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ABSTRAKT

Bakalatskd prace pojedndva o budovani znacky Zlinského vyrobce obleCeni Madeover
clothing. Uvodni &ast se vénuje teorii, kde price objasiiuje pojmy marketingové
komunikace a roli jednotlivych slozek marketingového mixu, dale pak moZnostem
budovani znacky a roli u jednotlivych cilovych skupin. V praktické casti je nejprve
popsana znacka, jeji vyvoj, pusobeni a historie. Déle je v této Casti provedena analyza

marketingové komunikace znacky.

Kli¢ova slova: znacka, Madeover, budovani znacky, socidlni sité, obleceni, Facebook,

Instagram, internetovy obchod, vyroba, Zlin

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with building the brand of the Zlin clothing manufacturer
Madeover clothing. The introductory part deals with the theory, where the work clarifies
the concepts of marketing communication and the role of individual components of the
marketing mix, as well as the possibilities of building a brand and the role of individual
target groups. The practical part first describes the brand, its development, operation and
history. Furthermore, in this part, an analysis of brand marketing communication was

performed.

Keywords: brand, Madeover, brand building, social network, clothing, Facebook,

Instagram, online shop, manufactory, Zlin
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UvVOD

Piistup k marketingové komunikaci je mezi firmami velmi rozdilny. Zalezi na velikosti
1 charakteru podnikani, které znacka provozuje. Jejim hlavnim cilem je piedat zakaznikiim
co nejvice relevantnich informaci a podpofit jejich poptdvku po urcitém vyrobku,
vyzdvihnout jeho vyhody a specifické vlastnosti. Znacky, které se dokdzi se svym
piibéhem na Ceském trhu prosadit, jsou mezi zakazniky velice zddané a maji diky tomu
prevahu nad konkurenci. Znacka se zaroven stava urcitym nositelem hodnot, piedstav

a vyvolanych asociaci, které si zdkaznici spoji s jejim nazvem a produkty.

Tato prace se zamétuje na lokalni Zlinskou znacku Madeover clothing, kterd vznikla jako
napad ve Skolni lavici a s postupem casu se z oby¢ejného népadu a jednoduché vize stal
lokalni brand u kterého se zakaznici muzou spolehnout na kvalitu, lokalni vyrobu
a piijemny zézitek pfi kterém nejde v prvni fadé o zisk ale o podporu komunity, ktera se
vénuje extrémni cyklistice. Diky osobni strance k této znacce je prace mnohem
individudlnéjsi a citovejsi.

Cela prace je rozdelena do dvou ¢asti. V prvni Casti se prace zaméii na objasnéni pojmil
marketingové komunikace. Vysvétli roli jednotlivych slozek marketingového mixu. Dale
se bude vénovat mixu komunika¢nimu, v jehoZ ramci se zamé&fi na vysvétleni vSech jeho
klasickych nastrojii. Hloubéji rozvede pojmy digitdlniho marketingu a objasni situaci
na internetu v Ceské republice. Prace teoreticky vysvétli rozdily v hodnotach mezi
generacemi cilovych skupin. V dalsi kapitole vysvétli teorii vénovanou znacce a jejimu
budovani. V praktické ¢asti bude nejprve piedstavena znacka Madeover clothing. Prace
nastini jeji vznik a vyvoj znacky, jeji sou€asné chapani a zakladni kritéria. Jsou podrobné
popsany vSechny komunikacni nastroje znacky, které ke své propagaci vyuziva. Dale
je v této Casti proveden dotaznikovy vyzkum s cilem ovéfit znalost zna¢ky u zakaznikd.
Zaroven je zkoumana online komunikace znaCky a je zjistovano, zda je efektivita a

vykonnost téchto néstrojii dostacujici.

Na konci prace budou navrzena vhodna zlepSeni pro marketingovou komunikaci znacky.
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix, neboli 4P je metoda stanoveni produktové strategie a produktového
portfolia. Cilem firmy je tak poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve spravny

¢as a vhodnym zptisobem (Janouch, 2014, str. 17).
Ve své podstaté se jedna o koncept, ktery navrhl E. Jarome McCarthy a sklada se z:
e Produktu (product),
e ceny (price),
e mista (place),
e propagace (promotion) (Janouch, 2014, str. 17).

Haunerova, Khelerova a Simonovska (2019, str. 92-95) pokladaji model 4P za zéklad,
ktery se soustiedi vice na vnitini prostfedi firmy nez na jeji okoli. Koncept pomaha
pochopit, jestli je produkt vhodny pro zvoleny trh, za spravné nastavenou cenu na dobie

zvoleném misté a zda o ném zakaznici védi.

Marketingovy mix tedy musi vychézet ze strategickych marketingovych rozhodnuti a musi
odpovidat cilovému segmentu a celkové pozici znacky na trhu. Pokud je strategie zvolena

jinak, nemuze fungovat efektivné (Karli¢ek, 2018, str. 152).

Marketingovy
mix

A 'S
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce
jakost pokryti
adesign sortiment
funkce lokality
nacka zésoby
baleni doprava
welikosti
sluzby
zdruky
vracenivyrobkd > <4
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena 2
slevy
sradky
terminy placeni
uvlrové podminky

Obrazek ¢. 1 Marketingovy mix, (zdroj: managementmania.com)
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1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucast marketingového mixu. Je poslednim ze 4P je vSak
jedno znejvice vyznamnych a v marketingovém mixu predstavuje kliCovou ¢ast.
Prostfednictvym jednotlivych nastroji marketingové komunikace firmy poskytuji

a pfedavaji informace na cilové trhy (Janouch, 2014, str. 57).

Podle Vysekalové (2018, str. 15) jsou marketingové komunikace veSkeré odpovidajici

komunikace s trhem.

Stejné¢ jako ostatni nastroje marketingového mixu musi i marketingovda komunikace
vychazet z celé marketingové strategie firmy a musi odpovidat stanovenym komunika¢nim
cilam. Marketingovou komunikaci musime chapat jako investici, jejiz hlavnim cilem je
rast hodnoty znacky, ktery vede k véts§im prodejim. Pokud tomu tak neni, je to plytvani

firemnimi zdroji (Karli¢ek, 2018, str. 193-197).

1.1.1 Proces komunikace

Prabéh procesu komunikace byva nejcastéji vyjadfovan formou komunika¢niho modelu.
Tento proces ma urcita pravidla, kterda ovlivni uspésnost doruCeni obsahu sdéleni
od vysilatele k pfijemci.

Jednim z prvnich kdo definoval proces komunikace byl Harold D. Laswell. Ve svém dile

,»The Structure and Function of Communication in Society* (1948, str. 216) tika, Ze cely

komunikacni proces 1ze vystihnout jednou vétou:

,»Who says what to whom in chat channel with what effect.“ (Kdo hovofi, co fika, komu to

fika, jakym komunikaé¢nim kanalem a s jakym t¢inkem).
Tento komunikaéni proces vystihuje nasledujicich 5 ¢asti:

e Kdo sdéluje?

e (o sd€luje?

e Komu sd€luje?

e Jakym kanalem?

e Sjakym uc€inkem? (Laswell, 1948, str. 216).

Nize uvedené schéma na obrazku popisuje proces komunikace pomoci Lasswellova

komunika¢niho modelu.
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Obrdzek. 2. Lasswellitv model komunikace (zdroj: managementmania.com)

Lasswelliv  komunikacni model je velmi jednoduchy. Povazuje komunikaci
za jednostranny proces, kdy podle n¢j pouze komunikator hraje aktivni roli a pfijemce

zpravy je pouze v pasivni roli (Steinberg, 2007, str. 53).

Podle Janoucha (2014, str. 58-60) je sdéleni soubor informaci, které jdou komunika¢nim
kanalem od zdroje k pfijemci. Proces sdéleni se skldda ze zdroje, pirenosového média
a ptijemce. Na cesté sdéleni v8ak dochazi k jeho pozménéni a piijemce nemusi dekddovat
obsah sdéleni, tak jak si pfedstavuje zdroj. Objekt si mulze vyloZit sdéleni riznym
zpusobem v zavislosti na okolnostech. Dulezitou roli zde hraje Sum, ktery ma za nésledek
zkresleni informaci nebo nepochopeni obsahu. Celé sdéleni se ve finale sklada z toho, co

vytvoril odesilatel a co si z toho vzal piijemce.
Nesmime opomenout také dualezitost zpétné vazby. Prestoze je nejhors$i zadna reakce,
mizZeme i toto povazovat za zpétnou vazbu v tom smyslu, ze sdéleni bylo chybné nebo
S$patné cilené (Janouch, 2014, str. 60).
1.2 Nastroje marketingového komunika¢niho mixu
Mezi zékladni komunika¢ni nastroje podle Karlicka (2018, str. 197) patfi:

e Reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e piimy marketing,

e event marketing a sponzoring,

e public relations,

e digitalni marketing.
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Jelikoz marketingové komunikace prochdzi fadou zmén, vznikaji nové specializované
obory jako je virdlni, gerilovy nebo mobilni marketing. V budoucnu se urcité objevi dalsi
nové sméry a nazvy. Cela oblast je jiz tak rozsahla Ze se internetova (digitalni) komunikace
stavd nedilnou soucasti komunikacniho mixu a jeji vyznam c¢im dal vice vzrlsta

(Vysekalova, 2018, str. 151).

1.2.1 Reklama

vvvvvv

povédomi o znacce a ovlivilovat asociace, které znacka vyvolavd (Karlicek, 2018,
str.  197). Hlavnim tukolem reklamy je komunikovat se zékazniky, seznamovat
je sprodukty a vzbudit vnich touhu si koupit produkt (Haunerova, Khelerova,
Simonovska, 2019, str. 106).

Podle pouzivaného média Karlicek (2018, str. 197) rozliSuje reklamu na:
e Televizni reklamu,
e rozhlasovou reklamu,
e tiskovou reklamu,
e venkovni reklamu,
e reklamu v kinech
e online reklamu.

Tyto média dle Vysekalové (2018, str. 40) tvoii tzv. medialni mix, ktery pii tvofeni
reklamni kampan¢ musime vybrat tak, aby optimalnim zplsobem oslovila nase cilové
skupiny. Musi jednak pfenaset informaci, kterou chceme piedat a méla by vyvolavat
emoce. Kazdy ze zminénych typli ma své silné i slabé stranky, které musime pii planovani

kampan¢ znat a pocitat s nimi.

Postupné se ovSem zacCinaji objevovat problémy kvili pfemife reklamy. Riziko zahlceni
reklamou je velké a rozhodnuti v jakém rozsahu ji pouzit je narocné a zodpoveédna ¢innost.
V této souvislosti se zac¢ina objevovat pojem tzv. bannerové slepoty, kdy uzivatelé plosnou
reklamu z velké casti prakticky nevidi a ignoruji veskery obsah, ktery vypada jako reklama
(Janouch, 2014, str. 78).
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1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zptisob marketingové komunikace, ktery ma za cil pfimét zdkaznika
k nakupu. Jejich forma je velmi riznoroda, ale plati, ze jsou uplatiiované bezprostfedné pii

nakupu (Janouch, 2014, str. 135).

