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Uvod

Nakupovani online nabyva v dneSnim svété stale vice na dulezitosti. Kromé
technologického posunu tomu nahravaji i dalSi skuteCnosti jako napfiklad témér
celosvétova karanténa, s tim spojené zavirani obchodl a zvySeni tlaku na online
prodej. | prodejny, které nakupy online svym zakaznikim prozatim neumoznovaly
budou tuto moznost pravdépodobné nyni zvazovat. Tato prace by méla byt pfinosna
pro vSechny, kdo na internetu své zboZi prodavaji, a to zejména v oblasti prodeje
odévu, na které je tato prace zamérena. Odévy jsou jednou z nejvétSich skupin
produktu, které jsou na internety prodavany. Méda je zaroven néco, co se v posledni
dobé hodné méni a je vidét urcity rozdil v pfistupu k ni mezi generacemi. Tato prace
se zamérfuje na generaci Mileniall, ktefi se momentalné stavaji nejvétsi nakupni
silou, a proto by firmy vonline prostfedi mély védét, jak s nimi uspésné
komunikovat.

Cilem této diplomové prace je analyzovat vyuzivané metody marketingové
komunikace v online marketingu se zaméfenim na nakup odévd, zjistit, jaké metody
Ize vyuzivat pfi komunikaci s Milenialy, a na zakladé zjisténych skuteCnosti vytvorit
manual pro firmy s doporu€enimi, jak s touto cilovou skupinou komunikovat.

Prace je rozdélena do dvou Casti. Teoreticka Cast sestava ze dvou kapitol, kdy prvni
z nich se vénuje marketingové komunikaci jako takové. Nejprve je zde kratce
zminén marketing, jako zakladni pojem pro celou praci. Nasledné je definovan a
vysvétlen pojem marketingova komunikace a zminén je také model 4C
marketingové komunikace, ktery nasledné popisuje jednotlivé slozky, které je
potfeba pfi marketingové komunikaci zohledriovat.

Nasledné je popsana integrovana marketingova komunikace a z ni vychazejici
marketingovy komunikacni mix. Zde jsou popsany jeho zakladni sloZzky. Model je
pak dale doplnén o dimenzi online marketingu. Blize je zde vénovana pozornost
zejména jeho vyhodam a nevyhodam a také nastrojom, které jsou pro online
marketing vyuzivany. V posledni ¢asti je pak marketingova komunikace propojena
s generaci Milenialu. Nejprve je zde samotna generace popsana a jsou uvedeny jeji
zakladni charakteristiky, dale jsou uvedeny rozdily v chovani této generace oproti
jinym generacim. Nakonec je zminéna marketingova komunikace s generaci Y pfi
prodeji odéva, kde se objevuji jednotlivé trendy této generace, které jsou zasadni

pravé ve spojeni s médou a odévnim pramyslem.



V druhé Casti teorie je online marketing rozsSifen o aplikaci behavioralni ekonomie,
ktera pfi vyuzivani marketingu na internetu hraje znacnou roli. Tato kapitola popisuje
behavioralni ekonomii jako takovou, nasledné ji rozSifuje o online prostredi a na
konci uvadi rizné zakladni teorie, které mohou byt vyuzivany.

V ramci analytické Casti je proveden kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového
Setfeni, a to na 493 subjektech. Dotaznik se vénuje vyuzivani riznych metod
marketingové komunikace a dalSim vlivovym faktorim, které ovliviuji tyto
respondenty pfi jejich nakupnim rozhodovani. Od dotazovanych je v prvni Casti
zjiStovano, jak na né pusobi jednotlivé formy online marketingové komunikace
a v druhé Casti jsou pak uvedeny dalSi faktory, které by podle teorie mohly mit na
jejich nakupni chovani vliv. Cilovou skupinou dotazniku jsou Milenialové, jelikoz je
zde jasna souvislost s online komunikaci a celkové fungovanim na internetu.
Cilova skupina je v dotazniku nejprve roztfidéna podle tfidicich kritérii a nasledné
je vénovan prostor otazkam ohledné rlznych béznych nastroju, které se v online
komunikaci pouzivaji, a zjiStovano, jak na cilovou skupinu pusobi. V posledni ¢asti
se dotaznik vénuje rlznym metodam plsobeni na chovani spotfebitele, a zda
respondenty ovliviiuji nebo ne. Otazky v dotazniku vychazi z teorie, ktera byla
k tomuto tématu zpracovana, otazky se tedy tykaji nyni pouzivanych online nastroj,
dalSich faktor(, které by podle vyzkumu meély na tuto generaci plsobit, jako je
napfiklad zajem o zivotni prostfedi. Zkouman je také pohled respondentl na nékteré
prvky behavioralni ekonomie.

Pfi zpracovani dat je vyuzito zobrazeni dat pomoci grafli. Respondenti jsou také pro
lepSi pochopeni jejich chovani rozdéleni podle riznych tfidicich kritérii a v nékterych
pfipadech jsou pak data pomé&fovana pro urcité skupiny zvIast.

Vyzkumna otazka: Jaké metody marketingové komunikace jsou vhodné pfi cileni
na Milenialy, pfi zaméfeni na online marketing a prodej odévu? Jaké dalsi faktory
na né maji pfi nakupovani online vliv?

Cilem praktické Casti je tedy pomoci tohoto dotazniku zjistit, které metody online
marketingové komunikace je dobré vyuzivat pfi prodeji odévl, pokud jsou cilovou
skupinou firem Milenialové. Z téchto zjisténi je v zavéru sestaven manual pro
spolec¢nosti, ktery by jim mél pomoci spravné se rozhodovat, jakou formou mohou
komunikovat online v rliznych pfipadech, na co si davat pozor a na co naopak
zameéfit svou pozornost pfi komunikaci stouto generaci. Navodl a postupl

marketingové komunikace existuje sice mnoho, ale cilem této prace je zjistit, které



Z nich jsou mozna pouzitelné obecné, ale pro tuto cilovou skupinu jiz neplati, nebo
naopak co na ni plati nejlépe.

Duraz zde bude kladen také na to, kterych véci si pfi nakupovani na internetu
Milenialové v§imaji a co na né pusobi, tedy jaké véci by bylo dobré komunikovat
jako firma, a co se naopak pfi cileni na tuto skupinu snazit odstranit.

Tato pfirucka by méla pomoci firmam vyhnout se riznym marketingovym chybam
pfi cileni na nevhodnou skupinu, vyuziti komunikace nevhodnymi kanaly nebo

nevhodného obsahu praveé pfi cileni na tuto skupinu zakaznikd.



1 Marketingova komunikace

V této kapitole je pozornost vénovana pojmu marketingova komunikace a jeho
vysveétleni. V prvni Casti je kratce uveden pojem marketing a nasledné je vymezen
model 4C, ktery obsahuje zakladni prvky marketingové komunikace. DalSi ¢ast je
zaméfena na definovani samotného pojmu marketingova komunikace a uvedeni
pojmu integrovana marketingova komunikace. Druha ¢ast se potom zaméfuje na
zakladni soucasti integrované marketingové komunikace, mezi kterymi jsou
uvedeny prvky, které jsou pfi komunikaci dilezité. Nastroje marketingové
komunikace, které jsou soucasti marketingového komunika¢niho mixu, jsou pak
blize rozebrany v dalSi podkapitole, ktera se vénuje pfedevsim popisu zakladnich
nastroj. Ctvrta subkapitola této &asti se uz potom vénuje spise novéjsim nastrojam
a pfesouva tak marketingovou komunikaci do online svéta, kde jsou popsany
vyuzivané nastroje digitalniho marketingu. V zavéru se potom text vénuje propojeni
téchto nastroju s cilovou skupinou Milenialli a je zde uvedeno, jaké nastroje jsou
pro komunikaci s nimi nejvhodnéjsi. Posledni ¢ast je vénovana Mileniallm a jejich

zvyklostem pfi ndkupu odéva.

1.1 Zakladni vychodiska marketingové komunikace

Marketing

Pro pojem marketing existuje mnoho riznych definic. VSechny se ale shoduji na
tom, Zze v oblasti marketingu jde zejména o identifikovani potfeb zakazniku
a nasledné jejich uspokojeni (Kotler, 2016).

Americka marketingova asociace (2017) definovala marketing jako: ,Marketing je
¢innost zahrnujici soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, doru¢ovani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost
jako celek.”

Zakladem marketingu je tedy zvelké C&asti uspokojovani potfeb zakaznika.
V poslednich letech s ristem konkurence uz ale nestaci jen uspokojit zakazniky, ale
firmy musi brat v potaz také svou konkurenci. Pro dosazeni uspéchu, dostatecného
trzniho podilu a konkurenéni vyhody je potfeba uspokoijit potfeby zakaznikl Iépe
nez konkurence. V poslednich 25 letech se do popfedi dostavaji digitalni média jako

nova a dulezita soucast marketingu. Zakladni principy marketingu ale zlstavaiji stale
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stejné, rozvoj digitalnich médii jen zdokonalil jejich moznosti provedeni (Jobber,
2019).

Definovani marketingové komunikace

Pomoci marketingové komunikace se firmy snazi informovat, zaujmout a
systematicky se pfipominat svym zakaznikim, at uz v ramci produktd nebo celé
jejich znacky. Pomoci komunikace se také firmy snazi budovat dlouhodoby vztah s
jejich zakazniky, coz je stéZejni pro jejich fungovani. MozZnosti marketingove
komunikace je propojit v myslich zakaznikd produkt firmy nebo firmu jako celek s
ur€itymi lidmi, pocity nebo tfeba misty, které mohou byt zakaznikim blizké, a timto
zpusobem vytvofit vztah zakazniku se znackou. DalSi moznosti komunikace je také
predstaveni vyrobkd, jejich fungovani, ale také toho, kdo vyrobky vyuziva a jak.
Pokud popisujeme vSechny typy marketingové komunikace, které jsou provozované
urcitou spolecnosti, mluvime pak 0 integrované marketingoveé
komunikaci. Integrovana marketingova komunikace popisuje zejména planovani a
provedeni vSech raznych typl vybranych zprav pro urcitou firmu nebo znacku za
ucelem ukotveni znacky v myslich jejich zakaznikl. Zasadni je pro marketingovou
komunikaci zejména jeji strategické planovani, jelikoz strategie by méla byt
konzistentni v Case a odpovidat cilim a hodnotam spole¢nosti. Samotny proces
planovani probiha v péti krocich. Jako prvni je potfeba vybrat vhodné cilové
publikum na zakladé sluzby nebo produktu, ktery firma vyrabi. Pfi tomto rozhodnuti
je nutné zvazit také firemni kulturu, celkové cile a hodnoty firmy a dal$i ukazatele.
Cilové publikum je zakladem kazdé marketingové komunikace a od né&j se odviji
dalSi kroky. Nasledné je potfeba zjistit, na jakém zakladé déla cilova skupina
rozhodnuti ohledné produktl a znacek, které vyuziva. Tento faktor je stézejni pro
rozhodovani ohledné marketingové komunikace firmy. Tietim krokem je zvoleni
moznosti, jak se znacka bude chtit ukotvit v myslich svych zakaznikl. S tim
souvisi i nutnost zvoleni néjakého benefitu znacky, ktery bude s timto ukotvenim
souviset. Ctvrtym krokem je nastaveni cili komunikace. Pomoci téch mohou firmy
kontrolovat, zda je jejich plan pIinén. Pfikladem muze byt napfiklad pocet navstév
nebo procento nakupu. Poslednim krokem je vybér vhodnych médii, ktera budou
nejlepsi pro zvolenou cilovou skupinu, ale také komunikované cile (Percy, 2018;
Kotler, 2016).
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Model 4C marketingové komunikace

Existuji dva rizné modely 4C a kazdy z nich ma pro marketing odliSny pfinos. Prvni
z modell nabizi nahrazeni modelu marketingového mixu 4P. Model 4C se zaméfuje
predevsim na zékaznika a je celkové vhodnéjsi pro vyuziti v modernim marketingu,
zakaznika a jeho potfeby pravé z jeho strany (Hanlon, 2015; Janse, 2019). Nize
jsou zobrazeny jednotlivé slozky modelt 4C. Prvnimu modelu se ale tato prace

podrobnéji nevénuje a zaméfuje se vice na model 4C z pohledu marketingové

komunikace.
Potieby zakaznikd (consumer wants and needs) Konzistence (consistency)
Néklady spojené s ndkupem (costs to satisfy) Jasnost (clarity)
Komunikace (communication) Konkurence (competitiveness)
Pohodli (convenience to buy) Kredibilita (credibility)

zdroj: Hanlon, 2015
Obrazek 1 - Modely 4C a jejich slozky

Druhy model nabizi jiny pohled na model 4C, a to sice konkrétnéji jako model
marketingoveé komunikace. JelikozZ se tato prace dale vénuje zejména marketingove
komunikaci, je zde vhodné tento model podrobnéji rozebrat. Jeho tvurci jsou David
Jobber a John Fathy, ktefi pojem poprvé uvedli v roce 2009 v knize “Foundations of
Marketing”. Mezi jeho zakladni slozky patfi konzistence. Firma musi vybudovat
néjakou znacku, kterou bude zakaznik rozpoznavat. Zaroven by méla byt ve své
komunikaci se zakaznikem konzistentni, tak aby si zakaznici mohli jednotlivé
komunikaéni prvky pfifadit pravé ke konkrétni firmé a nezapomnéli, o jakou firmu
Slo. Dalsi dulezitou slozkou je jasnost sdéleni. Zejména v dneSnim svété, kdy jsou
spotrebitelé pfehlceni informacemi, proto musi byt komunikace firmy jasna, dobre
pochopitelna a vystizna. Informace by taky méla zaujmout téméfr okamzité, jelikoz
k zaujeti zakaznikd maiji spole€nosti nyni jen par vtefin pred tim, nez se potencialni
zakaznici pfestanou soustfedit na jedno konkrétni sdéleni. Firmy by se také mély

zameéfit na svou konkurenci, zejména v tom smyslu, Ze by jejich komunikace méla

12



byt od ni odliSna a zajimava pro zakazniky tak, aby pomohla firmé& vyniknout
a zakaznici si tak snaze mohli zapamatovat znacku. Posledni dulezitou soucasti je
kredibilita firmy. Pro ziskani kredibility je dobré védét, jaké hodnoty ma cilova
skupina, kterou se firma snazi oslovit. Podstatna je také upfimnost a autenticita.
Pokud firma ziska u svych zakazniku kredibilitu, muze s nimi vybudovat dlouhodoby
vztah. Firma by si také sama méla urcit néjaké zasady, které bude vzdy dodrzovat
(markify, 2020; drgeraintevans, 2019; Hanlon, 2015).

Zakladni soucasti integrované marketingové komunikace
Pfi komunikaci se zakaznikem je potfeba si davat pozor na nasledujici soucasti:

Zprava, ktera je zakladem kazdé komunikace. Dulezity je také zpusob, jak bude
tato zprava komunikovana cilové skupiné. Zprava muze byt zakladem pro utvoreni
vztahu se zakazniky. NejCastéji se setkavame se dvéma druhy zprav, a to
informacné zalozené, kdy se firma snazi pfedat svym potencialnim zakaznik(im co
nejleps$i informace tak, aby mohl provést informované rozhodnuti. Druhym typem
jsou emoc¢né zalozené zpravy, kde je kladen dliraz spiSe na emoce. Tyto zpravy
maji vétsi potencial vytvofit vztah se zakaznikem a zvysit povédomi. DalSi dulezitou
soucasti jsou nastroje, které firmy vyuzivaji ke komunikaci se svymi zakazniky,
patfi mezi né pfedevsim nastroje masové marketingové komunikace, mezi které se
fadi reklama, PR a podpora prodeje. Druhou skupinou nastroje pfimého marketingu,
mezi které patfi zejména osobni prodej, vystavy a pfimy marketing a posledni
a nejnovéjsi skupinou jsou nastroje digitalni komunikace a socialni média, mezi
které patfi webové stranky, emailovy marketing, buzz marketing a socialni média.
DalSi soucasti jsou komunika€ni kanaly, pomoci kterych firma doru€uje své zpravy
vybranému publiku. Patfi mezi né predevSim televize, radio, tisk, digital, social,
indoor a outdoor. VSechny tyto kanaly se nékdy hodi vyuzivat, je ale dulezité se
zaméfit na to, jakou zpravu chce firma predat a také jakému publiku. Dulezité je také
si uvédomit, Ze ne kazda generace a kazdy spotfebitel vyuziva stejné komunikacni
kanaly. Posledni soucasti integrované marketingové komunikace je obsah sdéleni.
Pfi uvazovani o obsahu by si mély spole€nosti uvédomit, pro koho je zprava ur€ena,
a jak by tedy méla vypadat. V kazdém sdéleni by mély firmy zohledriovat svou
firemni kulturu, se kterou by méla byt vSechna sdéleni v souladu (Jobber, 2019;
Honey, 2019; Murphy, 2018).
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1.2 Marketingovy komunikaéni mix

V niZze uvedeném obrazku jsou znazornény jednotlivé slozky marketingového
komunikaéniho mixu.

