nahrané video. DalSimi trendy, které zmiiuje jsou:

e piispévky, které umoziuji koupi piimo v aplikaci, kdy dopliuje, ze 72 %
uzivatelt Instagramu zakoupilo vybrany produkt pfimo v aplikaci,
e AR a VR, jako ptiklad dava spole¢nost IKEA a jeji aplikaci, kde miize uzivatel
zjistit, jak by ndbytek vypadal v jeho dom¢,
e Interaktivni obsah, kdy uzivatelé chtéji néco vic po svém oblibeném e-shopu,
minimaln¢ vizualné zajimavy a ptipadné i interaktivni obsah,
e Personalizace, at’ uz se jednd o email nebo webovou stranku, uzivatel¢ si radi
pfipadaji vyjimecne,
e Obsahovy marketing, ktery byl, je a bude stale kralem, pfipomina autor.
Vsechny zminéné body se vaZou, nepiekvapivé, k online marketingu a socidlnim
sitim, které hraji prim. A to zcela opravnéné, nebot’ pocet jejich uzivatell stle roste, a to i
ve starsi generaci (Obrazek 2).

Global average number of soclal media accounts

Over time 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Global Average 4.3 4.8 6.3 76 8.0 8.6 8.5
GenZ 4.4 4.8 6.9 8.0 2.0 9.7 2.0
Millennials 51 5.7 7.4 89 9.3 9.7 9.1
Gen X 4.0 4.3 5.6 6.8 6.9 71 70
Baby Boomers 26 28 s 43 5.0 ol 5.0

Obrazek 2 Globalni primérné mnozstvi uzivatelll socialnich sitich (Mander & Kavanagh, 2019)

Primarné si organizace musi ujasnit, jakou zvoli marketingovou strategii, nebot’ dle
vyzkumu Slijepcevi¢, Radojevic a Peri¢ (2020) témét 50 % organizaci ji nema. Dle autorti
nedostatek strategie a cilii mize vést spolecnost Spatnym smérem. Autofi dale ocekavaji, ze
interaktivni a zajimavy obsah bude zasadni pro ziskdni pozornosti zdkaznikl. Digitalni
marketing se vyviji a zdkaznici ocekavaji stale néco nového, lepsiho a inovativniho, ¢imz se
cely prumysl rapidné méni a bude jen na samotnych firmach, jak zdkaznika zaujmou. Pravé
dobfe zvadnuty marketing s vyuzitim modernich technologii oddéli ispésné firmy od téch
neuspeSnych. V digitdlnim svété chtéji byt zékaznici pravdiveé informovani o produktech a

byt od firmy podpoteni v rozhodnuti koupé, nikoliv byt zmanipulovani marketingem. Autofi
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na zaver uvadi, ze velmi dulezitou roli v soucasném digitdlnim marketingu hraje obsahovy
marketing, interaktivni obsah a personalizace.
Tvrzeni ve svém ¢lanku podporuje i Thomson (2019), ktery dopliuje, Ze interaktivni

obsah udrzuje divaky v napéti a znacku udrzuje déle v jejich povédomi.
1.6.1 Obsahovy marketing (content marketing)

Didner (2015) uvadi, Ze obsah miize byt cokoliv. MiiZe se jednat o video, piispévek,
obrazek, blog, webinar nebo tweet. Ale také noviny, knihy nebo letdky. Obsah je zkratka
vSude kolem. Proto Jefferson a Tanton (2015) upozoriiuji na fakt, Ze ne kazdy obsah musi
nutn¢ byt také obsahem uzite¢nym. Jako piiklad obycejného obsahu uvadéji copy na webu,
ve kterém Casto najdeme nic nefikajici véty. Takovy obsah je Cisté informacni. Naopak
uzitecny obsah cili vySe a ¢asto se jedna o obsah pro ur€itou cilovou skupinu, jeZ zaujme,

inspiruje, vzdélava nebo ji pomaha. Zpravidla je:

e napomocny — odpovida na otazky lidi,

e zdbavny — navozuje emoce nebo inspiruje,

e autenticky — obsah je redlny a uptimny,

e relevantni — je zaméfeny na jadro cilové skupiny,

e spravné naCasovany — interaguje s tématy dané doby,

Dle Reznitka a Prochazky (2014, s. 18) neni definice obsahového marketingu
jednoznacna a ve své knize nabizi vicero moznosti. Naptiklad Content marketing institut
predkladad tuto definici: ,, Obecné je obsahovy marketing uméni komunikovat se svymi
priznivci a zakaznici, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.

Nebo Sam Decker ze spole¢nosti Mass Relevance tika: ,, Obsahovy marketing je
tvorba neproduktove zaméreného obsahu. Obsah musi byt informativni, poucny, zabavny
atd. Publikovanim takového obsahu ziskdte pozornost svych potenciondlnich zakaznikii. Je
treba se zamérit na témata kognitivné spojend s vasim podnikanim a prokadzat publiku svou
odbornost. “ (Reznicek a Prochazka, 2014, s. 18)

Déle 1 spolecnosti Eloqua, ktera takto definuje obsahovy marketing: ,, Obsahovy

marketing je pravidelna tvorba a distribuce obsahu riznymi digitalnimi cestami za uicelem

zlepSovani obchodnich vysledkii firmy. “ (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 18)
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Z uvedenych definic vyplyva, Zze by obsahovy marketing mohl byt shrnut do téchto
bodu:

o Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji ditvéru a autoritu ve vasi
znacku u vasich potencidlnich zdkaznikd,

e obsahovy marketing je zpiisob budovani vztahii a komunity tak, ze vasi posluchaci
maji radi vasi znacku,

e je to marketingova strategie, ktera by vam meéla pomoci stat se jednickou ve vaSem
oboru,

o diky obsahovému marketingu prodavate bez tradi¢nich ,,nucenych®“ prodejnich

technik (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 18).

Dle autorG Ansariho, Ghori, Ansari a Kazi (2019) je obsahovy marketing
marketingovou technikou, kterd ma ukol vytvaret relevantni a konzistentni obsah, ktery
podpoii kupni akci pfedem danych zdkaznikli. Ve svém vyzkumu dosli na to, Ze content
marketing vyrazné zvySuje Sance zakoupeni produktu, nebot’ az 60 % zékazniki pied koupi
navstivi socialni sité¢ vybrané znacky. Dobry obsah vyvola v zdkaznicich touhu, ¢imz vede
ke koupi produktu. Pokud ji jesté zdkaznik zné z minulosti a davétuje ji, je jeste vetsi Sance,
ze si produkt zakoupi, nebot’ jeji znalost mu evokuje, Ze vSe probehne bez problému. Autofi
doporucuji znackam vytvaret brand awareness na socidlnich sitich, kde je mozné budovat
virtudlni komunitu. Jejich obsah na sitich miiZze byt v riiznorody. Autofi pfipominaji blogy,
ptipadové studie, infografiky nebo obrazky, piesto jako nejefektivnéj§i formu obsahového
marketingu uvadéji video obsah. Zaroven ve svém vyzkumu pfipousti, Ze nékteré znacky
jsou ovlivnény i zdkazniky, a to na zaklad¢ jejich poznatki, recenzi nebo videi. Znaka ma
dle autort pak vétsi tendenci naslouchat témto pfipominkdm a touhdm a ptizptisobovat se
(Ansari, Ghori, Ansari a Kazi, 2019).

Autofi dopliluji, Ze obsahovy marketing neni novym pojmem na poli marketingu a
zminuji slova Billa Gatese z roku 1998 ,, Obsah je kral“. Piesto se tento termin dostal do
nadnarodni korporace, nyni je jeho vyznam zisadni i pro mensi firmy (Rezni¢ek a

Prochazka, 2014).

Ptikrylova (2019) uvadi, Ze obsahovy marketing vychazi z premisy, ze zdkaznici jsou
pfipraveni pfijimat zajimavy marketingovy obsah a tkolem marketér je jim takovy obsah

dorucit. Zaroven je ulohou marketérti identifikovat spravny kandl i sdéleni, aby bylo
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dostate¢n¢ zajimavé na vybrané platformé. Jako piiklad ispé$Sného obsahového marketingu
uvadi leteckou spolecnost KLM, ktera vytvari letecky Casopis Iflymagazine.com, kde
zakazniklim ukazuje krasné fotky z nejriznéjSich mist po celém svété a zaroven citliveé
odkazuje na rezervacni stranky. Na zékazniky prohlizejici destinace n¢kdy vykoukne
vyskakovaci okno, které je pozada, aby blize specifikovali své cestovatelské zajmy. Stranky
magazinu na Facebooku mély v roce 2018 témét 200 tisic sledujicich, nyni v roce 2022 se
pocet sledujicich zvysil az na 274 tisic (I Fly Magazine, 2022).

,,O sdileném obsahu a jeho jednotlivych formach lze uvazovat z pohledu cilit
marketingové komunikace (zda se komunikace zaméruje na zvySovani znamosti produktu a
znacky ¢i zda se primarné orientuje na prodejni cile) a z pohledu hodnoty obsahu sdéleni
pro prijemce (zda se komunikace orientuje na emocionalni nebo raciondlni argumenty.
V zavislosti na tom jsou rozlisovany ctyri kvadranty matice content marketingu *“ (Obrazek

3) - (Pfikrylova, 2019, s. 282):
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Obrazek 3 Ctyii kvadranty matice content marketingu (Smart Insight, 2012)

Zabava — cilem je vytvofit emocionalni reakci a zvysit povédomi o produktech,
v mnoha ptipadech za pomoci videi, soutézi nebo viralni komunikace,

Inspirace — cilem je vyvolat v zakaznicich touhu a pfesvédcit je o koupi, vétSinou za
pomoci influencer marketingu, ptipadné na komunitnich férech ¢i diky recenzim,

Vzdélavani — piisobi na raciondlni slozku, cilem neni prvoplanové prodat, ale zvysit

poveédomi o znacce ¢i produktu, ptipadné si koupi produktu racionalné odiivodnit,
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Presvédcovani — pilisobi na racio a soucasn¢ presvédcuje ke koupi, prikladem je
sdileni pfipadovych studii nebo demonstracnich videi (Ptikrylova, 2019).
Specialni pozornost si v obsahovém marketingu dle Ptikrylové (2019) zaslouzi

tzv. user generated content.

1.6.1.1 User generated content

muze byt rizna, mize se jednat o obrazky, fotky, videa nebo o ptispévky na socialnich sitich.
Nejvétsi jeho vyhodou je jeho autenticita a divéryhodnost, nebot’ obsah tvofi samotni
uzivatelé, naopak nevyhodou je neovladani jeho produkce a tim padem ztrata kontroly.
V takovém piipad¢ je nutné sledovat, zda je takovy obsah pro firmu jesté ptinosny, pokud
by se dostal mimo vytyéené meze. Nékdy miize byt problémem i samotna identita tviired,
mezi nimiZ mohou byt i osoby, se kterymi znacka nechce mit nic spole¢ného (Ptikrylova,
2019).

Koncept obsahu vyrdbéného samotnymi uzivateli je zpravidla zajimavéjsi a
Zaroven tento obsah poméaha budovat komunitu znacky a do jisté miry miize ovlivnit image
znacky. Zejména mlads$i uzivatelé maji vétsi tendenci ke sdileni svého nazoru na danou
problematiku, vyrobek nebo znacku. Tito 1idé se mohou stat pevnym jadrem a zdroven se
potenciondlné stat advokaty a ambasadory znacky v budoucnu a doporucovat ji dale (Ansari,
Ghori, Ansari a Kazi, 2019).

UZivatelsky obsah mohou znacky sdilet skrze své komunika¢ni kanaly, nicméné pfi
takovém sdileni musi dbat na to, zda je zdroj, ktery vyprodukoval obsah, divéryhodny, zda
obsah zapadé do hodnot znacky a zda mame viibec diivod takovy obsah sdilet. Jinymi slovy,
jestli firmé nebo sledujicim piinese ptidanou hodnotu. Nejlepsi je v takovém piipadé odkazat
1 na ptivodni zdroj a pfidat néco svého (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Jeden z nejznaméjSich prikladi UGC ma ve svém portfoliu americka firma Nike,
ktera se svym hashtagem #justdoit Casto ovlada socidlni sité. V roce 2013 také spustila jednu
z jejich prvnich UGC kampani, kdyZ vytvotila program, do kterého uZivatelé nahraly své
oblibené instagramové fotky a program automaticky promitnul barevné spektrum fotky do
tenisek Nike Air Max (Obrézek 4), posléze byli uzivatelé nabadéani ke sdileni vysledku mezi

sv¢ pratele na socidlni sit€. Hned za prvni tyden se vygenerovalo vice nez 100 tisic obrazki
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a 8 % uzivateli se dostalo az na stranky produktu, a to vSe za minimalni naklady

(digitaltrainingacademy.com).

Obrazek 4 UCG kampan firmy Nike (digitaltrainingacademy.com)

Formaty obsahu v online prostredi

Existuje mnoho forem online obsahu, které firmy vyuzivaji pro content marketing,
proto je dulezité zvolit jeho spravnou formu s ohledem na typ obsahu. Losekoot a
Vyhnankova (2019) ve své publikaci uvadi 5 typl obsahu:

e zabavny (kvizy, ankety),

e vzdélavaci a inspiracni (zajimavé novinky nebo obsah v daném oboru),

e obsah, ktery zakaznika nechd nakouknout do zakulisi (pfiblizeni procesu
vyroby, baleni objednéavek, pfedstaveni zaméstnancii),

e pomadhaci (tipy a triky),

e prodavaci (recenze)

Online prostor pfimo vybizi ke sdileni zajimavého a hodnotného obsahu, ktery mtlize
mit mnoho podob. Nékteré firmy sdili zkuSenosti ve formée e-booktl, nékteré sazi na videa a
nekteré zase na nyni moderni podcasty. A to vSe za ticelem zvySeni reputace firmy, ktera se
muze stat autoritou ve své oblasti, nebot’ subjekt, ktery zasvécen¢ komunikuje urcité téma,
ma mnohem vé&tsi Sance, Ze jej v budoucnu oslovi relevantni zdkaznici. V takovém piipadé
si zékaznici jsou ochotni 1 pfiplatit (Pfikrylova, 2019). Podobné aktivity jsou dle nedilnou
soucasti reputacniho marketingu, do Cehoz lze zaradit publikovani obsahu na sitich
(Youtube, Twitter, Pinterest atd.), coz ma pozitivni vliv jak v rdmci SEQO, tak i v rdmci
obsahové strategie firmy.

V praxi je bézné se setkat u mddnich domli nebo modnich portalt s vlastnimi
Youtube kandly (napf. pro muze zaméteny Mr. Porter nebo celosvétovy GQ) nebo dokonce
s podcasty, jako je naptiklad The Gucci Podcast by Gucci nebo Dior Talks by Dior. Kazda
platforma ma své vyhody a nevyhody, na Youtube davaji znacky zejména inspirativni videa,

kde ukazuji novinky, proces vyroby obleceni, stylingové tipy nebo predstavuji nejnove;si
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trendy. Naopak dels$i mluvené slovo je idedlni pro diskuzi nad mnohymi tématy v tomto
odvétvi. Ve zminéném podcastu The Gucci Podcast by Gucci lze slySet konverazce o
nejnovejSich trendech a kolekcich, o procesech vyroby obleceni nebo jinych
celospolecenskych tématech v¢. udrzitelnosti.

V soucasné dobé jsou, vice nez ¢lanky a blogy bloggert, ptipadn¢ znacek, popularni
lifestylové tisténé i online magaziny zamétujici se na styl a modu. Mezi témi celosvétove
nejznamejSimi jsou bezesporu Vogue, Harpers Bazaar, GQ, Business of Fashion nebo
Esquire. Casto nepiinasi pouze ¢lanky o modg, ale také o veobecném déni, uméni, $percich,
technologiich nebo kosmetice, a to véetné té panské. Spolecnosti tim reaguji na trend, kdy
se jednotlivé kategorie ¢im dal vice propojuji a nékdy nelze urcit, co spada do jaké kategorie.
Piikladem je popularni zpévak Harry Styles, ktery je zndmy svoji oblibou Zenského obleceni

a dopliikil a tudiz je jej mozné zatadit do vicero rubrik.
1.6.2 Personalizace a interaktivni obsah

Personalizace je dle Pfikrylové (2019) snahou o lepsi zacileni marketingové
komunikace na daného jedince a také vyuziti konkrétnich osob a osobnosti pro multiplikace
marketingového sdéleni. Spo¢iva mimo jiné v diirazu na emocionalni stranku sdéleni, nebot’
takova zprava piijemci snadnéji zistane v hlavé. V tomto ohledu také pomaha interaktivita
a dialogicka povaha marketingu. Zakaznik nabyde pocitu, Ze znacka komunikuje pfimo
snim a zajima se, prestoze ve velké vétSin€é se jedna o automatizovany proces. V praxi
interakce spociva v tom, Ze se nejdiive zajisti dostate¢né mnozstvi zakaznik, ktefi plynou
na webové stranky ¢i socidlni sité, se kterymi se poté navazuje kontakt za pomoci her, soutézi
apod. s cilem budouciho nakupu.

Dal$im smérem je tzv. experiential marketing, pi1 kterém obchody, producenti ¢i
firmy davaji spotiebitelim moznost ziskat hlubsi znalost produktu. Naptiklad jej otestovat
nebo mit moZnost se zeptat na otazky o produktu. To vSe za Gcelem lepSiho ztotoZnéni se
s produkty, nebot’ takovi uZivatelé navazuji silnéjsi spojeni se znackou.