Podle Karlicka (2018, str. 200) zahrnuje podpora prodeje celou fadu nastroji, které
stimuluji okamzity prodej. Tyto nastroje slouzi predevSim na pfilakani zakaznikl
a zatraktivnéni nabizenych produktt a sluzeb. Jsou vétSinou casoveé omezené a maji slouzit
jako impulz ke koupi. Mezi nejpouzivanéjs$i nastroje fadi Haunerova, Khelerova

a Simonovska (2019, str. 106) naptiklad:
e SniZeni ceny,
e Specidlni nabidky,
e darek k nakupu,
e Kupodny a vouchery,
e Vvyherni soutéze.

Vsechny uvedené nastroje pracuji s ur¢itou finan¢ni i nefinan¢ni odménou, které by mély
zakazniky pfimét ke koupi nebo alesponl k jeho vyzkouseni. Vyhodou téchto néstroji je
téme&f okamzity a znatelny nartst prodeju. Jsou ale také spojeny s fadou negativ. Tyto

nastroje jsou piredevsim drahé a naridst prodeji byva zpravidla vyvazen jejich naslednym
poklesem. Dalsim problémem miize byt negativni vliv na hodnotu znacky, pokud
u nékterého produktu cena opakované klesa, miize ndsledkem toho klesnout u zakazniki

i hodnota znacky (Karli¢ek, 2018, str. 200-201).

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu, ptfesto si ale udrzuje v jeho ramci
velice silnou pozici. Pii osobnim prodeji dochazi k osobnimu kontaktu se zakaznikem
a je mozné od ngj ziskavat zpétnou vazbu. Jen pfi osobnim prodeji je mozné identifikovat
problém zdkaznika a nésledné ho ptesvédcit aby ucinil nadkupni rozhodnuti. Aby osobni
prodej byl dostate¢né efektivni, musi byt prodavaci velmi dobfe obeznameni
se sortimentem a museji rozpoznat, co si zadkaznici pieji, aby zajistili spokojenost

zakaznika (Zamazalova, 2009, str. 205).
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Pro Karlicka (2018, str. 207) ptedstavuje osobni prodej pfimy kontakt mezi stavajicimi
zékaznika a diky detailnimu zjiSténi zakaznikovych potieb si mize prodejce se zdkaznikem

vybudovat dlouhodoby a divéryhodny vztah.

Prodejni proces ma nekolik fazi:

e Kontaktovani zakaznika,

e urceni jeho pozadavki,

e predvedeni produktu (ptfipadné jeho vyzkouseni),
e uzavieni prodeje,

e poprodejni faze.

Osobni prodej je obrovskou a velice ¢asto ne zcela dobfe vyuzitou konkurenéni vyhodou

v prodejnéch s pultovym prodejem (Zamazalova, 2009, str. 205).

1.2.4 Piimy marketing

Piimy marketing vznikl jako vyrazné levnéjsi varianta osobniho prodeje. Misto aby firma
posilala ke kazdému zakaznikovi prodejce, zaslala nabidku dopisem nebo jinou formou
zasilky (Karlic¢ek, 2018, str. 199).

Janouch (2018, str. 203) pfimym marketingem nazyvé €innosti, kdy komunikace probiha
mezi dvéma subjekty s moznosti, ze osloveny subjekt ma moZznost okamzité reakce. Jedna
se o adresné cileni, které vyzaduje velmi dobrou segmentaci, kterd pomahd vytvofit

specialni nabidku. Nej¢astéji je proto vyuzivané zasilani sdéleni prosttednictvym e-mailu.

Ukolem pifimého marketingu je nej€astéji navyseni objednavek od stavajicich zékaznik,

ziskani novych zakaznikt a posilovani loajality ke znac¢ce (Karlicek, 2018, str. 200).

Zékladni vyhodou pfimého marketingu je velmi dobra meéfitelnost a moznost ptizpiisobeni

konkrétnimu piijemeci.

Nejveétsi nevyhodou je podle Janoucha (2014, str. 203) nutnost mit kvalitni informace
o zakaznicich a budovéani databaze. Nevyhoda budovani databidze se ale da vyfesit
nabidkou tfetich stran, kdy mizeme od firem zakoupit ur¢ité mnozstvi e-mailovych adres.
Kde je ale moznost velkého omezeni pfesunuti komercéniho sdéleni e-mailovym klintem

do slozky ,,spam‘ nebo ,,promo akce* (Karlicek, 2018, str. 200).
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1.2.5 Event marketing

Event marketing spoc¢iva v organizovani nejruznéj$ich udalosti a akci pro stavajici nebo
potencialni zdkazniky firmy. Organizatorem je pfitom sama firma (Karlicek, 2018,
str. 203). Tato udalost ma za tikol vyvolat zazitek nebo prozitek emociondlni povahy a tim

upoutat pozornost a zajem cilové skupiny (Vysekalova, 2018, str. 162).

Efektivni event marketing musi byt integrovan do celé komunikacni strategie firmy.
Je dulezité jej spravné definovat ke vztahu k ostatnim nastrojim marketingové komunikace

(Vysekalova, 2018, str. 162).

Akce vytvotené pomoci event marketingu pomahaji vytvaret spojeni se znackou, reaguji na
potieby zakaznikli a zvysuji prozitky pomoci pfimého kontaktu s cilovou skupinou, ¢im

podporuji efektivitu celé kampané (Vysekalova, 2018, str. 163).

Nejvétsi nevyhodou pofaddani eventovych akei je jejich cena, proto je tieba
dikladn¢ vybirat vhodnou udélost a vénovat jejich poradani dostateCnou pozornost

(Zamazalova, 2009, str. 202).

1.2.6 Public relations

Public relations je slozka marketingového komunikaéniho mixu se zaméfenim
na vefejnost. Vetejnost predstavuje veskeré subjekty, které¢ maji k firm& vztah a se kterymi
firma piijde do kontaktu. Firma si proto musi udrzovat dobré vztahy se vS§emi (Janouch,
2014, str. 167). V nejuzsim pojeti miizeme public relations definovat jako budovani vztahu
s médii. Cilem téchto aktivit je vyvolat pozitivni publicitu nebo fidit pfipadnou negativni

publicitu (Karlicek, 2018, str. 202).

Kromé publicity v médiich je vSak podle Janoucha (2014, str. 162) dtlezita a zadouci
aktivita jako sponzoring komunit, advokatti znacky, ktefi ovliviiuji ostatni a v neposledni

fadé¢ taky lobbing.

V ramci public relations aktivit je nejvetsi vyhodou moznost ziskavani velkého mnozstvi
informaci od zakaznikl. Firmy mohou zjistit informace, které pro n¢ maji zasadni vyznam
— nazory na produkty, poZadavky zakaznikidi, hodnotu znacky ptipadné, miru loajality

(Janouch, 2014, str. 206).

Je vsak dulezité zduraznit ze informace, které chceme v ramci public relations zverejnit
musi byt opravdu zajimavé, coz neni vzdy jednoduché (Karli¢ek, 2018, str. 203). Asi

polovina zprav, které média dostavaji od firem a organizaci jsou zpravodajsky nehodnotna.
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Janouch (2014, str. 168) poklada za nejvétsi slabou stranku nemoznost dostateéné kontroly
informaci a mensi méfitelnost ucink.

Nez se proto firma pusti do veskerych PR aktivit, je dulezité si vSe dikladn¢ naplanovat.
ProtoZe je vramci public relations aktivit dialezité pusobit na vSechny, mohou nastat

problémy v koordinovani ¢innosti pifipadné finan¢ni zabezpeceni veskerych aktivit

(Janouch, 2014, str. 168).

1.2.7 Digitalni marketing

Jelikoz je vsoucasné dob& velka cast populace online prakticky nepfetrzité, zménil
se jejich nakupni proces i to jak ziskavaji zakaznici informace. Z téchto divodi vyrazné
narostl vyznam online aktivit. V ramci digitalni komunikace se pouzivaji podle Karlicka

(2018, str. 206) tyto nastroje:

Webové stranky,

placenéd reklama ve vyhledavacich,

optimalizace webovych stranek pro vyhledavace,
e kampané na socialnich sitich,
e mobilni aplikace.

Nejvétsi odlisnosti internetového marketingu oproti ostatnim médiim je jeho interaktivit.
S ni velice souvisi i moznost individualizovat obsah podle pfani a potieb pfijemce.
Pro marketingovou komunikaci je dilezitd moZznost ptesného cileni na vybrané skupiny
a méfitelnost riznych veli¢in jako je napf. proklik na stranku, pocet zobrazeni bannert.
Opakované navstévy, apod. Internetovy prostor nabizi misto pro multimedialni sdéleni.
Toto sdéleni muze byt textové, zvukové, obrazové, filmové nebo jinak rlizné
kombinované. Internet navic nabizi neomezeny prostor pro obsah sdéleni oproti tradicnim
médiim. Mezi hlavni vyhody internetového marketingu patii relativné nizké naklady online

nastroju (Karlicek a Kral, 2011, str. 171-172).

Internet ma vSak 1 své nevyhody. Jednou z nevyhod je technologicka bariéra, znemoziujici
pristup nekterym jedinclim nebo skupinam piipadné odmitani tohoto média nékterymi
skupinami lidi — zejména starsi generaci (Zamazalova, 2010, str. 431-433).

Moderni internetovy marketing nabizi fadu moznosti, ale vSechny museji byt v souladu

s celkovou marketingovou strategii. Pro nckteré spolenosti miize byt nejdalezitéjsi ¢asti,
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na které maji zalozeny cely byznys. Na druhé strané se ale velka ¢ast populace domniva, ze

by reklamu na internetu mélo jit vypnout (Vysekalova, 2018, str. 157).

1.2.7.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim prostiedkem pro marketingovou komunikaci na internetu.
Prostiednictvim webovych stranek se 1idé dozvidaji informace o firmé, jejich produktech,
najdou zde produkty a mnoho dalSich informaci. Proto je nutné pii tvorbé webovych
stranek stanovit jejich zékladni ucel a dodrzet pravidla a zvyklosti v oblasti piistupnosti a

pouzitelnosti stranek (Janouch, 2014, str. 297).

Podle Karlicka (2018, str. 207) by mély byt webové stranky originalni, ptehledné, aktualni,

graficky poutavé a jednoduse pouzitelné pro vSechny uzivatele.

Firemni webové stranky maji pfedev§im informovat a udrzovat zékazniky v kontaktu
s firmou a jejimi produkty, mély by se tam vSak nachdzet 1 prvky, které umoziuji ziskat
informace piimo od zakazniki. To jsou napfiklad formulate, zasilani dotazl, on-line chat

(Janouch, 2014, str. 297).