Reklama

Direct
marketing

Podpora
prodeje

Marketingovy
komunikacni mix

Public
relations

Osobni
prodej

zdroj: Todorova, 2015

Obrazek 2 - Marketingovy komunikacni mix a jeho slozky

Marketingovy komunikacni mix vychazi z marketingového mixu 4P, kde jednotliva
P stoji za pojmy produkt, cena, misto a propagace. Marketingovy komunikacni mix
se vénuje jiz vyhradné pojmu propagace a rozvadi ho dale. Marketingova
komunikace probiha pomoci 4 zakladnich elementd  marketingového
komunikaéniho mixu. McCarthy (1998) definoval zakladni sloZzky marketingového
mixu jako (Jobber, 2019):

e reklama
e 0sobni prodej
e public relations

o direct marketing
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e podpora prodeje

Reklama je forma komunikace, ve které muze byt komunikovana zprava velmi
dobfe kontrolovana, at uz se jedna o jeji design nebo naplh. Vyhodou je také
moznost osloveni Sirokého spektra potencialnich zakaznikd. Na druhou stranu je
reklama velmi neosobni a také méné davéryhodna nez v pripadé, kdy je zprava
komunikovana né&jakym jinym komunikacnim nastrojem. Problémove je také méreni
vysledkd kampani, zejména kvuli komplikovanému propojeni reklamy s jednotlivymi
prodeji. Reklama je jednou z nejdrazSich forem komunikace a vzhledem k malému
poCtu lidi, které Casto oslovi se vétSinou jedna o nejvysSSi naklady na osloveni
zakaznika (Fill, 2014).

Osobni prodej byl pfed nastupem globalizace a rozmachem technologii jedinou
moznosti, jak komunikovat se zakazniky. | s rozvojem dalSich komunikacnich metod
si ale zachoval svoji dllezitost. Pfi osobnim prodeji dochazi k setkani s potencialnim
zakaznikem, to znamena, Ze uroven vytvofeného vztahu se pohybuje na mnohem
vySSi urovni nez pfi pouhém kontaktu pfes jina média. Firma také mlze ziskat
ur€itou vyhodu oproti konkurenci pravé tim, Ze zakaznikovi ukaze, Ze je pro néj
natolik dulezity, Ze se s nim setka osobné. Velkou nevyhodou osobniho prodeje jsou
vydaje. Jedna se o cestovni naklady, velké mnozstvi Casu vynaloZzeného z obou
stran. U osobniho prodeje je tedy vzdy vhodné zvazit dulezitost a moznost uzavieni
obchodu touto metodou (Patel, 2019).

Pomoci public relations spole¢nosti buduji vztah se svymi stakeholders, coz je
vefejnost, ktera je jakkoliv zainteresovana v déni ve firmé. Mohou to byt napfiklad
zakaznici, zaméstnanci, ale také vefrejny sektor, dodavatelé a dalSi. Cilem PR je
tedy vytvaret dobry vztah s vefejnosti a soulad firmy s jejim okolim. V tomto pfipadé
jde o oboustrannou komunikaci organizace s jejim okolim, které je dosahovano
zejména pomoci PR ¢lankd, tiskovych konferenci, medialni a dalSi komunikace. PR
muze byt vyuzito také k tomu, aby chranilo nebo budovalo povést znacky. V pfipadé
krizové komunikace se oblast PR stara o to, aby dopad na firmu byl co nejmenSsi,
a aby obraz o spolecnosti zistal co nejlepsi. Narozdil od reklamy vztahy s verejnosti
nejsou placené, ale na druhou stranu se na nich musi dlouho pracovat. Pomoci PR
se také mohou spoleénosti dostat do médii, které nejsou placené. Clanky o nich

viv s

PR je budovana divéra zakaznikG a vefejnosti, narozdil od toho reklama se
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zaméfuje zejména na zviditelnéni znacky (Wynne, 2016; managementmania,
2012).

V pfipadé direct marketingu firmy komunikuji pfimo se zakazniky pomoci riznych
kanall a médii. Patfi mezi né napfiklad vyuziti oslovovani pfes telefon, e-mailem
nebo pomoci zasilani tisténych katalogu. Nejvyuzivanéjsi z vySe zminénych metod
je direct email marketing. Velkou vyhodou této metody je zejména méfitelnost
odpoveédi zakaznika. Toto vyuziti znaéné zjednodusuje vyuziti nastroji jako cookies
nebo pixel, kdy se da pfimo zjistit, zda zakaznik napfiklad vyuzil kupdn, ktery mu
byl v e-mailu zaslan. P¥i direct marketingu je také vyhodou moznost osloveni pfimo
cilové skupiny. Mezi dal§i vyhody patfi napfiklad finanéni dostupnost, zakaznikim
také poskytuje jasné a komplexni informace. Nevyhodou je zejména negativni
vnimani nevyzadanych e-maild nebo telefonatd, coz mize vést ke Spatnému
vnimani znacky. Zejména u rozesilani letaki nebo dalSi posty je také problémem
dopad na zivotni prostfedi. To muze na vefejnost pusobit Spatné a vytvorit tak
v jejich oCich negativni pohled na firmu. MozZnosti muze byt pouZiti udrzitelnych
materiald (Campos, 2020; Robinson, 2018; Hatch, 2018).

Podpora prodeje je stejné jako reklama neosobni formou komunikace. Oproti
reklamé ma ale mnohem vétsi potencial oslovit jednotlivé mensi cilové skupiny. Pfi
podpofe prodeje jde vétSinou o pfidani néjaké hodnoty k nabidce s cilem zvysit
prodeje, pfipadné ziskat néjaké informace a zakaznicich. Naklady mohou byt pfi
podpofre prodeje znacné nizSi nez pfi vyuziti reklamy. K podpofre prodeje patfi rizné
slevy, doprovodné sluzby, ochutnavky nebo soutéze (Fill, 2014).

VySe jsou shrnuty zakladni nastroje masové marketingové komunikace a pfimého
marketingu. V nasledujici ¢asti je kladen dlraz na digitalni komunikaci a socialni
média. Popisovan je zejména jejich dopad na marketingovou komunikaci a dalSi

zmény, které jsou v komunikaci spojeny s online svétem.
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1.3 Marketingova komunikace a online marketing

Marketingova komunikace proSla v poslednich letech velkou zménou. Tradini
formy marketingu, které jsou zminény vySe sice stale existuji a vyuzivaji se, ale
vedle nich se objevuji nové moznosti a nastroje komunikace. Ty pfinasi zcela nové

moznosti a formy, jak se zakazniky komunikovat.

rozdilem socialnich siti od puUvodnich nastroj0 marketingové komunikace je
moznost vzajemné komunikace firmy s jejimi zakazniky, a to v realném Case.
Zakaznici maji mnoho moznosti, jak se ke sdilenym zpravam spole¢nosti vyjadfrit,
reagovat na né, nebo komunikovat s témi, kdo spravu sdileli. Firmy tak mohou ziskat
jasnou a témér okamzitou zpétnou vazbu na jeji vefejnou komunikaci. DalSi
vyhodou socialnich siti a celkové vyuZziti online marketingu je, Ze si ho muze dovolit
témér kazdy. Rozpocet na televizni nebo jinou reklamu mély dfive pouze velké
spole¢nosti. Nyni s vyuZzitim internetovych nastroji se muze dostat do povédomi
témér kazdy a je tedy mnohem zasadnéjsi tlak na vytvareni kreativniho a pro
zakazniky zajimavého obsahu. Nastupem socialnich siti byla nejvice ovlivnéna
reklama, marketing a PR. Spole¢nosti Setfi velké ¢astky pravé tim, Ze nemusi platit

na drahou televizni nebo tiSténou propagaci (brandignity, 2012).

Zakladem klasického marketingu je vzdy segmentace, tedy rozdéleni trhu na urcité
¢asti. Segmentaci potom nasleduje v dal§im kroku zaméreni se na nékterou z téchto
skupin a nasledné vytvoreni né&jakého obrazu o firmé v téchto segmentech. Tento
postup pfinasi nékolik nevyhod, a to zejména fakt, Ze cely proces segmentace
a vybirani cilovych skupin je v rukou firmy. Jejich vysledky tohoto rozdéleni nemusi
zcela odpovidat skuteCnosti a firma pak maze pfi komunikaci opomenout lidi, ktefi
by se sami do urcité skupiny zaradili, ale pfi vyzkumu trhu tak firma neucinila.
V online marketingu se lidé do skupin zafadi sami, jelikoZ jsou propojeni skrze urcité
webové komunity, které se vytvafri pfirozené. Hranice segmentu si tedy tvori sami
potencialni zakaznici. DalSi zménou je moznost hodnoceni spoleCnosti. Dfive
spole¢nosti slibovali néjaké hodnoty a bylo mnohem komplikovanégjsi zjistit, zda je
skute¢né dodrzuji. Nyni skrze socialni média a dalSi moznosti hodnoceni firem
s pomoci internetu se musi mit firmy mnohem vice na pozoru. Jejich komunikace
by méla byt transparentni. Vyuziti tradi¢nich forem marketingu uz tedy ¢asto nestaci

k tomu, aby spole¢nost byla UspéSna a digitalni marketing se stava dulezitou
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soucasti marketingové komunikace. Firmy by se meély naucit rychle pfizplsobovat
novym trendim a vice horizontalnimu vztahu se zakazniky, ktery vznika v online
marketingu pravé obousmérnou komunikaci s nimi a vétSimi moznostmi zpétného
hodnoceni firem. Firmy také musi brat v potaz fakt, Ze spotfebitelé maji v dnesni
dobé vétsi tendenci zjistit si informace o vyrobcich sami na internetu pfed tim, nez

skute¢né koupi néjaky produkt (Kotler, 2017; Gregorio, 2016).

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

7.75 5.19 4.54 3.80

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 67% 59% 49%

we
are,
socia

, | Hootsuite-

Zdroj: Kemp, 2020

Obrazek 3 - Vyuzivani online nastroju

Z vySe uvedeného obrazku je ziejmé, Zze 67 % celkové populace vyuziva mobilni
telefony. 59 % populace je aktivni na internetu a na socialnich sitich je aktivnich 49
% uzivatell internetu. Z téchto dat je zfejmé, ze vyuziti téchto technologii je pro

spotrebitele béZné a spole€nosti by je mély uvazovat pfi své komunikaci s nimi.

Vyhody a nevyhody online komunikace

Internet odstranuje geografické problémy prodeje zbozZi, coz znamena, ze
spole¢nosti mohou prodavat své produkty po celém svété. Na druhou stranu se
nadnarodni spoleCnosti musi vyporadat s jinymi kulturnimi a jazykovymi zvyklostmi
riznych zemi. Zménila se i oCekavani zakaznikul, ktefi nechtéji na své zbozi dlouho
Cekat. Pokud tedy spoleCnosti slibuji néjaky ¢€as dodani, mély by ho také

dodrzet. Internetovy marketing je pfi cileni na konkrétni cilové skupiny vice efektivni
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nez klasické formy komunikace, protozZe cileni se da nastavit mnohem snadnéji.
DalSi vyhodou jsou také okamzité vysledky, které mohou spoleCnosti vidét uz pfi
spousténi kampané a nemusi ¢ekat na jeji konec. Daji se také vytvaret razné formy
jedné kampané, muze byt tedy personalizovana nebo je mozné zkouset vice verzi
a pouzivat jen tu, ktera Iépe funguje. Zasadni vyhodou, a to zejména pro mensi
firmy je nizSi nakladovost, diky které si mohou marketingovou komunikaci dovolit
témér vSichni. Nevyhodou naopak muze byt fakt, Ze online komunikace firmy se da
snadno zkopirovat konkurenci nebo mohou byt urCité informace o firmé vyuZzity
k poSkozeni jména firmy. Néktefi spotfebitelé maji zaroven tendenci ignorovat
internetovy marketing, protozZe jsou jim pfehlceni. K tomu vede pravé i fakt, Ze online
marketing je dostupny téméfr pro kazdého, proto je v online svété nekonecné
mnozstvi firem, které se snazi oslovit co nejvice potencialnich zakaznikd. Online
komunikace by méla sice byt sou€asti komunikace kazdé firmy, ale je dobré se
zamyslet nad tim, zda produkty, které spolecnost nabizi je vhodné komunikovat
pravé formou digitalniho marketingu. Tato forma neni vhodna pro kazdy produkt
a cilovou skupinu. Pokud chce firma cilit na celou spole¢nost néjakou velkou
kampani nemusi byt online komunikace vhodnym zplUsobem, jelikoz ne vSichni
online média vyuzivaji a neni tedy mozné pouze touto formou oslovit vSechny.
Marketing na internetu mize byt téméf okamzité hodnocen vefejnosti, je tedy vétsi
moznost poskozeni znacCky nez pfi vyuziti klasického marketingu. Online marketing
je také zavisly na technologiich, které maji tendence k chybovosti a ¢astym
potfebam oprav, proto je potfeba pocCitat i s tim, ze kampané se mohou Spatné
nastavit nebo mit néjaké dalsi technické problémy (Engle, 2020; Thomas, 2017
Gregorio, 2016).

Nastroje pro komunikaci online

Socialni sité

Mezi zakladni socidlni sité, které jsou vyuzivané v online komunikaci patfi
Facebook, Instragram, Twitter, LinkedIn, Pinterest a Snapchat. Spole€nosti se musi
rozhodnout, jaké z téchto socialnich siti budou vyuzivat a jakym zplsobem se

budou na konkrétnich socialnich sitich propagovat. Socialni sité¢ by mély byt

vyuzivany zejména k dosazeni celkovych firemnich cilt. DalSi dulezitou soucasti je

19



utvareni vztahu se zakazniky a zvysSeni jejich povédomi o spoleénosti. Stejné jako
u online komunikace celkové je na socialnich sitich vétSi moznost se projevit
zejména pro mensi firmy, jelikoz je komunikace na nich finanéné dostupna pro
kazdého. Komunikace je na socialnich sitich obousmérna a vefejnost muize
reagovat na kazdy pfispévek, ktery firma vytvofi. Socialni sité také pfinasi velké
mnozstvi informaci o cilovych skupinach a o tom, co maiji radi a tyto informace
potom mohou spole¢nosti snadno vyuZivat pfi komunikaci na socialnich sitich.
Vznik a rozvoj socialnich siti nese pro spole€nosti zasadni zménu. Zakaznici mohou
vytvaret svlj vlastni obsah, coz vlastné znamena, Ze pomahaiji spoluutvaret firmu
na socialnich sitich pomoci videi, recenzi nebo blogl. Tento obsah je vytvaien
I v pfipadé, Ze o tom firma nevi nebo na ném nechce spolupracovat. V tomto
pfipadé ale nema zadnou kontrolu nad tim, jak bude obsah vypadat, ani zda bude
pravdivy. Vhodnym pfistupem spoleCnosti je tedy co nejvice spolupracovat
a vytvaret pozitivni vztahy se svymi zakazniky. Castou chybou u socidlnich siti
a komunikaci na nich je tendence firem vytvaret stejny nebo podobny obsah na
v8echny socialni sité. Kazda jednotliva sit ma jiny cil, a proto je vhodné také
pfizpusobit obsah konkrétnimu prostfedi a moznostem jednotlivé stranky (Chaffey,
2020; Heinze, 2016; Dzhingarov, 2015).

Emailing

Email je jedna z nejzasadnéjSich webovych aplikaci. 87 % uZzivatell internetu ho
vyuziva pravé pro e-mailovou komunikaci. Vzrusta také vyuziti e-mailu pomoci
telefonl. Navzdory spamovym emailiim, které vytvari negativni konotace celkové
e-mailové komunikaci je tento zplsob stale povazovan za jeden
z nejpouzivanéjSich. Pomoci emailingu mohou firmy ziskat nové zakazniky a udrzet
si ty stavajici vyuzitim personalizovanych zprav. Zakazniky si spole¢nosti mohou
roztfidit do rdznych segmentd a tém potom posilat takové zpravy, které pro né
budou zajimavé. | pfes velky narlst vyuzivani socialnich siti je emailing stale druhou
nejvyuzivangjsi formou online marketingu hned po Facebooku. Emailing je také
velmi nakladové efektivni a da se vyuzit jako doplnék kazdé dalSi online
komunikace. Pfi sdileni na socialni sité nebo placené reklamé je mozné doplnit tuto
komunikaci pravé o emaily rozeslané na odbératele firmy. | pfes to, ze rozSifeni
vyuziti socialnich siti je v poslednich letech zasadni, e-mail stale vyuziva vétsi

mnozstvi uzivatell. Navic na socialnich sitich maji pfispévky pomérné kratkou
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zivotnost a e-mail mlze oslovit odbératele po delSi dobu (Campaign Monitor, 2019;
Heinze, 2016).