Jako piiklad interaktivni offline kampané Ptikrylova (2019) popisuje chovani
nadnéarodniho ftetézce Tesco, ktery vroce 2016 spustil celorepublikovou kampai ,,Vy
rozhodujete, my poméahame*, ve které zdkaznici rozhodovali, jaké projekty ziskaji financni
podporu diky Zetoniim, které ziskali po uskute¢néni ndkupu. Spolecnosti se tak podaftilo
komunikovat se zdkazniky a pusobit na jejich city, ¢imz se déle znacka udrzela v jejich

podvédomi. Zaroven vitézny lokalni projekt dostal 30 000 K&, coz mélo z globalniho
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hlediska velmi omezeny dopad. VySe zminény piiklad ukazuje, Ze v interaktivnim
marketingu (stejn€ jako v marketingu obecné) hraji prim emoce a do budoucna jejich role
jeste poroste z ditvodu piesycenosti trhu.

Ptikrylova (2019) ale zmifiuje i negativni stranku personalizace, které¢ budou firmy a
marketingové agentury v blizké dobé ¢elit — ochrana osobnich tidaja, bezpecnost. Je otazkou,
jak se souvisejici nebezpecnosti byti na internetu se zméni jejich navyky, a zda budou
ochotni poskytovat firmam nebo socidlnim sitim stejné mnozstvi informaci jako doposud
nebo si budou své soukromi vice chranit. Firmy by se tedy pfipravit na horsi budoucnost a

vyuzit dosavadni nasbirand data.

1.6.3 Influencer marketing

Dalsim ptikladem personalizované¢ marketingové komunikace mlize byt influencer
marketing, ktery se zamétuje na vlivné online i offline osobnosti. Napiiklad to mohou byt
celebrity, osobnosti kultury nebo slavni sportovci. V posledni dob¢ se jedna o lidi slavné na
socialnich sitich, youtubery nebo TikTokery. Maji mnoho sledujicich a Sirokou $kalu
podporovatel a méli by mit vysoky spolecensky kredit. Pfi tomto marketingu je tieba
spravné vytipovat osoby, které¢ budou vyrobek nebo sluzbu propagovat. Influenceti nejsou
vyuzivani jako nositelé apriornich reklamnich sdé€leni. Je vhodné vytvoftit dlouhodoby vztah
mezi znackou a influencerem a to zejména kviili autenticité propagace (Ptikrylova, 2019).

Taylor ve svém c¢lanku (2020) uvadi, Ze influencer marketing je momentalné na
vzestupu, cemuz znan¢ dopomohla 1 pandemie COVID-19, diky které mnoho lidi zistalo
doma a konzumovalo obsah socialnich sitich. Tim se zvySsil dosah a sledovanost tviirci na
socialnich sitich pfedev§im u mladsi generace.

Veirman, Hudders a Nelson (2019) svlij vyzkum zaméfili pravé na mladsi publikum
a zjistovali, jak marketing na socidlnich sitich plisobi na déti a mladez. Dle jejich vyzkumu
az 80 % rodica détem povoluje détem mladsim 11 let divat se na socidlni sit’ YouTube, coz
ovliviiuje jejich touhy a ndzory, nebot’ déti jsou v tomto v€ku velmi lehce ovlivnitelné. Pravé
YouTube je pro osloveni mladsiho publika nejlepsi platformou, nebot’ na ni déti travi nejvice
Casu. Od 13 let se tento trend jiz méni a mladsi konzumenti si zakladaji prvni socialni sité a
davaji predost Facebooku a Instagramu.

Haenlein a spol. ve své praci (2020) uvadi, ze diky své popularité se influencer
marketing stdva samostatnym oborem, jelikoZ se v ném v roce 2020 proinvestovalo vice nez
10 miliard dolarii. Konkrétné se tato ¢astka proinvestovala na sitich Facebook, YouTube,

Instagram a TikTok. Jako piiklad spoluprace autofi uvadi znamého amerického youtubera
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Caseyho Neistata, se kterym navazala spolupréaci letecka spolecnost Emirates. Forma
spoluprace byla pomérné¢ jednoduchd, vyménou za natocené video, kde bude zminéna
znacka Emirates, poleti youtuber nejdrazsi prvni tfidou zcela zdarma. Nakonec video
z tohoto letu ma jiz pies 50 miliont shlédnuti, coz je dosah, ktery se firmé vyplatil.

Nejvice influencerti tvofi obsah na platformach Instagramu a Youtube, ale také
vyuzivaji sluzeb Twitteru, Facebooku, Snapchatu a v posledni dob¢ i siti LinkedIn a zejména

TikToku.

1.64 ARaVR

Virtudlni realita (zkracené VR z anglického virtual reality) je pocitacova technologie,
kterd vytvaii simulaci redlného svéta ve 3D a piedstavuje velky skok v interakci mezi
pocitatem a ¢lovékem, nebot’ lidé si mohou virtudlni realitu nasadit na o¢i a nechat ji psobit
také na sluch a hmat. Pfikrylova (2019, s. 273) virtualni realitu charakterizuje jako
,,pocitacovou tvorbu trojrozmérného prostredi, které umoznuje zprostiedkovat zazitek blizky
skutecnosti a poskytuje moznosti pro interakci mezi pocitacovym prostredim a uzivatelem. *
Soucasnymi sektory, které profituji z AR a VR jsou zejména sektory videohry, zabavni
pramysl, reality nebo maloobchod. V soucasnosti je jiz mnoho technologickych znacek
vyrabi bryle pro rozsifenou realitu, napiiklad Oculus Rift od Facebooku, Gear VR od
Samsungu nebo Daydream od Googlu.

Ob¢ technologie jsou marketingovym trendem posledni doby, pifestoZze nejsou
vyrazné roz§ifené mezi vetfejnosti. Ale to vlibec nevadi, nebot’ zdkaznik ziskd zcela novy
zazitek a vzhledem k zapojeni vice smysli je mnohem vyssi Sance na zapamatovani dané
znacky a informaci s ni spojenych.

Virtudlni realita uZ nyni nabizi napfiklad virtudlni turistiku, pifi které clovek
navstévuje vzdalena mista po celé planeté nebo také moznost divat se na sportovni pienosy.
Ceska spole¢nost Misterine se naopak zaméfila na divadelni oblast ve VR a nabizi
uzivatelim proZit roli z perspektivy herce na jevisti (Houska, 2018).

Celosvétove znamé Sperkatfskd spolecnost Swarovski do VR pievedla zdzitek
z nakupovani a spustila aplikaci ve VR, kterd zdkazniky zavede do budovy s pEti mistnostmi,
ve kterych si mohou prohlédnout jeji Sperky. UZivatelim se ale nezobrazi pouze cena, ale
také ptibeh za danym produktem, pfipadné 1 video z vyroby Sperku. Spole¢nost na této

aplikaci spolupracovala spolu s karetni spolecnosti MasterCard, a tedy kdyz si zdkaznik
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vybral né&jaky Sperk, mohl jej zaplatit pfimo ve VR pfes sluzbu MasterPass (Marcinek,
2018).

Sit’ hoteli Mariott vymyslela v roce 2015 pro své zakazniky sluzbu Teleporter, kdy
za pomoci virtudlni reality a bryli mohou zajemci navstivit jeji hotely na zajimavych a
nejexotictéjSich destinacich. Bylo mozné se projit po cerné plazi na ostrové Maui na Havaji
nebo tfeba uzit si pohled na cely Londyn z mrakodrapu Tower 42. Hotelova sit’ takto 1akala
k navstéve uvedené¢ho mista a predpokladala, ze zajemci na téchto mistech opé€t zvoli jejich
hotel pro pobyt. Na jiném ptikladu lze ilustrovat, ze zapojeni virtualni reality se meze
nekladou. V roce 2018 v Tokiu vznikla restaurace First Airlines, kterd kombinuje svét
virtualni reality a gastronomie. Zakaznici po usednuti do business nebo prvni tfidy absolvuji
klasickou instruktaz a poté dostavaji tematicky ladéné pokrmy. Kvili zachovani maximalni
autenticity na palub¢ obsluhuje letecky persondl a béhem letu je mozné sledovat na sténach
promitajici se zabéry z mésta, ptipadné si nasadit virtudlni bryle a prohlédnout si finalni
destinaci (Piikrylova, 2019).

Obvyklejsi je vSak zapojeni AR a VR naptiklad v oblasti nemovitosti a doplikl do
domacnosti. Realitni makléfi nemusi nabizet prazdny byt, ale mohou jej ,,dovybavit*
bytovymi dopliiky a vizualizovat jej pro budouci majitele, ¢imz v koneéném dusledku ¢asto
zvednou jeho cenu. V oblasti AR je velmi znama §védska firma IKEA, jejiz mobilni aplikace
umozni zdjemctm vidét, jak by se dany kus nabytku hodil do jejich interiéru. Podobné
sluzby v Ceském prostiedi vyuzivd koupelnové studio Ptacek nebo firma MARO
(Prikrylova, 2019).

Virtualni realita v sobé zahrnuje obrovsky potencial, zdkaznici uz nyni mizou
virtudlné zkouset oble€eni, bryle nebo Sperky, ale do budoucna tuhle moZnost vyuziji firmy
ve zdravotnictvi, zdbavnim primyslu nebo videohrach, coZ uz se ostatné d¢je.

Mozné nejznaméjSim piikladem hry, kterd vyuziva AR je Pokémon GO. Hra byla
spusténa v Cervenci roku 2016 a jeji princip spociva v loveni pokémont po meésté skrze
chytra zafizeni pfipojend na internet (mobily, tablety). Hraci ale nemusi hledat jen
pokémony, ale i stadiony a jiné herni dopliky. Jeji uZivatelské rozhrani je naprosto
jednoduché a pochopi jej i naprosty laik, coz byl dobry ptedpoklad pro velky rozmach hry.

Hry ale nejsou jen jedinou platformou, kam pronikla AR technologie. Casto ji
muZeme vidét v ramci socidlnich siti jako riizné obli¢ejové filtry na socidlnich sitich
Snapchat nebo Instagram, aniz bychom si jejich ptitomnost uvédomovali.

V drogerii si zakaznice nemusi zkousSet rténky, ale pfisluSny odstin se jim zobrazi

v tzv. virtudlnim zrcadle. To samé plati v ptipad¢ koupé bryli, kdy se bryle promitnou na vas
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obli¢ej. V n¢kterych ptipadech pii priblizeni fotoaparatu k danému baleni se zobrazi

informace o vyrobku a o jeho vyuziti, mnohdy i ve formé videa nebo animace.

1.6.5 Video marketing

Dle Sedeje (2019) mezi internetovymi speciality zamétenymi na digitdlni marketing
panuje v posledni dob¢ shoda na tom, Ze je nyni vzestupu video marketing, ktery ma podle
nich nejveétsi Sanci oslovit nové potencionalni klienty. Jak uvadi ve svém vyzkumu, video ve
své marketingové komunikaci vyuzivd 86 % organizaci, a to diky moZnosti zacileni na
zakaznikovy city a tim i1 vyvolani touhy po koupi. Marketingové agentura Wyzowl (2020)
uvadi, ze z této skupiny 93 % marketért tikd, ze video je dilezitou ¢asti jejich strategie. Za
poslednich 5 let pocet firem vyuZivajici video vzrostl o 41 %. Stejna agentura uvadi, Ze rok
2020 byl prilomovy pro platformu TikTok a pocet marketérti uZzivajici tuto sit’ vzrostl
dvojnasobné, naopak Instagram i Facebook zazivaji mirny pokles.

Xiao, Wang a Wang (2019) myslenku soucasného vzestupu videa potvrzuji a uvadi,
ze pro video marketing byla v minulosti nejlepsi platforma YouTube, kterou v roce 2011
nahradil Facebook. Optiméln¢ by mélo byt video krat$i nez 5 minut, idedlné¢ by mélo byt
dlouhé 2-3 minuty. Dle vyzkumu autorii pfijemci vypnou video zhruba po 30 vtefinach,
pokud jim nepfijde zajimavé, proto doporucuji na zacatku upoutat zajimavym obsahem. I
z tohoto diivodu autofi v soucasné dobé vidi nejvétsi potencial v platformé TikTok, kterd jiz
nyni patfi k nejvyuzivané€jsim platformam svéta (viz kapitola 3.1.3).

Firmy mohou na své socialni sit¢ nahravat riizné tipy videi a je Casto chybou, ze se
drzi jen jednoho formatu. Pahwa na webu Feedough (2022) vyjmenovava nckteré ucinné

formy video marketingu, jako napfiklad:

e predstaveni produktu — ukazani riiznych funkci a vlastnosti dané¢ho vyrobku,

e rozhovory — s lidrem znacky nebo §irSim vedenim o filozofii znacky, jeho
produktech apod.,

e recenze zakazniki — at' uz stémi novymi nebo jiZ stalymi, zvySuji
diivéryhodnost znacky,

e videa z udalosti — napt. z pop-upu, predstaveni produktu ¢i jiné akce,

e vysvétlovaci videa — vétSinou odpovidaji na nejcastejsi otdzky zédkazniki,

e how to videa — jak vyuzivat dany produkt a dostat z né¢j maximum,

e vlogy — naptiklad typicky den zaméstnance, manaZera nebo dokonce $éfa

firmy, jde o ptibliZeni se lidem,
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e webinafe — nebo konference, ptikladem je spolecnost Apple, kterd na téchto
konferencich pfedstavuje novinky,

e prezentace a rozhovory — snékym, kdo je spjaty soborem a je jeho
predstavitelem,

e tutorialy — spolecnost vytvaii videa, kde zakaznikiim ukazuje, jak dostat ze
svych koupenych vyrobki jesté vice. Piikladem miize byt tfeba Lego, které
ukazuje, co dalsiho lze z kosticek v baleni jesté slozit,

e recenze influencerti — videa publikovand zndmymi osobnostmi, které prosp¢ji
znacce,

e videa ze zékulisi — napt. video o tom, jak se pfipravovala kampai, kolekce
nebo vyroba,

e 7iva videa — zejména prostiednictvim Facebooku nebo Instagramu spole¢nost
interaguje se zdkazniky, ceskym piikladem je Manufaktura.

Pro organizaci je neméné dulezité nejprve si urcit svoji cilovou skupinu a az
poté premyslet nad riznymi formaty, nebot’ ne kazdy format a kazda socialni sit’ je
vhodné pro danou cilovou skupinu. V soucasné chvili je pro mladé zakazniky
nejlepsi socidlni siti TikTok, naopak starsi cilova skupina vice oceni Facebook nebo

Instagram.
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2 SOCIALNI SITE
2.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich je v dnesni dobé nesmirn€¢ popularni, a to hned
z n¢kolika diivodu. Jak je zminéno v piedchozi kapitole, online komunikace se zakazniky je
velmi dulezitou z diivodu méfitelnosti a efektivnosti. Navic socidlni sité se staly jiz pro
mnoho lidi neodmyslitelnou soucasti zivota a nedokazi si den predstavit bez jejich pouziti.
At uz ke psani zprav zndmym ¢i kamaradiim nebo k populdrni konzumaci obsahu. I proto
je témét pro kazdou firmu vyhodné komunikovat pies sité. Vymluvy, ze firma ma specificky
produkt nebo Ze ,,jejich zakaznici pfece nejsou na socidlnich sitich®, jsou postupem casu
mén¢ a mén¢ validni.

Dle serveru Datareportal pouziva v Cervenci 2022 celosvétove alespoil jednu socialni
sit’ 4.7 miliardy lidi, pfiCemz pouze za posledni rok narostl pocet uzivatelti o 5.1 %, coz déla
227 miliond novych uzivatell. Na socialnich sitich je tedy 59 % z celkové lidské populace.
Nejvetsi socidlni siti svéta je Facebook, na kterém jsou mési¢né aktivni témét 3 miliardy
lidi. V zavésu je platforma Youtube, kterd ma lehce pod 2,5 miliardy uzivateld. Treti je
chatovaci aplikace WhatsApp se 2 miliardami uzivatelll a ¢tvrtd spole¢nost s Instagram
s témet 1.5 miliardami uzivatelti. Tésné za ni se na paté pricce umistila ¢inska ,,super app*
WeChat. Dal§imi dvéma aplikacemi, které piekonaly hranici miliardy uzivateli, je TikTok
a Facebook Messenger. U TikToku je ale tfeba podotknout, Ze jej neni momentaln€ mozné
stahnout v Pakistanu a v Indii a zminéné data nereflektuji ani ¢insky trh, nebot’ zde maji
uZzivatelé svoji vlastni verzi jménem Douyin.

Uzivatelé na socialnich sitich stravi v priméru 2 hodiny a 29 minut, coz je meziro¢ni
nartst o 5 %. Nejcastéji je vyuZzivaji ke komunikaci s rodinou a ptateli (47,6 %), k vyplnéni
volného Casu (36,3 %) a ke cteni novinek z 34,8 % (Data Reportal, 2022).

Ve vztahu k firmam pak stoji za povSimnuti predevS§im statistika, ze témét 30,9 %
uzivateld hledd na internetu obsah, 27,9 % hleda inspiraci ke koupi a 26,5 % hleda ptimo
produkty k zakoupeni (Datareport, 2022). S tim souvisi i zavér ¢lanku od Shareef, Mukerji
a Dwivedi (2017), kteti uvadi, ze az 70 % vSech uzivatell pfed koupi dané véci prohlédne
profily nékolika firem, pfecte recenze a aZ poté se rozhodnou u koho si produkt koupi. Je
tedy patrné, Ze bez kvalitni spravy socidlnich siti a komunikace mohou firmy ptichdzet o
klienty a zdkazniky. Zaroven autofi potvrzuji, Ze komunikace na socidlnich sitich je pro

firmu nejefektivnéjsi zplisob, jak ziskat nové zdkazniky.
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Vinerean (2017) to potvrzuje a zarovenn ve svém c¢lanku pise, ze je komunikace na
socialnich siti vyhodna i opacné, a to smérem od zékaznika ke firmé. Zakaznik mtze znacce
sdelit své pocity, zrecenzovat produkt nebo vnuknout napad na zlepSeni. Zaroven se miize
doptat na dalsi informace ¢i se podivat na recenze minulych zdkaznika. Tohle v§e pomaha
pak firmam k pochopeni, jak znacku vnimaji zakaznici, coz slouzi poté ke zlepSeni
marketingové strategie a celkovému uchopeni komunikace znacky.