Vzhledem k tomu, ze internetové vyhledavace davaji ve vysledcich vyhledavani piednost
firmam, které maji svlij web piizplisobeny mobilnim zafizenim, je diileZité mit internetové
stranky optimalizované pro mobilni zafizeni. Je proto dilezité myslet na to, aby se stranky

zobrazovali na vSech zafizenich spravné (Lambert, 2015, online).

1.2.7.2 Placend reklama ve vyhleddvacich

Samotny web nam k zajisténi dostatecného poctu navstévnikl ve vétSin€ pripadi nestadi.
Firmy proto investuji do inzerce zobrazované u vysledku vyhledavani (Karlicek, 2018,

str. 207).

Mezi nejznaméjsi a nejrozsifenéj$i vyhledavace tadi Svétlik (2016, str. 99) Seznam,
Google, Yahoo. Pomoci této inzerce se snazime ziskat co nejlepsi postaveni hned na prvni
strance pro urcitd klicova slova. Vyzkum ukézal, Ze vice nez 90% navstévnikl

pii vyhledavani kon¢i prvni strdnkou a dalsi jiZ nenavstévuje.

1.2.7.3 Optimalizace stranek pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhleddvace spocivd v lepSim zobrazovani stranek ve vysledcich

vyhledavani. Vysledkem této optimalizace je, Ze zada-li nékdo do vyhledavace urcité



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

slovo, které je spojené s konkrétni webovou strankou, zobrazi se na prvnich pozicich

v neplacenych vysledcich hledani (Medialni slovnik, online).

Jelikoz se algoritmy, které urcuji, Vv jakém poradi se dana stranka zobrazi, neustile méni
a vyvijeji, neexistuje zadny konkrétni navod, jak se dostat na prvni mista vyhledavani.
Je proto dulezité¢ zachovavat a peCovat o unikatnost webu, poskytovat kvalitni obsah,
udrzovat spravnou strukturu dat stranek a budovat provazanost pomoci odkazi s ostatnimi

relevantnimi a davérnymi strankami (Karlic¢ek, 2018, str. 207).

1.2.7.4 Socidlni sité

Socialni sit¢ se staly fenoménem zacatku naSeho stoleti. Béhem par let dokazaly proménit
podobu spole¢nosti a staly se jednim z hlavnich néstroji komunikace a udrzovani vztahti

mezi lidmi (Vysekalova, 2018, str. 174).

Janouch (2014, str. 302) povaZuje socialni sité¢ za misto, kde se setkavaji lidé, aby vytvareli

okruh svych ptatel nebo se piipojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy.

Velkou vyhodou socidlnich siti je moznost zasdhnout velké mnozstvi uzivateld, ktefi
by mohli byt potencidlnimi zakazniky. Nejvétsi vyhodou je pomérné piesné zacileni
reklamy, protoze lidé o sobé& uvefejiiuji mnozstvi informaci jako napt. veék, pohlavi, zajmy
a jiné. Tyto udaje nam umoznuji tvofit specifické cilové skupiny. Prezentace a reklama
na socialnich sitich vSak neni vhodnd pro vSechny spolecnosti, vyrobky nebo sluzby.
PredevSim u firem ze segmentu B2B se vétSinou reklama nedoporucuje (Vysekalova,
2018, str. 174). Vzdy je proto dobré podle Janoucha (2014, str. 300-303) promyslet
si, co nam ma prezentace na socidlnich sitich pfinést. Ur¢itym problémem muze byt
nutnost prakticky denni aktualizace, kterd miize vést k neumérné vysokym nakladim.
Nejznaméjsi a nejnavstévovangjSimi socialnimi médii jsou sité Facebook a YouTube,
které pouziva 92 % Ceskych uzivateld internetu.

Podle posledniho prizkumu spolecnosti AMI Digital Index zroku 2019 vyuZzivani
socialnich siti v CR stagnuje. V roce 2018 pouzivalo denné socialni sité celkem 80 %
Ceskych uzivateltl internetu, v roce 2019 je to 77 %. Klesl taky primérmy ¢as stravenych na
sitich, ze 149 na 143 minut denné. Tato stagnace se projevuje piedev§im na
nejpopularngjsi siti Facebook a zplisobuje ji nejspise fakt, Ze je na socidlnich sitich jiz vice

nez 94 % Ceskych uzivateld internetu.
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Obrdazek 3. Pouzivani socidlnich siti (zdroj: AMI digital Index, 2019)

1.2.7.5 Internet a situace v Ceské republice

Internetova populace v CR dosahla v zati 2019 7,8 milionu realnych uzivateldi starsich
10 let. Z tohoto poctu se 899 tisic osob pfipojilo vyhradné z mobilniho zatizeni, tedy téch,
kteti se pfipojuji k internetu vyhradné prostiednictvym chytrého telefonu nebo tabletu

(Netmonitor SPIR, STEM/MARK, 2019, online).

NarGst poctu uzZivatell je zplsoben postupnym starnutim obyvatel, pro které je digitalni

svét béznou denni soucasti zivota (Vysekalova, 2018, str. 153).
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Obrazek 4. Velikost internetove populace (zdroj: Netmonitor SPIR, STEM/MARK, zari
2019)
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1.3 Cile komunikace

Nez zah4jime jakoukoliv marketingové orientovanou komunikaéni kampan, je nezbytné
védét, jakych cili chceme dosdhnout a jasné tyto cile formulovat. Tyto cile jsou nezbytné
jak pro tvorbu celé kampang, tak pro naslednou kontrolu vysledkii. Podle Vysekalové

(2018, str. 36-37) bychom si m¢ly stanovit:
e Objekt komunika¢ni kampané — €0 je predmétem komunikace,
e cil kampané — ¢eho chceme dosahnout,
e pfesny cil —aby bylo mozno zméfit jho splnéni,
e casové rozmezi — kdy ma byt stanovenych cili dosaZeno,
e cilovou skupinu — pfesn¢ definovat koho chceme kampani oslovit.
Vsechny tyto kroky, které chce dana firma komunikaéni kampani naplnit, by vSak mély
sméfovat k nakupu nabizeného produktu zakaznikem (Karli¢ek, 2018, str. 209-211).
1.4 Charakteristika cilové skupiny

Podrobna charakteristika té€ch, které chceme kampani oslovit, je zakladnim ptedpokladem
pro dalsi postup co a jakym zplsobem, kdy a kde budeme sdélovat (Vysekalova, 2018, str.
49). Tato charakteristika ur¢itych skupin tvoii podle Haunerové, Khelerové a Simonovské

(2019, str. 99) tzv. segmenty.

- narody - pohlavi

- staty - vék

- oblasti - rodinny stav
- okresy - povolani

- mésta - pfijem

e o

- osobnost - Zivotni navyky
- charakter - zajmy
- postoje - zkusenosti

Obrazek 5. Charakteristika cilové skupiny (zdroj: vlastni zpracovani)
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Rozdily v hodnotach, postojich a chovanim mezi generacemi vnima kazdy z nds. NaSe
nazory jsou odlisné od nazort nasich rodi¢ti a prarodict. Tyto nazory se promitaji i do
chovani zakaznikl. Diky tomuto mizZeme definovat zakladni generacni skupiny zakaznik,

které Haunerové, Khelerova a Simonovska, (2019, str. 100-102) rozdéluji na:
e Generace baby boomers
e Generace X
e Generace Y

e Generace Z

1.4.1 Generace baby boomers

Je tzv. povale¢na generace. V dneSni dobé¢ jiZ nejsou vétSinou ekonomicky aktivni, pfesto
ptedstavuji velky podil zdkaznik( na trhu. Jsou mezi nimi seniofi, kteti maji své konicky

a jsou ochotni utracet za kvalitu (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, str. 101).

1.4.2 Generace X

Lidé této generace jsou narozeni zhruba v letech 1966 — 1979. Pouze asi jedna polovina
ptislusnikd této generace preferuje nakupovani online, proto vétsina z nich preferuje
nakupovani v kamennych obchodech. Jako zédkaznici jsou vérni obchodiim, s nimiZ mayji

dobré zkuSenosti (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, str. 101 ).

Velice ¢asto maji tendenci odchazet z korporaci a zakladat vlastni firmy. Je to prvni
generace, ktera zacala pracovat s pocitac¢i a modernimi technologiemi a pfistupuji k nim

jako k soucasti svého zivota (Kmosek, 2018, online).

1.4.3 GeneraceY

Je to generace mladych lidi s trvalym piijjmem. Velice ¢asto jsou oznacovani jako
milenidlové, protoZe se narodili na pielomu tisicileti. Jsou aktivni, maji vysoké naroky na
zivotni styl a zaroven kladou diiraz na rodinny Zivot a vyuziti volného Casu. Je pro né
naprosto bézné nakupovat online a pohybovat se na socidlnich sitich (Haunerova,

Khelerova a Simonovska, 2019, str. 101).
Lidé generace Y mohou casto vzbuzovat dojem arogance, rozmazlenosti ¢i lenosti, velice
Casto postradaji smysl pro pracovni zavazky a maji nerealna ocekavani od svého kariérniho

rustu. Proto vybiraji zaméstnani velice peclivé. Nejsou pro né dilezité jen penize, ale 1 zda
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jim dand prace dava smysl a da se skloubit s rodinnym Zivotem ¢i s vyuZzitim volného Casu.
Proto Casto voli pracovni ivazky na zkraceny pomér a moznosti prace z domova (Kmosek,

2018, online).

144 Generace Z

Vétsinou lidé do 24 let. Tato generace se pohybuje nejcastéji na socidlnich sitich, kde
sbiraji reference a k ndkupu nejcastéji vyuzivaji mobilni aplikace. Jsou ovlivnéni riiznymi
blogery nebo youtubery. Zpravidla travi nékolik hodin u pocitate nebo na mobilnim
telefonu. Nemaji piili§ vysoky piijem, proto je pro né rozhodujici cena produktu. Tato
generace nechce svij zivot obétovat pouze praci a vzdat se svych konickii — proto se o ni
Casto tika, ze je to ,lind generace®. Orientuji se na ochranu zivotniho prostiedi, cestovani
a zdravi zivotni styl s udrzitelnou spotiebou (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019,

str. 102).
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2 ZNACKA

Znacka slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobcli a v tom zakladnim

smyslu existuji jiz tisice let. Vytvareli je jiz budovatelé starovékych fisi a byli si velmi

védomi jejich dulezitosti (Purkis, Royston-Lee, 2014, str. 23).