Webové stranky a placena reklama ve vyhledavacich

Webové stranky jsou v online svété velmi dulezitou soucasti. Jedna se o zakladni
platformu, na které se firmy prezentuji. Da se na nich také vétSinou pfimo
nakupovat, proto jsou €asto pokladany za nastroj direct marketingu. Kromé prodeje
produktl jsou weby vytvareny proto, aby spoleénost mohla komunikovat s ur&itymi
skupinami, pfipadné z dlvodu posileni image znacky. Stejné jako v celé online
propagaci firem by na jejim webu mél byt atraktivni a pravdivy obsah. Web by mél
byt jednoduchy na pouzivani a intuitivni, a to pfi zobrazeni na pocitaci i na telefonu.
Design webu by mél odpovidat tomu, ¢emu se spole¢nost vénuje. DuleZitou
soucCasti webu je také jeho snadné vyhledani, to zalezi na jeho umisténi
v internetovych vyhledavacich. Proto je dulezité optimalizovat webové stranky po
vyhledavace, k ¢emuz slouzi SEO-search engine optimalization. Jeho dulezitost
roste hlavné proto, Ze uzivatelé internetu se vénuji pouze odkazuim, které se pfi

vyhledavani umisti na prvnich mistech (Karli¢ek, 2016).
Mobilni marketing

Také vyuziti mobilnich telefont pfi nakupovani a dalSich &innostech online se
dostava v poslednich letech do popfedi. SpoleCnosti by mély tuto skute¢nost brat
v potaz a pfizpUsobit tomu moznosti prohlizeni jejich webl a nakupovani. Dulezity
je zejména responzivni design, ktery by se meél dobfe zobrazovat na pocitaCich
i telefonech. Vhodnou moznosti je také pfimo vytvofeni mobilni aplikace, ve kterych
je funkcionalita €asto lepS$i, a navic mohou firmy skrze né zasilat svym zakaznikdm
rizna upozornéni. Kdyz firmy mobilni marketing délaji spravné, mohou ziskat
o svych zakaznicich spoustu osobnich udaju, jako napfiklad jejich polohu nebo ¢as,
kdy se pohybuji na internetu. V roce 2014 zacaly byt telefony v online svété
vyuzivany vice nez notebooky a pocitate, coz svédCi o tom, ze pfizplUsobit
komunikaci online témto zafizenim je pro spole€nosti zasadni. Pfi mobilnim
marketingu se daji vyuzivat socialni sité, webové stranky nebo jiz zminéné aplikace.
Kazda ztéchto moznosti ma jiné rozméry a musi se pfizpusobit. Pokud si

spole¢nosti nechtéji vytvaret vlastni aplikace, moznosti, jak se dostat do aplikaci je
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také reklama, ktera se dostava do jinych aplikaci nebo mobilnich her. Pfi mobilnim
marketingu jsou také vyuzivany QR kédy, které mize zakaznik naskenovat, a tak
se dostane pfimo na webovou stranku. V mobilnim marketingu funguji také klasické
placené reklamy ve vyhledavadich, které jsou jen pfizpusobené vyuziti v telefonu.
Moznosti, ktera zasahne zakazniky pfimo je také vyuziti SMS zprav, které jsou

jednou z nejosobnéjsich forem komunikace online (Marrs, 2020; Heinze, 2016).

1.4 Propojeni marketingové komunikace s generaci Milenialt

Cilova skupina, které se tato prace vénuje jsou Mileniadlové neboli generace Y.
Hlavnimi duvody zafazeni generace Y do této prace je zejména jejich blizky vztah
k online nakupovani a dale také fakt, Ze se pomalu dostavaji do nejvice
produktivnhiho ekonomického véku, pro firmy tedy je a bude ¢im dal vice zasadni
poznat co nejlépe jejich nakupni zvyklosti a chovani. Milenialové jsou také nazyvani
jako generace Y. Na pfesné zarazeni podle véku je nékolik riznych pohledd. Pew
research center (2019) uvadi jako roky narozeni rozmezi mezi 1981-1996. VSichni
narozeni po tomto roce se jiz fadi do generace Z. Goldman Sachs Global
Investment Research uvadi jiné rozmezi, a to sice roky 1980-2000. Uvadi také, ze
Milenialové vyrostli v dobé&, kdy probéhlo mnoho zasadnich zmén, a proto neni
sporu o tom, ze oproti dalSim i pfedchozim generacim vznika mnoho rozdild. Pro
ucely této prace je uvazovana druha definice, kdy Milenialové dosahuji az do konce

milénia, tedy do roku 2000.

Generace Mileniall je spojovana s nékterymi pozitivnimi i negativnimi
charakteristikami. VSechny je ale dobré si uvédomovat a naucit se s nimi pracovat,
at’ uzZ jde o zvoleni néjaké marketingové strategie nebo navazani pracovniho vztahu
s touto generaci. Mezi negativni patfi zejména lenost a nestalost v jejich pracovnim
zivoté. Nevadi jim ¢asto ménit pracovni pozici a Zadaji také vice flexibilni pracovni
dobu. Tyto vlastnosti ale také mohou souviset s neustale se vyvijejicimi
technologiemi a jejich zasadnim postavenim ve spoleCnosti. Pro tuto generaci
existuje i vice moznosti prace z domova a diky technologiim se nemusi omezovat

pouze na konkrétni zemi, ve které Ziji, kdyz si shani pracovni pozici. Na druhou

stranu jsou Milenialové vice otevieni novym vécem a podporuji rovnost ve

v v
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ve spolecnosti. Pro Milenialy je také celkem zasadnim faktorem v oblasti nakupu
zivotni prostfedi. Pokud firmy vytvari své produkty s ohledem na pfirodu, pro tuto
generaci muUze jit o zasadni faktor pfi jejich nakupnim rozhodovani. Jako
zaméstnanci Milenialové chtéji rozumét tomu, jak firma funguje a jaké jsou jeji
zasady a ztotoznit se s tim, co firma déla. Tento faktor je ¢asto zasadni pro jejich
motivaci. Nestaci uz pouhy plat a dalSi finan¢ni nebo nefinan¢ni bonusy, ale museji
ve své praci vidét vyssi pfinos. Duvodem muze byt i to, Ze Milenialové nechtéji travit
ktera jim pfinasi vice nez jen plat a je pro né dulezita v naplnéni dalSich zivotnich
cild (Naderi, 2018; Main, 2017; Submittable, 2020).

Firmy by se pfi komunikaci s generaci Mileniald mély zaméfFit na corporate social
responsibility (CSR), cozZ je vice udrzitelny a ohleduplny pfistup firem, ktery slibuje
lepSi podminky pro vyrobce produktl a jasné dohledatelnou cestu vyrobku bez
vétSich mezic¢lanku a dale také férovou cenu zaplacenou vyrobcim. 82 % Mileniall
pfimo komunikuje se znaCkami a spolecnostmi skrze socialni sité naproti tomu
u jinych generaci je to pouze 65 %. Témér v poloviné pfipadu Milenialové sleduji
své oblibené znacky na socialnich sitich, u jinych generaci jde pouze o 31 %.
MozZnosti najit nové prodejce online vyuziva 38 % Mileniald. U jinych generaci je to
pouze 26 %. Dulezitou soucasti komunikace online je pro tuto generaci také fakt, ze
Milenidlové ocCekavaji, Ze konverzaci zahdji spolecnosti. Milenidlové pokladaji
komunikaci s firmami za zcela béznou, a to zejména na socialnich sitich jako je
Twitter, Instagram nebo Facebook. 73 % milenialt je ochotnych zaplatit vice za
udrzitelné produkty, tedy produkty, které jsou kvalitni a vyrabény v dobrych
podminkach. Pro udrzitelnost je navic zasadni, kde jsou produkty vyrabény, zda
jsou lokalni a jak dlouhou maiji zivotnost. Pro vétSinu spotrebitell této generace je
Milenialové zajimaji jsou socialni problémy, viadni problémy a environmentalni
problémy. K charakteristikam Mileniald, které poukazuji na to, Ze nejsou Ihostejni
k ekologickym problémOm patfi napfiklad to, Ze se zajimaji o spoleCenska témata,
jsou zamérfeni na technologie, zajimaji se vice o své zdravi a jsou také finanéné
zodpovédni. Casto se také zajimaji o spiritualitu. Spole&nost, ktera chce zaptisobit
na tuto generaci by tedy méla vyuZzivat socialni sité, dbat o svét kolem sebe a davat

o tom védét, byt transparentni ve vS8em, co déla a davat svym zakaznikim
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nahlédnout do vSech procest. Vhodné je také zapojovat své zameéstnance
i zakazniky do procesu rozhodovani. Marketingova komunikace, ktera zapusobi na
tuto generaci by méla byt hodné vizualni, jelikoz text nezaujme tak rychle a tato
generace se Casto setkava s pfehlcenim informacemi v online prostfedi. Texty musi
doplnovat obrazky, ale vzdy by mély byt jasné a strucné a hlavné originalni, coz
plati o celkové komunikaci, protoze konkurence v online marketingu je vysoka.
Generace Mileniall je také vice zvykla vyuzivat mobilni telefony misto notebookd,
proto by firmy mély myslet na responzivni design i pro telefony. Milenialové celkové
priliS nevéri reklamé a radéji si produkty pfed koupi sami najdou a zjisti si o nich
informace, proto je vhodné v komunikaci stouto generaci radéji vytvaret
dlouhodobé vztahy nez se snazit pfimo propagovat své produkty. Firmy by se taky
meély zaméfit na rlizné moznosti kolaborace. Milenialové se chtéji podilet na tom, co
bude firma prodavat nebo se spoluucastnit na riznych rozhodnutich. Firmy by se
proto mély Casto ptat na jejich nazor a vést ohledné téchto rozhodnuti diskusi.
Moznosti je také spoluprace s rlznymi influencery. Spolupraci s nékym, kdo je
znamy a vyznava podobné idedly jako firma muze mit znacny dosah. Generace
Milenialt navic vétSinou lidem, které sleduje a sdili s nimi stejné nazory véfi a da
na jejich nazor. DalSi vyuzivanou pomuckou je také obsah vytvareny zakazniky, kdy
napfiklad sami zakaznici mohou na web pfidavat fotky v obleceni, které zakoupili
v obchodé. Tento zpusob je velmi ucinny pfi cileni na tuto generaci pravé proto, ze
zakaznici vidi produkty i na jinych lidech a déla to tak obchod vice pratelsky
(American Marketing Association, 2020; Sherman, 2019; Saliba, 2018).

Rozdily oproti jinym generacim

Generace Milenialll ma své specifické znaky stejné jako dalSi generace. V této
kapitole je vénovana pozornost pravé jejich odliSnostem a spoleCnym znakim.
V nasledujicim obrazku jsou uvedeny nazvy generaci a jejich procentualni

zastoupeni.
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= GenZ
Born '95-2012
Currently age 7-24

= Millennials/Gen Y

Born ’80-'94
Currently age 25-39

= Gen X

Born '65-'79
Currently age 40-54

Baby Boomers

Born '46-64
Currently age 55-73

Greatest Generation

Born ’45 & before
Currently age 74+

By: Mindstream Media | Source: Nielsen Total Audience Report: Q1 2017

Zdroj: Mindstream Media, Nielsen Total Audience Report

Obrazek 4 - Generace a jejich zastoupeni ve spole¢nosti

Baby boomers je generace lidi, ktefi se narodili mezi lety 1946—-1964. Oproti této
generaci se Milenialové vice zaméruji na zdravy Zivotni styl a vétSinou voli pro Zivot
spiSe veétSi mésta. Zejména Milenialove, ktefi maji vysSi vzdélani se Casto stéhuji
do vétSich mést. Generace Baby Boomers se radéji st€huje na pfedmeésti, kde
upfednostiuji klid. Jak jiz bylo zminéno dfive, Milenialové potrebuji od své prace
vic, nez jen plat a vyZaduiji, aby pro né prace, kterou délaji méla néjaky vyssi pfinos.
Generace Baby Boomers je oproti tomu v praci mnohem vice loajalni a jsou zvykli
pracovat v jedné firmé mnohem delSi dobu (Taylor, 2019; Kasasa, 2020).

DalSi generaci je generace X, ktera se pohybuje mezi roky narozeni 1965-1980,
oproti Baby Boomers jsou vice individualisti¢ti, maji pocit, Ze si svou praci nejlépe
odvedou sami, a maji mnohem mensi problémy nez pFfedchozi generace
pfizpusobovat se zménam. V této generaci se také zacCaly objevovat nové
technologie, jsou uz tedy pro tuto generaci soucasti zivota. Oproti generaci X jsou
na Milenidly vy8Si naroky, co se tyCe pracovniho Zivota, protoZe je na trhu prace
mnohem vétSi konkurence. Zaroven jsou technologie ve svété Mileniall
samozfejmosti a dokazi s nimi zachazet Iépe nez prfedchozi generace a jsou v&tsi
soucasti jejich Zivotl i z toho davodu, Ze s nimi vyrastali. Milenidlové maji také vétsi
vyhrady ke stavu ve spoleCnosti a maji vétsi tendence tyto véci ménit (Lorenzova,
2018; Iberdrola, 2019).
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Generace Z, zahrnuje lidi narozené vétSinou mezi roky 1996—-2015. Oproti Generaci
Y ma generace Z vétSi problémy se soustfedit na jednu véc, je zvykla na novéjsi
technologie, které Stépi jejich pozornost, na druhou stranu ale umi pinit vice ukolu
zivot dfive a odpoutaji se tak od cesty klasického vzdélani a oproti Milenialdm budou

mit vétsSi oCekavani, jak v nakupnim procesu, tak v zaméstnani (Beall, 2017).

1.5 Marketingova komunikace s generaci Y pfi prodeji odévu

Generace mileniald vytvafi mnoho novych trendd, a to zejména v oblasti médy.
Narozdil od generace pfedchozi je pro Milenialy méné dulezité jméno znacky
a zajimaji se spise o to, jakou ma spolecnost firemni kulturu. Jak jiz bylo zminéno
dfive, generace Milenialll se zajima o Zivotni prostfedi a socialni problémy. To plati
i ve svété mody. V tomto odvétvi je velmi dileZita transparentnost znacek. Duvodem
jsou zejména zpusoby vyroby odévu a tézko dohledatelny proces vyroby i dovozu.
Tato generace tedy oceni, kdyz jim znacka poskytne informace o tom, zda bylo
obleceni férové vyrobeno, tedy v podminkach, kde nejsou vyrobci finanéné ani jinak
znevyhodnovani a pracuji v dobrych podminkach. Zarovenn se zvySuje zajem
o informace v oblasti pouzitych materiald na vyrobu odéva, jelikoz nékteré z nich
jsou velice neekologické. K tomuto zjisténi nasvédcuiji i data, ktera uvadi, Zze 66 %
Mileniall by zaplatilo za oble€eni vice, pokud by byly udrzitelné a 42 % chce védét,
jak je jejich oble€eni vyrobeno (vue.ai, 2019).

Pro Milenidly je nakupovani mody spoleCenska zalezitost. Radi chodi nakupovat
spole¢né a Casto sdili své mddni zkuSenosti na socialni sité. Pravé doporuceni
pratel je jednim z nejzasadnéjSich faktorl, které podpofi Milenialy k nakupu urcité
véci nebo od urcité znacky. Tohoto faktu vyuzivaji rGzné znacky prodavajici médu,
které spolupracuji s influencery. Pomoci znamych osobnosti na socialnich sitich,
ktefi nosi jejich modu a inspiruji tak jejich sledujici k nakupu spole¢nosti mohou
ziskat velké mnozstvi novych zakaznikd. Podle vyzkumu Ypulse je pro lidi ve véku
od ftfinacti do ftficeti Ctyr let dllezité pomoci mody, kterou nosi vyjadfit svou
osobnost. Nosit to, co je zrovna maédni uz tedy neni tak zasadni. Prodejci odévl by
se tedy neméli témito trendy Fidit, pokud chtéji upoutat pozornost Milenial a radéji
sledovat to, co se nejvice prodava. Milenialové maji oproti pfedchozi generaci také

vétsi tendenci koupit si drazsi a vice kvalitni kus oble€eni a nasledné se finan¢né
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uskromnit v jinych ¢astech Zivota. Radi také navstévuji obchody s médou z druhé
ruky, které je lakaji originalitou odévu, kterou velké modni fetézce postradaji
(mbymontcalm, 2016).

Vice nez polovina spotfebitelt ve Spojeném Kralovstvi ve véku 25-34 let nakupuje
v second handech. Vice nez polovina také uvedla, Ze si nékdy sama opravila néjaké
ze sveho obleCeni a zhruba ftfictvrté lidi ve véku 16—24 let si koupilo obleCeni od
jinych lidi misto v obchodech nebo o tuto moznost minimalné projevili zajem. Velky
zajem o0 modu z druhé ruky muze mit pfiinu v ispofe penéz, ale takeé eticky plivod.