Samoziejmé ne vSechny stoji znacky stoji o dvojsmérnou komunikaci a nékteré
socialni sité k ni nejsou ani uzpusobeny. Naptiklad na sitich Instagram nebo TikTok nelze
se zakazniky komunikovat tak pohodIn¢ a efektivné jako na Facebooku, ktery poskytuje i
dalsi specializovany program pro komunikaci, ¢imZ je Business Manager. Proto Felix,
Rauschnabel a Hinsch (2016) nabadaji, aby firmy pfi svém rozhodovani, na které siti budou,
braly v potaz i jeji charakteristiky a taky fakt, zda chtéji komunikaci jednosmérnou nebo
obousmérnou. Dle autort je nevhodngjsi siti pro obousmérnou komunikaci Facebook, a to
zejména z divodu komentait a prehlednosti. Naopak pro jednosmérnou komunikaci jsou
vhodnéjsi ostatni socidlni sité, které plisobi témét vyhradné smérem na zékazniky, jako

napiiklad Instagram, kde maji lidé tendenci komunikovat mezi sebou.

2.1.1 Marketingova komunikace na socialni siti Facebook

Socialni sit’ Facebook byla prvni masovou siti, na které¢ firmy zaméfily svoji
pozornost a propagovaly na ni své vyrobky a sluzby. A to ve vétsing ptipadtl velmi uspésné,
nebot’ publikum nebylo roztfisténé na jinych platformach, a tudiZz i pomér ceny a vykonu
reklamy byl v ranych letech Facebooku nasobné lep$i, nez je tomu nyni. Pfesto tato socidlni
sit’ zGstava atraktivni pfevazné pro stars$i publikum, a proto se firmy snazi o maximalni
ucinnost své marketingové komunikace na této siti a svych piispévk.

Stueber a Wurth (2017) tvrdi, Ze pii ptidavani prispévkl na Facebook je dulezité
jejich naCasovani a je nutné zvazit tfi otazky — kdy, co a jak. Dle autorti jsou nejlepSimi dny
na pfidani prispevkl od ¢tvrtku do nedéle, nebot’ se 1idé koukaji na akce konajici se v jejich
okoli a jsou tedy na socialni siti aktivnéj$i. Autofi zkoumali 1 nejlepsi €as pro publikaci
prispevki a zjistili, ze pro nejveétsi pocet zobrazeni je nejlepsi prispévek sdilet v 15:00 a pro
nejveétsi pocet sdileni je to v 13:00. Doporuceni autorii je na zacatek marketingové
komunikace zaujmout divaky zdbavnym obsahem, pficemz s pfibyvajicim ¢asem by mél byt

obsah spiSe upominaci a informovat o novinkach ve spole¢nosti nebo predstavovat produkty.
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Autofi Bekoglu a Onayli (2015) ve své praci také zjistili, ze proti firmam, které
nejsou na Facebooku, hlasi firmy, které jsou na Facebooku, zvySeni prodejii, moznost
osloveni potencionalnich zédkazniki, pfiliv novych zédkazniki (a to i téch vérnych) a snizeni
nakladii na marketing. Zaroven ptredstavuji dvé strategie, které jsou dle nich nejefektivné;jsi.

Prvni z nich je strategie pull and push, ktera do praxe aplikuje riznymi slevovymi
kupdny, které jsou nabizeny zékaznikim skrze socidlni sit. Zaroven znacka usiluje o
pritahnuti zdkaznika a pfilnuti k ni ve formé ptispévkil, at’ uz placenych ¢i organickych.
Druhou strategii je model 3M, ktery zastupuje slova megaphone, monitor a magnet. Prvni
z nich je dle autord interakce firmy se zdkaznikem. Firma vyuziva vSechny mozné nastroje,
aby dostala produkt na trh. Monitor zastupuje sledovani ptispévkl a komunikace na socialni
siti a magnet se snazi ptitahnout ke znacce zédkazniky, interagovat s nimi, zajimat se o jejich
nazory a nejlépe s nimi tvofit identitu znacky. Tato strategie mohla vzniknout jen diky
socialnim sitim, ¢imz dava firmam do rukou novy nastroj (Bekoglu a Onayli, 2015).

Facebook také zpopularizoval vyuzivani chatbootu, jako soucdst komunikace na
firemnich strankach. Autofi Balasudarsun a Sathish (2018) jej definuji jako robota, ktery
poskytuje ptreddefinované odpovédi na zaklad¢ klicovych slov zadanych uzivatelem.
Nicmén¢ pokud uzivateli chatbot nepomuze s dotazem, spoji se se zakaznikem osoba, ktera

problém vytesi. Nicméné i piesto chatboti zna¢né zrychluji komunikaci.
2.1.2 Marketingova komunikace na socialni siti Instagram

Instagram je v Ceské republice velmi popularni. Server Datareportal (2022) uvadi,
ze je hned po Facebooku druhou nejpouzivangjsi socialni siti. Celkovych pocet uzivatelii
v Ceské republice je 3,6 milionu a nejvice populérni je mezi uzivateli v rozmezi 15-29 let.
A pravé jeho dosah je to, co Cini z této socidlni sité na sdileni obrazkt a videi atraktivni
marketingovou platformu. Dle Semeradové a Weinlicha (2019) je pfimd Gmeéra mezi
kvalitou obrazového obsahu a jeji ispésnosti, a to vzhledem k tomu, Ze obrazovy obsah hraje

Profily na Instagramu se rozd¢€luji na osobni a firemni. Vytvofeni firemniho vSak ale
vyzaduje nejprve profil osobni. Firemni profil lze také propojit s facebookovym profilem
spolecnosti. Firemni profil pak nabizi spole¢nostem mnohem vice informaci, jako naptiklad
ptehled o jejich publiku, dosahy piispévka nebo demografickou skladbu jejich sledujicich
(Semeradova a Weinlich, 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

V roce 2016 doslo k zasadni zmén¢ algoritmu a obsah se uzivateliim zacal zobrazovat
na zéklad¢ algoritmu misto pivodniho chronologického fazeni (Arevalo, 2017). Nyni se
prispevky zobrazuji na zaklad¢ témat, ktera uzivatele nejvice zajimaji, a se kterymi nejvice
interaguji. Diky machine learningu se algoritmus stile u¢i a sam se zdokonaluje
(Sochurkova, 2020).

Organicky dosah stejn¢ jako v pfipadé ostatnich socidlnich siti stale klesa, a to
zejména z diivodu neustale rostouciho poctu inzerentli i samotnych uzivatelu sité, a proto
Instagram nabizi moznost zaplatit si reklamu, kterd zvysi dosah stranky nebo jednotlivého
ptispévku. Dle Semeradové a Weinlicha (2019) je dokonce vyuziti takového nastroje témér
nutnosti.

Instagram nabizi nékolik formati, které mohou jeho uZzivatel¢ vyuzivat. Prvni je
kanal prispévkii (feed), ve kterém uZivatel publikuje fotografie nebo videa. Dal§Sim
formatem jsou pribéhy (stories), které¢ funguji podobné jako prispévky, ale zlistavaji na
profilu pouze 24 hodin. Najit je mohou ostatni uzivatel¢ na horni listé aplikace. Pokud je
uzivatel neulozi do tzv. vybéru, po uplynuti 24 hodin je ostatni uZivatelé jiz neuvidi. V tomto
formatu ma také uzivatel moznost pfidat do pfispévku nékolik dalSich vizualnich ¢i
interaktivnich prvkd, jako na naptiklad gify, Cas, polohu, hashtag, anketu, otazku, kviz,
hudbu apod. Jedna se o popularni ptilezitost pro firmy, jak interagovat se svym publikem a
Iépe ho poznat pomoci otazek, anket nebo kvizu. Dalsim formatem je IGTV, ktery byl
ptedstaven v roce 2018 a specializuje se na del$i videa, jejichz délka se pohybuje od minuty
aZz po hodinu. Odpovédi Instagramu na rostouci uspéch TikToku jsou tzv. Reels z konce
roku 2019, které uzivateli umoziuji kreativné upravovat kratkd videa a piidavat do nich
hudbu nebo efekty.

Typickym prvkem Instagramu jsou hashtagy, které ovSem musi byt spravné zvoleny
s ohledem na profil. NejpouzivangjSimi jsou mood, love, friends apod., coz ale také
znamena, ze drtivd vétSina prispévka s témito hashtagy zapadne mezi miliony dalSich
prispévka. Pokud je chce Ceskd firma vyuzivat, je mnohem vhodné&jsi zvolit jiné Ceské
hashtagy souvisejici a relevantni ke znacce ¢i piispévku. V takovém piipade se jeji prispévek
dostane k $irSimu publiku (Losekoot a Vyhnankova 2019).

Instagram také sleduje, jak se uzivatelé chovaji na siti a podle toho fadi a zobrazuje
prispevky. Zpravidla na nejvyssich prickach jsou ty novéjsi, pokud uzivatel navstévuje dany
profil ¢asto nebo dokonce reaguje na ptispévky, je mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze se

mu novy prispévek zobrazi. Pfispévky jsou od Instagramu namixovany tak, aby uZivatele
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zabavily a ten na socialni siti zGstal co nejdéle. Socidlni sit’ tvrdi, ze uzivatel¢ vidi 90 %
vSech ptispévkil (Losekoot a Vyhnankova 2019).

Dle Suciati (2018) Instagram jiz piestal slouzit pouze jako platforma pro sdileni
fotek, ale postupné se stava byznysovou platformou urc¢enou k online nakupovani. Ve svém
vyzkumu uvédi, ze v roce 2016 sledovalo 56,2 % Indonésani na Instagramu libovolny
retailovy obchod. Z vice nez 2/3 se jednalo o obchody s oble¢enim, hned za nimi se umistily
obchody s médnimi dopliky. Instagram si trend uvédomil a zareagoval na né¢j vznikem

tlacitka Obchod, prostfednictvim néhoz mohou lidé nakupovat zbozi, které vidi na fotkéch.
2.1.3 Marketingova komunikace na socialni siti TikTok

TikTok je jedna z nejmladsich globalnich socidlnich siti, pfesto jiz nyni pocet jejich
mésiénich uZivateld presahl miliardu. Cinska spole¢nost jménem Douyin koupila v roce
2017 aplikaci Musical.ly a k jejich propojeni doslo o rok pozdéji. Spojenim nova platforma
jménem TikTok ziskala vice nez 100 milionii uzivateli a jeji hodnota v roce 2018 byla kolem
miliardy dolar (Anderson, 2020). Souc¢asné hodnota firmy je vycislena na 50 miliard dolari
(Csiszar, 2022).

Jak uvadi marketingova agentura Ler studio, Tiktok lze definovat jako ,,zdbavni
platformu s nekonecnym mnozstvim obsahu, ktera je opravdu navykova“. Zaroven
poukazuje na jeji snadné pouziti, kdy téméf kazdy se mliZe stat nejen piijemcem obsahu, ale
i jeho tviircem a vyzdvihuje snadné ziskavani komentati a lajkt oproti jinym platformam.
(Ler studio, 2022)

I proto rychle rostouci socidlni sit’” neunikla pozornosti jednotliveiim, firmam i
organizacim po celém svété€. Dle Choudhary, Gautama a Aryi (2020) je nyni TikTok
perfektnim mistem pro osloveni co nejvétsiho poctu lidi, nebot’ pocet aktivnich uzivateld
roste ze dne na den a pfispévky na této siti momentalné dosahuji vysoké sledovanosti. Autofi
v jejich ¢lanku uvadi nékolik firem, které se rozhodly, kviili neumérnym nakladim na jinych
socialnich sitich, obratit svoji pozornost na nové rostouci socialni sit’ a zacit tam aktivné
vystupovat. Mezi tyto firmy patii NBA, The Washington Post, The San Diego Zoo, ale také
modni znacka Guess.

V Ceské republice v soucasnosti aktivné pouziva TikTok bezmala 1,5 milionu lidi,
z ¢ehoz jsou z 22 % lidé mezi 16-22 lety. Popularni u mlads$i generace je diky snadné

mozZnosti se kreativné sebe vyjadrit (Ler studio, 2022). Pti prochazeni TikToku 1ze naleznout
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mnoho videi od béznych uzivateld, kteti tancuji na popularni pisent nebo délaji tzv. lip sync,
kdy synchronizuji otevirani st se zvukovou stopou (Asaf, 2022).

V priméru lidé mésicné stravi na TikToku 19,6 hodin, v nékterych zemich dokonce
piesahnou cely den, a to konkrétné v Rusku a USA. Na vrcholu zebticku je pak Velka
Britanie s ¢islem 27,3 hodiny. Za zminku stoji, Ze ¢as straveny na siti vyrostl mezi lety 2021
a 2022 o0 48 %, v redlnych Cislech to znamena Ze kazdy uzivatel stravil na siti o 6 hodin a 20
minut déle kazdy mésic (Data Reportal, 2022). AZ 90 % uZivatelii pouziva aplikace na denni
bazi, 55 % nahraje alespoil jedno video v prubéhu mésice. Jak shrnuje agentura Ler, na
TikToku se muaze stat kdokoliv tvlircem, coz je velkd vyhoda nad dalSimi sit€émi. Zaroven
jiz nelze jeho rlst ignorovat a bézny uzivatel, ale i marketér by m¢l vénovat pozornost jak
samotné siti, tak 1 vytvareni marketingu na ni (Ler studio, 2022).

Dle Tanga (2019, s. 1558) je mozné TikTok vyuzit tfemi zplsoby pro propagaci.
Konkrétné:

- Spolupraci s TikTokem — jednad se o klasickou placenou reklamu,
kterou lze na TikToku zakoupit — jedna se o reklamu, ktera se zobrazi
ihned po otevieni aplikace,

- Spolupraci s influencery — Tang uvadi dvé moznosti vzijemné
spolupréace. Prvni z nich je, Ze influencer si vezme znackou tzv. za
svou a nato¢i na platformu osobni video o produktu nebo daném
tématu. Druhou alternativou je pted vyrobené video od dané firmy (i
s influencerem), které¢ influencer pouze sdili na svém profilu. V tomto
pfipadé by znacka méla byt zvlast’ opatrna a citlivé zvaZovat, zda
video bude cilit na zamyslenou skupinou,

- Vytvéfeni vlastniho obsahu — At’ uz je ucet na TikToku provozovan
firmou nebo jednotlivcem, je pro Gspéch nezbytné, aby se mél spravce
uctu znalosti a schopnosti, jak se na této socidlni siti chovat.

Dle Tanga je také uspéch na této socialni siti do velké miry zavisly na originalnosti

produktu a jak efektné jej 1ze zakomponovat do kratkého videa.
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3 METODIKA PRACE

Tato kapitola predstavuje cil prace, ucel Setieni, Casovou narocnost a rozpocet,
vyzkumny vzorek, metody a ndsledné zpracovani. Prakticka ¢ast prace bude zpracovana
pomoci poznatki ziskanych z primarniho vyzkumu (dotaznikové Setieni), ale také
sekundarnich dat, jez se tykaji analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi firmy. Konkrétné se
bude jednat o SWOT analyzu, PEST analyzu a Portertiv model péti konkuren¢nich sil.

Na zékladé vysledk dat a analyz bude posléze vytvorena komunikaéni kampan a poté
navrh manualu, ktery bude mit za kol zlepsit dlouhodobé komunikaci na socidlnich sitich

vybraného e-shopu.

3.1 Cil praktické ¢asti prace

Cilem praktické casti diplomové prace je zkoumat potencionalni nové inovace
soucasné online komunikace firmy Zeseku na zakladé dat od samotnych uzivateli. Spolu
s analyzou vnitfniho a vnéj$iho prostfedi a s vysledky dotaznikového Setfeni, ma prace za
ukol navrhnout a vytvofit komunika¢ni kampan na socidlnich sitich Instagram a TikTok,

ktera bude nasledn€ vyhodnocena.
3.2 Utel 3etieni

Vysledky vyzkumu budou promitnuty do online komunikace firmy Zeseku s cilem a
vidinou lepsi a efektivnéjSi komunikace se svymi zdkazniky. Nicméné vysledky Setfeni
mohou byt vyuzity 1 jinymi subjekty podnikajicimi ve stdle rozvijejici se oblasti mody

z druhé ruky a jinych blizkych oborech.

3.3 Vyzkumné otazky

Ke splnéni vyzkumného cile byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:
e VOI: Jaka je sociodemografickd struktura navstévnikli na socidlnich sitich
TikTok a Instagram firmy Zeseku?
e VO2: Jakd novd komunika¢ni témata jsou atraktivni pro cilovou skupinu
firmy?
e VO3: Jak zékaznici hodnoti komunikaci firmy?

e VO4: Jaké jsou piednosti a rezervy firmy v porovnani s konkurenci na trhu?
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3.4 Vybér metody vyzkumu

V této diplomové praci bude uplatnéna kombinace dvou vyzkumnych metod,
kvalitativni 1 kvantitativni. V kvantitativni metod¢ se jedna o dotaznikové Setieni, které bude
realizovdno prostfednictvim polostrukturovaného dotazniku, ktery obsahuje oteviené i
uzaviené otazky. V ramci kvalitativnim vyzkumu bude piedstavena PEST analyza, SWOT
analyza a Porteriv model péti konkurec¢nich sil. Kvalitativni vyzkum jde mnohem vice do
hloubky, nicméné¢ jeho nevyhodou je vétsi subjektivita, nebot’ neni mozné se opiit o mnoho
dat, ktera by vysledky vyzkumu objektivizovala. V tomto vyzkumu ¢asto hraje roli i povaha
osoby, ktera jej provadi, protoze do vysledkl se promitd osobnost daného ¢lovéka.