Slovo znacka se zacalo pouzivat az v polovin€é devatendctého stoleti, kdy tovarny zacali
ve velkém vyrdbét mydlo. Jelikoz lidé byli zvykli nakupovat takové véci od drobnych
vyrobcl ve svém okoli, potfebovali majitelé tovaren docilit toho, aby zacali zékaznici
divérovat nékomu, koho osobné neznaji. Zacali proto na bedny vypalovat logo firmy
a razit jej do mydla. Tim, ze se jim podafilo prodat zbozi jako divéryhodné a kvalitni

ziskali firmy spousty zakaznikd (Purkis, Royston-Lee, 2014, str. 23-24).

Podle Karlicka (2018, str. 129) je znacka piedevSim nositelkou urcitého vyznamu. Dobra
znacka zvySuje hodnotu ji zastiténych produktt. Znacka brani tomu, aby zakaznici vnimali

produkty ve stejné kategorii jako totozné. Proto predstavuje klicovou konkurenéni vyhodu.

Aby méla znacka Sanci uspét na trhu, méla by podle Kellera (2007, str. 207) spliiovat tyto
kritéria:

e Smysluplnost,

e zapamatovatelnost,

e oblibenost,

e pienosnost,

e adaptabilitu,

e moznost ochrany.

2.1 Budovani znacky

Jednim z nejpodstatnéjSich a nejdilezitéjSich rysti budovani znacky je jeji jedinecnost.
Ne kazda znacka ma vSak néco jedinecného a zadaného, aby na tom mohla postavit svou
identitu. Pokud néco podobného vlastni nebo vyrabi vice lidi je jasné, ze to neni nic

jedine¢ného (Purkis, Royston-Lee, 2014, str. 24-25).

Hlavnim cilem pii budovani znacky je podle Rypacka (2003) vytvafeni dlouhodobych
vzajemnych vztahli mezi znackou a zédkaznikem. Soucésti tohoto vztahu je potom fakt, Ze
zakaznik bude dlouhodobé preferovat urcitou konkrétni znaCku a stane se loajalnim
zakaznikem.

Udrzeni stavajicich zédkaznikid stoji mnohem méné pencz, nez neustalé hledani novych.
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Spokojenost zakaznika neni vzdy zarukou vybudovani trvalého a loajalniho vztahu.
Vsichni asi ze své zkuSenosti zname, ze i kdyz jsme byli s urcitou znackou

spokojeni, pii pfistim nakupu jsme zvolili znackou jinou.

K budovani znacky mtizeme piistupovat v zasad¢ dvéma zpiisoby. Miuzeme bud’ znacku
chéapat jako jedinecny prodejni argument pro ziskéni zékazniki nebo jako nastroj pro
posilovani firemni identity. V idealnim pfipadé by méla mit silnd znacka oboji, jak silny

prodejni argument, tak firemni identitu (Purkis, Royston-Lee, 2014, str. 24-26).

2.2 Vyznam znacky ve fashion managementu

Budovani znacky v moédnim odvétvi je dilezitou strategickou otazkou. Souvisi s tim snaha
pusobit na zdkazniky tak, aby si o znacce a se vS§im co je s nim spojené vytvareli pozitivni
emoce. Zakaznik musi o znacce védét, pochopit jeji hodnoty tak, aby znacka byla
vsouladu se zakaznikovymi potiecbami a ocekavanim (Haunerovd, Khelerova,

Simonovska, 2019, str. 102-103).

Vnimani znacky ovliviiuji pfedevs§im tyto nalezitosti:

e Nazev,
e logo,
e produkt,

e baleni a vystaveni zbozi,

e prostfedi, ve kterém se zboZzi prodava,

e komunikace v socialnich médiich a online komunikace,
e reklama a public relations,

e povést a image firmy (Haunerové, Khelerova, Simonovska, 2019, str. 102-103).

2.3 Identita a positioning znacky

Identita znacky je jedinecny soubor asociaci, které by meéla znacka u cilové skupiny
vyvolavat. Dava znacce urcity vyznam a urcuje, jaké hodnoty znacka vyznava a Cim

se odliSuje od konkurence (Karlicek, 2018, str. 137).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Positioning znacky pfedstavuje pozici, kterou by méla znacka zaujmout v mysli cilové
skupiny zakazniki. Méla by pfitom byt tak vyrazna a jedineCna, aby ji zakaznici

preferovali pfed konkuren¢nimi znackami (Karlicek, 2018, str. 137).

Vymezit se vici konkurenci mizeme podle Janoucha (2014, str, 70) mnoha zpusoby,

predpokladem je, ze mame produkt, ktery takové vymezeni umoziuje.

Identita i positioning jsou vizi znacky a snahou znacky o to, jak je cilovou skupinou
vnimana. Skute¢na pozice, kterou vSak v mysli zakaznikti zaujme je oznaCovana jako

image (Karlicek, 2018, str. 137).

Moznosti jak zaujmout je celd tfada, ale vzdy plati, ze pokud chce znacka uspét, musi

se odlisit (Janouch, 2014, str. 71).
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3 METODOLOGIE PRACE

3.1 Cil prace
Cilem préce je zmapovani soucasného stavu marketingové komunikace znacky Madeover

clothing, zjisténi jaké pouziva komunikacni kanaly v online i offline prostiedi a které

respondenty nejvice oslovuji.
3.2 Vyuzité metody a jejich cile

3.2.1 Analyza marketingové komunikace

Cilem analyzy marketingové komunikace znaCky bylo zjistit soucasnou situaci

v komunikaci zna¢ky na trhu v Ceské republice.

Nejprve bylo provedeno hodnoceni ndzvu a vizudlniho stylu znacky. Dale byla provedena
reSerSe vSech pouzivanych komunikacnich kanali znacky a jejich obsahu. Na tuto resersi
navazuje hodnoceni nastroji online komunikace, pomoci kterych znacka komunikuje

a jaky maji tyto socidlni sit¢ dosah na cilovou skupinu. Pomoci analytickych nastrojii bude

dale provedena analyza efektivnosti internetového obchodu www.madeoverstore.cz.
Tato analyza zjiStuje informace o navstévnicich a jejich navstévnosti na strankach
obchodu, demografické data, pouzitd zafizeni pii navStiveni stranek a zdroj navstév

na stranky.

3.2.2 Dotaznikové Setieni

Primarni metodou byl kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni. Distribuce
dotazniku probihala online i tiSt€énou formou. Pro online distribuci byla zvolena platforma
survio.com. tento dotaznik byl §ifen pomoci socialnich siti Facebook a Instagram. TiSténa
forma dotazniku byla distribuovana do kamennych obchodi, kde znacka distribuuje své
zbozi, jednalo se o obchody KOLODOKTOR v Otrokovicich a NAPABIKE
v Napajedlich.

3.3 Vyzkumné otazky
Jaké jsou nejvhodnéjsi nastroje pro komunikaci znacka Madeover clothing?

Ktery z online nastrojli nejlépe reprezentuje znacku?

Je vykon a navstévnost internetového obchodu znacky dostate¢né efektivni?


http://www.madeoverstore.cz/
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4 PREDSTAVENI ZNACKY

Znacka Madeover clothing se zabyva vyrobou streetwear obleCeni urCené¢ho piedevsim
komunité cyklista jezdicich na BMX a MTB kolech. Zakladéa si na pohodlnych sttizich
a originalnich tiskovych designech. Ve svych kolekcich klade diraz na ekologickou
stranku nabizenych produkti a spolecenskou odpovédnost a udrzitelnost pouzitych
materiald. Proto jeji kolekce obsahuji textil z 100% organické baviny s certifikaci Fair
Wear Foundation, vyrobené v souladu pracovnépravnimi standardy a piedpisy, které

stanovuje Mezinarodni organizace prace.

Mimo to vede cyklisticko-cestovatelsky blog na strankach www.madeover.cz kde ¢lenové

tymu vkladaji své ¢lanky a reporty ze zavodd anebo cest s kolem po svété. Na e-shopu
www.madeoverstore.cz nabizi jak produkty své znacky, tak i kola a komponenty
znacek kol KINK BMX a BSD BMX.

Jako lokalni Zlinsk4 znacka potada a podporuje cyklistické a jiné zavody se zamétenim
na komunitu mladych lidi vyznavajici podobny styl zivota, na které znacka cili.
Mezi vyznamnou udélost patfi zdvody King of the Yellow Hills, které od roku 2009
znacka potada v bikeparku v obci Zlutava (© 2020 Madeover clothing).

4.1 Vyvoj

Prvni potisténa tricka a designy znacky Madeover clothing vznikly v roce 2009
v minimalnim mnoZstvi pro podporu prvniho ro¢niku zavodl King of the Yellow Hills.
Kolekce byla tisknuta u internetovych firem nenabizejici  poZadovanou
kvalitu a odpovidajici certifikace. Po prodeji této prvni kolekce se firma zaméfila
na znaCeni textilu pomoci sitotisku. V prvnich fazich byly produkty tiSt€ény pouze
v domdcich podminkach na nevyhovujicich strojich. V této dobé probihal prodej pouze

na cyklistickych zavodech, pomoci kamaradii a znamych.

Roku 2015 byl spustén blog www.madeover.cz s redakci jezdcl a nadSenct do cyklistiky,
kteti jezdi po lokalnich zdvodech anebo cestuji po svété s kolem. Na blog maji za tkol
pridavat zajimavé ¢lanky a svoje zkuSenosti. Po ispéchu internetového blogu nésledovalo
spusténi prodeje na internetovém obchodu www.madeoverstore.cz, kde k vyrobkim
samotné firmy Madeover clothing pfibyly i produkty a znacky ostatnich firem ze svéta

freestyle BMX, kviili rozsifeni prodeje a vétSiho komfortu pro zakazniky.


http://www.madeover.cz/
http://www.madeoverstore.cz/
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Nasledujici rok byly zakoupeny profesiondlni sitotiskové stroje a byly pronajaty prostory
pro kompletni zajisténi potiskil na textil, kde kromé svych tiskii nabizi i znaceni na textil

zékaznikiim (© 2020 Madeover clothing).

Od roku 2017 znacka zvetejnuje kazdy rok alesponi kolekce obleCeni na rocni obdobi
jaro/léto a podzim/zima. Tyto kolekce jsou vzdy v limitovanych edicich pfipadné ¢ast

odév je realizovana pouze na objednani zakaznikem.

V soucasnosti se znacka zaméiuje vice na zviditelnéni na lokalnich akcich a pfiblizeni
se k zakaznikiim. Tradi¢né se ucastni akci pro lokalni vyrobce, jako je Zlin Design
Market a kreatin v Otrokovicich. Dale podporuje rizné cyklistické a subkulturni akce

ve svém okoli. Tradi¢n¢ podporuje akce jako partner nebo sponzor na akcich:
e Wood bike series — serial zavodu pro sjezdové MTB kola.
e Junk heap dirt contest Katetinice — zavody pro freestyle kola.
e Charity dirt jJump event — zavody pro MTB a BMX kola.
e Freestyle Weekend Podébrady — vikendové zavody pro BMX kola.
e King of the Yellow Hills Zlutava — festival se zavody pro kola.

e Bmx a Scootering cup Napajedla — zavody pro bmx kola a kolob&Zky.
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nejprve bude provedeno hodnoceni nazvu a vizualni stranky zna¢ky Madeover clothing.
Budou zjistovany informace, na koho cili komunikace znafky, jakym zpisobem

je komunikace vedena a jaké jsou jeji slozky.
5.1 Analyza znacky

5.1.1 Grafické znazornéni a barevnost

Graficka podoba loga neprosla postupem cCasu zddnym vyraznym vyvojem. Logo je stejné

od pocatku zalozeni znacky do soucasnosti.