U maddnich Fetézcu je totiz té€Zké poznat, jak a kde bylo zboZi vyrobeno, navic je
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2 Aplikace behavioralni ekonomie do online marketingu

Tato Cast prace je vénovana poznatkiim behavioralni ekonomie a jejich propojeni
s online marketingem. Behavioralni ekonomie je hojné vyuzivana v marketingovych
kampanich firem a jeji poznatky jsou dllezité pro pochopeni spotiebitelld, jejich
mySleni a nakupniho chovani. V prvni Casti se tato kapitola vénuje pfesnému
stanoveni pojmu behavioralni ekonomie. V dalSi ¢asti je spojena s pojmem digitalni
antropologie, ktery dava do vztahu lidstvo a technologie. Tento vztah je pro tuto
praci zasadni zejména vyuzivanim technologii pfi online marketingu a jejich
dulezitosti pro dnedni svét. Dale jsou zde nastinény atributy, které by znacka méla
mit pro to, aby pozitivné pusobila na spotfebitele. Treti Cast uz je zamérena pfimo
na propojeni behavioralni ekonomie s online marketingem a v posledni ¢asti jsou
uvedeny konkrétni teorie behavioralni ekonomie, které se vyuzivaji v online

marketingu firem a celkové pfi nabizeni produktd spotfebitelim.

2.1 Definice behavioralni ekonomie

Spotiebitelé by se podle zakladnich ekonomickych teorii méli chovat zcela
racionalné a sva nakupni rozhodnuti méli utvaret jen na zakladé faktl. Ve
skuteCnosti takto ale nakupni rozhodovani vétSinou neprobiha. Zakaznici se
mnohem vice nechaji vést svymi zvyky a instinktem a rozhodovani je Casto spise
emocionalni nez racionalni. Na definici této pomérné noveé discipliny je nékolik
pohledu. Bezesporu jde o pfilakani vétsi pozornosti k faktu, Ze chovani spotfebitell
neni zcela racionalni, jak se predpoklada v ekonomickych modelech, kde se pocita
s tim, Ze rozhodnuti spotfebitell jsou stabilni v Case a také racionalni. Veskera
ekonomie by se dala povaZovat za behavioralni ekonomii, protoZze chovani
spotfebitell se projevuje ve vS8em, co se na ekonomii sleduje. Jiny pohled na
behavioralni ekonomii by ji popsal jako studovani chovani urcitych spotiebitell
v danych podminkach. Da se tedy fict, Ze v behavioralni ekonomii jsou popisovany
néjaké preference spotfebiteld pfi nakupnim rozhodovani, které jsou zaroven
spojeny s dalSimi socialnimi, psychologickymi a behavioralnimi védami. Cilem této
védni discipliny je tedy porozumét lidskému chovani. Za vznikem behavioralni
ekonomie jako védy stoji zejména Richard Thaler, ktery zaCal zkoumat odliSnosti

chovani spotfebitelt od racionalnich rozhodnuti a pozdéji uvedl do povédomi pojem
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,nhudging®, kterym shrnuje rizné pomdcky, jakymi se da spotfebni chovani ovlivnit.
Kromé toho, Ze spotfebni chovani neni zcela racionalni, tak se neda fict ani, ze by
bylo stejné chovani jednoho spotfebitele v Case. Kazdé nakupni rozhodnuti je
ovlivnéno osobnosti jednotlivce, ale také jeho momentalni naladou a emocemi.
Casté je také impulzivni nakupovani, a ne kazdé nakupni rozhodnuti je shodné
s tim, co jednotlivec potfebuje nebo planuje do budoucna. Spotfebitelé jsou také

velmi snadno ovlivnitelni svym okolim (Baddeley, 2019; Gino, 2017).

2.2 Digitalni antropologie

Digitalni antropologie se soustfedi na vztah mezi lidstvem a technologiemi. Zkouma
zejména, jak lidé komunikuji skrze technologie a jak jsou k tomuto ucelu technologie
vyuzivany. Tato fakta mohou byt vyuZzita i k tomu, jak vnimaji lidé znacky na
internetu a co je ke konkrétnim znackam pfitahuje. Pokud chtéji znacky oslovit nové
zakazniky na internetu, je vhodné postupovat tak, aby pusobily pratelsky. Znacka
by tedy méla mit téchto 6 lidskych atributt: Atraktivita-lidi, ktefi jsou povazovani za
atraktivni maji vétSinou vétsi vliv na ostatni. Chté&ji-li znacky mit vliv, mély by pusobit
také atraktivné. Mozné je vyuzit pfitazlivy design produktl nebo zakaznickou
zkusenost. Prikladem takové znacky muze byt Apple. Design jejich obchodl je
povazovan za jeden z nejlepSich a ovladani jejich elektroniky je povazovano za
nejvice intuitivni. Intelekt-znacky, které jsou povazovany za inteligentni jsou
inovativni a vytvafi nové produkty a sluzby, které dfive na trhu jes$té nebyly uvedeny.
Prikladem takové firmy maze byt napfiklad Tesla, ktera neustale pfichazi s novymi
kreativnimi napady a vytvafri si tak silny vztah se zakazniky i pres to, Ze nevyuziva
propagaci. Druznost-znacky by mély byt schopné komunikovat se svymi
zakazniky, méli by jim naslouchat a zodpovidat vSechny jejich dotazy a stiznosti.
Mély by také mit schopnost zapojovat své zadkazniky do konverzaci a sdilet pro né
zajimavy obsah. Emocionalita-spole¢nosti, které umi ve svych zakaznicich vyvolat
emoce je tak mohou dovést k urcité akci. Mély by také byt schopny se emoc¢né
propoijit se svymi zakazniky, napfiklad pomoci rliznych inspirativnich zprav. V tomto
ohledu je uspésna firma Dove, ktera se zaméfuje napfiklad na zdravé sebevédomi
u Zzen. Osobnost-spoleCnosti s velkou osobnosti by mély presné védeét, jaké jsou
jejich cile a za jakymi nazory stoji. Neboji se také uznat, kdyZ se jim néco nepodafi

a vzit za to odpovédnost. Moralnost-firmy by se mély chovat eticky a mit velkou
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integritu. Spravné hodnoty by mély byt velkou soucasti firemni kultury a mély by byt

komunikovany tak, aby o nich zakaznici védéli (Kotler, 2017).

2.3 Vyuziti v online marketingu

VétSina firem si uvédomuje, Ze spotfebni chovani neni zcela logické, ale ne kazda
firma se tomuto faktu také pfizpasobuje. Pro firmy, které Casto vyuZzivaji behavioralni
ekonomii je Casto dulezité zkoumat rozdily mezi tim, co spotfebitelé pfi vyzkumech
fikaji ohledné jednotlivych produktd a mezi tim, jaké je pak jejich skuteéné chovani
pfi nakupu. Pro firmy je dllezité pokusit se pochopit cile spotfebitell, které maiji
béhem dne. Napfiklad pokud je néjaka sluzba nabizena rano, mohou byt
spotrebitelé zaméstnani a je tedy vhodné sluzbu nabidnout az odpoledne, kdy je
vétsi Sance, Ze se na ni budou moci vice soustfedit (Cummings, 2015).

Firmy by se mély zaméfit spiSe neZ na proces prodeje zaméfit na to, jak jejich
zakaznici nakupuji a pfizpUsobit se tomu. Cestou, kterou se da tohoto dosahnout je
pravé porozumeéni chovani jejich spotrebitell. V marketingové komunikaci uz byly
popsany zakaznické persony, které jsou uzite€né, ale jejich nedostatkem je pravé
chybéjici chovani a impulzy k nému, které zakazniky ovlivhuji. | zakaznici, ktefi jsou
oznacovani spiSe za logické jsou stale pfi nakupu ovlivilovani svymi
emocemi (Uphoff, 2019).

2.4 Konkrétni vyuzivané teorie

Behavioralni ekonomie se vyuziva i v online svété. Soucasti je napriklad i co
nejjednodussi nakupni proces, vyuzivani slov jako zdarma nebo limitovany a

dalSi. Mezi zakladni teorie, které jsou vyuzivané v online marketingu patfi napfiklad:
Nudge

Tento princip, ktery je jiz zminén vySe, nabada spotrebitele k tomu, aby provedli
néjakou akci, ktera je preferovana prodejcem. Pfikladem muze byt napfiklad
preferované zbozi v regalech, které se pfesune do urovné oci. Spotfebitel ma pofad
moznost volby, ale preferované zbozi se tak pro néj stane lIépe dostupnym. DalSim
pfikladem a moznosti, ktera je hojné vyuzivana pfi online marketingové komunikaci

jsou Casové omezeneé nabidky, vétSinou né&jakych slev nebo dalSich vyhod.
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Spotfebitel tak mnohem pravdépodobnéji urcitou véc koupi, protoZze ma strach

z toho, Ze by pfiSel o slevu (Psychology Today, 2020).

Nabadani spotiebitell k néjakému nakupnimu chovani ma mnoho moznosti,
a i pomoci dalSich nize uvedenych principll se da urcitého chovani spotfebitell
docilit.

Princip znamosti

Tento princip je zalozen na poznatku, Ze spotfebitelé délaji nakupni rozhodnuti na
zakladé véci, které uz znaji nebo jsou jim néjak povédomé, proto by firmy mély pfi
své digitalni strategii komunikovat vyrobky tak, aby se zakaznikim objevovaly ¢asto
po néjakou dobu (Adams, 2013).

Efekt ukotveni

Efekt ukotveni je zaloZzen na poznatku o tom, jak lidé vnimaji informace. Zasadni je
pro né totiz prvni informace, kterou o urcité véci dostanou. Od toho se potom odviji
vSechny ostatni uvahy, které stou konkrétni véci souvisi. Tento efekt dobfe
vyuzivaji napfiklad prodejci aut, ktefi jako prvni uvedou cenu velmi vysokou
a potom nechaji kupujiciho ji snizit. Cena sice neni ve vysledku nijak nizka, ale
Vv porovnani s prvni cenou, kterou si ukotvili jako hodnotu produktu je znacné nizsi
(Brand Trust, 2018).

Averze ke ztraté

Lidé se z Casti rozhoduji racionalné, pokud jde o nakupni proces, ale Casto je
potfeba rychlé rozhodnuti, které byva vice ovlivnéno emocemi. Podle vyzkumu,
ktery provedl Kahneman a Tversky mezi psychologické ovlivnéni nakupu patfi
napfiklad averze ke ztraté. Zde se projevuje, Ze spotiebitelé jsou mnohem vice citlivi
na ztratu nez na zisk, tedy pokud dojde k urcité ztraté, ovlivni to jejich chovani
mnohem vice, nez kdyby doslo ke stejné velkému zisku (Knopf, 2016).

soustredit pravé na zménu hladin. At uz jde ale o pokles nebo narlst. V obou
pripadech ma kfivka klesajici citlivost, tedy pokud zisky rostou nebo klesaji, v obou

pfipadech dochazi s dalsi jednotkou k mensi zméné.
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Figure 2: The Value Function
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Source: Daniel Kahneman and Amos Tversky, 1979, per Richard H. Thaler, "Behavioral Economics from Nuts to ‘Nudges',”
May 2018, ChicagoBoothReview.

Zdroj: Breckinridge, 2019

Obrazek 5 - Averze ke ztraté

Lidé maiji tendenci posuzovat podobné problémy spolecné. Pokud by se posuzovaly
zvlast, byla by mnohem vétsi Sance, Ze by byli vice averzni k riziku. Pokud je nutny
néjaky odhad ceny, lidé jsou €asto ovlivnény néjakym cCislem, které souvisi se
situaci. MUze to byt i Cislo zcela nahodné, které nema s odhadem nic spole¢ného
(Cummings, 2015).

Socialni normy

Socialni normy maji vliv na kazdého, at uz jde o kazdodenni zivot nebo pravée
spotfebni chovani. Z psychologického hlediska maji lidé tendenci k obdobnému
chovani, jako jejich okoli. Tento fakt mohou spole€nosti vyuzivat pravé v jejich
marketingovych strategiich. Dllezité je zejména sladit idealy spolecnosti s idealy
vybrané cilové skupiny, daji se také vyuzivat napfiklad influencefi, kterym jejich

sledujici dvéruji a radi se Fidi tim, co jim doporudi (Brand Trust, 2018).

Pocit vlastnictvi

Tato teorie vychazi ze zjisténi, Ze lidé si mnohem vice vazi véci, které jsou jejich
a vytvofi si tak s nimi bliz8i vztah. Konkrétni véc nemusi spotfebitel pfimo vlastnit,
ale staci tfeba jen dotykat se riznych pfedméta pfi nakupovani. Tato metoda je

Casto vyuzivana napfiklad pfi nakupu vozu, kdy si muze spotfebitel vyzkouSet
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testovaci jizdu v urCitém voze, pfi ¢emz se mu tento vztah k pfedmétu snadno
vytvori (Palmer, 2019).

Dominujici alternativa

Tato teorie je zaloZena na zjisténi, ze pfidani néjaké moznosti navic muze
spotfebitele pobidnout k tomu, aby zvolili jinou, firmou preferovanou moznost. Tato
teorie byla prokazana na pfikladu periodika the Economist, kde byla nejdfive
nabidnuta moznost pfedplatného online za 56 dolar(i, a nebo online a tisténého za
125 dolard. V tomto pfipadé si vétSina predplatitelt vybrala prvni moznost. Pozdéji
byla pfidana jesté tfeti moznost, ktera nabizela jen tiSténou verzi za 125 dolaru.
Najednou ziskali pfedplatitelé pocit, Zze pokud zvoli moznost online + tiSténa verze
za 125 dolar(, budou mit vlastné online verzi zdarma a prodeje této moznosti se
zasadné zvedli. DUlezité je si uvédomit, Ze spotfebitelé Casto nemaiji predstavu
o tom, jakou cenu ma konkrétni produkt, proto tedy poméruji ceny jen mezi sebou
(Jain, 2018).

Paradox volby (marmeladovy paradox)

Pro tuto teorii se zkoumalo, jaké mnoZstvi moznosti povede spiSe k nakupu. Pokus
byl proveden v supermarketu, kde na jednom stole bylo vystaveno 24 marmelad
a na druhém pouze 6. VétSi mnozstvi lidi se sice zastavilo u stolu s vétSim poctem,
ale v zavéru nakoupilo desetkrat vic lidi u stolu se Sesti vzorky. Timto pokusem se
dospélo k zaveéru, ze snizit mnozstvi moznosti mize zakazniky povzbudit ke koupi,
tedy Ze z vétSiho mnozstvi voleb mohou byt zakaznici prehlceni a nakup pro né tak
mulze byt pfili§ unavny a stava se tak pro né nemozné hodnotit, ktera volba je
nejlepsi (Jain, 2018).
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3 Analyticka ¢ast

V této Casti je nejprve shrnuta situace na Ceském trhu ohledné online prodeju odévu,
coz je dulezitym vychodiskem pro nasledujici ¢ast. V dalSi Casti je popsan cil
samotného vyzkumného Setfeni, metodologie vyzkumu a dale uz jsou prezentovany
konkrétni vysledky dotaznikového Setfeni. Nejprve je vénovana pozornost
jednotlivym metodam online marketingové komunikace a u kazdé znich je
zkoumano, jak je vnimana cilovou skupinou Milenialu. V zavéru této kapitoly je
shrnuti téchto metod a jejich celkové srovnani podle oblibenosti. Druha cast se
vénuje dalSim vlivovym faktoram, které ovliviuji respondenty pfi nakupu odévu
online. Zhodnocena je u kazdé otazky sila vlivu, kterou maji na respondenty
jednotlivé vlivové faktory a v zavéru jsou opét podle sily vlivu porovnany vSechny
vlivové faktory od téch nejzasadnéjSich po ty nejméné dulezité. V zavéru jsou
uvedena doporuceni pro spole€nosti, ktera by jim méla pomoci v lepSi komunikaci

s generaci Mileniald.

3.1 Situace online prodejd odévii v CR

Historicky vyvoj

Za spolec€nosti, které se zaslouZily o vznik e-commerce ve svété se da povazovat
Amazon a eBay, které vznikly v roce 1994. Mezi nejprodavanéjsi sortiment se fadi
vypocetni technika, knihy, kancelarské potfeby a elektronika. Oproti tomu na
Cceském online trhu dominuji dovolené a zajezdy. Na Ceském trhu zacaly prvni
e-shopy vznikat v roce 1996, kdy mezi prikopniky patfi napfiklad Vitava, ktera
prodavala knihy nebo ComputerPress. Mezi nejvétsi online obchody se nyni fadi
Mall, Kasa, Alza a Mironet. E-commerce v CR ma v dnesni dobé asi 4,7 milionu
uZivatelt a za své online nakupy zaplati kazdy uzivatel pfiblizné 20 000 Ké&. CR
dominuje v poctu e-shopll na hlavu a na trhu je pfiblizné 40 100 online obchodl
(Shopsys, 2010; Systemonline, 2019).

Nejvétsi rozmach internetovych obchodu u nas byl mezi lety 2010 a 2015. Nejvice
je nakupovana elektronika a bilé zbozi, ale roste i nakup obleCeni, kosmetiky
a drogerie. V pocatcich byla vuc¢i e-commerce urcita neduvéra, zejména potom ve
starSi generaci, ale Casem zacalo stale vice lidi ocenovat vyhody nakupu online.