Pfed samotnym dotaznikovym Setfenim je tfeba si stanovit cil a Gcel vyzkumu, aby
bylo mozné sestavit smysluplny a prakticky dotaznik. Neméné diilezité je premyslet nad
zpisobem dotazovani a tomu formu dotazniku ptizpusobit (Pfibova a kol., 1996).

Dotaznikové Setfeni bude probihat online mezi sledujicimi e-shopu Zeseku na
socialnich sitich Instagram a TikTok. Na téchto sitich budou sledujici také o dotazniku
informovani a vyzvani k jeho vyplnéni.

Dotaznikové Setfeni je vhodnou metodou k ziskani dat od konkrétni skupiny, v tomto
ptipadé od sledujicich konkrétni firmy. Diky tomu lze ziskat informace od relevantnich osob,
nikoliv od celého trhu spotfebiteld. S tim se poji 1 nevyhoda, a to Ze kviili vice homogenni
skupiné respondentli nebude ve vysledcich vyzkumu inovativnéj$i myslenka nebo néapad.

Pro ucely vyzkumu je dotaznik rozdélen do Etyt sekci. Prvni sekce se zamétuje na
obecné otazky tykajici se obchodl s pouzitym zbozim a jeho prostiedi, druha je zaméfena
na to, na jakych socidlnich sitich uZivatel konzumuje obsah a jak je vyuZziva. Tteti Cast
dotazniku obsahuje otdzky na spole¢nost Zeseku, hodnocenti jeji sou¢asné komunikace a také
hodnoceni potencionalnich komunikaénich témat. V posledni ¢asti respondenti odpovidaji
na demografické otazky. Dotaznik obsahuje otazky jak oteviené, tak i uzaviené. Soucasti
byly otazky vyctové, ordindlni 1 identifikacni. Otazky oteviené jsou predevsim situovany do
druhé casti dotazniku, uzaviené otdzky slouzi jako hodnotici skdla nebo predstavuji vycet
vSech moznych odpovédi. Nekteré uzaviené otdzky umoznuji vyplnéni vice odpoveédi,

nckteré naopak tuhle moZznost neumoznuyji.

Celkové dotaznik obsahuje 22 otazek. Vzor dotazniku je uveden v ptiloze diplomové

prace (Ptiloha P I: Dotaznik).
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3.5 Casova naroénost

Metodou vyzkumu bylo zvoleno online dotaznikové Setieni metodou CAWI, namisto
napiiklad hloubkovych rozhovori nebo focus group, zejména z diivodu casové uspory a
moznosti ziskani dat od mnohem vétsi skupiny lidi. Online dotaznikové Setfeni je navic
anonymni, coz poskytuje ochranu uzivateli a zaroven mu umoziuje byt naprosto
transparentni a odpovidat pravdivé. Dotaznik mohou vyplnit kdykoliv, nejsou tedy ani
omezeni ¢asem. Vzhledem k vy$§imu poctu respondentl je vzorek také reprezentativnéjsi.
Dotazovani probihalo od tinora do biezna roku 2023 a celkem bylo ziskédno 124 vyplnénych

dotaznik® od respondenti Zijicich v Ceské republice nebo Slovenské republice.
3.6 Popis vyzkumného vzorku

Vyzkumny vzorek tvotili respondenti z riznych demografickych skupin vymezenych
kritérii:

e pohlavi (muz/Zena),

e vekovych skupin (méné nez 18 let, 18-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let,
55-64 let, 65+)

o vzdélani (zdkladni, stfedoskolské bez maturity, stfedoSkolské s maturitou,
vy$§i odborné, vysokoskolské)

e velikosti obci (do 2 000 obyvatel, 2 001-10 000 obyvatel, 10 001-50 001
obyvatel, 50 001-100 000 obyvatel, nad 100 000 obyvatel)

o stat (Ceska republika/Slovenska republika)

3.7 Zpracovani dat

Data z online dotaznikii byla zpracovana v programu Microsoft Excel, kam byla
nejdiive nahrdna a zaroven rovnou ocisténa o nerelevantni a zavadéjici odpovédi. Zbytek
odpovédi se zakodoval a pievedl do proménnych kvili pozdé€jsi snadnéjsi manipulaci s daty
pii jejich interpretaci. Nejprve byla vyuzita deskriptivni statistika, kterd ukazuje prosté
udaje, napf. kolik procent dotazovanych sleduje jednotlivé socialni sité€ nebo jaké je vékové
¢i genderové rozlozeni respondentd.

Pti interpretaci vysledkl z kvalitativniho vyzkumu bylo dbano zejména na objektivitu
a rozliSovala se fakta od nazorti. Vzhledem k nedostatku objektivnich dat (z povahy této

analyzy), se vysledky nezobeciiovaly a spiSe byly komentovany jednotlivé tendence.
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I. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY ZESEKU

Objektem vyzkumu je spolecnost Zeseku. Jednd se o e-shop zaméfujici na prodej
obleceni zdruhé ruky, ktery vznikl v bieznuroku 2021 a funguje na doméné
www.zeseku.cz. Mezi zakazniky e-shopu patii prevazné lidé ve véku 15-29 let se zajmem o
tzv. vintage médu, tedy obleCeni starsi vice nez 20 let. Nejvetsi vyhodou takového obleceni
je jeho jedinecnost, originalita a unikatni stfihy. Proto mezi hlavni sortiment patii obleeni
z 90. let, a to v podob¢ dzint, dzinovych a kozenych bund, sportovnich svrski (fotbalové a
basketbalové dresy, Sustdkové bundy) nebo tricek s potiskem kapel a zpévaki. V prvnim
roce pusobeni e-shopu byl jeho obrat v nizsich stovkach tisic korun ¢eskych.

Komunikaéni aktivity firmy

Spole¢nost komunikuje na tfech socidlnich sitich — Facebooku, Instagramu a Tik Toku.
Na prvni jmenované platformé je jeji komunikace velmi omezend, kdy pouze sdili vybrané
prispévky z Instagramu. Tomu odpovida i pocet fanouskl na této siti, kterych je pouze 64.
Naopak na Instagramu ma firma 5 504 sledujicich k 2.1. 2023, a to diky jejiho dlouholetého
pusobeni na této platformé, nebot’ zde dlouhé roky bylo obleceni prodavano systémem C2C
a to do doby vzniku e-shopu a rebrandingem, ktery prob¢hl na zacatku roku 2021.

Firma také ptisobi na TikToku, kde si zalozila ucet tyden pted spusténim e-shopu, a to
konkrétné 1.2. 2021. Hned prvni videa, ktera byla nahrana na platformu jesté pted otevienim
webovych stranek vetejnosti, zde méla nebyvaly uspéch. K nyné&jsimu datu maji 75 tisic,
respektive 25,4 tisic piehrani a po nékolika mésicich nepravidelné tvorby dosahl ticet na vice
nez 5 550 tisic sledujicich. Z tohoto ,,boomu* profitoval 1 Instagram, kam se pfesunulo cca
2 300 sledujicich béhem stejného Casového obdobi. K datu 2.1. 2023 pak TikTokovy tcet
stale sleduje 5 393 sledujich. V nynéjsi dobé¢ je komunikace firmy mnohem ménég castd a

nepravidelna.
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Ukézka ptispevku firmy Zeseku na Instagramu:
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Zaroven firma aktivné vyuziva i jiné funkce, které nabizi Instagram, jako jsou Reels
nebo Stories, na které se firma snazi pridavat aktualni informace, novinky, ale také ankety s

cilem ziskat od svych sledujicich zpétnou vazbu na rtizna témata.

Zitra dalii novinky @
Sledu;j stories &

Love Island contestants to
wear second-hand clothes

in new series Trigka f

@bbcnews

Kosile

Obrazek 6 Ukazka Instagram Stories (Instagram @zeseku)
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Tiktokovy ucet firmy se zaméfuje pfedevsim na ukazani novinek, aktualit, ale také
experimentuje s riznymi formdaty a obsahy. Firma zkousela format, kdy v minuté€ pfedstavila
stru¢nou historii znacky, nebo kdy balila bali¢ky svym zédkaznikiim a ukazovala tak, co si
lidé objednévali. Zarovenl timto zpiisobem vzbudila zajem ostatnich a piedstavila sviy

sortiment.

2 ZESEKU.czv =

BALIME VASE
OBJEDNAVKY P2

PLASTOVE OBALY?
JAKTIJ JESNIM...
“"

ar-t
w

Baivevage | || BALIME VASE
OBJEDNAVKYP. [ [ OBJEDNAVKY |4

Obrazek 7 Nahled TikTok profilu firmy Zeseku (TikTok @zeseku.cz)

4.1 Zakaznici firmy Zeseku

Cilové publikum je definovano nejen na zaklad¢ dotaznikt, ale také na zakladé
rozsifenych statistik socidlnich sitich Instagram a TikTok, které jsou dostupné pro firmy a
tviirce. Jednd se tak o nejpiesnéj$i moznou formu méfeni cilového publika. Informace o
uzivatelich také zahrnuji demografické udaje, vyvoj sledujicich v Case, vek sledujicich ¢i

oblast, ze které jsou aktivni, a to véetné zaznamenani konkrétnich meést.
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4.1.1 Geograficka segmentace

Témét vyluéné se jedna o uZivatele, kteii bydli v Ceské republice ¢i na Slovensku, coz
je logické vzhledem k piisobnosti firmy, ktera zasila své produkty do obou zminénych zemi.
Zaroven tato statistika plné koresponduje s marketingovou komunikaci firmy, ktera cili na
oba trhy. Rozd¢leni publika je na obou platformach podobné, na obou platformach prevazuji
uzivatelé z Ceské republiky. Konkrétné na Instagramu je z celkového poétu 68,4 % uzivateld

z Ceské republiky, na TikToku je to 82 % (Graf 1, Graf 2).

ROZDELENI UZIVATELU NA SOCIALNI S{TI
INSTAGRAM DLE LOKALITY

1,20%

26,4%

O Ceska republika
Slovenska republika

Ostatni

68,4%

Graf 1 Rozdé€leni uzivatelti na socilni siti Instagram dle lokality (Zdroj vlastni)

ROZDELEN{ UZIVATELU NA SOCIALNI SIT{ TIKTOK
DLE LOKALITY

18,0%

O Ceska republika

Slovenska republika

82,0%

Graf 2 Rozdé€leni uzivatelti na socialni siti TikTok dle lokality (Zdroj vlastni)
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Firma Zeseku neméd kamennou pobocCku, ani v zddném z mést nepotadala offline

v
MW

setkani ¢i pop-up, proto jeji sledujici na Instagramu pochdzi z riznych mést napti¢ Ceskem
a Slovenskem. Jedinym méstem, které je v tabulce velmi odskocCené, a které tvoii petinu
sledujicich, je Praha (20, 4 %). S velkym odstupem od ni je Bratislava (4,1 %) a
Brno (3,8 %) (Graf 3).

ROZDELENI UZIVATELU NA SOCIALN{ SITI INSTAGRAM DLE
MEST
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Graf 3 Rozdéleni uzivatelti na socialni siti Instagram dle mést (Zdroj vlastni)

Na zéklad¢ dat z platformy TikTok Ize vidét, ze 1 zde se objevuji stejnd mésta, ktera
ukazovala data z Instagramu. Na prvnim mist¢ se umistila Praha (70 %), nasledovana
s pomérné vyraznym odstupem Bratislavou (10 %), Brnem (6 %), Ostravou (4 %) a Plzni (3
%). Data z této socialni sit¢ se musi interpretovat odliSné¢ nez data z Instagramu, nebot’
neukazuji uZivatele mimo velkd mésta, kterych dle Instagramu je pies 67 %, ale rozdé€luji

pouze obyvatele mést (Graf 4).

ROZDELEN{ UZIVATELU NA SOCIALN{ SiTI TIKTOK DLE MEST
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Graf 4 Rozdéleni uzivatelti na socialni siti TikTok dle mést (Zdroj vlastni)
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4.1.2 Demograficka segmentace

Cilovym publikem dle oficidlnich statistik na socidlnich sitich jsou ob& pohlavi,
s mirnou pfevahou muzi. Na platformé TikTok ptevazuji muzi v 54 % (Graf 5), na socialni

siti Instagram je to dokonce v 55,4 % (Graf 6).

ROZDELEN{ UZIVATELU NA SOCIALNI SITI TIKTOK
DLE POHLAVI

OMuzi

Diem\/

Graf 5 Rozdéleni uzivatelil na socialni siti TikTok dle pohlavi (Zdroj vlastni)

ROZDELENI UZIVATELU NA SOCIALNI SITI
INSTAGRAM DLE POHLAVI

OMuzi

OZeny

Graf 6 Rozdéleni uzivatelll na socialni siti Instagram dle pohlavi (Zdroj vlastni)
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Cilovou skupinou firmy jsou mladsi lidé, né€kdy také teenagefi, coz potvrzuji i
statistiky, které ukazuji, ze firmu na socidlni siti Instagram sleduji nejcastéji lidé ve véku
18-24 let. Hned po této kategorii se jednd o uzivatele v rozmezi 24-34 let (Graf 7).

Vek sledujicich na Instagramu
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Graf 7 Vék sledujicich na Instagramu (Zdroj vlastni)

V nésledujicich detailnich grafech (Graf 8, Graf 9) 1ze vidét 1 rozdéleni mezi obéma
pohlavimi, ze kterého vyplyva, Ze vékové rozlozeni mezi muZzi a Zenami je témet totozné a

1181 se jen maximalné o 1,5 % v kategorii 25 azZ 34 let.
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Graf 8 Vék sledujicich na Instagramu — muzi (Zdroj vlastni)
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Vék sledujicich na Instagramu - zeny
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Graf 9 Vék sledujicich na instagramu — zeny (Zdroj vlastni)

Naopak na socidlni siti TikTok pfevazuje mladsi publikum, na které cili tato jeste stale

pomérné nova sit’ (viz kapitola 3.1.3.). Dle statistik drtivé pfevazuji uzivatelé ve véku 18 az

24 let, nicmén¢ vzhledem ktomu, ze TikTok neposkytuje zadnou oficidlni statistiku

uzivateli v rozmezi 13 az 17 let, je velmi pravdépodobné, ze ve vzpominanych 72 % je

zahrnuta i tato kategorie (Graf 10). I pfesto je dle statistik je na TikToku vy3si podil mladSich

uzivatelil v porovnani se siti Instagram.

Veék sledujicich na TikToku
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Graf 10 Vék sledujicich na TikToku (Zdroj vlastni)
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4.1.3 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace se zabyva zakazniky z pohledu jejich socidlniho
postaveni, osobnosti a celkového zivotniho stylu. Vzhledem k cilové skupiné firmy Zeseku
spadaji zédkaznici povétSinou do nizsi az stiedni tfidy, jsou ekonomicky neaktivni, nebot’
jesté studuji nebo kratce pracuji. Pfesto maji dostatecny kapital na koupi toho, co se jim libi
a neboji se utracet. Vzhledem k vékovému rozmezi se jedna z drtivé vétSiny o zastupce tzv.
»generace Z°, také nékdy prezdivané iGenerace nebo Net Generace. Tito lidé jsou dle Tahala
(2017, s. 125) narozeni mezi lety 1996 az 2015. Na rozdil od pfedchozich generaci se jiz
narodili do svéta, ve kterém jsou vyvinuté digitalni technologie a povazuji je za soucast
svych zivotl. Je to také prvni generace, kterd nezna svét ,,pied internetem®, proto je pro né
automatické mit neustaly pfistup na socidlni sité, kde interaguji s ostatnimi.

Clanek od Wu (2018) uvadi, Zze i pfes vyznamny narist online nakupovani
v poslednich dvou dekadach, generace Z preferuje nakup v kamennych prodejnach, a to
z n¢kolika diivodl. Samoziejmé ocefiuji moznost si zbozi prohlédnout a vyzkousSet, ale
zarovei radi objevuji nové a neokoukané véci, které doposud neznaji. Zaroven v nakupovani
spatiuji aktivitu, kterd jim umozni na chvili vypnout a pfijit na odliSné myslenky.

To potvrzuje i vyzkum spolecnosti Accenture (2017), ktery dosel k zavéru, ze
generace Z se pii nakupu ohlizi na 3 kritéria, kterymi jsou: nizkd cena, zdkaznicka zkuSenosti
a design produktu.

Velmi dobfte tento trend ilustruje soucasny trend nédkupii obleceni z druhé ruky, které
je jednak pro generaci Z cenové dostupnéjsi, ale zaroven maji moznost narazit na

nekonfekéni kousky obleceni, které podporuji jejich osobity a unikatni styl.

Komunikace s generaci Z

McCrindl (2009, s. 121) uvadi, Ze jelikoz je generace Z obklopena vSudyptitomnym
marketingem, neni zcela snadné ji upoutat a oslovit. Zaroven je zamétena na vizualni obraz,
proto firmy maji vétsi Sanci ji oslovit za pomoci poutavé fotky nebo dobfe mifené¢ho videa
nez pomoci psané¢ho textu.