Obrdzek 6. Logo Madeover clothing (zdroj: madeover.cz)

Znacka pouziva zndzornéni na tmavém podkladu s bilym logem, ve stejné miie se pouziva

1 inverzni varianta loga na svétlém podkladu.

Pismena M a O jsou spojeny do grafického tvaru, ktery zndzoriiuje emotikon
s vystouplymi vlasy neboli ,,Cirem*. M4 za kol znazornovat rebelii a ideové odkazuje
na hnuti punk. PouZité pismo po pravé stran€ loga je béZné pouzivané. Vizudlni ztvarnéni
znacky Madeover clothing ptsobi graficky vyvazené a profesionalné. Pouzity znak
naznacuje zaméfeni na mladé lidi, pfedev§im na muZze. Barevnost symbolizuje rebelstvi

a nespoutanost, coz je pro sporty, na které se znacka zamétuje typické.

5.1.2 Nazev znacky

Nazev znacky Madeover clothing vychazi ze slovniho spojeni anglickych slov made

a over. CoZz mé znamenat konec vyroby.
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Ptresny divod vybéru slova Madeover, jako znacky pro kolekci odévii a sportovniho
obleCeni je spiSe ndhoda, ktera vznikla u anglického slovniku a hledani nestandardnich

slov.

Originalita nazvu se projevuje zejména pii vyhledavani nazvu znacky na internetu.
Pii zadani ndzvu Madeover do nejpouZivangjich vyhledavact v Ceské republice (Google
a Seznam) se vysledky vyhledavani vztahuji pouze na vyrobky firmy Madeover
clothing. Tim, Ze se jedna o slovo bez jakékoliv vazby na cokoliv jiného, nedochazi

k zamén¢ s jinou znac¢kou nebo produktem.

5.2 Komunikaé¢ni kanaly

vvvvvv

a jeji varianty (Facebook, Instagram, webové stranky s blogem a e-shop). Jako druhy typ
komunikace je pro znacku dulezita prezentace v obchodech KOLODOKTOR
a NAPABIKE. Dalsi, stézejni prezentace je na zavodech King of the Yellow Hills,
kde zpravidla byva ptfedstavena nova kolekce a probihaji pfi ni zdvody na BMX a MTB

kolech, které znacéce zajistuji pozornost a je s timto zavodem jiz zazita.

5.2.1 Socialni sit’ Facebook

vvvvvv

Socidlni sit¢ jsou fenoménem nékolika poslednich let, a proto se na né zaméfili

1 marketingové aktivity této znacky.

Prezentace znacky je provedend formou profilu znacky. Zakladni obraz tvoii malé logo
znacky Madeover clothing a Gvodni fotka, ktera v soucasnosti propaguje aktualni kolekci

znacky. Prezentace ma skoro Ctyfista fanouski a sledujicich.

V informacich o strance je uveden popis produktii, ale zejména odkaz na webové stranky.
Vychozi strankou profilu je tzv. timeline stranka, kde se zobrazuji zpravy, fotografie, video
ptispévky a aktuality.

Ptidavané pfispévky jsou riznych témat, vétSinou vSak odkazuji na novinky ze svéta
cyklistiky a extrémnich sportil a aktualit pfimo od znacky. Obsah je na stranku dopliovan

alespon jednou tydné.
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Ptispévky vétSinou obsahuji:
e Fotky produktii, obvykle s proklikem pfimo na stranku produku v e-shopu,
e fotky sportl a sportovcii, které znacka podporuje,

e pozvanky na znackou podporované akce.

: = m

zjdste do Business Manageru, abyste maohli tuto stranku spravovat

Madeover clothing

Hiavni stranka

1l Tohle 38 mi Bl N Sledufi v | A Sallet

©)]

Propagovat Instagramovy Oslovie lidi va vadem okoll
phiapévek

Prispévky

Madeover clothing
2 (7]
Neékdy se nedaf s

Obrazek 7. Facebookova stranka znacky Madeover clothing (zdroj: Facebook.com)

5.2.2 Socialni sit’ Instagram

Instagram je obrazkova socidlni sit’, ktera je urcend prevdzné pro chytré mobilni telefony
s pristupem na internet. Instagram slouzi primarné pro sdileni fotografii a kratkych videi.
V posledni dobé je tato socidlni sit’ ¢im dal tim vice popularnéjsi a to hlaveé diky své
jednoduchosti na ovladani. Piispévky je mozné oznaCovat tzv. hashtagy, podle kterych
si muze uzivatel vyfiltrovat obsah socidlni sit€. V roce 2018 se sit’ piehoupla pies

1 miliardu aktivnich uzivatelu.

Hlavni nevyhodou Instagramu je zplsob pouZzivani, protoZze je optimalizovany

predevsim pro chytré mobilni telefony a na pocitaci ¢i tabletu nefunguji vSechny funkce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

o NY ©® 0O

madeover_cz  pravitprofit |
Prispévky (107) Sledujici (238) Sleduji (167)

Madeover
Moravia clothing brand from Zlin.
www.madeoverstore.cz

[ PRISPEVKY IGTV ULOZENO [E) OZNACEN

=
ILUTAVA 117.2020
o ==

Yoo BT M o

Obrazek 8. Instagramovy profil znacky Madeover clothing (zdroj: Instagram.com)

Profil firmy Madeover clothing mé instagramovy ndzev madeover cz. Tvofi ji malé
okénko s logem a nésledné¢ fotografie s galerii pfispévkl. Déle obsahuje stru¢ny popis

znacky a odkaz na e-shop.
Prezentovany obsah je tvofeny pievazné z fotografii zbozi a z ukdzek vyroby produkti.

Pokud budeme nasledovat hashtag #madeoverclothing, nalezneme zde piistupny obsah sité
oznaceny pod timto klicovym slovem. Zobrazi se tak vSechny piispévky, které uzivatelé

této sité takto oznadili. Piispévky jsou vétsinou fotografie z pouzivani produkta.

Bohuzel pod hashtagem #madeover najdeme jak fotky produktt znacky, tak i prezentaci
ur¢itého kosmetického studia, diky ¢emuz se fotky ztraci v obsahu, ktery nema s danou

kategorii nic spolecného.
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Velkou nevyhodou této prezentace je nemoznost prokliku pifimo na e-shop nebo webové
stranky. Proto znacka velice ¢asto vyuziva tzv. instagram piibéhy, kde se da vlozit obrazek
produktu s odkazem, ktery se da prokliknout a ¢asteéné tedy feSi problém s odkazy na

hlavni strance instagramu.

5.2.3 Webové stranky www.madeover.cz

Na webovych strankdch nalezneme ptedev§im zajimavé c¢lanky od lidi, které znacka
podporuje nebo z probéhnutych akci, které podpoiila. Webové stranky plni funkci blogu
pro Sirokou vefejnost. Rovnéz na né odkazuji vysledky v internetovych vyhledéavacich pti

zadani vyhledavaného slova madeover.

Ve vysledcich vyhledavace Google a Seznam se zobrazi odkaz na webové stranky
na prvnim misté. Z hlediska optimalizace pro vyhledavace se jednd o velmi vysoké

umisténi. Placené pfispévky znacka pro webovou stranku nema.

Oproti tomu odkaz na facebookovy profil znacky Madeover zobrazuje na patém misté jak
u vyhleddvace Google tak na Seznam. Je tedy mnohem pravdépodobné&jsi vyssi

navstévnost webovych stranek, nez névstévy na facebookovém profilu.

Vizualné a obsahové je uvodni strana webové prezentace lehce zastarala. BéZi na upravené
Sabloné¢ a redakénimu systému Wordpress. Na prvni pohled stranka nebudi dojem,

ze se jedna o stranky prodejce produktii.
Navstévnost stranky ovliviluje piidavani aktualniho adekvatniho obsahu.

Primérnéa navstévnost stranek se pohybuje kolem Sestnacti navstévnikii denné.


http://www.madeover.cz/
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Obrdzek 9. Webova prezentace znacky Madeover clothing (zdroj: madeover.cz)

5.2.4 Internetovy obchod www.madeoverstore.cz

Internetovy obchod firmy Madeover clothing plsobi profesionalné a konzistentné.
V barevnych kombinacich bilé a odstinech Sedé je e-shop piehledny a jednoduchy.
Vzhledem k tomu, ze je postaveny na krabicovém feSeni internetového prodeje od firmy
shoptet, nasleduje internetovy obchod nejnovéjsi trendy v online prodeji a je optimalizovan

pro zobrazeni na riznych zatizenich.

Na internetovy obchod stranky sméfuji uzivatele odkazy na produkty z piispevki

uvefejnénych na socidlnich sitich stranky.

Na e-shopu miZeme nalézt kromé produkti znacky Madeover clothing i nabidku produkt

od znacek KINK BMX a BSD BMX.

Nakupni proces v e-shopu probiha jasné a piehledné, az po findlni realizaci objednavky.


http://www.madeoverstore.cz/
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Obrdzek 10. E-shop Madeover store (zdroj: madeoverstore.cz)

5.2.5 Prezentace vyrobkii na prodejnach

Znacka od zacatku roku 2020 dodava své vyrobky do prodejen v okoli svého sidla a tam,
kde ji lidi nejvice poznavaji. Konkrétn€ do mést Napajedla v prodejné NAPABIKE a
Otrokovice v prodejné KOLODOKTOR.

Diky kontaktim a znamostem s majiteli jsou jeji produkty prezentovany na dobie

viditelnych pozicich v kazdém z téchto kamennych obchodi.

Jelikoz je tato prezentace pro znacku nova, je jeSté potfeba zapracovat na lepSim
vizualnimu stylu a podpofte prodeje.

5.2.6 Prezentace znacky na eventech

Znacka prezentuje své vyrobky na zavodech a akcich, které podporuje at’ uz formou
prodejniho stdnku nebo formou vystaveni reklamnich bannert a plachet na viditelnych

mistech.

Nejvyznamnéjsi akci jsou zavody pro BMX a MTB kola s nazvem King of the Yellow

Hills Zlutava. Tento zavod znacka pofada a ma zde sviij prodejni stanek.
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Ugast na tomto zavodé se zaméfuje predev§im na piedstaveni novych limitovanych kust
tricek na letni obdobi. Zakaznici si produkty miizou prohlédnout vyzkousSet a piipadné

nakoupit nebo pozadat zastupce o radu.