Mezi hlavni vyhody patfi zejména moznost nakupu z domova, vétsi sortiment
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a jednoduché objednani zbozi. Vyhodou je ale také vétsi srovnani a tim padem i
nizsi cena za zbozi. Nyni uz neni dllezita jen cena, ale velkou roli hraje i kvalita
sluzeb, rychlost dodani a dalSi doplnkove sluzby (Echo24, 2018).

V roce 2018 se na internetu nejvice nakupovalo pravé obleCeni a obuv. ZvétSuje se
také podil obyvatel, ktefi na internetu nakupuji. V roce 2018 to bylo 54 % a o deset
let dfive to bylo pouze 5 %. V&kovou kategorii, ktera nejvice vyuziva nakupy online
jsou lidé ve véku 25-34 let, kde jde 0 83 % (Weichetova, 2019).

V roce 2019 se opét nejvice nakupovalo obleCeni a obuv, kdy v tomto roce
nakoupilo 37 % osob ve véku nad 16 let. Rozdilné preference online nakupu jsou
u riznych pohlavi. U Zen se jedna o oble€eni a obuv a celkové jde 0 45 % a u muzi
prevlada elektronika s 29 % a druhou v poradi je opét obleeni a obuv, kde se jedna
0 28 % (Csu, 2019).

Trendy

Cesky modni trh mél vroce 2019 obrat 27,4 miliard K&, tim se podil online
nakupovani v oblasti médy dostal na 22 %. Roste také dilezitost uzivatelskych
recenzi, které sleduje Sest z deseti zakaznikd. Co se neméni jako hlavni faktor pro
nakup je cena, ktera je stale dominantni pfi rozhodovani o nakupu. Vice nez
polovina uzivatell vyuziva aplikace firem. Roste také dlraz na udrzitelnost a pavod
oble€eni. Problémem maddniho trhu online je, Ze si zakaznici Casto oblecCeni jen
vyzkouS$i a poSlou ho zpatky. Vratky v tomto segmentu jsou desitky procent a &ini
pro e-shopy zasadni nakladové polozky. Spole€¢né s potravinami tak patfi modni
primysl mezi nejkomplikovanéjsi odvétvi e-commerce. Pro existenci e-shopl je
tedy nutné prodavat zejména padnouci obleCeni a vytvareni uspésSnych kolekci
(mistoprodeje, 2020).

V budoucnu by se méla e-commerce vénovat nasledujicim trendiim:

Roste dulezitost hodnot a vizi firem. Nejde uz jen o zbozi samotné, ale stale vice
roste dllezitost dopadu firem na planetu a podporu dalSich projektd. Dal$i dalezitou
soucasti je uméla inteligence. Jiz 78 % znacek zavedlo feSeni umélé inteligence do
svého online systému, coz pro zakazniky znamena vétsi personifikaci a v budoucnu
bude nabizet i moznost vyzkouSet si obleCeni online. Vétsi dllezitost je také
prikladana i moznosti nakoupit oble¢eni kromé e-shopu také i pfimo na socialnich
sitich (Systemonline, 2019).
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Prodejci

Nejznaméjsimi e-shopy v CR v oblasti médy jsou Bonprix, Zoot a Sportisimo, About
You a Zalando. Dulezitou roli na tomto trhu hraje e-shop Zoot, ktery zaved| novy
model online prodeje, ktery je velmi vstficny k zakaznikim. Obsahoval napfiklad
dopravu zdarma a vraceni zbozi. Oba tyto bonusy musel ale zase zrusit, pravé kvuli
nakladovym problémudm. Zalando vstoupilo na €esky trh s obdobnym modelem, kde
je doprava a vraceni zdarma, ale jelikoz se jedna o nadnarodni firmu, ktera v jinych
statech vydélava, tak si to muze dovolit. | tak se ale zhorSilo o€ekavani jejich

hospodarského vysledku pro tento rok (Novak, 2018; mistoprodeje, 2020).

3.2 Vyzkumna metoda

Cilem vyzkumného Setfeni online nakupovani odévl se zaméfenim na generaci
Mileniall je zjistit, jaké metody marketingové komunikace je vhodné vyuzivat pfi
cileni pravé na tuto generaci a jaké dalSi podnéty mohou tuto generaci pfimét
k nakupu nebo utvareni si vztahu se spoleCnosti. Na zakladé ziskanych vysledku
Setfeni jsou nasledné navrhnuta urcita doporuCeni pro firmy, jak by mély pfi
komunikaci s témito zakazniky postupovat, které zplisoby komunikace volit, jaka
témata jsou pro tuto generaci dllezita, a ¢emu se naopak vyvarovat.

Vyzkum v této praci byl realizovan pomoci kvantitativni vyzkumné metody
s vyuzitim dotaznikového Setfeni. Tato metoda byla zvolena z divodu moznosti
ziskani vétsiho mnozZstvi dat a jejich aplikovatelnosti v pfipadé zvoleného cile.
Béhem dotazovani bylo osloveno 493 respondentl. Dotaznik obsahuje celkem 24
otazek (viz pfiloha). V prvni Casti se zaméfuje na délici kritéria, dale navazuje
analyzou jednotlivych metod online marketingové komunikace a v posledni Casti se
vénuje dalSim vlivovym faktorim, které by mohly ovliviiovat generaci Y pfi nakupu
online. Pfed zahajenim dotaznikového Setfeni byl realizovan pfedvyzkum, pfi
kterém byla kontrolovana vhodnost a srozumitelnost jednotlivych otazek. Tohoto
testovani se zuc€astnilo 10 respondentl a v navaznosti na to byl vytvofen finalni
dotaznik, ktery se poslal na zbytek respondentu. Dotaznikové Setfeni probihalo od
7.9.2020 do 29. 10. 2020.

Pro vizualizaci ziskanych dat jsou zde pouzity vyseCové a sloupcové grafy, aby byla
dosazena vysoka prehlednost dat. Ziskané vysledky jsou pak nasledné

interpretovany.
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3.3 Vysledky dotaznikového Setreni

V této Casti jsou postupné zhodnoceny vesSkeré vysledky dotaznikového Setreni.
Nejprve jsou zobrazena vSechna tfidici kritéria, ktera byla ve vyzkumu zjisStovana.
Nasleduje Cast vénujici se jednotlivym metodam marketingové komunikace.
V zaveéru jsou porovnany tyto metody a jsou srovnany podle oblibenosti u generace
Y. Stejny postup je zvolen i u vlivovych faktor( v dalsi ¢asti. Zavérem jsou uvedena

doporuceni pro firmy, ktera vychazi z vysledkd vyzkumu.

3.3.1 Tridici kritéria

Z nize uvedeného grafu, ktery se vénuje uvodni selekci respondentld na muze
a zeny vidime, Ze se z 493 odpovédi do vyzkumu zapojilo 40,2 % muzl a zbytek
zen. Rozdéleni odpovida i fakt, ze nakupovani online je podle ziskanych dat

v teoretické Casti oblibenéjSi u Zen a vice jich nakupuje oble€eni online.

59,8%

Zena Emuz

Obrazek 6 - Pohlavi respondentt

Vzhledem k vékovému rozmezi, které je uvedeno vySe se generace Milenialu
pohybuje v rozmezi 20 — 40 let. Nejvice zastoupenych je ve véku mezi 20 a 26, kdy
se jedna 0 59,8% a nasledné jsou zastoupeni lidé ve véku 27 az 33 v poméru 20,5%

a posledni skupinou jsou lidé ve véku 34 az 40 let, kde se jedna o0 19,7%.
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59.8% |

20-261et m27-33let m34-40let

Obrazek 7 - Vék respondenti

Dalsim faktorem, ktery by mohl mit vliv na vysledky vyzkumu je bydlisté
respondentu. V této ¢asti byli respondenti rozdéleni do tfi skupin, kde nejvétsi z nich
zaujali obyvatelé velkomést s poctem obyvatel nad 100 000, ktefi jsou ve vyzkumu
zastoupeni pomérem 43,8 %. Mésta s poctem obyvatel mezi 20 000 a 100 000 jsou
zastoupena 26,8 % respondenty a obce nebo mésta pod 20 000 obyvatel zastupuje
29,4 % respondenta.

velkomésto nad 100 000 obyvatel mmésto s 20 000 - 100 000 obyvatel
B cbec/mésto pod 20 000 obyvatel

Obrazek 8 - Bydlisté respondentd
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DalSi otazka se vénuje oblasti, ktera by také mohla mit vliv na nakupni rozhodovani
respondentd, a to sice jejich disponibilni mési¢ni vydaje. Nejvétsi ¢ast respondent,
tedy 61,5 % uvedla, Ze za odévy by mohla mési¢né utratit maximalné 5 000 K¢.
DalSi skupinou, ktera méla vétsi mnozstvi respondentud je skupina s disponibilnimi
vydaji mezi 5 000 — 10 000 K&, kde se jedna o 24,7 %. Posledni skupina zahrnuje
jen 13,8 %, ktefi uvedli, Ze by si mohli dovolit za odévy utratit nad 10 000 K&.

615%

do5000KE m5000-10000KE mnad10 000 K&

Obrazek 9 - Disponibilni vydaje respondentt
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Posledni otazkou prvni ¢asti je informace o tom, zda respondenti vibec nékdy
nakupuji obleCeni online. Vzhledem k nasledujicim otazkam v dotazniku je mozné
do vyzkumu zapojit i respondenty, ktefi odévy online nikdy nenakupuji, protoze
I jejich postfehy k otazkam jsou velmi hodnotné. V grafu nize je vidét, ze valna
vétSina oslovenych Mileniald odévy online nakupuje, jde o 89,4 % respondentu
apouze 10,6 % nikdy obleCeni online nenakupuje. Tato data odpovidaji
i poznatkim z teoretické €asti, kde je mnohokrat zmifiovano, Ze pro tuto generaci je
nakupovani na internetu bé€znou zalezitosti a vyuziva ji vétSina obyvatel spadajicich

do generace Y.

89,4%

‘E-L-l-\“"‘-‘_‘_‘_______,_,_.--"/ld’
anc Ene

Obrazek 10 - Nakupujete nékdy obleceni online?

3.3.2 Metody online marketingové komunikace

Tato Cast vyzkumu se vénuje jednotlivym metodam, které vyuzivaji spoleCnosti pfi
své marketingové komunikaci online. Respondentiim zde byla poskytnuta Skala od
jedné do Ctyf, kdy méli u kazdé konkrétni metody, kdy nejvySSi stupen jedna
znamenal, Ze je pro né tato forma pfinosna a je pozitivné vnimana, a naopak stupen
Ctyfi znaci formy, které jsou obtézujici a neuzite€né. Metody online marketingu,
které jsou v této Casti zkoumany jsou zejména reklama na socialnich sitich, reklama

ve vyhledavacich a na webech, emailing, propagace pomoci influencerti a mobilni
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aplikace, které jsou vytvorené samotnymi spole€¢nostmi. NiZe jsou jednotlivé metody
rozebrany podrobnéji.

Jako prvni je pozornost vénovana reklamé na socialnich sitich. Z grafu nize je vidét,
Ze nejvetsi zastoupeni 44,6 % poctem 220 respondentl ma moznost dvé, tedy spise
pozitivni vnimani této formy komunikace. Druhou nej¢astéji volenou moznosti je
moznost tfi, ktera uvadi, ze je pro respondenty tato metoda propagace spisSe
obtézujici. V maximech se potom pocty podobaiji a pro 13,2 % respondentu je tato
forma extrémné pfinosna a pro 14 % respondentl extrémné obtézujici.

Jelikoz je cilova skupina Mileniall pomérné rozsahla vékovym rozpétim a vyuziti
socialnich siti se lisi i v celé této skupiné v jednotlivych vékovych kategoriich, byla
tato otazka zkoumana jesté z pohledu toho, zda jsou néjaké rozdily i v konkrétnich
vékovych skupinach.

Z grafu nize je vidét, ze rozdily v jednotlivych skupinach nejsou nijak zasadni.
Nejmladsi skupina, tedy respondenti ve véku od 20 do 26 let maji sice k reklamé na
socialnich sitich o néco lepSi vztah, tedy v kategoriich 1 a 2, které znaci kladny
vztah k této formé propagace, maji vétSi zastoupeni, ale celkové se jedna jen o malé
rozdily v fadu par procent. Celkové vysledky u této otazky se tedy daji aplikovat na
celou generaci a neni potfeba néjak vice tuto skupinu vékové rozdélovat. Celkové

by se tedy dalo fict, Ze reklama na socialnich sitich je vnimana spiSe pozitivné.

20-26let | 15,3% 45 4% 25,1%
27-33 let | 9,9% 44 6% 34,7%
34-40let |10,3% 42.3% 30,9%
celkem | 13,2% 44 6% 28,2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
pozitivni spise pozitivni spise obtézZujici  mobtézujici

Obrazek 11 - Reklama na socialnich sitich
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DalSi zkoumanou formou komunikace firem byla reklama ve vyhledavacich a na
webech. Celkové neni tato forma komunikace u generace Milenialu pfilis oblibena.
Pouhych 4,3 % respondentl uvedlo tuto formu komunikace jako pozitivni nebo
pfinosnou, dalSich 28 % respondentl uvedlo, Ze je pro né tato forma spiSe pfinosna,
ale vétsi ¢asti dotazovanych, tedy 36,6 % pfijde spiSe obtéZujici a neuziteCna. Velké
procento hodnoti tuto formu jako zcela neuziteCnou a obtézZujici, celkem 31,1 %. Da
se tedy fict, Ze tato forma komunikace neni pfiliS oblibena a soudé podle vysokého
negativniho hodnoceni mize spoustu potencialnich klientd pfimo odradit, pokud
spole¢nost tuto formu vyuziva.

Rozdily se zde daji najit i mezi jednotlivymi vékovymi skupinami. Nejmensi oblibu
ma tato forma propagace mezi lidmi ve véku od 20 do 26 let, kde pouhych 2,7 %
respondentt uvedlo tuto formu jako velmi pfinosnou a necelych 25 % jako spise
pfinosnou, Dohromady potom pfes 70 % uvadi tuto formu jako spiSe nebo hodné
nepfinosnou. U dvou starSich vékovych skupin ve véku od 27 do 40 let jsou potom
vysledky podobné a naklonnost této formé komunikace je zde vysSi, pofad ale neni

prilis vysoka, a proto se neda reklama ve vyhledavacich a na webech hodnotit pfilis

pozitivné.
20-261et2)7%  24,1% 36,4% _
27-33 let 5,9% 31,7% 38,6% -
34-40 let 5,3% 36,8% 35,8% -
celkem 4,3% 28,0% 36,6% -
0% 20% 40% 60% 80% 100%

pozitivni spise pozitivni spiSe obtéZujici  mobtézujici

Obrazek 12 - Reklama ve vyhledavacich a na webech
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Dalsi formou marketingové komunikace, jejiz oblibenost se v tomto vyzkumu
hodnotila byl emailing, neboli zasilani nabidek spole¢nosti na e-mail. Z grafu nize
je zfejmé, ze tato forma komunikace neni pfili§ oblibena. Nejvyssi hodnoceni, které
dosahlo 55 %, dostal stupen 4, coz je informace o tom, Ze respondentim pfijde tato
forma obtézujici a vnimaiji ji velmi negativné. Hned druhé nej¢astéjSi hodnoceni byl
stupen 3, kde 22,1 % respondentd uvedlo, Ze je pro né tato forma spiSe negativné
vnimana. 17,8 % respondentl pak uvedlo, Zze tuto formu komunikace vnimaji spiSe
pozitivné a je pro né celkem pfinosna a pouhych 5,1 % z celkovych dotazovanych

uvedlo tuto formu jako velmi pfinosnou a uzite¢nou.

51%

pozitivni M spiSe pozitivni M spiSe obtéZujici mobtéZujici
Obrazek 13 - Zasilani nabidek spolecnosti na e-mail (emailing)

Do zkoumanych forem komunikace pro generaci Mileniall byl zafazen i rozvijejici
se trend propagovani produktid pomoci influenceru, ktery je hlavné v oblasti této
generace a generace Z stale vice vyuzivany. V této oblasti byly vysledky pomérné
vyrovnané. Nejvétsi mnozstvi respondentd, tedy 32,7 %, uvedlo, Ze je pro né tato
forma propagace spiSe prospésSna a vnimaji ji celkem pozitivné. Druhé nejvysSi
hodnoceni ziskalo hodnoceni nejhorsi, kde 27,8 % respondentl uvedlo, zZe je pro
né tato forma zcela obtéZujici a vnimaji ji negativné. 25,9 % dotazovanych
zhodnotilo tuto formu jako spiSe obtéZujici a nejmensi hodnoceni, tedy 13,7 %
uvedlo, Ze je pro né tato metoda komunikace velmi uziteCna a vnimaji ji pozitivné.