To potvrzuje 1 agentura Ipsos (Volek, 2018), ktera dopliuje, ze i¢innd marketingova
komunikace s generaci Z spocivé autenti¢nosti a unikatnosti. Pfislu$nici generace Z nemaji
radi klamavé reklamy, které dokazi rychle prohlédnout vzhledem k jejich pfirozenému
pohybu na internetu. Plusové body si u nich firma dokaze ziskat, pokud tesi spole¢enskou

odpovédnost a naptiklad bojuje proti globalnimu oteplovani, proto by spolecnost méla tyto
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aktivity vetfejné komunikovat. Marketingové sdéleni by vSak mélo byt kratké a vystizné,

protoze po nékolika vtefinach generaci Z pozornost utika jiz jinam.
Situaéni analyza

Dle Jakubikové (2013, s. 94) se situacni analyza zabyva komplexni analyzou vSech
informaci o vnéjSich i vnitinich faktorech firmy. V rdmeci vnitiniho prostfedi zkouma kvalitu
managementu a zameéstnanct, strategii firmy, financni stranku, kulturu apod. V rémci
vnéjSiho prostiedi pak zkouma faktory, které na ni dopadaji a ovliviuji jeji ¢innost, napf.
legislativu.

V dalsich kapitolach bude analyzovana konkurence firmy za pomoci Porterova

modelu péti konkurenc¢nich sil a vnitini prostiedi skrze analyzy SWOT a PEST.

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z nejznaméjSich a také nejvyuzivanéjsi analyz prostiedi, jejiz
prostfednictvim firma identifikuje své silné a slabé stranky, a jak je schopné se vyrovnat se
zménami, které mohou nastat (Jakubikova, 2013, s. 129). Nazev SWOT je zkratkou
z anglickych slov Strengths (Silné stranky), Weaknesses (Slabé stranky), Opportunities
(Ptilezitosti) a Threats (Hrozby).

Vnitiniho prostiedi se tykaji zejména prvni dvé zminéné, tedy Silné a Slab¢ stranky,
které zkoumaji vSechny proménné ve firmé, jako jsou cile, zdroje, kultura, vztahy,
organizace, zaméstnanci apod., zatimco Ptilezitosti a Hrozby reflektuji hrozby z vnéjsiho

prostiedi (zékony, konkurence atd.).
Vyhodnoceni SWOT analyzy firmy Zeseku

Silné stranky — firma Zeseku ma stabilni zdkaznické jadro, které na e-shopu
nakupuje pravidelné, ¢imz tvoti pravidelny zdroj piijmi firmy a zaroven tim minimalizuje
marketingové néklady na tyto zdkazniky. Vzhledem k zaméteni e-shopu na mladou generaci
byl kladen velky diiraz na ptehledné a moderni webové stranky ptizptisobené sortimentu
obleceni, které jsou ale zaroven také funkéni, a to zejména na mobilnich zafizenich.
Navstévnost pres mobilni zatizeni tvoii asi 84 % z celkovych navstév e-shopu, proto je
responzivni web pro mobilni zatizeni pro firmu extrémné dualezity, zvIast kdyZ firma ziskava
vetsinu proklikl skrze socialni site. Nejdulezitéjsi ¢asti je bezesporu nabidka obleceni, nebot’
firma prodava z drtivé vétSiny zcela unikatni zboZi, které nelze najit u konkurence, tudizZ ani

zde neprobiha piimy konkurencni boj mezi spolecnostmi naptiklad v podobé zleviovani
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urcité véci. V neposledni fadé je vyhodou individudlni pfistup k zdkaznikiim, promptni
reakce na jejich zpravy na socialnich sitich i otdzky ohledné produktti.

Slabé stranky — mezi slabé stranky firmy patii chybéjici dlouhodoba komunikacni
strategie na socialnich sitich, ke které nezbyvaji ¢asové a financni kapacity. S tim souvisi 1
prumé&rna kvalita obsahu na socidlnich sitich, a to jak z hlediska vizudlni stranky, tak i z té
obsahové, ve které je rozhodné prostor pro zlepSeni. Komunikaéni strategii firmy by mohl
pozvednout i prinik do offline svéta formou pop-upu nebo kamenné pobocky, jejiz existence
by generovala dalsi marketingové napady a obsah na sité.

Prilezitosti — oblast s pouzitym zbozi, at’ uz se jedna o pouzité oblecCeni, nabytek
nebo cennosti, je stale perspektivni a stale rostouci segment trhu, ktery vlivem celosvétovych
trendtl, jakymi je udrZitelnost nebo diiraz na jedine¢nost, stale roste. Zatim v Ceské republice
neni vyrazna firma, kterd by si tento trend vyrazné ptisvojila a spojila s nim svoji znacku, na
rozdil tfeba od amerického feté¢zce GoodWill, ktery prodava vse z druhé ruky od obleceni az
po nabytek.

Piedevsim v zapadnich zemich, ale i v Ceské republice vidime, Ze se stale vice a vice
zakaznikil neboji kupovat pouzité obleCeni, elektroniku nebo sbératelské véci, jako jsou
napiiklad hodinky. S tim souvisi i potencionalni pfilezitosti pro e-shop, ktery mize rozsifit
své portfolio o véci z druhé ruky, které se tykaji mody, jako jsou naptiklad Sperky, bryle
nebo designové dopliky do domécnosti.

Hrozby — nejvétsi hrozbou nejen pro firmu, ale i pro cely trh, by byl vznik
nadnéarodni konkurence, kterd by oslovila vSechny zdkazniky. NejbliZze k tomu mé& modni
tetézec Zalando, které spustilo svoji platformu Zalando Pre-Owned, na které znacka prodava
obleceni a doplitkky z druh¢ ruky. Nicméné v porovnani s hlavni ¢innosti nadnarodni firmy,
je tato odnoz zatim marginalni. Samoziejm&é mulZe v této oblasti vyrlst i n&jaky ze
soucasnych konkurentll. Dal§imi hrozbami je nartist cen obleceni na vstupu do takové miry,
az by jeho prodej nebyl finan¢né atraktivni, stejné jako ekonomicka krize, ve které zakaznici
Setfi na vS§em vyjma zékladnich potieb. A nakup zbytného obleceni rozhodné je ptikladem

takového Setfeni (Tabulka 1).
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Tabulka 1 Vysledky SWOT analyzy firmy Zeseku (Zdroj vlastni)

Silné stranky

Slabé stranky

stabilni zakaznické jadro, které opakované

nakupuje

chybéjici komunikacni strategie na socialnich

sitich

uzivatelsky ptijemny a graficky prehledny e-shop

pro mobilni zafizeni

vidina malého rustu pfi stejném mnozstvi lidi

nabidka kvalitnich a rozmanitych produktti v rdmci

segmentu

nedostatecna automatizace procesu

moderni a prehledné webové stranky

nulovy prinik do offline svéta

propojeni e-shopu se socialnimi sitémi

horsi kvalita fotek a videi na socialnich sitich

individualni pristup k zakaznikim

maly marketingovy rozpocet

Prilezitosti

Hrozby

expanze do offline svéta v podobé kamenné

pobocky

vznik konkurence v podobé nadnarodnich

spolecnosti

nizka konkurence

ekonomicka recese

perspektivni a rozvijejici segment trhu

stavajici konkurenti

rozsiteni e-shopu o zcela novy sortiment

narist cen na vstupu
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4.3 PEST analyza

PEST analyza je zkratka pro analyzu politicko-pravnich (Political), ekonomickych
(Economical), socidlnich (Social) a technologickych a technickych vlivii (Technological).
Dle Svétlika (2005, str. 317) PEST analyza vychazi ze skuteénych udalosti, které jsou
dalezité pro vyvoj externiho prostiedi a snazi se odhadnout soucasny a budouci vliv
takovych zmén na fungovani firmy.

Politicko-pravni faktory — stejné jako na ostatni firmy, tak 1 na firmu Zeseku se
vztahuji nejriiznéjsi prava v ramci Ceské republiky, jako i finanéni povinnosti, které si firma
musi hlidat 1 ve Slovenské republice, nebot’ prodava zbozi i tam. Zaroven se musi neustale
informovat o pfipadné zméné legislativy, kterd se vaze na prodej zboZi na internetu.
V neposledni fadé se firmy tykaji ¢eské 1 evropské zakony o ochranné spotiebitele a zaroven
ty, které¢ chrani uzivatele na internetu (napt. cookies), kvili kterym musi firma neustéle
aktualizovat vzhled webovych stranek a informaci na nich uvedenych.

Ekonomické faktory — obleceni neni zcela nezbytnou koupi, proto tento trh mlize

ovlivnit recese nebo inflace, nezaméstnanost, stejné jako politickd nestabilita. VSechny tyto
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faktory zpiisobi mensi poptavku po zbytnych vécech. Zaroven hlavni cilovou skupinou
second-handl jsou lidé z nizSich ¢i stfednich pfijmovych skupin, které vSechny takové
vykyvy velmi ovlivni. Pfestoze firma nema zadny uvér, budouci rozvoj mize ovlivnit i
aktualni vyssi mira urokovych sazeb. Jednim z vétSich problémii, které ovliviiuji chod firmy,
je zvysujici se cena obleceni na vstupu, kterd se jeste¢ v poslednich dvou letech zvysila
inflaci, nedostatkem lidi v dodavatelskych firméch a zaroven vystoupenim Velké Britanie
z Evropské Unie. Z této zemé se dovazi velké mnozstvi pouzitého textilu, které se
vystoupenim dramaticky zdraZzilo, a jesté navysilo o celni poplatky.

Socialni faktory — jak je jiz zminéno, prodej obleCeni z druhé ruky souvisi
s ekonomickou silou obyvatel, ale také je uzce spjaty ze socidlnimi vrstvami a
demografickou skladbou obyvatel. Cilova skupina zakaznikl Zeseku je od 18-34 let, tedy
mladsi lidé, kteti Casto patii nebo aspiruji patfit do n¢jaké socidlni skupiny a dle toho se
chtéji i tak oblékat. Zaroven patii do generace, kterd se neboji utracet za véci, v tomto
pripad¢ obleceni, které chtéji, i vysoké ¢astky. Uréitou hrozbu zde predstavuje stav, kdy by
do fast fashion fetézcii. Piipadné by nastal trend, ktery by nedovolil e-shopu reagovat
adekvatni nabidkou produktl (naptf. trend nepotisténych, velmi jednoduchych kust
oblecent).

Technické a technologické faktory — podnik musi neustdle reagovat na ménici se
technologickou stanku e-shopu, mobilnich zafizeni nebo komunikacénich platforem. Mladi
lidé se pohybuji na sitich s lehkosti sob€ vlastni a firma, pokud chce plisobit seriézné, by
neméla za nimi zaostavat. Je nutné tedy vnimat neustale se vyvijejici platformy Instagramu
a TikToku, stejné tak vyvoj e-shopovych feseni platformy Shoptet nebo jeji konkurence, aby
byla firma stale aktualni. Zaroven je potfeba neustdle vymeénovat a zkvalitiiovat techniku,

grafiku apod., nebot’ to, co uspokojilo na sitich uZivatele pfed n¢kolika lety, nyni nestaci.
4.4 Portertiv model péti konkurencnich sil

Za pomoci Porterova modelu analyzujeme konkurenéni sily mimo firmu. Poméaha
urcit prilezitosti, které podnik mize vyuzit, ohroZeni, kterd mu hrozi a rozvijet obchodni
strategie. Sklada se z té€chto ¢asti:

Potencionalni nové firmy
Trh s pouzitym zbozim kazdoro¢né roste a nejinak tomu je 1 v pfipadé€ second handi.

KaZzdym rokem jich na trh pfibude v fadii desitek. A to jak v online, tak i v offline prostoru.
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Oba typy ohrozuji firmu Zeseku, ktera sice ptsobi jako online platforma — e-shop, nicméné
jako konkurenci lze povazovat i kamenné prodejny, zejména ty, které by se zacali zaméetovat
na stejny typ sortimentu. Nové vznikajici e-shopy jsou piimymi konkurenty, obzvlaste ty,
ktefi piisobi ve vétsich méstech (napi. Praha, Brno) a nabizi i moznost vyzkouseni.

Vstup do odvétvi neni nakladny a je velmi lehky (v porovnani s dal§imi oblastmi
podnikani), coz usnadiuje vznik konkurence. Navic poslednich letech stoupa zdjem mladych
lidi obecné o udrzitelnost, do ¢ehoz rozhodné spada i oblast second handt. Ochota nakupovat
z druhé ruky navic prudce roste — zatimco v roce 2017 bylo ochotno takto nakupovat 52 %
zen, o rok pozd¢ji to bylo jiz 64 % (Mediaguru, 2019). Nartist nové konkurence, je proto
v tomto ptipadé, velmi redlny, nebot’ tam kde je poptavka, tak je i nabidka. A poptavka silné
roste. Dle webu Mediaguru (2021) pro 49 % spotiebitelii hraje udrzitelnost roli a 12 % z nich
nakupuje v second handech pravidelné.

Na soucasném trhu nalezneme pomérné malo zavedenych online second handd. Je to
dano i historickym vyvojem a (ne)tradici téchto obchodi. Spousta lidi nakupovani pouzitého
oble¢eni v minulosti dehonestovala, a proto obleéeni z druhé ruky nemé v Ceské republice
takovou tradici a zazivd rozmach az v nynéjsich letech. A tento rozmach muze byt jesté
vyrazngj$i, nebot’ do roku 2030 by mél trh s pouzitym obleCenim dvakrat vétsi nez trh
s rychlou modou (Heroine, 2021).

Pro velikost jednotlivych konkurentl na trhu nemame exaktni data, nicméné miizeme
vychazet z poctu sledujicich, které maji na socialnich sitich a také z obecného povédomi, co
jednotlivé znac¢ky délaji, pfipadné podle zminek na riznych relevantnich webech. Do niZe
uvedeného vybéru jsem zamérné neuvedl platformy pro prodej pouZzitych véci a obleceni
jako je Vinted, Zalando Pre-owned nebo Facebook Marketplace.

Nejvétsim online second handem je 1981.cz s 29 tis. sledujicimi na Instagramu, ktery
ma rovnéz kamennou pobocku. DalSim vyraznym second handem je e-shop Crashily se 17
tisici sledujicimi. Dale je tu Moyyo, jehoZ historie je kratka, nicméné si vytvotila pomérné
velkou komunitu fanouskd nebo Almo Vintage s vice jak 20 tisici sledujicimi na Instagramu.
Pro vSechny tyto obchody plati, Ze se nachazi v Praze, kde je maji vybérové second handy
taky bezpochyby nejvétsi zastoupeni. Druhé nejvétsi mésto Brno reprezentuje v tomto
vybéru Retro komnata, ktera nabizi retro kousky ze 70. a 80. let.

Vsechny zminéné firmy funguji jako e-shop 1 jako kamenny obchod. Piesto nejsou
klasickou konkurenci pro Zeseku, nebot’ vSechny obchody nabizeji jiné obleceni.

Prozatim v Ceské republice neni piimy konkurent Zeseku (cca 6,1 tisic sledujicich

na Instagramu), ktery by se e-shopu podobal jak strukturou nabidky a nabidkou pro muze,
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tak i cenou. V CR i na Slovensku je mnoho mensich instagramovych profild, které prodavaji
velmi podobné obleceni, které mohou potenciondlné¢ odlakat zdkazniky. Zaroven jsou
vyraznou konkurenci zminéné C2C platformy, v nynéjsi dob¢ predevSim mobilni aplikace
Vinted.

Pro kontext — platformu Vinted.cz, na které lidé prodavaji své nevyuzité obleceni
ostatnim, navstivilo v roce 2020 3,55 miliont navstévniki, coz by ji zatadilo na tfeti misto
mezi e-shopy. Pied ni by se umistilo pouze About You (6,28 mil. navstévniki), Zalando (4,5

mil. navstévnik() a BonPrix (3,53 mil. navstevnikl) (Fashion research, 2021).

Hrozba ze strany dodavatela

Velkou hrozbou je bezpochyby zvySeni cen ze strany dodavatelii. Dle zkuSenosti
velkoobchodni ceny pouzitého obleceni za poslednich 5 let vzrostly zhruba o 40 %, nicméné
je velka Sance, Ze v nyn&j$im ¢i nasledujicim roce ceny jesté porostou, a to zejména kvuli
vys$Sim nakladim a vyssi poptavce, ktera souvisi s riistem novych a novych second handu.
Nelze také opomenout vystoupeni Velké Britanie z Evropské unie, ¢imz bylo zavedeno
op¢tovné clo na spoustu véci. Néklady na clo zdrazily dovoz véci o dalSich 10-20 %. Dale
rostly nezbytné vydaje spojené s provozovanim e-shopu. Konkrétn€ jsou to mzdové naklady
na grafiky a fotografy a prondjem ateliéru a e-shopu.

OhroZeni ze strany substitu¢nich vyrobki

Urcitou hrozbou jsou stale fast fashion fetézce s levnou modou, které pravdépodobné
nikdy nevymizi. Tyto fetézce vSak cili na mladsi zédkazniky, kteti preferuji vzhled nad
kvalitou a origindlnosti. Tito zakaznici ani nejsou cilovou skupinou Zeseku.

Dalsi ohroZeni pfedstavuji udrzitelné znacky, které budou jisté vznikat v hojnéjSim
mnozstvi, nicméné cenou budou ndsobné drazsi nez obleceni z druhé ruky. Navic paleta
jejich vybéru bude velmi omezena.

Velkym ohroZenim pro cely segment i pro ostatni second handy jsou nadndrodni firmy
(napt. Zalando nebo H&M), které mohou potencionalné piebrat velké mnoZstvi zakaznikd,
pokud budou jejich ekologické aktivity vice propagovat. Na druhou stranu jejich primarnim
byznysem je prodej fast fashion, proto je do budoucna otazkou, co vlastné€ v jejich nabidce
zvitézi. Dal§im konkurentem jsou C2C platformy, jako jiz nékolikrat zminény Vinted. Jejich
hlavni vyhodou je niz8i cena a vyraznéj$i nabidka.