Kazdy rok zde maji moznost navstévnici této akce vyzkouSet Si vlastnoru¢né potisk
pomoci techniky zvané sitotisk. Kazdy ro¢nik zdvodii ma svij origindlni design, ktery
se aplikuje na sitotiskovy ram a je mozné jej pfimo na misté zavodu S asistenci tiskai
natisknout pfimo na tricko. Tento zplsob prezentace je u zdkaznikl velice populdrni a diky
tomuto zazitku si s ni zdkaznici umi vytvofit substituty a nasledné ji umi vyhledat pii

moznosti realizaci individudlni zakdzky nebo pfti vyhledavani kvalitné potisténych odévi.

V ramci tohoto zavodu jsou také realizované doprovodné soutéze pro divaky o produkty
znaCky Madeover. Tato ¢ast je klasicky propagacni event, majici za kol pfedvést urcité
produkty znacky a zéroven vytvaret povédomi o znacce v mysli cilové skupiny zédkazniki.
Timto zapojenim navstévniki do programu se znaCka snazi zprostfedkovat intenzivni

pocit, ktery ma podpofit vytvaieni povédomi o znacce.

Obrazek. 11. Prezentace stanku na Zavodech King of the Yellow Hills 2019

(zdroj: madeover.cz)
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5.2.7 Katalog produkti

S kazdou novou vydanou kolekei obleceni znacka prezentuje i svilj katolog aktudlnich

novinek. Tento katalog je tisknut v nakladu 200 - 300 ks a dle aktualni potieby.

Tento katalog je pfikladan ke vSem objednavkam, které se uskuteCni na e-shopu. Dale
jej distribuuje na eventech a akcich. Timto katalogem jsou také vybaveny prodejny, kde

znacka prezentuje svilj sortiment.

Pro potieby online komunikace je aktualni katalog zvetfejnén na strankach yumpu.com, kde
je mozno zdarma prezentovat magaziny a katalogy. Tento nahrany obsah déle sdili na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Na této platformé je mozno piimo do katalogu
nahrat odkaz z pfimym proklikem na e-shop a vybrany odév pomoci online objednavky

zakoupit.

5.3 Hodnoceni nastroji online komunikace

Zhodnoceni nastroji online komunikace bylo provedeno dne 21. 7. 2020. Vénovalo
se socialnim sitim, které vyuZziva znatka Madeover clothing pro svoji komunikaci. Jednalo
se o sit¢ Facebook a Instagram. U hodnoceni byly poskytnuty informace z internich zdrojt

a z dat analytickych nastroji znacky.

5.3.1 Vysledky socialni sité Facebook
Vysledky mapuji obdobi od 21. 7. 2019 do 20. 7. 2020.

Pii analyze celkového zobrazeni profilu stranky zjistime, Ze nejvyssi pocet zobrazeni byl
v srpnu 2019 a to v poctu 23x (viz graf ¢. 1). Celkovy odhad poctu lidi, ktefi si stranku
zobrazili nebo se o strance jakkoliv dozvéd€li (viz graf ¢. 2). Nejvyssi pocet reakci
na piispévky stranky byl zaznamenan v zati 2019 v celkovém poctu 23x (viz graf ¢. 3).
Celkovy pocet ,,To se mi libi“ stranky je 377 (viz graf ¢. 4). Nejvetsi dosah prispévki
zaznamenala stranka v dubnu 2020 a to v celkovém poctu 143x organicky dosah a 611x

dosah placeny (viz graf €. 5).

Souhrnné demografické udaje (viz graf ¢. 6) o fanouscich stranky na zadklad¢ informaci
o véku a pohlavi, které¢ maji uzivatelé na svém profilu lze rozdélit nasledovné: muzi 66 %,
zeny 34 % nejéast&ji ve véku 25 — 34 let. Fanousci nejéastéji pochazeni z Ceské republiky
(330) nasledné z Malty (9) a Slovenska (4). Nejvice z mést Zlin (96), Otrokovice (47)

a Zlutava (32). Nejéast&j$im pouzivanym jazykem je Eestina (336) a angli¢tina (13).
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5.3.2 Vysledky socialni sité Instagram
Vysledky mapuji obdobi od 14. 7. 2020 do 20. 7. 2020.

Pti celkové analyze profilu na socidlni siti Instagram zjistime, ze stranku sleduje celkem
238 sledujicich. Nejvyssi pocet reakci sledujicich, ktefi si stranku zobrazi je ve dnech
ctvrtek 166x a pondéli 165x (viz graf €. 7). Z této celkové cifry si navstévnici nejcastéji
prohlédnou piispévek v rozmezi 9:00 — 12:00 v poctu 68 zobrazeni a poté od 21:00 — 24:00

V poctu 70 zobrazeni (viz graf €. 8).

Souhrnné demografické tdaje uvadéji, Ze podil pohlavi uZivateld, ktefi stranku sleduji,
je nasledovany: 67 % muzi a 33 % zeny nejcastéji ve véku 25 — 34 let a to v poméru 56 %
(viz graf & 9). Navitdvnici nejastéji pochazi (viz graf ¢. 10) z Ceské republiky a to
V priméru 86 %, dale z Némecka 2 % a Malty 2 %. Mezi hlavni lokality odkud fanousci
pochazeni jsou mésta Zlin 23%, Otrokovice 11% a Zlutava 9 % (viz graf &. 11).

5.3.3 Shrnuti vysledkii

Po analyze vysledkli nastroji online komunikace znacky vyplynulo, Ze jsou pro znacku
stézejni ob¢ socidlni sit€¢ a to jak Facebook tak Instagram. Z vysledkl ovSem vyplyva,
ze pokud znacka na socidlni siti Facebook své piispévky nepropaguje, je dosah piispévkl
velice maly a oslovi nedostacujici publikum pro vytvotfeni povédomi 0 novinkach a akcich.
Naopak na socidlni siti Instagram, kde znacka své produkty, novinky a aktuality zvefejiuje
ve stejnych intervalech jako na Facebooku, se znacka shledava s vétsi aktivitou u fanouski

a na vSechny zvefejnéné akce fanousci Iépe reaguji.

5.4 Efektivnost internetového obchodu madeoverstore.cz

Hodnoceni efektivnosti internetového obchodu znacky, ktery je provozovan na doméné

www.madeoverstore.cz bylo provedeno 22. 7. 2020. Mapuje obdobi od 22. 7. 2019

do 22.7.2020. Analyticka data byla poskytnuta po pfistupu do administrativni verze
e-shopu od spolecnosti shoptet, ktery pouziva data z Google Analytics. Grafy jsou uvedeny

v Ptiloze: Shoptet — grafy.

5.4.1 Interpretace vysledki

Nejdiive se prace zaméftila na celkovy piehled ndvstévnosti stranek. Statistika je zobrazena
po jednotlivych mésicich. Nejvétsi navstévnost byla v mésici fijen 2019 (265) a dubnu

2020 (276) (viz graf ¢. 12). Zdroj odkud na internetovy obchod navstévnici nejCastéji
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ptichazeji je v 61,29 % organicky obsah vyhledavani od Google (viz graf ¢. 13). Pfichozi
navstévnici si nejcastéji stranku zobrazuji na mobilnim zafizeni (1347), stolni pocitac
vyuzilo k prohliZzeni stranek celkem 886 navstévniki (viz graf ¢. 14). NejcastéjSim
prohlizeCem uZivatelii stranek je Google Chrome 58,95 % a prohlize¢ Safari 15,58 %
(viz graf ¢. 15). Nejvice vyuzivanym opera¢nim systémem patii Android, celkem,
ho pouziva 41,93 % uzivatelli, hned za nim se nachazi syst¢ém Windows 31,67 % a iOS
18,57 % (viz graf ¢. 16). Nejvice pouzivané rozliSeni obrazovky je velikost 360x640 px
coz vyuziva 13,01 % uZzivateld, nasleduje jej s 10,03 % rozliSeni o velikosti 1920x1080 px
(viz graf ¢. 17). Priméma doba nacitani strdnek u stolnich pocitact je 2,62 sekund,

u mobilnich zafizeni je doba nacteni 5,92 sekund.

Demografické tidaje uvadgji jako nejéastdjsi zemi piivodu uZivateli Ceskou republiku
(1990), druhou nejcastéjsi zemi je Slovensko (102) (viz graf €. 18). UZivatelé nejcastéji

pochazeji z hlavniho mésta Prahy (601), dale pak Zlina (275) a Brna (111) (viz graf ¢. 19).

5.4.2 Shrnuti vysledki

Diky pouziti statistik z internetového obchodu shoptet, byly zjistény tyto skutecnosti.
Néavstévnost stranek ma kolisavou tendenci, kterou si miizeme vysvétlit pfiddnim urcitych
novinek na internetovy obchod, jelikoz v mésicich kdy byla navstévnost vzdy nejvyssi,
byla zvefejnéna nova kolekce obleeni znacky. Primérny straveny €as na internetovych
strankach je jedna minuta. Mira okamzitého opusténi je 72,36 %. Nejvice navstévnikl
internetovych stranek pochazi z Ceské republiky, a to vétiinou z mést Praha, Zlin a Brno.
Navstévnost z mést Zlin a Brno potvrzuje, ze se znacka zaméfuje spiSe na trh z okoli
Zlinského kraje a Moravy. Velmi dilezity rozdil je v roli navstévnikd, ktefi vyuzivaji
k navstéve stolni pocita¢ nebo mobilni telefon. Podil uzivateld mobilnich telefoni je vice
nez o tietinu vétsi nez navstévnika stolnich pocitaci, na coz stranka reaguje responzivitou
internetového obchodu. Na rozdil vsak od stolniho pocitace, kde je rychlost nacitani vice
nez piivétiva (okolo 2 sekund) je nacitani na mobilnich zafizeni téméf 6 sekund, a to neni
pro internetové stranky v mobilni verzi idealni. Potvrzuje se, Ze navstévnici pfichazeji
nejcastéji pfimo z internetového vyhledavace Google, ptipadné ptimym vstupem po zadani

www.madeoverstore.cz. Podil vstupd ze socialnich siti je pod primérem, ktery by se dal

od znacky se zamétenim na mladou cilovou skupinu ocekavat.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni bylo realizovano od 23. inora do 23. bfezna roku 2020. Dotazniky
byly distribuovany elektronickou cestou tak i formou tisténych dotaznikli v misté€ prodeje
produkti znaCky v prodejnaich KOLODOKTOR a NAPABIKE. Nahled tisténé¢ho

dotazniku je ptilozen v pfiloze €. 1.

Vzhledem Kk tomu, ze v prubéhu realizace dotaznikového Setieni vypukla pandemie na
zaklad¢, které byly uzavieny prodejny, byl sbér dat problematicky. Dotaznikové Setfeni
bylo realizovano spole¢né s novou kolekei obleceni znacky a k vyplnéni dotazniku je méla
motivovat sleva na produkty ve vysi 20%. Tento apel byl bohuzel po uzavieni prodejen

nepotiebny a v online dotazniku nebyl mozny provést.