U této formy komunikace vznika nékolik rozdili mezi respondenty v této skupiné.

Prvni rozdil vznika mezi vnimanim u Zen a u muzu. Z nize uvedeného grafu je vidét,
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ze témér dvakrat vétSi mnozstvi zen vnima tuto formu komunikace velmi pozitivné,
u Zen se jedna o 17,1 % a u muzud o pouhych 8,6 %. V prostfednich kategoriich jsou
vysledky podobné. SpiSe pozitivné vnima u muzl i Zen tuto komunikaci zhruba 33
% dotazovanych a spiSe negativné zhruba 26 % dotazovanych. Rozdil je vétSi opét
v negativnim extrému, kdy jako obtéZujici hodnoti tuto formu jen 25,3 % Zen
a umuzu jde 0 31,5 %.

Rozdil je také viditelny u raznych vékovych skupin. Skupiny mezi 20 az 33 lety
nejsou pfilis rozdilné a koreluji s celkovymi vysledky, ale rozdil je viditelny
u posledni skupiny, tedy respondenty ve véku od 34 do 40 let. Zde jsou zasadné
nizsi vysledky u pozitivné vnimanych hodnoceni. Zcela pozitivné hodnoti tuto formu
komunikace jen 9,5 % respondentl a celkem pozitivné jen 24,2 %, coz je téméf o 10
% méné, nez jsou celkové vysledky. Vyrazné nejvysSi hodnoceni v této vékoveé
skupiné pak ziskala moznost zcela negativniho vnimani této formy, kterou uvedlo

40 % respondentu.

Zeny 17,1% 32,4% 25,3% _
muZi |8,6% 33,0% 26,9% _
celkem | 13,7% 32,7% 25,9% _
20-26let | 14,9% 33,2% 27.5% _
27-33let | 14,0% 39,0% 21,0% _
34-40let |9,5% 24.2% 26,3% _
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
pozitivni spise pozitivni spise obtéZujici  mobtézujici

Obrazek 14 - Propagovani produktli pomoci influencert

Posledni zkoumanou formou marketingové komunikace byly mobilni aplikace
vytvofené pfimo spole¢nostmi. Celkové oznacilo 33,1 % respondentu tuto formu
komunikace jako jednoznacné prospésnou. NejvySSi hodnoceni ziskala druha
moznost, tedy spiSe pozitivni vnimani této formy, kterou uvedlo 36,8 %

dotazovanych. Vyrazné niz8i vysledky pak ziskaly posledni dvé moznosti. 19,2 %
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respondentl oznacilo tuto formu komunikace za spiSe obtézujici a neuziteénou

a pouhych 10,8 % za zcela neuzite€nou.

33,1%

36,8%

pozitivni spise pozitivni mspisSe obtézZujici mobtéZujici
Obrazek 15 - Mobilni aplikace vytvorené spole¢nostmi

V posledni ¢asti vénujici se tématu jednotlivych metod a forem online marketingové
komunikace byl vénovan prostor respondentim k tomu, aby se vyjadfili celkové
k tomuto tématu, pfipadné uvedli dalSi formy online komunikace, které jim vyhovuji
nebo s nimi maji naopak zasadni problém.

Mezi odpoveédmi se objevil problém s vétsi kvantitou reklam na Youtube. Vétsi
mnozstvi reklam bylo problematické i pro dalSi respondenty, a to nejen u videi, ale
také na socialnich sitich. Problém nastal zejména v momenté, kdy je na socialnich
sitich vétSi pomér sponzorovanych pfispévkl nez téch, které respondenti chtgji
sledovat. Dale byl zminén automaticky zasilany newsletter a celkové zasilani
predevSim emailt v kratkych €asovych intervalech. Mezi negativy byly uvedeny
i PPC reklamy webovych stranek, vyskakovaci okna a videoreklamy. Negativné
vhimany jsou také telefonické nabidky a byla uvedena dokonce reklama jako
takova. Vice zminovana byla také propagace pomoci influencerli, kde bylo
problematické jejich Casté propagovani stejnych produktd a také celkova
nesympati¢nost vétSiny influencert na nasem trhu. Uvedeny byly i SMS zpravy od
spolec¢nosti, které byly na druhou stranu ale oznaceny i pozitivné, a to zejména pfi

oznameni slevovych akci a promo kédu.
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Pozitivné se naopak respondenti vyjadfovali k online poradcim na strankach
produktu, ktery umoznuje rychlou komunikaci a informace v realném Case. Dale byla
uvedena také moznost nakupl pfimo pres Instagram u spole¢nosti nebo odkazem

na web z Instagramu. Pozitivné hodnocena je také povedena reklama na Youtube.

3.3.3 Shrnuti vysledkl metod online marketingové komunikace

Z vySe zminénych vysledkl jednotlivych metod marketingové komunikace Ize
vyvodit celkové vysledky v jejich oblibenosti. V grafu uvedeném nize jsou porovnany
v8echny vySe hodnocené formy. Je zfejmé, Ze nejpozitivnéji vnimané
Celkové tuto formu hodnotilo téméf 70 % respondentl jako velmi pozitivhi nebo
spiSe pozitivni. Mobilni aplikace jsou metodou komunikace pomérné nenasilnou,
protozZe o jejich stazeni se mlUze kazdy uzivatel rozhodnout sam. Zakaznici si tedy
mohou vybrat spoleCnosti, od kterych si preji dostavat néjaké informace a
upozornéni a od téch si pak aplikace stahnout. Vysoka oblibenost také muze
souviset s velkym vyuzivanim mobilnich telefonu u této generace.

Druhou nejoblibenéjsi formou komunikace je pro Milenialy reklama na socialnich
sitich. Dohromady ji kladné hodnotilo zhruba 58 % respondentll a pouze 14 % ji
oznacilo za velmi obtézujici. S rozmachem socialnich siti v poslednich letech se i
tato metoda tési velké oblibenosti. Divodem je i relativni levnost této metody oproti
klasickym metodam marketingové komunikace. Jak je uvedeno v teorii, zakaznici z
generace Y vyzaduji vice horizontalni vztah se spole€nostmi, kdy probiha
obousmérna komunikace a vytvafi se tak vztah s firmou a mohou se podilet i na
jejim spoluutvareni. Pravé z toho duvodu se mohou téSit socialni sité takové
oblibenosti, protoze s jejich pomoci jsou vySe zminéné véci mozné.

Dalsi tfi formy komunikace uz jsou hodnoceny spiSe negativné. Propagovani
produkti pomoci influencert vnima celkové pozitivné zhruba 46 % respondent.
Dulezité jsou tu ale rozdily ve vékovych skupinach i mezi pohlavimi. Pokud
vyfadime skupinu respondentt mezi 34 a 40 lety, ma tato forma mnohem lepSi
vysledky, zarover je také Iépe vnimana u Zen nez u muz(.V komentafich k této casti
bylo k problematice influencerl uvedeno, Ze respondenti maji problémy s Castym

propagovanim stale stejnych produktd jednim influencerem, coz snizuje
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dlvéryhodnost. Dale byla uvedena i nesympati¢nost vétsiny influencer(i na ceském
trhu.

Druhou nejméné oblibenou formou komunikace je pro tuto generaci reklama ve
vyhledavacich a na webech. Jen pfiblizné 32 % respondentu ji vnima pozitivné
a zbytek respondentu ji vnima celkové negativné. Sledovany tu jsou také rozdily
mezi vékovymi skupinami. Oblibenost je nejvySSi u nejstarSi ze tfi sledovanych
tato forma komunikace se snizujicim se vékem upada a je pravdépodobné, Ze vyvoj
bude timto smérem i pokracovat. Negativni vnimani muze byt zapfi¢inéno napfiklad
nemoznosti komunikace se zakazniky a pouze jednosmérnym sdélenim ze strany
spolecnosti.

Nejhufe vnimano je pak zasilani nabidek spole€nosti na e-mail, kde tuto formu
vnima pozitivné pouze asi 29 % respondentu. a celych 55 % ji vnima jako zcela
obtézujici. Rozdily zde opét jsou znatelné i v jednotlivych vékovych skupinach.
Opét, stejné jako u reklamy ve vyhledavacich, se tu opakuje trend, Ze s nizSim
vékem se oblibenost snizuje. U nejmladsi skupiny dokonce 36,7 % respondentd
uvadi tuto metodu jako obtézujici a zcela nepfinosnou. V komentarich k této Casti
byl jako negativni hodnocen napfiklad automaticky zasilany newsletter a zasilani e-

mailt v kratkych ¢asovych intervalech.

mobilni aplikace vytvofené spole¢nostmi 33,1% 36,8% 19,2%

reklama na socialnich sitich | 13,2% 44 6% 28,2%

propagovani produktt pomociinfluencert | 13,7% 32,7% 25,9%

reklama ve vyhledavaéich a na webech 4,3%  28,0% 36,6%

emailing 5,1% 17,8%  22.1%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

pozitivni spise pozitivni spiSe obtézujici  mobtézujici

Obrazek 16 - Srovnani jednotlivych metod marketingové komunikace online
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3.3.4 Vlivové faktory

V této Casti vyzkumu byla vénovana pozornost dalSim vlivovym faktordm, kromé
vyuzitého komunikaéniho prostfedku, ktery by mohl mit na generaci Mileniala vliv.
Pozornost je opét zaméfena na tématiku nakupu odévu online. U respondentl byla
zjisStovana sila vlivu, jaké na né jednotlivé faktory maji.

Jako prvni byla zjiStovana sila vlivu, jaky ma na dotazované fakt, Ze je obleCeni
vyrabéno za férovych podminek a pfispiva udrzitelnosti. Konkrétné zda jsou
zaméstnanci vyrabgjici odévy dostate¢né platové ohodnoceni, zda jsou dostatecné
kvalitni podminky pro praci pfi vyrobé nebo napfiklad, zda se vyuZzivaji na vyrobu
ekologické materialy.

V nize uvedeném grafu jsou uvedeny vysledky této otazky, pfi¢emz hodnoceni
1 znamena, ze tato skuteCnost nema na respondenty Zadny vliv a pfi hodnoté 4 ma
tento faktor na respondenty velmi zasadni vliv. Celkové je tento faktor zasadni pro
11,6 % respondentl. Nejvétsi cast 44,7 % dotazovanych potom uvedla, Ze je
zminéné faktory pfi nakupu online spiSe ovliviiuji. 32 % respondentld potom
podminky pfi vyrobé a udrzitelnost spiSe neovlivni v jejich nakupnim rozhodovani
a na 11,6 % respondentd nema tento faktor vibec Zadny vliv.

Jelikoz vétsi povédomi o udrzitelnosti je pfisuzovano spiSe vét§im méstum a jsou
zde také vétSi moznosti vybéru mezi konkurenty, bylo zde také zjistovano, zda se
néjak lisi odpovédi podle mista pobytu respondentl. Z nize uvedeného grafu je
zfejmé, Ze rozdily nejsou pfilis vysoké. Nejvétsi rozdil je u obci pod 20 000 obyvatel,
kde pouze 4,3 % respondentl uvedlo, ze by pro né tento faktor byl zcela zasadni,
oproti tomu u obou vy$Sich mést je to nad 10 %. U nejmenSich obci je také nejvyssi
poCet respondentl, na které tento faktor nema vibec zadny vliv, jde o 15,8 %,
zatimco u zbylych vétSich mést je to pouze kolem 10 %. Rozdil je vSak pouze
v téchto dvou extrémech a ve stfednich hodnotach se vSechny tfi skupiny témér

vyrovnavaji.
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velkomésto nad 100 000 obyvatel 10,7% 33.0% 44 7% l
mésto s 20 000 - 100 000 obyvatel 9.2%  30,8% 44 6% .

obec/mésto pod 20 000 obyvatel 15,8% 33,1% 46,8% 4I%

celkem 11,6% 32,0% 44 7% l

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Zadny vliv spise mé neovliviuje spiSe mé ovliviuje mzasadni viiv

Obrazek 17 - Ohodnotte silu vlivu, jaky ma na Vas fakt, Ze je obleéeni vyrobeno za
férovych podminek a prispiva udrzitelnosti. (platy zaméstnanciim vyrabéjicim odévy,
podminky pfi vyrobé, ekologické materidly atd.)

Pomoci dal$i otazky, ktera nepfimo navazuje na pfedchozi se zjistuje, zda jsou
respondenti z generace Y ochotni zaplatit za zboZzZi vice, pokud prodejci dodrZuji
vySe uvedené podminky, tedy vyuzivani ekologickych materialll a sledovani
férového procesu vzniku odévu.

19,1 % respondentl uvadi, Ze jsou za téchto podminek rozhodné ochotni si pfiplatit
za zakoupené zbozi. 45,1 % respondentl je spiSe ochotno si v tomto pfipadé
pFiplatit. SpiSe negativni postoj k tomuto tématu ma 27,6 % respondent(, ktefi by
za takové zboZi vice penéz spiSe neutratili a 8,1 % dotazovanych by rozhodné
v tomto pfipadé vice neutratila.

JelikoZ se tato otazka vénuje ochoté zaplatit vice penéz za obdobné zbozi, bylo zde
zjistovano, zda ochota respondentu pfiplatit si za zbozi souvisi s jejich financnimi
moznostmi. Z grafu je vidét, Zze skupina s nejvétSim disponibilnim pFijmem, ktery by
mohli utratit pfi nakupu odévl ma celkové nejvétsi zastoupeni respondentd, ktefi by
byli ochotni za také zbozi zaplatit vice, jedna se o 25 % respondentd, ktefi by
rozhodné utratili vice. Téch, co by spiSe utratili vice je v této skupiné 41,2 %, celkové
se tedy pozitivni odpovéd tyka 66,2 % v této skupiné. Nasleduje skupina
s ddchodem mezi 5 000 a 10 000 K&, kde by sis sice rozhodné pfiplatilo méné, tedy
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19,6 %, ale celkové pozitivni odpovéd je vysSi nez u pfedchozi skupiny, a to 76, 7
%. Ve skupiné s disponibilnimi vydaji na médu do 5 000 K&, by si 18,2 %
dotazovanych rozhodné pfiplatilo a celkové pozitivné odpovédélo 61,2 %. Vysledky
tedy odpovidaji disponibilnim vydajim u odpovédi, kde by si respondenti rozhodné
priplatili, ale celkové vysledky pak vyrovnava odpovéd spiSe ano, kde potom
celkové pozitivné dopada nejlépe skupina s vydaji mezi 5 000 — 10 000 K¢ a az

potom nasleduje skupina s disponibilnimi vydaji nad 10 000 K¢.

do5000KE | 182% 43,0% 30,1% .

5000 - 10 000 K¢& 19,6% 57,1% 17,0% l

celkem 19.1% 45 1% 27.6%

nad 10 000 K¢ 25,0% 41,2% 23,5% .

0% 20% 40% 60% 80% 100%

rozhodné anc spise ano spiSe ne mrozhodné ne

Obrazek 18 - Jste ochoten/a za odévy zaplatit vice, pokud vyrobci dodrZuji vySe zminéné
podminky? (pouzivaji ekologické materidly a zarucuji férové podminky vzniku odévt)?

V nasledujici otdzce bylo cilem zjistit, jak velky vliv ma sleva na nakupni chovani
pFislusniku této generace. Z nize uvedeného grafu je ziejmé, Ze na velkou Cast
generace Mileniall tento faktor ma urcity vliv. Celkové 31,7 % respondentt uvedlo,
Ze na né sleva rozhodné vliv pfi nakupovani ma a 47,4 % se slevou také necha
spiSe ovlivnit. Na druhou stranu pouze 17,8 % dotazovanych sleva témeérF neovlivni
a na pouhych 3,1 % ze zkoumaného vzorku nema sleva vibec zadny vliv.

V této otazce bylo dale sledovano, zda vliv slev ovliviuji také disponibilni vydaje
respondentd. Po zhodnoceni vysledku je znatelné, ze disponibilni dichod na tento
faktor vliv ma. Nejvétsi vliv ma sleva na respondenty s disponibilnimi vydaji do 5 000
K¢, kde 35,1 % dotazovanych uvedlo, Ze je sleva rozhodné ovliviiuje pfi nakupu.

U skupin s vy8Simi disponibilnimi vydaji potom toto hodnoceni klesa na 28,7 %
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u skupiny s 5 000 az 10 000 K¢, nasledné na 19,7 % u skupiny nad 10 000 K¢.

V druhém extrému, kde respondenty sleva neovliviuje vubec je pomér opét

v v

vydaji odpovédéli, Ze je sleva neovliviiuje viibec pouze v 2,3 % a v 2,5 % pfipadu.

Skupina s disponibilnimi vydaji nad 10 000 K& rozhodné neni ovlivnéna v 7,6 %

pripadu.
do 5 000 K¢ 35,1% 44 8% 17,7% 2 @%
5000 - 10 000 Ké 28 7% 51,6% 17,2% 2 @%
nad 10 000 K& 19,7% 53,0% 19,7% .
celkem 31,7% 47.4% 17,8% SI’o
0% 20% 40% 60% 80% 100%

rozhodné ano spise ano spise ne ®mrozhodné ne

Obrazek 19 - Je pro Vas sleva rozhodujici faktor, ktery Vas ovlivni v ndkupu?