Naproti tomu velkou vyhodou second hand e-shopli je moznost vraceni, a pfedev§im
péce o obleceni. Kousky jsou vétsinou zkontrolované, vyprané a vycisténé. V hezkém baleni

nelze poznat rozdil mezi pouzitym a novym kusem obleCeni, a proto lze takové véci 1
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prémiové zabalit. Podobnou zkuSenost a pocit z krasného kousku C2C platformy
nenabidnou.

OhroZeni ze strany odbérateli/zakazniki

Nejvétsim ohroZenim je samoziejmé ohroZeni ze strany zakaznikd, ktefi si mohou
oblibit jiny second hand, at’ uz jako e-shop nebo kamennou prodejnu. Déle je ohrozenim
jejich ,,preorientovani“ na C2C platformy, kde jisté naleznou vétsi nabidku, nicméné
v rozdilné kvalité. Z velkych hrach na trhu s pouzitym textilem snazi prorazit Zalando s
jejich tzv. Zalando Pre-Owned, které kontroluje oble€eni z druhé ruky od zakaznikl a nabizi
jej dale. Je velmi pravdépodobné, ze se zvétSujicim zdjmem o udrzitelnou médu bude

nabidka platforem a firem, které¢ budou nabizet obleceni z druhé ruky, dramaticky rast.

Zhodnoceni Porterovy analyzy
Vysledky Porterovy analyzy jsou zpracovany do nize uvedené tabulky (Tabulka 2).
V té jsou uvedeny jak jednotlivé sily, tak i Skala jejich ohroZeni. Vysledky byly doplnény na

zékladé provedené analyzy.

Tabulka 2 Zhodnoceni Porterovy analyzy (Zdroj vlastni)
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni prob&hlo v obdobi 21.2 — 12. 3. 2023. Otéazky, které jsou obsazeny
v dotazniku, jsou uvedeny v piiloze (Piiloha P I: dotaznik). Setfeni se z(lastnilo 124
respondentll, pfi¢emz nejvetsi skupinou byla vékova kategorie 18-24 (54,8 % respondenttl),
ktera je také nejvétsi skupinou sledujicich sociélni sit¢ firmy a také jeji cilovou skupinou.
Pomér mezi pohlavimi byl 54,6 % ku 45,4 % ve prospéch Zen, 89 % respondentii bylo
z Ceské republiky, zbyvajicich 11 % tvofili zastupci Slovenské republiky. Pro zachovéni
maximalni relevantnosti dotazniku probihal ndbor respondentli vyhradné pies firemni

socialni sit¢ TikTok a Instagram.
5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Prvni otazka ,,Kde nejcastéji nakupujete modu?““ slouzila predevsim k ziskani
informace, jestli respondenti z fad sledujicich firmy nakupuji pouze v second handech nebo
také v fetézcich s rychlou modou, ptipadné i jinych obchodech. Vysledky byly pomérné
vyrovnané - 40,2 % respondentii uvedlo, Ze nejcastéji nakupuji v obchodech s médou
z druhé ruky, 45,5 % respondentd nakupuje v béznych obchodech typu Zalando, Zara, H&M
apod. Naslo se i n€kolik odpovédi, ve kterych byly skloiiované kamenné pobocky second
handovych firem (napt. Textile House), ale i také Ceské znacky (napt. Life is Porno).
Z vysledki 1ze vypozorovat, Ze ani respondenti z fad sledujicich second handového obchodu

nepreferuji obleceni z druhé ruky nad tim z klasickych obchodu.

Kde nejcastéji nakupujete médu?

14% B Kamenné a online obchody s médou,
fast fashion rfetézce

B Kamenné a online second handy

Jiné (Ceské znacky, skateshopy,
online,..)

Graf 11 Nejcast€jsi misto nakupu respondentil (Zdroj vlastni)

Tohle zjisténi je potvrzeno ve druhé otazce, ve které se autor pta na postup respondenti
ptfi vybéru nového obleceni. Dle odpovedi nejprve zkontroluji nabidku zbozi v béznych

kamennych obchodech, poté nasleduji online second handy. Az v poslednim kroku mifi do
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kamennych pobocek second handi. Z této odpovédi vyplyva nejen stavajici sila béznych
obchodd, ale také jasné uptednostnéni online second handu nad témi kamennymi. Pfi¢emz
jednim z divodl miiZze byt i nedostatek kvalitnich offline vybérovych second handd, které

by upoutaly zakazniky a vypadaly vice jako béZny obchod nez second hand.

Predstavte si, Ze si chcete koupit mikinu. V jakych krocich
postupujete pfi vybéru?

80 68 68

70 64

60

20 32 32

40 28 28 28

30 24

20

10

0
Zkrontroloval/a bych nabidku v Zkrontroloval/a bych nabidku v Zkontroloval/a bych nabidku
offline second hand obchodech online second hand obchodech béZnych obchodech/fast fashion
retézcich

B Prvni krok ® Druhy krok ® Treti krok

Graf 12 Postup respondenti pfi vybéru nového obleceni (Zdroj vlastni)

Dalsi cast dotazniku se zaméfuje obecné na obchody z druhé ruky, pficemz v prvni
otazce se autor ptd, jaké spolecnosti ¢i platformy se uzivatelim vybavi pfi pojmu ,,online
second hand®. Zde vétSina respondentt uvedla platformu Vinted, kterd se zabyva prodejem
obleceni na bazi C2C. Mezi dals$imi odpovéd'mi Casto padal prazsky second hand 1981,
nékolik uzivatel také uvedlo rizné instagramové stranky prodavajici obleceni i e-shopy

jako Remix, Unimoda nebo Onlinesekac.

Kdyz se rekne pojem "online second hand”, jaké
spolecnosti/stranky se vam vybavi?

= 1981 = Jiné
22%

= Vinted Zeseku

= Remix

Graf 13 Spolecnosti a platformy vybavujici se respondentim pii pojmu online second hand (Zdroj
vlastni)
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Pti koupi obleceni z e-shopu jsou dulezité reference spokojenych zikaznikt, 92
respondentl zvolilo odpovédi rozhodné ano nebo spise ano. Stejné tak je pro né dilezitd
znalost a pové€domi o e-shopu (104 respondentll). VéEtSina uptednostiiuje moderni vzhled

vvvvv

na socialnich sitich, odpovidéni na dotazy zdkaznikli a podpora. Naopak zase tak moc pfi

(%

rozhodovani o koupi nerozhoduje $itka nabizeného sortimentu, ani viditelnost v prostoru ve

formé reklam.

Chcete si koupit obleceni z online second handu. Co hraje
roli pfi vaSem rozhodovani?

70

56 >9 57 56 61
60 48 52 47 51
50 45
40 36 32 36
30 20 24 24
ig 11 9 8 12
0 0 0 0
) [
Reference Znalost e-shopu Dostatecna Viditelnost e-  Moderni vzhled Aktivni
spokojenosti nabidka shopu v online webové stranky s komunikace e-
zakaznikd sortimentu prostoru integraci novinek shopu
B Rozhodné ano M Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Graf 14 Vliv riznych faktori na nakup obleceni z online second handu (Zdroj vlastni)

V bloku otazek tykajicich se socialnich siti respondenti uvadéji, ze nejcastéji sleduji
obsah na socialni siti Instagram (124 respondenttl), nasledovany platformami Facebook (60),
TikTok (60) a Youtube (52). Cést uzivatelll také konzumuje obsah na Pinterestu (36) a
Twitteru (24). Naopak LinkedIn z nich nevyuziva nikdo. Hlavnim divodem, pro¢ konzumuji
obsah na soc. sitich je za ucelem pobavit se (116), ale spoustu z nich vyuziva socialni sité
jako zdroj sledovani aktualnich zprav (84) a misto, kde ziskavaji inspiraci (84). Cast z nich
se na sitich vzdélava (72) a néktefi je vyuZivaji jako formu prokrastinace (68). V drtivé
vétSing preferuji obsah formou fotky nebo obrazku (74,2 % respondentit), nasleduje video

(19,4 %) a pouze 6,4 % respondentl zvolilo text.
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Na jakych socialnich sititch sledujete obsah? (vice moznych
odpovédi)

Pinterest NS 36 (29 %)
Twitter NN 24 (19,4 %)
Linkedln = 0 (0 %)
YouTube I 52 (41,9 %)
TikTok I 60 (48,4 %)
Instagram I 124 (100 %)
Facebook I 60 (48,4 %)

0 20 40 60 80 100 120 140

Graf 15 Vycet socialnich siti, na kterych respondenti sleduji obsah (Zdroj vlastni)

Jak vyuzivate socidlni sité (vice moznych odpovédi)

Ziskavéniinspirace [ 84 (67,7%)
Sledovani aktudlnich zprav I 5/ (67,7 %)
Prokrastinace [N 68 (54,8 %)
Zabava [ 116 (93,5 %)
Edukace [N 72 (58,1 %)

0 20 40 60 80 100 120 140

Graf 16 VyuZivani socidlnich siti (Zdroj vlastni)

V jaké formé preferujete obsah na socidlnich sitich?

= Fotografie/obrazek
= Video

u Text

Graf 17 Preferovana forma obsahu na socialnich sitich (Zdroj vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Dalsi blok obsahoval ptiklady komunikace firmy Zeseku na socialnich sitich, u nichz
m¢éli respondenti urcit, zda je pro n¢€ zajimava. Z vysledki vyplynulo, Ze respondenty nejvice

zaujme piispevek se zbozim, které si mohou koupit (77,4 % respondenti).

Zaujme Vas, kdyz second hand v prispévku ukazuje své
zbozi?
70 64 (51,6 %)
60
50
40 32(25,8 %)
30

20
8 (6,5 %)
10

0
0 I

Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

20 (16,1 %)

Graf 18 Zajem o ukazku zbozi v ptispévcich na socialnich sitich (Zdroj vlastni)
Témet zddnému z respondentli nevadi, kdyZ firma ukazuje zékulisi svého provozu,

vétSinu sledujicich to zajima (92 respondenttl), pouze Ctyti by takovy ptispévek neoslovil.

Zaujme vas, kdyz second hand v prispévku ukazuje zakulisi
svého provozu?

70
62

60

50

40

30

30 28

20

10 4

0
0 [ |

Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

Graf 19 Zajem o ukazku zakulisi provozu e-shopu na socialnich sitich (Zdroj vlastni)
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Vétsinu respondentil také zajimaji novinky ze svéta mody a rizné jiné zajimavosti,

kdyz pro se vyjadfilo 71 respondentd.

Zaujme vas, kdyz second hand v prispévku informuje o
novinkach ve svété maody?

45 20

40

35 31

30 -

25

20 17

15 1

10
5 B
0

Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

Graf 20 Zajem o novinky ve svété¢ mody prezentované na soc. sitich e-shopu (Zdroj vlastni)

A4

Ambivalentngj$i postoj méli respondenti k tomu, kdyz second hand ukazuje na
socialnich sitich fotky slavnych jako formu inspirace. 76 respondentt uvedlo, ze jim takové

ptispévky libi, naopak 32 tento druh obsahu nepreferuje.

Zaujme Vas, kdyz second hand v pfispévku ukazuje oblecéeni
slavnych jako formu inspirace?

70 60 (48,4 %)

60

50

40

30 24 (19,4 %)

20 16 (12,9 %) 16 (12,9 %)

10 8 (6,5 %)
; 1 1 —

Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

Graf 21 Zajem o ukézku outfitu zndmych osobnosti pro inspiraci (Zdroj vlastni)
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Dle dotazniku se drtivé vétsin€ respondentt (100) libi, kdyZ s nimi firma komunikuje

pomoci anket nebo dotazniki a pta se na jejich nazor.

Libi se Vam, kdyzZ s Vami firma interaguje (ankety, dotazy) a
20 64 (51,6 %) Zajima |l Vas nazor?
60
50
20 36 (29 %)
30 20 (16,1 %)
20
10 . 4(3,2 %) 0

0 |
Rozhodné ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Rozhodné ne

Graf 22 Zajem o interakci se zadkazniky ze strany e-shopu (Zdroj vlastni)

Dalsi blok otazek se tykal otazek na firmu Zeseku v porovnani s jeji konkurenci.
Z vysledki vyplynulo, ze dle respondentti je firma levnéjsi (48 respondenti) a komunikuje
aktivnéji nez konkurence (64). Zaroven ma atraktivnéj$i webové stranky (76) a produkuje
kvalitn€j$i obsah na socidlnich sitich (68). Nejednoznacné vysledky méla otdzka, zda e-shop
nabizi vét§i mnozstvi produktti nez konkurence. Dle 32 respondentii ma vétsi nabidku, ale

zaroven velka vétsina uvedla ,,nevim® (76).

Co si myslite o e-shopu Zeseku ve vztahu k ¢eskym a
slovenskym online second handiim?

80
60

60
60
44 40 36 40
* 16 - 16 24
20
4 0 4 0 00
O | |

Je levnéjsi nez Nabizi vétsi mnozstvi Komunikuje aktivnéji ~ Ma atraktivnjési ~ Produkuje kvalitné&jsi

36 32

konkurence zboZi nez konkurence na socialnich sitich  webové stranky nez obsah na soc. sitich
nez konkurence konkurence nez konkurence
B Rozhodné ano M SpiSeano M Nevim SpiSe ne M Rozhodné ne

Graf 23 Komparace e-shopu v riznych kategoriich vii¢i své konkurenci (Zdroj vlastni)

Respondenti méli také slovné ohodnotit nejvétsi prednosti a negativa e-shopu. Mezi
vyhody nejcastéji uvedli komunikaci na socidlnich sitich, atraktivnost webovych stranek,

kvalitni fotografie nabizeného zbozi i jeho vybér. Také ocenuji, ze jde firma s dobou a
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neustale se zlepSuje. Naopak jako negativa vyjmenovali nepravidelné pridavani zbozi, izkou

§ifku sortimentu 1 mensi aktivitu na socialnich sitich.

Jaké jsou podle Vas nejvétsi prednosti e-shopu Zeseku? Proc
se Vam firma libi?

= Vzhled e-shopu

= Sortiment

= Interakce
Pristup

= Nevim

= Ceny

m Jiné

Graf 24 Pfednosti e-shopu Zeseku (Zdroj vlastni)

Jaké jsou podle vas nejvétsi negativa e-shopu Zeseku? Co by
méla firma zlepsit?

7%
= Sortiment
= Nevim

= Ceny
Aktivita na soc. sitich

= Vzhled e-shopu

Graf 25 Negativa e-shopu Zeseku (Zdroj vlastni)

Na zavér dotazniku meli respondenti ohodnotit, jaka témata by dle nich mél e-shop
komunikovat. Dle vysledka vyslo najevo, Ze by mél komunikovat udrzitelnost nakupovani
z druhé ruky (120), predstavovat zajimavosti ze svéta mody (117). VEtSina respondentti byla
také pro to, aby predstavoval informace ze svéta mody (92), piedstavoval historii znacek
(93) a ukazoval nové trendy v modé (96). Naopak mensiné respondentii (56) by se zalibily

skece a jiny vtipny obsah jako obsah komunikace na sitich.
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Jaka témata by podle vas mél second hand komunikovat
skrze socialni sité?
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Graf 26 Preferovana komunikacni témata second handovych firem (Zdroj vlastni)
5.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO1: Jaka je sociodemograficka struktura navstévniki na socialnich sitich TikTok a
Instagram?

Vyzkumna otdzka byla navrzena, aby si firma potvrdila svoji cilovou skupinu, na
kterou komunikaci cili, a kterou se snazi oslovit. Zaroven, aby této skupiné ptizplsobila
komunikaci 1 nabizeny sortiment, ptipadné zvolila dalsi Gpravy.

Na zéklad¢ provedené analyzy dat ze socialnich siti bylo zjisténo, Ze hlavni cilovou
skupinou firmy Zeseku na obou platforméch jsou lidé ve vékovém rozmezi 18 az 24 let. Na
socialni siti Instagram je tato skupina zastoupena témét z 60 %, na TikToku dokonce ze
72 %. Je dvodné predpokladat, Ze je do této kategorii zahrnuto i vékové rozmezi 13-17 let,
kterou TikTok neuvadi ve svych statistikach. Druhou nejvétsi skupinou na obou platformach
jsou uzivatelé ve vékovém rozmezi 25 az 34 let, kterd na Instagramu tvoii 27 % a na TikToku
19 % sledujicich. Mezi sledujici firmy patii témé&f vyluéné obyvatelé Ceské republiky a
Slovenské republiky, coz ovSem neni ptekvapivé vzhledem k plisobeni firmy na obou trzich.
V celkovém poétu sledujicich pievazuji uzivatelé z Ceska, na Instagramu je to 68,4 % z
celkového poctu sledujicich, na TikToku je tohle ¢islo dokonce vyssi, a to 82 %.

Navzdory internim ptedpokladiim jsou sledujici rozprostieni v rtizné velkych obcich,

a to vcetn¢ téch do 2 tisic obyvatel. Neptevazuji velkd mésta s jedinou vyjimkou Prahy,
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odkud pochazi zhruba 20 % sledujicich na platformé Instagram a velka cast sledujicich
TikToku. Rozprostienost sledujicich do mensich mést je pro firmu piekvapiva, nebot’ ta se
domnivala, Ze o jeji sortiment maji pfedevSim zajem lidé z malych ¢i stfedné velkych mést,
kde castéji dochéazi k vzajemnému ovliviiovani v oblasti mody a je zde vétsi predpoklad, ze
moda hraje vyraznou roli v zivoté¢ mladych.