6.1 Objekt prazkumu

Objektem priizkumu byli obyvatelé Ceské republiky pievazné ze Zlinského kraje.

6.2 Analyza zjiSténych dat

Prizkumné sondy se zucastnilo celkem 144 respondentii, z toho 87 respondentii vyplnilo
dotaznik elektronickou formou a 57 tisténou formou. Z celkového poctu dotaznik vyplnilo
53,5 % Zen a 46,5 % muzi. Respondenti byly v 66,7 % ve véku 25 — 34 let, ve 27,8 % ve
veéku 18 — 24 let, 4,6 % ve véku 35 — 45 let a 1 % bylo ve véku vyssim nez 45 let. Ukazalo
se, ze zeny jsou vice ochotné vyplnit dotaznik nez muzi. Vzhledem k tomu, ze znacka cili

pfevazné na muze, byla ocekavana tato odezva vétsi u muZza.

Prizkum zjiStoval, zjakych komunikacnich kanalii a zdroji respondenti znacku znaji.
Pokud respondent odpovédél ze znacku zna, mél doplnit, z jakého kanalu o ni slySel (Tab.
1).

Tab. 1. Slysel jsi nekdy o Madeoveru? (v % ze skupiny, ktera uvedla, Ze znacku zna)

35,8 % 29,2 % 16 % 9,4 % 7,5% 1,9%

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Z celkové skupiny respondentii znalo znacku celkem 77 % oslovenych. Z této skupiny
uvedlo, ze znacku znaji pfimo od jejiho majitele a od svych znamych nebo kamaradii
(35,8 %). Z vysledku je vidét, Ze je pro znacku dulezité tvofit osobni rovinu v pfenosu
informaci mezi zékazniky, tento ptenos informaci vSak neni mozné v jeho cileni jakkoliv

kontrolovat.

Kontrolu nad obsahem a sdéleni je mozné do zna¢né miry aplikovat na socialnich sitich.
Proto se znatka Madeover zaméfuje na komunikaci na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Vysledky prizkumu ukazaly, Ze znacku znd z té€chto siti celkem 29,2 %

dotazanych.

Tteti nejvetsi pocet respondentli uvedl, ze znd znacku z eventll a podporovanych akci. U
této odpovedi 72,4 % dotazanych uvedlo, ze znacku zna ze zadvoda King of the Yellow

Hills, které znacka Madeover kazdy rok potada.

Zajimavym zjiSténim byla znalost znacky z Casopist, letdkt a plakatd. Celkem 9,4 %
respondentli uvedlo, ze z téchto médii znaCku zna. Dlivodem této znalosti miize byt
nejspise inzerce v obdobi prazdnin v lokdlnim magazinu InZlin, kterd zaroven propaguje 1
zavody King of the Yellow Hills. Znalost z letdkl a plakati miZeme nejspiSe odivodnit

¢astou podporou lokalnich akci a zobrazeni loga na téchto formach médii.

Sonda déle zjistovala, kolik dotazanych vlastni né&jaky produkt znacky Madeover.
Z celkového poctu 144 dotazanych uvedlo 52,9 % zadny produkt znacky nevlastni a 47,1

% néjaky produkt jiz zakoupilo. Tento vysledek Setteni je urcité velice neuspokojivy.

® Ano ® Ne

52,9% —

Obrazek 12. Graf, Viastnis néjaky produkt Madeover? (zdroj: viastni zpracovani)

Setteni v dalsi fazi zkoumalo, zda vyrobky znadky Madeover clothing piisobi na zakazniky

v pozadované jakosti, kterou znacka ve svych produktech nabizi.
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Celkem 58,6 % vSech dotazovanych respondentd uvedlo, ze na n¢ produkty piisobi jako
kvalitni. Jako primérné uvedlo celkem odpovéd 29,9 % respondentid. Pouze 1,1 %
dotdzanych uvedlo, Ze na n€ znacka piisobi nekvalitné a 10,3 % uvedlo, Ze nevi, cozZ bylo

nejspiSe zpiisobeno neznalosti nabidky produkti.

Kazdopadné se timto znacce potvrdilo, Ze své vyrobky vyrabi v pozadované hodnoté a
kvalité, za kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit a na této strategii nemusi nic zasadniho
meénit.

Tab 2. Jak na tebe piisobi nase obleceni? (V %)

58,6 %

29,9 %

1,1%

10,3 %

(zdroj: viastni zpracovani)

JelikoZz se znacka zaméfuje pfedevSim na vyrobu obleceni pro respondenty, kteii se
pohybuji v oblasti cyklistiky a podobnych disciplin jako skateboarding, snowboarding,

apod. zjistovala v dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni, do jakého segmentu znacku fadi.

Prizkum se tazal respondenti, jestli si mysli, Ze je znacka sportovni, modni. Z celkového
poc¢tu dotdzanych uvedlo 50,6 % odpovéd’, Ze mé znacka od kazdého segmentu néco.
Tento vysledek je velice pfiznivi pro znacku, jelikoz zdkaznici znacku vnimaji jako
obleceni, které si s sebou mohou vzit jak do mésta tak i pii vykonu néjakého sportu. Jako
sportovni uvedlo odpovéd’ 31 % respondentll, je to nejspiSe dano tim, Ze obleceni a logo
je Casto vidét na sportovnich akcich nebo pfimo na sportovcich, ktefi se ucastni zavodl
nebo ho maji na dresech. Mddnost uvedlo celkem 18,4 % dotazovanych lidi. Neni to pfilis
mnoho, miizeme si to nejspise vysvetlit tim, ze se znacka snazi nepodléhat médnim vliviim

a o¢ekavani této pozici viceméné odpovida (viz. Tab 3 ).
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Tab. 3. Myslis si, ze je znacka Madeover spis modni nebo sportovni (v %)

50,6 %

31,0 %

18,4 %

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jestli zdkaznikim chybi néco v nabidce a co by radi v jejim portfoliu vidéli, bylo

zjistovano v dalsi ¢asti prizkumu, kde bylo mozné doplnit sviij nazor (Tab 4).

Tab. 4. Chybi ti néco v nabidce? Pokud ANO dopis co.(v %)

30,4 %

17,4 %

13,0 %

13,0 %

8,7 %

8,7 %

4,3 %

4,3 %

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi na tuto otazku uvedlo celkem 40,5 % respondentii, Ze nabidku nabizenych
produktl znacky neznd. Toto velké procento lidi, které nabidku neznd, si mizeme vysvétlit
nejspiSe velmi malou distribuci mimo Zlinsky kraj a vyplnéni dotaznikil lidmi, na které
znacka necili. Naopak 33,3 % dotazanych v nabidce produktii nic nechybi a ponechali
by nabidku v soucasné podobé. Respondentim, kterym v nabidce chybi konkrétni
produkty uvedli ve 30,4 % nedostatek damského obleceni. Znacka se snazi velice pomalu

zavadét do kolekci 1 odévy zamétené na zeny.

6.3 Shrnuti vysledkii

Z dotaznikového Setfeni vySlo najevo, ze je pro znaCku Madeover clothing dualezita
komunikace s cilenim na zakazniky na osobni roviné a ptedavani si informaci o ni

je z velké casti uskute¢néno diky kamaradim a znamym co znacku znaji nebo jsou s ni
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v uréitém kontaktu. Velice pfizniva je i znalost znacky ze socidlnich siti, na kterych
ma znacka sviij profil. Jelikoz nejsou zvetejnéné prispévky ani stranky ve vétsing piipadii
propagované, je znalost vice nez uspokojiva. Dulezité je také, ze si zakaznici spojuji

znacku s eventy, které jakkoli Madeover podporuje nebo pfimo poirada.

Ze Setteni dale vyplynulo, Ze ikdyz téméf 60 % dotdzanych uvedlo, ze na né produkty
pusobi kvalitn€, mén¢ nez polovina respondentii nevlastni zddny produkt znacky. Naopak
pozitivni je, ze znacku ve vétSin€ piipadi zékaznici vnimaji jako obleCeni do mésta
1 pro vykon urcit¢ho sportu spojeny s cyklistikou, coz je cilova skupina, kterou znacka
preferuje.

Jako nejcastéjsi produkty, které chybi v portfoliu znacky, bylo uvedeno damské obleceni
a s tim spojené produkty (Saty, spodni pradlo, apod.). Znacka cili pfevazné na muze a diky

vysledkiim prizkumu je urcité na zvézeni, zda se vice nezaméfit i na ddmskou modu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

7 SWOT ANALYZA

Na zaklad¢ zjisténych dat byla provedena analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti

a hrozeb pomoci SWOT analyzy.

>
5 Originalni koncept,
kv Kvalita, Nizky rozpocet na marketing,
:{E Pizniva prodejni cena, Malé povédomi o znacce,
E Kolekce jsou feseny v limitovnych edicich Velka konkurence,
x Zkugenosti, Malé investice do dalsiho rozvoje,
c Vlastni vyroba, Postradani vlastniho kamenného obchodu,
Ekologické mysleni, Malé portfolio produktd,
Podpora lokalnich akci, Nepravidelné pfispévky na online platformach.
Zkuseny grafik.
g i o . Neuskute¢néni dalsich kolekci z diivodu nezajmu
£ SFJDIUP’?C‘" s novymi dodavateli, nebo vyéerpani finanénich prostredk,
K] VerStanc' !Jo’ptavkaw po prod:.lktech, Zlepgeni nabidky ze strany konkurence,
‘= Ziskani grantd a dotacf, Recese svétové ekonomiky,
E NChyvbné sf:(ra"fe_gle konkurenche, Niz&i kupni sila obyvatel,
] ové vznikajici mezery na trhu, Legislativni zmény,
L Vzrlstajici poptavka po produktech, Vstup nové konkurence,
Zmenseni komlikaci pro vstup nazahranic¢ni trh. Spojeni konkurenti ’
Zanik dodavatele.

Obrazek 13, SWOT vizualizacni matice (zdroj: vlastni zpracovani)
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 Jaké jsou nejvhodnéjsi nastroje pro komunikaci znacka Madeover

clothing?

Kvantitativni vyzkum néstroji pro komunikaci znacky odpovida na otdzku, jaké jsou
nejvhodnéjsi nastroje pro komunikaci a prezentaci znacky Madeover clothing. Znacka
vyuzivda ke sv€é propagaci nastroje online 1 offline komunikace. Jako jednu
mezi stavajicimi, ale i potencidlnimi zdkazniky. Diky akcim, které znacka potada
¢i sponzoruje, se zakaznikiim v segmentu extrémni cyklistiky dostala do povédomi.
Nemén¢ dulezitou soucasti jsou socialni sité¢ Instagram a Facebook, které jsou zdkazniky

nejvice vyuzivany a znacka se na né zamétuje ve své komunikaci nejvice.