DalSi otazka se vénuje jedné z metod behavioralni ekonomie, a to sice Casové
omezenym nabidkam. Skute€né pusobeni této metody sice kvantitativni metodou
Zjistit nelze, ale cilem bylo zjistit, jak tuto metodu respondenti vnimaji, a zda si sami
mysli, Ze na né ma néjaky vliv.

V tomto pfipadé tedy 15 % respondentu uvedlo, Ze na né ma ¢asové omezena
Ze je tento faktor spiSe ovlivni, zatimco pouhych 24 % spiSe neovlivni. 22,6 %
dotazovanych potom zvolilo variantu 4, tedy Ze na né tento faktor nema vibec zadny
viiv.

Vysledky této otazky byly pak pomérovany jesté z pohledu riznych pohlavi, jelikoz
nakupni chovani zZen je bézné vice emocionalni a u muzl spiSe rozumoveé. Z grafu
nize je ale zfejmé, Ze se vysledky mezi jednotlivymi pohlavimi pfili§ nelii. Celkové

ma alespon né&jaky vliv tento faktor spiSe na muze. Slevy rozhodné ovliviuji 16,3 %
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Zen a jen 13,1 % muzd, ale na druhou stranu alespor do néjaké miry ovliviuji jen
35,4 % zen a 42,9 % muzu, coz v souctu znamena, ze muzi jsou Casové omezenymi
nabidkami ovlivnéni o néco vice. Casové omezené nabidky na druhou stranu spise
neovlivni 26,9 % Zen a jen 19,7 % muzl. Dotazovani, ktefi uvedli, Ze na né tento

faktor nema vibec zadny vliv byli z 21,4 % zeny a z 24,2 % muzi.

Zeny 16,3% 35,4% 26,9%

muzi | 13,1% 42,9% 19,7%

celkem | 15,0% 38,4% 24,0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

rozhodné ano spiée ano spiSe ne mrozhodné ne

Obrazek 20 - Motivuje Vas casové omezena nabidka k dfivéjSimu nakupu? (napriklad
sleva pouze na konkrétni den)
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Dalsim zkoumanym faktorem, ktery byl sledovan v tomto vyzkumu je vnimani
respondentl z generace Y ohledné slev, které jsou zasilany pfi nedokonéeném
nakupu na e-mail. Z nize uvedeného grafu je vidét, Ze pouhych 3,5 % respondentu
tato pobidka rozhodné pfiméje k dokonceni nakupu. 155 dotazovanych, tedy 31,6
% tato forma slevy spiSe ovlivni a k nakupu se nejspiS vrati. Nejvétsi mnozstvi
dotazovanych, tedy 179, tento faktor spiSe neovlivni a ve vybraném vzorku se jedna
0 36,5 % a 140 z dotazovanych uvedlo, Ze na né tato pobidka nema vibec Zadny

vliv.

3,5%

rozhodné anc EspiSe ano mspiSe ne ®rozhodné ne

Obrazek 21 - Pokud v online obchodé nenakoupite a nasledné Vam pfijde slevana e
mail, pfiméje Vas to k nakupu?

Z teorie také vychazelo, Ze pfislusSnici generace Mileniall preferuji spiSe vice
horizontalni a pratelské jednani ze strany firem. Tato otazka byla tedy také poloZzena
ve vyzkumu. Hodnota 1 zde znamena zcela pfatelskou komunikaci a hodnota
4 zcela formalni komunikaci smérem k zakaznikum.

Ze ziskanych odpovédi je zifejmé, Ze tato hypotéza je pravdiva. Celkové se 37,6 %
dotazovanych vyjadfilo tak, Ze preferuji rozhodné pratelsky pfistup v komunikaci a
40,6 % se také vice zamlouva spiSe pratelska komunikace. Na pouhych 14,7 %
potom pusobi o néco lépe formalni komunikace a 7,1 % je pro velmi formalni
komunikaci.

U této otazky bylo také zkoumano, zda je kromé vysledkl v celé generaci Y rozdil

také mezi jednotlivymi vékovymi skupinami, jelikoZz komunikac¢ni trend by se mohl
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vyvijet i mezi jednotlivymi vékovymi skupinami. Z grafu je zfejmé, Ze nejstarsi
skupina preferuje nejméné pratelskou formu komunikace, i v této skupiné ale
rozhodné pratelskou formu voli 28,1 % respondetl a spiSe pratelskou 44,8 %.
Rozdily tu tedy jsou znatelné, ale porfad je preferovangjsSi pratelska forma
komunikace. Nejvice preferuje pratelskou komunikaci skupina respondentl ve véku
od 27 do 33 let, kde je pro ni pfes 85 % respondentl. Rozhodné formalni formu voli

nejvice respondentl ve véku od 20 do 26 let, ale i tam se jedna pouze o 8,5 %.

20-26 let 38,6% 38,9% 14,0% .
27-33 let 43,6% 41,6% Q,Q%I

34-40 let 28,1% 44.8% 21,9%

celkem 37.6% 40,6% 14,7% .

0% 20% 40% 60% 80% 100%

rozhodné pratelska mspise pFitelska mspiSe formalni mrozhodné formalni

Obrazek 22 - Preferujete vice osobni a pratelské jednani firem nebo spiSe formalni?
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V dalsi ¢asti je pozornost vénovana tomu, jak moc generace Y pfijima doporuceni
od svého okoli pfi nakupnim rozhodovani. V této otazce je dan diraz pfimo na
osoby blizké a v nasledujici na néjakeé dalsi celebrity nebo vzory.

Z nize uvedeného grafu je patrné, Zze pfevazna vétsina pfislusnikl této generace se
necha ovlivnit doporucenimi od svych blizkych, pokud jde o nakupovani odévu
online. Celkové néjak tento faktor ovlivni 88,4 % respondentd a z toho 50,7 %
uvedlo, Ze je tato doporuceni rozhodné ovlivni a 37,7 % také spiSe ovlivni.
Respondentu, které doporuceni od blizkych osob neovlivni je pouze 11,6 % a z toho

4,3 % neovlivni vubec a 7,3 % spiSe neovlivni.
4.3%

7,3%

50,7%
37, 7%

\—‘- ____;__,.---""""”

rozhodné ano spige ano spi$ée ne mrozhodnéne

Obrazek 23 - Ovlivni Vas, kdyZ vyrobek doporuci osoba Vam blizka?

Z teorie vychazi také predpoklad, ze generace Milenialu je také pfi svém nakupnim
rozhodovani ovlivnéna doporuc¢enim od oblibené celebrity nebo vzoru.
Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze vysledky nejsou tak pozitivni jako u osob
blizkych. Pouze 4,7 % respondentl uvedlo, Ze je doporuceni od celebrit rozhodné
doporu€enim spiSe ovlivnéni, kde se uz ale jedna o vétSi mnozstvi hlasu, celkové
29,9 %. NejvySSi podil, a to 34 %, ziskala moznost, Ze dotazované doporuceni od

celebrit spiSe neovlivni a 31,4 % uvedlo, Ze je tento faktor neovlivni vibec.
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4.7%

rozhodnéano ®mspiSe anc M®spiSene ®rozhodnéne

Obrazek 24 - Ovlivni Vas, kdyz vyrobek doporuci Vami oblibena celebrita nebo vzor?

Co se tyCe webovych stranek spolec€nosti, tento vyzkum se také vénuje faktorim,
které jsou dulezité pfi jejich vytvareni. V této oblasti tedy byla vénovana pozornost
dvéma faktorlm: zda je pro respondenty dullezita pfehlednost webl a dale jejich
esteticky styl.

Z vysledku prvni otazky ohledné pfehlednosti webu je ziejmé, Ze tento faktor hraje
pfi nakupovani na internetu dudlezitou roli. 67,1 % respondentl uvedlo, zZe je
prehlednost webu rozhodné ovliviiuje pfi nakupu a 28,6 % uvedlo, Ze ma na né tento
faktor n&jaky vliv. Pouhych 3,5 % dotazovanych uvadi, Ze pro né tento faktor spise
nehraje roli a pouhych 0,8 % pfehlednost webu pfi online nakupovani vubec

neovliviuje.
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3,5%_0,8%

Hrozhodnéano mspiSe anc MspiSéene MErozhodné ne

Obrazek 25 - Ovliviiuje Vas pri nakupu, zda je web prehledny?

V druhé &asti, ktera se tyka estetiky webu byly odpovédi také naklonény spise tomu,
Ze respondenty tento faktor ovliviiuje. Celkové 47,2 % dotazovanych estetika webu
pfi nakupu rozhodné ovliviiuje a 39 % uvedlo, Ze na né tento faktor spiSe ma vliv.
Na druhé strané 11,6 % dotazovanych esteticky styl webu spiSe nevnima jako néco,

co by je pfi nakupu ovlivitiovalo a 2,2 % rozhodné neni timto faktorem ovlivnéna.

2,2%

irozhodnéano W®spiSeano M®spiSsene ®Mrozhodnéne

Obrazek 26 - Ovliviiuje Vas pfi nakupu esteticky styl webu?
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Nasledujici otazka se vénuje tématu socialnich siti a zjistuje informace o tom, zda
respondenti z této generace pfidavaji odévy, které nakupuji na socialni sité. Celkové
Ize po zhodnoceni vysledku fFici, Ze neni pfilis velka ¢ast této generace, ktera by
odévy na socialni sité pfidavala. Jak je vidét z grafu nize, tak celkové vétSina, tedy
77,3 % respondentu uvedlo, Ze fotky mody na socialni sité nepfidava nikdy. Druhou
nejvétsi skupinou byli respondenti, ktefi uvedli, Ze na socialni sité odévy spise
nevkladaji. Tato skupina obsahovala 15,3 % dotazovanych. Skupiny s pozitivhimi
odpoveédmi pak byli zasadné mensi, a to sice 5,7 % respondentq, ktefi uvedli, ze
maédu na socialni sité spiSe vkladaji a pouhych 1,6 % Mileniall z tohoto vyzkumného

vzorku na socialni sité médu pravidelné vklada.

20-26 1et2,0%8%  14,0%

27-33 1et2,0%8,1% 22.2%

34-401e03%% 12,4%

celkem1,6%7% @ 15,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 920%  100%

rozhodné ano spige ano spi§ ne mrozhodnéne

Obrazek 27 - Pfidavate odévy, které nakoupite na socialni sité?

Posledni otazka, ktera byla v dotaznikovém Setfeni poloZena se tykala toho, zda se
respondenti z generace Y oblékaji podle médnich trendu a sleduji je. Tato otazka
vychazi opét z teorie a z informace o tom, Ze pro Milenialy je zasadnéjSi vyjadfit
oblékanim svij vlastni styl a svoji osobnost spiSe nez sledovat, co se nosi a je
modni ve svété.

Tato hypotéza se podle vysledku spiSe potvrzuje. Celkové se 67,3 % respondentu
neobléka podle modnich trendd, s tim, ze 41,9 % dotazovanych se podle nich spise
neobléka a 25,4 % maddni trendy vibec nezohlediuje pfi svém vybéru. 28,5 %
potom na maodni trendy spiSe da a pouhych 4,3 % se obléka vylozené podle

maodnich trendd.



Rozdily pak byly sledovany i u riznych pohlavi. Zde je z vysledkl patrné, ze modni
trendy celkové vice sleduji Zeny nez muzi. U Zen se jedna celkové o 42,9 %
dotazovanych, které médni trendy pfi svém nakupovani alespon néjak zohledriuji
au muzu je to pouhych 20,7 %. U obou pohlavi se ale stale jedna o méné nez
polovinu respondentd, znamena to tedy, Ze vétSina dotazovanych této generace

maodni trendy spiSe nedodrzuje.

Zeny 4.8% 36,1% 37,8%
muzi 3,.5% 17,2% 48,0%
celkem 4,3% 28,5% 41,9%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

rozhodné ano spige ano spi§ ne mrozhodnéne

Obrazek 28 - Oblékate se podle médnich trendu?

V posledni €asti byla polozena oteviena otazka, kde mohli respondenti vyjadfit
néjaké dalSi napady nebo nedostatky, které firmy pfi svém online prodeji maji a byli
by radi, kdyby se na né spole¢nosti zaméfily, a také dalSi faktory, které je pfi online
nakupu odévl ovlivriuiji.

U véci, které respondenty z této generace dale ovlivhuji v nakupu bylo zminovano
nékolik faktor souvisejicich s dodrzovanim environmentalnich a dalSich podminek
pfi vyrobé odévl, mezi nejCastéjSi komentare patfila zejména kvalita odévd,
podileni se na odstranovani problémua spojenych s fast fashion, veganské a bio
produkty, moznost koupit jiz noSené zbozi a certifikace zbozi. Dale dotazovani
uvadeéli také dulezitost historie firem a preferenci rodinnych firem pfed velkymi

korporaty. Uvedeno bylo také vyuziti plus size modelek pfi foceni odévl a celkové
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dllezitost kvalitnich fotografii a dukladného popisu zbozi. Pozitivné bylo také
uvedeno vyuziti fotografii pfimo od zakaznikld na strankach spole¢nosti.

Dale byl zmifiovan vétsi vybér okrajovych velikosti, naopak jako problém je vnimana
nesjednocenost velikosti u vSech spoleCnosti a velké rozdily mezi nimi
u jednotlivych obchodl. Vitana je naopak moznost objednani online a potom
vyzkousSeni zbozi na prodejné, jak to umozniuje napfiklad spolecnost Zoot. Uvedena
byla také kolaborace se znamymi designéry u kolekci spole¢nosti.

Casto byly uvadény také nékteré logistické prvky dorudeni zbozi, jako naptiklad
cena postovného, moznost odeslani zbozi pres Zasilkovnu, doba doruc€eni, doprava
zdarma, cena, dostupnost zbozi a jednoduchost vraceni zbozi. Velmi negativné

vnimany jsou potom slevy, které vychazi z pfedchoziho umélého navySovani cen.

3.3.5 Shrnuti vysledk vlivovych faktort

V nasledujici tabulce jsou porovnany viechny vlivové faktory podle toho, které maji
na respondenty z generace Y nejvétsi vliv. Z grafu je patrné, Ze zcela zasadni vliv
na chovani generace Y pfi online nakupu odévl ma prehlednost webu, kdy se
k pozitivnim odpovédim pfiklani celych 95,7 % respondentd.

Vlivovym faktorem s druhym nejvétSim poctem pozitivnich odpovédi je doporuéeni
od blizké osoby, které ovliviiuje celkové 88,4 % dotazovanych. Vytvaret dobry
obraz v oc€ich spolec¢nosti je tedy pro firmy zcela zasadni, jelikoz pokud ma dobry
vztah se zakazniky je velice pravdépodobné, Ze doporudi firmu lidem kolem sebe.
Nasleduje esteticky styl webu, ktery pfi nakupu pusobi na 86,2 %. Z komentaru k
této Casti by také na webu bylo vhodné vyuzit fotky odévu pfimo od zakazniku, coz
pusobi vice duvéryhodné a lépe si pak zakaznici odévy predstavuiji.

Na étvrtém misté se umistila sleva, ktera ma vliv na 79,1 % respondentu z tohoto
vzorku. Vyuziti slev je tedy stale velmi oblibené, jen by nemély byt na ukor kvality
odév, coz je blize priblizeno v dalSi otazce. Slevy také ovliviuji vice respondenty
s nizSimi disponibilnimi vydaji.

Dulezité jsou také férové podminky vyroby a pouzivani ekologickych materiald.
Tento faktor je dulezity pro 56,3 % dotazovanych. V komentafich k této ¢asti byly
uvadény i dalsi faktory, které souvisi s dodrzovanim environmentalnich podminek,
a to zejména kvalita odévUl, odstrafiovani fast fashion, veganské a bio produkty a

rizné certifikace zbozi. Je tedy vidét, Zze tato generace nad témito problémy
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premysli a vzhledem k tomu, jak plsobi odévni priimysl negativné v tomto ohledu,
je urcité vhodné vytvofit néjakou iniciativu timto smérem.

S touto otazkou také souvisi otazka dalSi, pomoci které je zjiStovano, zda jsou lidé
ochotni za odévy zaplatit vice pfi dodrzeni vySe zminénych podminek. Celkové
64,2 % dotazovanych uvedlo, Ze ano. Spole¢nosti se tedy nemusi bat zvyseni cen
za ucelem zlepSeni kvality jejich produktu. V tomto pfipadé tedy spiSe, nez na tlak
poklesu ceny vznika tlak na to, aby byla vyroba po vSech smérech ohleduplna.
Dalsi faktor, ktery také ovliviiuje nadpolovinu dotazovanych z tohoto vzorku je
C¢asové omezena nabidka, u které 53,4 % celkové uvedlo, Ze je né&jakym zplusbem
pfi nakupu ovliviiuje.