Ob¢ pohlavi jsou na platformach zastoupena téméf rovnomérné, mirnou prevahu
maji muzi, na TikToku je pomér 54 % ku 46 %, na Instagramu 55 % ku 45 %. Zde je pomér
mensi, nez si firma myslela, nebot’ jeji sortiment tvoii pfevazné muzské obleceni (zhruba
v poméru 70 ku 30), nicméné je faktem, ze v cilové skupin¢ firmy (18-24 let) Zeny Casto
nosi i muzské obleceni, cemuz ptispiva i sortiment obleceni, jez dovoluje, aby byl nosen jak
obéma pohlavimi.

Nova byla pro firmu informace, Ze vyznamnou c¢ast jejich sledujicich tvoti lidé
s minimaln¢ ukon¢enym stfednim vzdélanim a mnoho z nich studuje ¢i jiz ziskalo titul na
vysoké skole. Této skupiné muize firma prizptisobit komunikaci a pfindset jim vazné&jsi

témata.

VO2: Jaka nova komunikacni témata jsou atraktivni pro cilovou skupinu firmy?

Profil znacky na Instagramu existuje vice nez 5 let a za jeho dobu existence se
promeénilo a zestarlo slozeni sledujicich, takze je zcela piirozené bavi a zajimaji odlisna
témata nez ta, kterymi je firma bavila pied n€kolika lety. Proto cilem otazky bylo zjistit, jak
se témata proménila u sledujicich, co nyni uZivatele zajima a jakou komunikaci od firmy
ocekavaji.

Z vysledkt dotazniku vyplynulo, ze uzivatelé si nejvice pieji od second handu
komunikovat udrZitelnost nakupovani obleceni z druhé ruky a také by ocenili zajimavosti ze
svéta mody v podobé komunikace a nastolovani netradi¢nich témat spojenych s médnim
prumyslem, historii obleceni, novymi materidly, technologiemi apod. Velmi vysoko se také
umistilo téma pfinaSeni novych a aktualnich informaci ze svéta mody 1 predstavovani
jednotlivych znacek, které e-shop nabizi. VSechny tyto poznatky budou aplikovany

v nadchézejici komunikaci firmy.

VO3: Jak zékaznici hodnoti komunikaci firmy?
V segmentu obchodt s pouzitym oblecenim existuje celd fada firem a platforem, které
nabizi rizny druh zbozi. VétSina uzivatell sleduje vicero firem zabyvajicich se prodejem

obleceni z druhé ruky na riznych socialnich sitich, a v kontextu téchto profila takeé urcitym
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zpisobem vnimaji znacku Zeseku. Cilem této otazky bylo zjistit, kde si firma stoji proti své
konkurenci ve vybranych parametrech.

Z vysledkt vyplynulo, ze dle respondentl je Zeseku levnéjsi a komunikuje aktivnéji
nez konkurence. Zaroven ma atraktivnéj$i webové stranky a produkuje kvalitn€jsi obsah na
socialnich sitich. Nejednozna¢né vysledky méla otazka, zda e-shop nabizi vét§i mnozstvi
produktti nez konkurence.

Malym ptekvapenim pro firmu bylo, Ze je e-shop levnéjsi nez konkurence a zaroven
komunikuje aktivnéji. Zrovna u téchto dvou faktort zastavala firma zcela opacny nazor. Do
budoucna to pro firmu znamend, Ze cenova politika je nastavena viceméné spravné.
spravné usnout na vaviinech a je zapotiebi stale inovovat e-shop, ktery je silnou strankou

firmy.

VO4: Jaké jsou prednosti a rezervy firmy v porovnani s konkurenci na trhu?

Posledni vyzkumna otdzka navazovala svym charakterem na ptedchozi. Po srovnani
e-shopu Zeseku s konkurenci, ostatnimi e-shopy ¢i vintage strankami nabizejici obleceni
z druhé¢ ruky, chtéla firma ziskat pfehled o tom, kde ma prostor pro zlepSeni ¢i nedostatky,
které by mohla odstranit. Pozitiva ¢i negativa se mohla tykat celé fady véci, proto
v dotazniku nebyl uveden Zadny rdmec odpovédi. Vyzadovana byla slovni odpovéd’,
respondenti mohli odpovidat jak kratce, tak i Siroce.

Mezi vyhody e-shopu a hlavni jeho piednosti nejCastéji uvadéli komunikaci na
socialnich sitich, atraktivnost webovych stranek, predstaveni zboZi, respektive jeho kvalitni
nafoceni, ale 1 jeho vybér. Ocenuji, Ze je firma aktudlni a snazi se inovovat. V. mnohém byly
odpovédi prekvapivé, nebot’ pravé nekoncepcnost komunikace na socidlnich sitich a
nedostatek posunu byly jedny z hlavnich problém, které firmu trapily.

Respondenti mezi negativa uvedli nepravidelné piidavani zbozi, Uzkou Sitku
sortimentu i mens$i aktivitu na socidlnich sitich.

Vsechny tyto body jsou bezesporu relevantni a firma na nich bude muset zapracovat.
Ptredevsim se bude snazit zvySit nejen aktivitu na socidlnich sitich, ale 1 kvalitu obsahu a
rozsifit nabidku sortimentu. Ta byla doposud zéavisla na pomoci externich dodavateld, nyni

ale byla prebrana do vlastnich rukou.
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II. PROJEKTOVA CAST
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6 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO SOCIALNI SITE
FIRMY ZESEKU

V této kapitole je prezentovan navrh vSech ¢asti komunikacni kampané na socialnich

sitich. Prezentovany jsou jednotlivé formaty na vybranych socialnich sitich, stejné jako

jejich technicka podoba a ptipadné myslenka ¢i inspirace, ktera stala za vznikem. Jednotlivé

formaty jsou posléze otestovany. Déle kapitola doporucuje, Cemu by se firma méla vénovat

ve své marketingové komunikaci s ohledem na Casovy a financni kapital tak, aby dokazala

udrzet komunikaci stabilni a dlouhodobou a pfedstavuje mozné forméaty do budoucna.

6.1 Podminky komunikace na Instagramu a TikToku

Firma Zeseku bude aktivné komunikovat na dvou platforméch, tak jak tomu bylo

doposud, a to na sitich TikTok a Instagram. Na tyto dvé platformy bude také zamétena

nasledujici komunikaéni kampai. Pfed jejim vznikem si autor dal nékolik podminek, tak aby

kampan byla co nejefektivnéjsi v poméru k vynaloZzenému casu na jeji produkci. Zminéné

podminky jsou:

1.

Univerzalnost — Vzhledem k pldnovanému umist'ovani stejnych ptispévkl na obé
zminéné platformy musi byt pfispévky co nejuniverzalnéjsi. Vytvéareni odlisné
komunika¢ni kampané a obsahu na ob¢€ sité by bylo €inngjsi, ale zaroven financné,
Univerzalnost pfispévkll neznamena jeji fadnost ¢i neatraktivnost, cilem je vymyslet
témata, kterd budou dobfe fungovat na obou platformach, coz je realné vzhledem ke
stejné cilové skupiné 1 formatu.

Video format — Aby komunikace na platformach mohla byt sjednocend, rozhodl se
autor vyuzit formatu videi. Na Instagramu se objevi i statické obrazky a fotografie,
ale v mnohem men§im mnozstvi neZ v minulosti, protoze ob¢ platformy preferuji
v soucasné dob¢ video obsah. Sit’ TikTok je z podstaty zaméfend na videotvorbu a
Instagram, pivodné vznikla jako sit’ pro fotografie, nyni algoritmem uptednostiiuje
videa v kategorii zvané Reels. Format videi je na obou platformach stejny, nataceny
vertikdln€, s kratkou stopdzi do 1 minuty a idedln¢ s titulky. Z tohoto pohledu je
mnohem snazsi duplikovat obsah na obé¢ socidlni sité nez naptiklad z Instagramu na

YouTube a naopak, vzhledem ke zcela jinym nérokiim na format videa.
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3. Kovalita nad kvantitou — Nejvétsi chybou komunikace e-shopu byla nekonzistentnost
a tim padem casto chaoti¢nost, coz by se s novou komunikacni kampani mélo
zmeénit. Cilem je zdmérn¢ a védome publikovat méné€ obsahu, ale o to kvalitnéjsiho
a trvanlivéjSiho, a také se vyvarovat zbyteCnym a nicnefikajicim piispévkim. Tomu
by mély pomoci jiz zminénd videa, kterd maji na obou platformach vétsi
Htrvanlivost™ a uzivatelim se zobrazuji 1 nékolik dnt/tydni po jejich publikaci.

4. Duplikace obsahu — Vzhledem k omezenym ¢asovym moznostem je cilem stravit
pii vytvareni videi co nejméné Casu, a proto je nutné vybrat takové formaty, které
se daji zpravidla lehce duplikovat nebo obménit a jejich produkce nezabere mnoho
¢asu. Cilem je posléze ponechat takové formaty, které jsou u uzivatell atraktivni a
jejich produkce zabere ptijatelné mnozstvi ¢asu v kontextu jejich popularity a poctu
shlédnuti.

Podstatou fungovani firmy Zeseku je prodej obleceni, coz je Siroky obor, ve kterém je
mozné komunikovat mnoho témat. Proto autor vybral ta, které z dotazniku vysla dobfte, a
které si uzivatelé¢ pteji, aby e-shop komunikoval. Mimo nové formaty, které budou
pfedstaveny nize, je nutné a ptirozené zachovat stdvajici komunikaci s publikem, ktera je
v mnoha ohledech dobra a autor nema ambice ji zménit. Pfedevsim se jedna o komunikaci
prostiednictvim Instagram Stories, pomoci nichz lze sledujicim piedstavit aktualni déni ve
firmé, vybizet je k otdzkdm a interagovat s nimi.

Z hlediska technického zpracovani se bude jednat o videa s délkou do minuty. Popisky
videi (i obecné celd komunikace) bude pfirozend, na kamaradské bazi, nicméné s respektem
ke zakaznikovi. Nutnosti v nyn¢j$i dob¢ je vybornd obrazova kvalita videi, kterou dnes
obstard 1nadprimérny smartphone, proto celd komunikace bude produkovana na
iPhone 14 Pro v kvalité videa 4K, na némz budou jednotliva videa také zpracovana a
upravena v aplikaci CapCut. Jako ptisluSenstvi budou vyuZity softboxy pro nasviceni scény

a stativ.

6.2 Formaty komunikace

Na zaklad¢ vysledkt dotazniku a vytyCenych podminek autor vybral nové formaty
komunikace, které by mél e-shop v budoucnu komunikovat. Roli pfi vymysleni sehrala
vlastni zkuSenost na zakladé pfedchozi marketingové komunikace i aktualni trendy na

socialnich sitich, v oblasti mody a v prostiedi, ve kterém se firma Zeseku pohybuje.
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Kviz

Prvnim forméatem je kviz, jak ho autor pracovné pojmenoval pro potteby firmy. Jedna
se o koncept videa, ve kterém osoba poklada sledujicim nékolik otazek, pti¢emz po n€kolika
malo sekundéach na n¢€ odpovida, tak aby sledujici méli okamzitou zpétnou vazbu, jak si vedli
a jaké jsou spravné odpovédi. Piestoze se jedna o format zhruba do 30 vtefin, je vhodné
video prolozit fotkami ¢i obrazky vztahujici se k jednotlivym otdzkdm. Jednak fotky I1épe
dokresli otazku, ale zaroven udrzi pozornost divaka, ktery bude mit neustaly pfisun novych
vjemu. Je mozné ve videu vyuzit vtipné prvky, doporucené jsou i titulky. Dtlezitym
faktorem jsou otazky, které musi byt zajimavé a jednoduché, aby divak mél vili dokoukat
dostane k velkému poctu lidi, pfipadné se stane virdlni. Vhodné je vybirat témata, kterd se
objevila v mainstreamovych médii. Cilem videa je vtahnout divdka do déje, vzdélavat ho, 1
ukézat svoji znalost a relevantnost v oblasti médy. Po shlédnuti by mél mit uzivatel pocit,
ze firma svému podnikani rozumi a je diveéryhodna.

Inspiraci pro tento format byla podobné ceskd videa na TikToku, jeZ se zaobirala
otazkami ze zemépisu, d¢jepisu nebo obecnych studijnich pfedpokladii. Neziidka doséhla
na desetitisice ¢i statisice shlédnuti. Diivodem tspéchu je pravdépodobné fakt, ze spousta
uzivatell si rada otestuje své znalosti a pripadné se néco nového dozvi, pficemz k tomu
nepotiebuje vice nez 30 vtefin svého Casu.

Historie znacky/firmy/osoby...

Cilem tohoto formatu je pfedstavit sledujicim zajimavou znac¢ku, firmu, osobu nebo 1
rozvést aktualni kauzu. Ze vSech formatd, které jsou v této kapitole uvedeny, je tento nejdelsi
s cilovou délkou videa 45 vtefin aZ minuty. Béhem této doby by video mélo uzivateli socialni
sit€ pfinést co nejvice zajimavosti o daném tématu, které samo o sobé musi byt dostatecné
nosné a aktudlni. Vzhledem k pomérné¢ dlouhé délce je nutné udrZet pozornost uZivatele za
pomoci kvalitniho obsahu a také pomoci vizuélni stranky, autor videa by mél byt ve videu
vidét a mit roli vypravéce. Doporuceny jsou dynamické prechody mezi zédbéry, oddalovani
a piibliZovani kamery nebo prostiih na tematické fotky. Vhodné, ale nikoliv z4sadni, je
vyuzit n¢jakého kontroverzngjsiho tématu, ktery by mohl rozproudit diskuzi a tim zvysit
samotny dosah videa.

Zajimavost

Tento format videa ma divakovi ptibliZit zajimavost z oblasti mody ¢i blizkého oboru,
ve zkratce néco neviedniho a iderného. Casovy format by mél byt idealné v rozmezi 20-30

vtefin, coz je ve vétSin€ piipadl dostateéné mnozstvi Casu na predstaveni zajimavosti. Cilem
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je zaujmout, proto je vhodné video doplnit o mnozstvi externich fotografii ¢i video klipii dle
tématu, mize se jednat o zabéry nové predstavené kolekce, backstage fotky, ¢i horkou
novinku, ktera se stala na médnim poli. Vzhledem k ¢asu je dobré ve videu pouze o daném
tématu informovat a nepoustét se do rozsahlého hodnoceni, vhodné je vyvolat call to action
u uzivatele a pobidnout jej do interakce otdzkou, tieba takovou, jaky ma na dané téma nazor.
Stejné jako u ostatnich format je zcela stézejni napad, respektive vybrat udalost, ktera lidi
zajima.

Nicméné do tohoto formatu lze promitnout mnoho ideji a nemusi se jednat o pouze
bulvarni téma. Miizeme také uzivateli predstavit vychytavku, tip nebo trik tykajici se
obleceni. At uz jde tfeba o paletu barev, kterd k sob¢ ladi nebo ukézat bézné chyby, které
lidé délaji pfi stylingu. Doporucené je ve videu ukézat i aktualni kousky na e-shopu a pokud
se uzivateli néco libi, maze si produkt ihned koupit.

V minulosti firma ve videu na TikToku ukézala trik na rozpoznani, v jakém roce byly
vyrobeny dziny znacky Levi's, a to pouze na zékladé barevného odliseni Stitku. Video se
stalo popularnim a ke konci bfezna 2023 ma jiz desitky tisic shlédnuti.

Novinky/predstaveni zboZzi

Jedna se o jednoduchy format, ktery ma za ukol predstavit a ukazat produkty firmy.
Muze se jednat o predstaveni tydennich novinek nebo tfeba kouskd na dané téma, napiiklad
fotbalové dresy, tricka s potiskem kapel nebo nové tenisky. Zalezi dle aktualnich novinek,
pocasi, trendil apod. Samotné provedeni mliZze byt lehce rozdilné, napft. tricka je vhodnéjsi
pfedstavovat v 1ét¢ venku, nicméné zakladni variantou miZe byt predstaveni produktli na
veésaku, pripadné formou postupného vrstveni kouskll na zem viz Obrazek €. 8.

Do videa je vhodné vybirat pouze zajimavé kousky v kontextu znacky, aktualni
popularity, ptipadn€ dané sezény (vhodnéjsi je pfedstavovat bundy v zimé& nezZ v 1ét¢).
ZvySujeme tim nejen potencional koupé ze strany zékazniki, ale i tfeba moZnost jejich

interakce napt. doptavani se na velikost nebo material.
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@ paydayvintage_

new stock landing tonight @ 6:00pm gmt
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Obrazek 8 Ukazka predstaveni novinek na eshopu formou ,,vrstveni kouskd* (Instagram
(@paydayvintage)

Trendy

Nejedna se ptimo o format, jako spiSe o druh videi, ktery by firma na socialnich sitich
nemé¢la opomijet. Piestoze se miZe zdat, Ze vkladat videa na zaklad€ trendd neni pro firmu
reprezentativni, opak muize byt pravou, pokud jsou dané ptispévky peclivé vybrany a trend
je chytte vyuzit. Odménou pak muze byt i virdlni potencial. Je tieba si uvédomit, ze stejné
jako je LinkedIn pfedevsim reprezentativni platformou pro navazovani pracovnich vztaht,
tak na Instagram nebo TikTok chodi uZivatelé za zabavou a pobavenim se, k cemuz
neodmyslitelné patii vtipna a trendy videa. Piesto neni vhodné ,,naskocit* na kazdy trend,
dalezité je se vyhnout kontroverznim tématim, diskriminaci, rasismu apod., nebot
v kone¢ném dusledku by takové video mohlo firmu spiSe poSkodit nez ji pomoci. Dulezité
je video spojit s produkty firmy, znackou, oborem nebo si udélat legraci ze stereotypil

souvisejicich se second handy.