8.2 Ktery z online nastroji nejlépe reprezentuje znacku?

Z vysledkl nastroji online komunikace znacky bylo zjisténo, Ze jsou pro znacku dilezité
obé socialni sité Facebook a Instagram, které ke své propagaci pouziva. Ikdyz ma znacka
vice sledujicich na socidlni siti Facebook jeji piispévky maji vEétsi alinek a dosah
k cilovému publiku na Instagramu, kde lidé vice reaguji na jednotlivé piispévky. Toto

ovSem neplati, pokud znacka ptispévek na socidlni siti Facebook propaguje.

8.3 Je vykon a navStévnost internetového obchodu znacky dostatecné

efektivni?

Za pomoci hodnoceni statistického néstroje od spolecnosti shoptet, ktery ke svym tdajim
¢astecné pouziva i data z Google Analytics, bylo mozné zodpoveédét otazku, zda je vykon
a navstévnost internetového obchodu znacky Madeover clothing dostateéné efektivni.
Navstévnost stranek ma kolisavou tendenci a to v pfipadech, kdy je na stranku nahran novy
¢1 zajimavy obsah. Konkrétné vzdy pfi nejvysSim poctu ndvstév byla znackou zvefejnéna
nova kolekce obleceni a navStévnost rapidné vzrostla. Navstévnici prichazeji prevazné
z Ceské republiky. Nezanedbatelny je také podil uZivateld, kteii k navstévé vyuzivaji
mobilni telefon. Mobilni telefon pouziva k navstévé o tietinu vic navstévnikl nez ti, co
k navstéveé pouzivaji klasicky stolni pocita¢. Rychlost nacitani stranek na stolnim pocitaci
je 2 sekundy, na mobilni verzi je nacitani o 4 sekundy delsi. Neuspokojivé je velmi velké

procento miry okamzitého opusténi a maly primémy cCas straveny na strankach.
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Analyza potvrzuje, ze navstévnici internetového obchodu nejcastéji prichazeji piimo

z vyhledavacée Google, ptipadné po zadani stranky www.madeoverstore.cz.
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9 DOPORUCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Znacka Madeover clothing mé originalni nazev, ktery je diky tomu nezaménitelny
s produkty jinych znacek. Logo, které pouziva, naznaCuje orientaci na extrémni sporty
a zaméfuje se prevazné na muze. Tuto Gvahu se zcela nepodafilo potvrdit pomoci
dotaznikového prizkumu, u kterého bylo vice respondentii zenami. Diky tomuto zajmu ze
strany Zen, je na zvazeni, zda by neme¢la znacka zaradit do své nabidky vice damskych

produktii i za cenu toho, Ze to neni jeji primarni cilova skupina.

Cileni komunikace znacky na veékovou skupinu 24 — 35 let se projevuje vétsi znalosti
a projevenim zajmu této skupiny. Tuto domnénku potvrdil dotaznikovy vyzkum a zaroven

1 analyza sociélnich siti.

Velmi dilezitou aktivitou je pro znacku pofadni a podpora lokalnich zavodu v okoli
Zlinského kraje a zaroven pro znacku stdZejni zavod pofadany v obci Zlutava s nizvem
King of the Yellow Hills. Jelikoz 72,4 % dotazovanych, ktefi znacku znaji, ji znaji praveé
z této akce. Toto nezanedbatelné mnozstvi lidi, je vice nez uspokojivé a znacka by méla
Vv téchto aktivitdich nadéale pokracovat. O to vice by se ale mé¢la znacka snazit vénovat
kvalitnimu obsahu pfispévkd na socialnich sitich, u kterych byla ocekavand znalost
zakaznikl veétsi. Znacka, je celkové aktivnéj$i na socidlni siti Instagram, tuto aktivitu by
méla vyvazit i na siti Facebook. M¢éla by se snazit vice nabadat navstévniky k reakcim
a emocim, které povedou k naslednému ndkupu zboZi. Proto se musi znacka snaZit
komunikovat tak, aby byla komunikace jesté pravidelnéjsi, zajimavéjsi a presvédcit
navstévniky ze koupi produktu Madeover ziskaji néco specialniho, lokalniho a predevs§im
kvalitniho pro obohaceni svého osobniho Zivotniho stylu. Z divodu nepravidelnosti
ptispévkl, by mél socidlni sité¢ spravcovat odborné Skoleny freelancer pfipadné externi

marketingova agentura.

Znacka vlastni dvé internetové domény blog www.madeover.cz, ktery je postaven
na systému wordpress a jsou na néj vkladany c¢lanky od aktualniho tymu jezdct, které
znacka podporuje. Clanky jsou publikovany v dlouhych intervalech, jelikoz aktudlni tym
jezdcu €itd pouze 2 jezdce a vytvofit pravidelné napt. tydenni ptispévky je neredlné jelikoz
vetSina prispévki je tvofena reporty ze zavodi, pifipadné pozvadnkami na akce nebo
recenzemi bikeparku, které nejsou pravidelné. Z tohoto divodu se znacka snazi nabizet
alespont kvalitni obsah neZ zbyte¢né zahlcovat doménu nepotiebnymi informacemi.

v v

Na doméné www.madeoverstore.cz bézi na krabicovém feSeni od firmy shoptet
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internetovy e-shop. E-shop je responzivni a na krabicové feseni velice dobfe zpracovany.
Navstévnost kolisa na zaklad¢ aktualné pridané¢ho obsahu — zpravidla na nové kolekci
obleceni. Je na zvazeni zda by nebylo lepsi tyto dvé domény spojit pod jednu hlavni a tim
nabidnout relevantni obsah jak pro navstévniky blogu tak i e-shopu. Dale je doporuceno
rozsifit tym redaktort na blog a zvysit pravidelnost ptispévkil i z jinych extrémnich sportd,

anebo zajmu, specifické cilové skupiny znacky.

Celkové se znacce dafi v oblasti cilové skupiny okolo extrémni cyklistiky a v okoli
Zlinského kraje, jelikoz je lokdlni Zlinskou znackou, zékaznici si ji najdou, piipadné
je znacka dokaze oslovit na podporované akci. Znacka by se méla zaméfit na zlepSeni
komunikace na socidlnich sitich a webovych strankach. Zarovenn by se méla snazit
eliminovat obdobi nahlého ristu a poté velkého propadu zajmu o jeji produkty a aktivity.
Me¢la by zajistit, aby se tyto obdobi urovnali do konstantni kiivky, ¢emuz by mohlo
napomoci angazovani freelancera nebo agentury, ktera by se o komunikacni néstroje

starala.
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ZAVER
Kompletni prace se vénuje konkrétnim vyzkumnym otazkdm, které se tykaly pievazné

komunikace zna¢ky Madeover clothing, jak ji vnimaji jeji komunikaci respondenti v online

a offline prostiedi. VSechny vyzkumné otazky byly v praci objasnény a také zodpovézeny.

V teoretické Casti se prace veénuje zdkladnim pojmim marketingové komunikace,
vysvétleni jednotlivych slozek marketingového mixu se zaméfenim na mix komunikacni,
kde prace objasnila vSechny jeho klasické nastroje. S dirazem na komunika¢ni mix
se prace zabyvala vice pojmem digitdlntho marketingu a vysvétlila jeho nejcastéji
pouzivané slozky. Dale je souc¢asti prace vysvétleni pojmu znacka a jejiho nasledného

budovani a roli v oblasti mddy.

Prakticka ¢ast se vénuje popisu znacky Madeover clothing. Popisuje jeji historii, plisobeni
zna¢ky a vyvoj v Case. Popsano a rozebrano je logo, které znacka pouziva. Dikladné jsou
popsany vSechny komunikac¢ni kandly znacky se zaméfenim na nastroje pro online
komunikaci, které znacka vyuziva. Tyto nastroje byly rozebrany a zhodnoceny z hlediska
efektivity a vykonnosti. Praktickd cast dale obsahuje primarni vyzkum formou
dotaznikového Setfeni, jehoz cilem je zjistit, které komunikacni néstroje jsou pro

prezentaci znacky nejvhodné;jsi.

Veskeré otazky v této praci mély za cil zjistit, zda se znac¢ce dafi komunikovat na trhu
profesiondlné a zda je jeji komunikace pro cilovou skupinu srozumitelna a dostatecné
efektivni a dafi se ji udrzet stavajici zakazniky a zaroven oslovovat i zdkazniky nové.
Vzhledem Kktomu Ze je znacka lokalni jasné vypliva, Ze ustni sdéleni mezi prateli
a znamymi pfedciva pred ostatnimi médii. Toto médium ale bohuZel nelze ze strany
znaCky jakkoliv kontrolovat. Proto je nutné posilnit pfedev§im online komunikaéni
prostiedky znacky na sociélnich sitich, uchopit ptispévky profesiondlngji, diky cemuz se

celd komunikace mize do budoucna velmi zefektivnit a tim piivést vice zakaznik1.
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PRILOHA C. 3: HODNOCENI ONLINE NASTROJU — GRAFY
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Graf 1, Zobrazeni stranky Madeover clothing, Zdroj: Facebook.com, 2020
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Graf 2, Pocet zobrazeni stranky Madeover clothing, Zdroj: Facebook.com, 2020
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Graf'3, Pocet reakci, Zdroj Facebook.com, 2020
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Graf 4, Pocet ,,To se mi libi“, Zdroj: Facebook.com, 2020
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Graf 5, Dosah prispevki, Zdroj: Facebook.com, 2020
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Graf 6, Demografické udaje, Zdroj: Facebook.com, 2020
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Graf' 7, Pocet reakci na strance dle dnu, Zdroj: Instagram.com, 2020
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Graf 8, Navstévnost podle casu, Zdroj: Instagram.com, 2020
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Graf 9, Vek navsteévniku, Zdroj: Instagram.com, 2020
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Graf 10, Lokality navstév dle zeme, Zdroj: Instagram.com, 2020
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Graf'11, Zdroj navstev dle mést, Zdroj: Instagram.com, 2020



PRILOHA C. 4: INTERNETOVY OBCHOD - SHOPTET - GRAFY
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Graf 12, Navstévnost stranek, Zdroj: shoptet.cz, 2020
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Graf 13, Zdroje navstev, Zdroj: shoptet.com, 2020
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Gra, 14, Pouzita zarizeni, Zdroj: shoptet.cz, 2020
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Graf 15, Pouzity prohlizec, Zdroj: Google Analytics, 2020
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Graf 16, Pouzity operacni systéem, Zdroj: Google Analytics, 2020
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Graf 17, Poutzité rozliseni obrazovky, Zdroj: Google Analytics, 2020
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Graf 18, Navstévnost statu, Zdroj: shoptet.cz, 2020
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Graf 19, Navstevy z mést, Zdroj: shoptet.cz, 2020