Ze zkuSenosti autora maji takova videa minimalné srovnatelnd shlédnuti jako

»Kklasické videa®, tudiz mohou byt cestou, jak jednoduchym a levnym zpiisobem ptitdhnout
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nové sledujici. Zvlasté kdyz existuji Sablony s predpfipravenymi zabéry, které 1ze snadno

upravit v aplikaci CapCut a exportovat jej ihned na socialni site.
6.2.1 Doporuceni pro budouci komunikaci na socialnich sitich

Komunikace skrze socialni sité je dynamicka a lze na nich spatfovat neustale nové
trendy. Mezi jednu z poslednich novinek patii pfidavani titulkti do videa, které ma za cil
jesté vice pripoutat uzivatele k videu. Ale nejen to, produkce na socialnich sitich se stale
vice profesionalizuje a kvalita obrazu a zvuku se neustale posouva dopiedu. Konkurence
nespi, a proto je dalezité se neustdle posouvat a zkouSet rizné moznosti ve videich. Do
budoucna Ize experimentovat s intonaci hlasu, hlasitosti, ptipadné porovnat, zda je stejné
video efektivnéjsi s mluvenym slovem nebo pouze s trendy hudbou. Experimentovat lze 1
s dynamickymi ptechody zabérli, animacemi a obecné s efekty ve videu.

Autor v predchozi kapitole uvedl vybrané formaty, které by méla firma vyuzivat,
nicmén¢ bylo uvazovano i nad jinymi. Zvazovan byl format typu ,,backstage®, kdy by firma
sdilela obsah zevnitt firmy, jako naptiklad pfedstaveni procesu vybirani obleceni. Nicméné
po chvili byla tato myslenka zamitnuta, protoze by firma neméla dostatek obsahu na delsi
¢asové obdobi, tudiz je vhodnéjsi takovy prispévek vyprodukovat jednou za ¢as nez ho mit
v marketingovém planu komunikace.

DalSim potenciondlnim formatem muiZe byt ptipadné tzv. outfit check, coZ znamena,
ze zpovidand osoba ukazuje, co mé na sob¢. Tento format je v poslednich mésicich velmi
populédrni a mnoho internetovych tviirct jej pravidelné tvofi. Dokonce byl tento format
natocen 1 s byvalym premiérem Andrejem BabiSem, ktery se stal ithned popularni — k 5.4.

2023 ma pies 1,7 milionu shlédnuti a ptes 4 tisice komentait jen na TikToku (Obrazek 9).
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Obrazek 9 Outfit check Andreje Babise (TikTok @_jetleg )

6.3 Vysledky testovanych formatua

I pfes omezeny Cas se autor rozhodl aplikovat v praxi v§echny formaty, které zminil
v pfedchozi kapitole dle stanovenych podminek. Cilem bylo otestovat, zda by jednotlivé
formaty obstaly a jestli v prub¢hu procesu vytvateni nenajde autor ptipadné chyby, které by
mohl odstranit.
¢asti bylo vybrat spravné otazky. Ve videu se autor tdze na tii otazky, pti¢emz po kazdé dava
divdkovi zhruba tfi vtefiny na pfemysleni a posléze fekne spravnou odpovéd’. Na zaveér
31vtefinového videa autor pobidne sledujici, aby se do komentaiti pochlubily, kolik
z odpovédi védéli (Obrazek 10). Na TikToku mélo tohle video po 48 hodinach 325 shlédnuti,

naopak na Instagramu méla 1768 shlédnuti.
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Obrazek 10 Format videa KVIZ (TikTok Zeseku.cz)

Historie znacky méla o poznani vétsi uspéch, kdyz po 48 hodinach si video na TikToku
prehralo 11,5 tisice lidi, pficemZ po 14 dnech se tohle ¢islo vySplhalo az na 14,2 tisic
shlednuti. Na Instagramu mélo video po 48 hodinach 2198 shlédnuti a tohle ¢islo se jiz
vyznamn¢ nenavysilo. Autor se rozhodl predstavit sledujicim znacku Carhartt, kterd je u
cilové skupiny velmi populérni. Ve 40 vtefinach shrnuje, jak se transformovala ze znacky
primarné urcené pro délniky po firmu, kterou si oblibili drogovi dealeti nebo rapovi umélci.
Zaroven bylo video jako jediné produkovéano se smyckou na konci, aby uzivatel téZko
poznal, kde je konec videa, coZ zcela jist¢ dopomohlo tomu, Ze témét 24 % divakl video
dokoukalo az do konce. Produkce videa, a pfedev§im nasledny stfih zabral vice ¢asu — cca 3

hodiny. Stejné jako u kvizu, i zde byly pouZzity titulky (Obrazek 11).
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Obrazek 11 Format videa HISTORIE ZNACKY (TikTok Zeseku.cz)

Jako zajimavost si autor vybral tenisky Salomon, a konkrétné jejich specificky systém
zavazovani, ktery pro mnoho lidi mize byt zpo¢atku matouci, a proto vymyslel video, ve
kterém ukazuje, kam s jejimi Siiirkami tak, aby nezavazely pii chozeni. V tomto videu
tentokrat autor nevystupuje a celé video pouze namlouva, o obrazovou stranku se staraji
nazorné zabéry. Na TikToku mélo tohle video po 48 hodinach 5091 shlédnuti, na Instagramu

pak 1912 (Obrézek 12).
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Jo a nezapomen nas sledovat taky
na Instagramu, kde najdes nejno...

Obrazek 12 Format videa ZAJIMAVOST (TikTok Zeseku.cz)

Autor predevsim pro porovnani s ostatnimi formaty zkusil vyuzit aktudlnich trendd na
socialni siti TikTok a zpracovat takové video dle Sablony v aplikaci CapCut. Produkce videa
zabrala pouze né€kolik minut pfedevs§im proto, Ze stacilo vybrat jedno video z galerie mobilu,
vymyslet kratky popisek a ptesdilet jej na socidlni sité. Za prvnich 48 hodin na TikToku
video vidélo 1876 uzivatel, na Instagramu dokonce 2631, pfestoZe trend je ptivodné z prvné

jmenovangé sité.
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Obrazek 13 Format videa AKTUALNI TRENDY (TikTok Zeseku.cz)

Tabulka 3 Vysledky zkuSebniho testovani formatu komunikace e-shopu
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Na zakladé vysledkt lze fici, ze vSechny formaty maji v komunikaci firmy Zeseku na
socialnich sitich misto, nicméné dulezita je jejich kvalita a zejména pravidelnost publikace
prispevki. Zcela jisté jsou prekvapenim vysledky historie znacky, které méli na socidlnich
sitich dobrou odezvu a jsou ptikladem, ze Cas straveny v produkci i postprodukci se miize
vyplatit. Na TikToku je populdrni video tykajici tenisek Salomon, které atakuje po tfech
dnech pét tisic shlédnuti. V obou téchto videich byla vyuzita smycka na konci, aby divak
neveédél, kde video konci. V budouci komunikaci je vhodné na to pamatovat a snazit se ji

zakomponovat do co nejvice videi.

Co se tyka celkové vizualni stranky, tak v komunikaci, pfispévcich a nahledech videi
bude i naddle pfevazovat biléa barva, kterd davé dostate¢ny diiraz na samotné produkty, které
jsou v drtivé vétsing barevné ¢i nécim zajimavé. Zaroven se autor rozhodl na Instagramu

udélat nahledové foto s kolazi pro vétsi piehlednost (Obrazek 14).

zeseku_cz v =

Upravit Sdilet profil E-mail

V) (D) (Q) (V) (+
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i ® &
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a Q ©

Obrazek 14 Nahled vizualt Instagram Reels (Instagram Zeseku cz)
Webové stranky budou lehce upraveny a nahledové fotky aktualizovany, nicméné

jejich zésadni a vétSi proména neni v planu. Stejn€ jako barevna kombinace ¢erné a bilé,
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ktera na e-shopu ptevazuje, nebot’ udrzuje linku a kontinuitu mezi ¢asto barevnymi produkty.
V dotazniku uzivatelé uvedli, ze by se jim na e-shopu libi diiraz na produkty, coz bude 1

nadale zachovano.
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ZAVER

Diplomova prace zodpovédela nastavené cile 1 vyzkumné otazky. Jejim ukolem bylo
zjistit, jaky postoj zaujimaji ke komunikaci spole¢nosti Zeseku jeji sledujicich na socidlnich
sitich TikTok a Instagram, ¢ehoz bylo dosazeno dotaznikovym Setfenim mezi sledujicimi na
obou platforméch. Z vyzkumu vyplynulo, Ze sledujici socidlnich siti Zeseku preferuji
komunikaci, ktera se zabyva tématy udrzitelnosti, radi se dozvidaji o novinach a trendech ze
svéta mody a piivitaji 1 zajimavé informace, které je urCitym zptsobem vzdé€lavaji. Mimo
edukace navstévuji socidlni sité predevsim za icelem zabavy, ale 1 kvtli ziskdvani inspirace
i novinek, ¢emuz by mél e-shop pfizpisobit marketingovou komunikaci. Pro tuto
komunikaci bylo zajimavym zjisténim i demografické rozlozeni sledujicich a to, ze velka
¢ast z nich studuje ¢i vystudovala vysokou skolu.

V porovnani mezi firmami ve stejném oboru je Zeseku hodnoceno velmi dobfte,
nicméng¢ sledujici ¢asto e-shopu opravnéné vycitali nepravidelnou komunikaci ¢i méné Casté
ptidavani zbozi. Naopak mezi jeho ptednosti uvedly grafické zpracovani e-shopu i to, Ze se
snazi stale inovovat. V dotazniku byly pomérn¢€ jasné vymezeny silné i slabé stranky firmy
i to, v ¢em by se méla zlepsit.

Jednou z oblasti, ve které je prostor pro zlepseni, je i komunikaéni strategie na
socialnich sitich, kterd byla blize rozpracovéana v praktické ¢asti. Konkrétné byly doporuceny
a kratce otestovany komunikacni formaty, které jsou efektivni s ohledem na ¢asovou a
persondlni naro¢nost, a které firma mize komunikovat dlouhodobé. Pro maximalni
efektivnost by méla vyuzivat pievazné videoptispévky, a to na obou socidlnich sitich, aby
oslovila co nejvice uzivatelii. Samoziejmé v dostatecné obsahové 1 obrazove kvalité, proto
v ramci technické stranky bylo firmé doporuceno ptisluSenstvi pro produkci videi, véetné
mobilni aplikace pro postprodukci. Zaroven firma dostala doporuceni, 1 na zakladé kratkého
testovani, na co pii produkci nadchdzejici komunikace klast diiraz, aby zvysila Sanci na
uspéch svého videa (titulky, dynamické ptechody...).

Diplomova prace rozhodné ptinesla autorovi mnoho uZzite¢nych poznatkii o firmé, o
celém trhu a komunikaci firmy Zeseku, které mize zhodnotit ve své dalsi profesni kariéte,

a predev§im ve zminéném projektu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Bavi té moda z druhé ruky? Pojdme ji
spolecné zlepsit.

Jestli si dosel az sem, musi$ byt fanousek hrabaren, second handd nebo vybérovych
vintage shop(. Jsem moc rad, Zze mi svymi odpovédmi pomuzes zlepsit nejen vybérovy

second hand Zeseku a ale i ostatni spolecnosti v tomto oboru, protoZe diplomova prace
bude vefejné dostupna pro véechny. Pojdme spolecné zlepsit scénu second hand{!

Diky,
Tadeas Spurny

Kde nejcastéji nakupujete moédu? *

O Kamenné a online obchody s modou, fast fashion fetezce (napf. Zara, H&M,
Zalando, About you)

O Kamenné a online second handy, platformy nabizejici obleceni z druhé ruky (napr.
Vinted)

O Jiné:

Predstavte si, Ze si chcete koupit mikinu. V jakych krocich postupujete pfi vybéru? *

Prvni krok Druhy krok Treti krok
Zkontroloval/a bych
" O 0 0
obchodech
Zkontroloval/a bych
O 0 0

obchodech

Zkontroloval/a bych

nabidku v béznych

obchodech/fast O O O
fashion fetezcich

Kdyz se fekne pojem "online second hand”, jaké spole€nosti/stranky se vam *
vybavi?

Vase odpovéd



Cheete si koupit obleceni z online second handu. Co hraje roli pfi vasem
rozhodovani?

Rozhodné ano Spige ano Spige ne Rozhodné ne

Reference

spokojenych

zakaznikil (napf.

recenze na O O O O
Googlu, recenze

na soc. sitich)

Znalost e-shopu

(povédomi o e- D O O D

shopu)

Dostatecna

nabidka $) @] ®] ®)

sortimentu

Viditelnost e-

shopu v online

prostoru

(reklama, O O O O
prispévky na soc.

sitich apod)

Modemi vzhled
webové stranky s

integraci novinek

pha | O O O O
Apple/Google

Pay)

Aktivni

komunikace e

shopu

(komunikace na D O O D
socC. sitich,

odpovidani na

osobni zpravy)



Na jakych socidlnich sitich sledujete obsah? (vice moznych odpovédi) *

Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
Linkedin
Twitter

Pinterest

0000000

Jak vyuzivéte socialni sité? (vice moznych odpovédi) *

D Edukace

Zabava

Prokrastinace

Sledovani aktualnich zprav
Ziskani inspirace

Jiné:

O000O0O



Zaujme vas, kdyZ second hand v pfispévku ukazuje své zboZi? *

... reseku_cz
Glomouc

ADIDAS Sdla Bayer
04 Leverkusen >

A } - Sala Fenerbahge
(W] ¥]] ¥ 1 b Istanbul >

Zobrazit obchod

Qv N

62 To se mi libl

zeseku_cz Polovina fotbalovyeh B4l je ful, kdo ulowl dvé
zbyvajici? % 4

1 2 3 4 3

Rozhodné ano 'C::' {:} ':::' {-} ':::'

Rozhodné ne



Zaujme vas, kdyZ second hand v pfispévku ukazuje zakulisi svého provozu? *

zeseku_cz
teska republika

Qv . [

QI‘ To se libi harry.the.sailor a dal&im (212)
zeseku czBACKSTAGE mll

1 2 3 4 5

Rozhodné ano O O O O O Rozhodné ne



Zaujme vas, kdyZ second hand v piispévku ukazuje obledeni slavnych jako formu *
inspirace?

zaseku_cz
Clomouc

af)
F'I‘
m

Zobrazit obchod

1
1
; |
AT _ i
>
A

Qv '

211 To se mi libi
zeseku_cz Fashion icon & Varsity jackets @

1 2 3 4 5

Rozhodné ano O O O O O Rozhodné ne



Zaujme vas, kdyZ second hand v pfispévku informuje o novinkach ve sveté mady? *

Znamena to konec
outdoorovéeho obleceni|

jak jej zname? e

——

4 ‘ To neni sice tak dplné prav

V Zadném plipadé, vratte ndm | azbest

aDDT @

Rozhodné ano 'i::' 'C:) C) C) 'C:) Rozhodné ne



Zaujme vas, kdyZ second hand v pfispévku edukuje o znackach nebo *
zajimavostech?

zeseku_cz
Ceska republika

Hamilton Carhartt zalozil stejnojmennou

znacku v roce 1889, kdyz ve svém malém byté
na okraji Detroitu zacal vyrabét montérky pro
délniky, ktefi mu davali zpétnou vazbu a
pomahali s ideadlnim stfihem a materialy.
Béhem dvou dekad spole€nost expandovala
do 8 dalSich meést, v¢. anglického Liverpoolu.

carhartt

Rozhodné ano O O O O O Rozhodné ne

V jaké formé preferujete obsah na socialnich sitich? *

O Text

() Fotografie/obrézek

(O Video

Libi se vam, kdyz s vami firma interaguje (napf. ve formé anket, dotazi) a zajima ji *
vas nazor?

Rozhodné ano O O O O O Rozhodné ne



Co si myslite o e-shopu Zeseku ve vztahu k ¢eskym a slovenskym online second

hand(im?

Je levnéjsi nez
konkurence
Nabizi vétsi
mnozstvi
zboZi nez
konkurence

Komunikuje
aktivnéji na
socialnich
sitich nez
konkurence

Ma
atraktivnéjsi
webové
stranky nez
konkurence

Produkuje
kvalitnéjsi
obsah na soc.
sitich nez
konkurence

Jaké jsou podle vas nejvétsi prednosti e-shopu Zeseku? Pro¢ se vam firma libi? *

Vade odpovéd

Jaké jsou podle vas nejvétsi negativa e-shopu Zeseku? Co by méla firma zlepsit? *

Vade odpovéd

Rozhodné
ano

O

Spise ano

O

O

Nevim

O

Spise ne

O

O

O

O

*

Rozhodné ne



Jaka témata by podle vas mél second hand komunikovat skrze socidlni sité? *

Udrzitelnost
mady z druhé
ruky

Informovat o
novinkéch ve
svété mody

Struéné
predstavit
historii znamych
znacek

Ukazovat nové
trendy v modé

Vytvaret skece a
vtipny obsah

Predstavovat
zajimavosti ze
svéta mody
(limitované
edice, staré
technologie,
neznamé znacky
atd.)

Rozhodné ano

O

Jaké je vase pohlavi? *

O Zena
O Muz

Jaky je vas vék? *

(O Ménénez 18 let

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

O O0OO0OO0OO0O0

65+

Spise ano

O

Spise ne

O

Rozhodné ne

O



Kde aktualné bydlite? *

(O Ceskarepublika

O Slovenska republika

Jaka je velikost obce, ve které bydlite? *

Obec pod 2 000 obyvatel
Obec od 2 001 do 10 000 obyvatel
Obec od 10 001 do 50 000 obyvatel

Obec od 50 001 do 100 000 obyvatel

O O0O0OO0O0

Obec nad 100 000 obyvatel

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
() zakladni

() stredoskolské bez maturity

(O stredoskolské s maturitou

(O vyssiodborné

O Vysokoskolské