Co naopak pfilis velky vliv nema jsou nasledujici dva faktory. Prvni znich, a to sice
dodate¢na sleva, ktera pfijde zakaznikovi na email po tom, co nedokonci svij
nakup ovlivni pouze 35,1 % dotazovanych. Nejhife potom dopadlo doporuéeni od

celebrit, které pozitivné ovliviiuje 34,6 % respondentu.

prehlednost webu 67,1% 28,6% 3(5*%
doporuéeni od blizké osoby 50, 7% 37.7% ?,34.%
esteticky styl webu 47,2% 39,0% 11,6%8%
sleva 31,7% 47.4% 1?,8%3,.%
férové podminky vyroby 11,6% 44 7% 32,0% -
¢asové omezena nabidka 15,0% 38,4% 24,0% _

dodateéna sleva (email)35%  31,6% 365%  [285%
doporuceni od celebrit 4,7% 29,9% 34,0% _
0,0% 200% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

rozhodné ano spise ano spiSe ne mrozhodné ne

Obrazek 29 - Vlivové faktory — porovnani

V této Casti bylo dale zjisténo, Ze pfisludnici generace Y vétSinou nepridavaji
odévy na socialni sité. Celkové je pfidava jen 7,3 %. | s touto mensi skupinou se
da ale navazat vztah sdilenim jejich pfispévkld. Tim je pro zakazniky opét

predstavitelnéjsi, jak odévy spolecnosti realné vypadaji na jejich zakaznicich a co

si kupuiji.
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Modnimi trendy, které existuji se da Fidit jen do urcité miry, jelikoz 67,3 %
dotazovanych uvadi, Ze se podle mddnich trendu neobléka. Rozdil je pak znatelny

I mezi muzi a Zenami. Muzi modni trendy neovliviuji jeSté o néco vice.

3.4 Zavéry a doporuceni pro firmy

V této Casti jsou navrzeny konkrétni doporuceni pro firmy. Pfi implementaci téchto
doporuceni by spole€nosti mély dokazat pfiblizit svou marketingovou komunikaci v
online prostifedi generaci Milenialu.

Pfi implementaci je v nékterych pfipadech nutné zohlednit i dalSi tfidici kritéria,
podle kterych se mohou vysledky liSit. Kritéria, ktera byla v tomto vyzkumu
sledovana jsou predevsim pohlavi respondent, jejich vék, kde byli rozdéleni do tfi
vékovych skupin v mezich 20 - 40 let, coZ odpovida definici stafi generaci Y. Dale
je zde zohlednéno také bydlisté respondentl, kde se opét délili respondenti na ffi
skupiny podle velikosti jejich bydlisté. Zohlednény jsou zde takeé disponibilni vydaje
respondentl, kde jsou opét rozdéleni do tfi skupin podle toho, kolik penéz by mohli
ze svého rozpoctu vynalozit na nakup odéva.

Dulezitym zjisténim, které odpovida poznatkim z teorie a je zasadni pro celou praci
je, ze z 493 respondentu tohoto vyzkumu 89,4 % uvedlo, ze odévy pres internet
nakupuje. Pokud tedy spolecnosti prodavaji odév pfes internet, je pro né generace
Milenial( opravdu idealni cilovou skupinou, a proto by se mély formam online
komunikace vénovat a co nejlépe ji porozumét.

Vhodnou formou komunikace s generaci Y je vytvoreni vlastni mobilni aplikace,
jelikoz tato forma je mezi respondenty velmi oblibena. Vytvoreni aplikace ale neni
jednoduché, zejména pro mensSi firmy. Vétsi spoleCnosti mohou aplikaci vytvofit ve
spolupraci se svymi grafiky a programatory. Pokud spole¢nost nema dostateéné
zkuSené zameéstnance v tomto oboru, bylo by potom vhodnéjSi na vyvoji aplikace
spolupracovat s externi firmou. Podle spole¢nosti Software21 (2020), ktera mobilni
aplikace vytvafi se jejich cena pohybuje od 29 000 K&. Konkrétni cena by zalezela
na obsahu a naroky na grafické ztvarnéni aplikace, ale za to, jak pozitivné jsou
mobilni aplikace pfijimané by se investice mohla navratit brzy, zejména pokud bude
aplikace vytvofena s dlrazem na dalSi pozitivné€ vnimané hodnoty Mileniald.

Aplikace by méla plsobit pratelsky, obsahovat rlizné slevy a méla by byt prehledna.
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DalSi zasadni formou komunikace, kterou je potfeba se naucit vyuzivat spravnym
zpusobem jsou socialni sité. Zasadni je nejprve analyzovat, které socialni sité je
vhodné vyuzivat pfi komunikaci s touto generaci a se zamérenim na produkty, které
spole€nost nabizi. U prodeje odévu je zakladem vyuZivani zejména Facebooku a
Instagramu. Pozornost by také neméla uniknout nové vznikajicim socialnim sitim a
celkové rychle se ménicim pozadavkim na komunikaci v tomto odvétvi. Socialni
sité jsou duleZité zejména kvili moznosti vytvafeni horizontalniho vztahu se
zakazniky. Generace Y ma rada, kdyz se mize podilet na chodu firmy a ma pocit,
Ze spolec€nosti zajima jejich nazor. Z toho davodu je dulezité Casto se ptat zakazniku
a sledujicich na socialnich sitich na jejich nazor, komunikovat s nimi i o jinych
tématech, nez jsou jen produkty spoleCnosti, ¢imz se lépe vytvafi vztah se
zakazniky. Dulezité je také zvolit pratelskou formou komunikace a sdilet pfispévky
od sledujicich, které se tykaji spolecnosti, jelikoZz ostatni sledujici velmi pozitivhé
ovlivni, kdyz vidi interakce s obchodem od dalSich zakaznikd. Pokud je to mozné,
je lepSi socialni sité a reklamu na nich vytvaret interné, jelikoz lidé, ktefi se pohybuji
ve spole€nosti ji nejlépe rozumi a maji s ni bliZz8i vztah. Je ale vhodna urcita
edukace v tom, jak napfiklad vytvaret a cilit reklamu na socialnich sitich. Pfispévky
na socialnich sitich by mély byt graficky dobfe zpracované, proto je dobré vyuzivat
k této praci vhodné grafiky a fotografy.

Forma komunikace, kterou je dobré vyuzivat s urCitou ostraZitosti je propagovani
produktd pomoci influencerd. Ti maji velky dosah, jelikoZ je na socialnich sitich
sleduje hodné lidi, ale ¢asto jsou spojeni s tim, Zze propaguji hodné produktu a jejich
sledujici tak nemusi véfit tomu, Ze jsou produkty opravdu dobré. U této formy je tedy
zasadni udélat vyzkum a zjistit, ktefi influencefi nejlépe souzni s hodnotami firmy.
Idealni je také dat si pozor na to, zda nepropaguji pfili§ velké mnozstvi produkta.
Vhodnéjsi, nez vyuziti vétSiho mnozstvi ruznych influencerl je spolupracovat
dlouhodobé s nékym, kdo produktliim spolecnosti opravdu véfi a projevi se to tak i
na jejich komunikaci s jejich sledujicimi.

Reklama ve vyhledavacich a emailing jsou metody, které by se pfi prodeji odévu
nemusely nutné pfili§ vyuzivat. Oblibenost reklamy na webech a ve vyhledavacich
se snizuje s veékem. U této formy neni mozné vytvaret vztah se zakazniky a
komunikace je hodé jednosmérna, stejné tak i u emailingu. U toho je velky problém
s pfehlcenim zakaznikd velkym mnozstvim emaild. Pokud by tedy spolecnosti

chtély tuto metodu vyuzivat, doporucila bych omezit pocet zasilanych e-mailt a
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snhazit se je co nejvice personalizovat tak, aby byla moznost i v této komunikaci
vytvofit vztah se zakaznikem a posilat tak nabidky na zakladé jejich preferenci.
Stejné jako u mobilnich aplikaci je i pfi vytvareni weba dullezité se vénovat
pfehlednosti webu a jeho estetickému stylu tak, aby pUsobil pFatelsky a byl intuitivni.
Na webu je dobré vyuzivat fotky odévl pfimo od zakaznikl, coz pusobi vice
divéryhodné a lépe si pak zakaznici odévy pfedstavuji. Zvazit se da také moznost
vlozeni chatu na web, aby mohli zakaznici s obchodem pfimo komunikovat. Webové
stranky je mozné takeé vytvaret interné ve spolupraci s programatory a grafiky nebo
si na to najmout externi firmu. Existuji také domény jako Shoptet, kde se web da
vytvofit jednoduSe bez kdédovani. Zaroven obsahuje rizné Sablony, které uz
obsahuji takové rozloZeni stranek, které by mélo byt pro zakazniky prfehledné. Na
téchto doménach se plati za poskytovani sluzeb vétSinou mésicné. Napfiklad
nejoblibené;jsi baliCek u spole¢nosti Shoptet stoji 1740 KE mésicné (Shoptet, 2020).
Vytvareni celého webu externi firmou se mulze pohybovat podle spoleCnosti
Software21 (2020) od 9 900 K¢ s tim, Ze pro blizSi ur€eni ceny by bylo potfeba blize
specifikovat potifeby konkrétni spoleCnosti. Pro spusténi webu je potfeba jesté
zakoupit si doménu, na které web bude. Cena domény se uvadi na rok a odviji se
od toho, jaky nazev spole¢nost vybere. Ceny ale nejsou pfili§ vysoké, napfiklad u
nazvu ecofashion.cz by byla cena 249 K¢ na rok (Ignum Domena, 2020).

Generaci Milenialt je mozné nalakat na rizné slevy. Nikdy by ale nemély byt
vytvofeny na ukor kvality odévd, jelikoz tato generace se zajima o podminky, za
kterych jsou odévy vytvareny. Vhodné je napfiklad vyuziti riznych Casové
omezenych nabidek, které tuto generaci také zasadné ovliviiuji. Casové omezené
nabidky se daji vytvaret v reklamé na socialnich sitich, zejména na Facebooku a
Instagramu, kde je mozné vytvofit i nékolik riznych forem reklamy. Zakaznikiim se
nasledné sami ukazuji ty reklamy, které maji nejvétsi odezvu. Sami spole€nosti si
také mohou urcit, kolik penéz chtéji do reklamy dat a jak dlouho kampan pobézi.
Vhodné by bylo také vytvofit néjaké slevy pfimo pro studenty, ktefi jsou velkou
soucasti generace Y, ktera ma Casto nizsi pfijmy, a tak je i slevy ovliviuji celkové
vice.

Zasadni faktor, ktery by nemély odévni spole€nosti opomijet je plivod jejich
vyrobkl, at uz se jedna o vyuzité materialy nebo kde a jak se odévy vyrabi.
Generace Y se zajima o spoleCenské a environmentalni problémy a oceni, pokud

jsou materialy ekologické a pfi vyrobé& odévu nejsou vyuzity tovarny, kde neni se
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zaméstnanci dobfe zachazeno. DalSi moznosti je vyrabét odévy z jiz existujicich
materiall a vytvofit pro zakazniky néjaky zpusob, jak mohou pouZité odévy vracet
zpét spoleCnosti a s nimi pak pracovat. S tim také souvisi fakt, Ze tato generace
mnohem radéji a €astéji nakupuje odévy z druhé ruky. Za odévy, které spliuji tyto
podminky si také vétSina prislusnikl této generace rada pfiplati. Spole¢nosti se tedy
nemusi bat zvyseni cen za u€elem zlepSeni kvality jejich produktd. V tomto pfipadé
tedy spiSe, nez na tlak poklesu ceny vznika tlak na to, aby byla vyroba po vSech
smérech ohleduplna.

U Ceho je potfeba urcita obezietnost jsou slevy, které spoleénosti posilaji na e-
mail, pokud zakaznik v obchodé nenakoupi. Samoziejmé zalezi na vysi slevy, ale
prislusnici generace Y maji jasnou pfedstavu o tom, co si chtéji koupit, a proto je
vhodnéjSi snazit se ziskat co nejvice informaci o zakaznikovi a spiSe se mu snazit
poskytnou takovy produkt, jaky mu bude vyhovovat.

Co také pfili§ nefunguje je propagovani produkti pomoci celebrit a dalSich
vzoru. Generace Y tolik nevéfi tomu, Ze celebrity produktiim skute¢né veéfi a stejné
jako u influenceru je dulezité zamyslet se nad tim, jaké osobnosti s firmou spojovat,
a zda jméno spole€nosti nemuize spise poskodit, proto je vhodné vybirat osobnosti,
které maji se spoleCnosti podobné hodnoty.

| pfes to, ze neni pfFili§ velké mnozstvi pfislusnikd této generace, ktefi pfidavaji
odévy na socialni sité, da se tento fakt dobfe vyuzit. SpoleCnosti by se mély
pokusit navazat s témito zakazniky vztah, aby mohly sdilet jejich pfispévky na svoje
socialni sité a ukazat tak ostatnim zakaznikum, ze nékdo jejich produkty skute¢né
vyuZiva a je s nimi spokojeny. Tyto zakazniky by tedy bylo dobré odménovat pravé
tfeba formou rdznych slev.

Generaci Y velmi ovliviiuji doporuéeni od blizké osoby. Spole¢nosti mohou tento
faktor ovlivnit pouze tim, ze bude vytvaret co nejlepsi obraz spolecnosti v oCich
jejich zakaznikd. Pokud si spole¢nosti dokazou vytvofit dobry vztah se zakazniky je
velice pravdépodobné, Ze doporuci firmu lidem kolem sebe. K vytvofeni dobrého
obrazu o firmé& mohou slouzit vSechny vySe zminéna doporuceni. Pokud bude
spole€nost vnimat hodnoty svych zakaznikd, komunikovat s nimi na pratelské
urovni jako se sobé rovnymi a vazit si jich, muze oCekavat, ze se jim za to zakaznici
odméni dlouhodobym vztahem.

Zavérem jsou zhodnoceny i rozdily v generaci Milenialt. Negativni hodnoceni

propagovani pomoci influencerl plati pro obé pohlavi, ale Zeny maji oproti muzim
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k této metodé lepSi vztah, vice je ovliviiuji také Casové omezené nabidky a oblékaji
se Castéji podle mdodnich trendu. V rozdéleni podle véku se da fFici, Ze skupina
Mileniald ve véku od 27 do 33 let ma nejradéji reklamu na socialnich sitich a
vyuzivani influencer oproti ostatnim skupinam a nejméné rada ma reklamu ve
vyhledavacCich. Kategorii od 27 do 33 let je nejvice blizké pratelské jednani
spoleCnosti a nejvice pfidava odévy na socialni sité. Kategorie od 34 do 40 let ma
nejradéji reklamu ve vyhledavacich a preferuje vice formalni jednani nez zbylé dvé
kategorie, i pfes to ma ale stale radéji pratelské. Na respondenty ze stfednich mést
ma nejvétsi vliv férovost pfi vyrobé odévl a materialy vyroby a nejméné tento faktor
je nejzasadnéjSi sleva pfi nakupu a respondenti ve stfedni kategorii si nejradéji
pfiplati za kvalitu odévu a férové podminky pfi vyrobé. Celkoveé je tedy vhodné se

zaméfit i na tyto rozdily v generaci a nevnimat ji jako zcela homogenni skupinu.

Zaver

Online prostfedi ma v ramci prodeje odévu stale vétsi vyznam, zvlast s ohledem na
generaci Mileniall. Rychlému rozvoji v této oblasti pfispiva i souCasna situace
ohledné pandemie Covid-19. Pfechod na online formu prodeje je pro mnoho firem
novinkou, na kterou se musi rychle adaptovat. Vytvofeny manual v této praci by mél
spole€nostem usnadnit tento presun, a i dalSim firmam, které se uz v online
prostfedi pohybuji pomoci se zorientovat v tom, jak co nejlépe oslovit konkrétné
generaci Mileniald.

Kromé zakladnich metod marketingové komunikace se do popfedi dostavaji pravé
metody komunikace online. Generace Y také mnohem vice v online prostredi
vyuziva misto stolnich pocitaci mobilni telefony, coz je potfeba zohlednit pfi
vymysleni online strategie. U této generace existuje také mnoho rozdilu oproti
ostatnim generacim, které je dobré si uvédomovat, pokud je spoleCnosti chtéji
zaujmout. Milenidlové umi dobfe pracovat s technologiemi a mnohem vice vitaji i z
tohoto duvodu praci z domova. Nemusi také pracovat jen pro spole¢nosti, které sidli
v jejich rodné zemi. Generace Y také mnohem vice dba na socialni problémy a
celkové neni lhostejna k déni ve spole€nosti. Toto bude zaroven cekat i od

spolec¢nosti, u kterych nakupuje. Milenialové také radi rozumi tomu, jak firmy funguji

66



a chtéji se ztotoznit s jejich vizi, radi se podili na chodu firmy prostfednictvim
oboustranné komunikace se spoleCnosti.

V oblasti nakupu odévu je pro tuto generaci mnohem méné dulezité samotné jméno
znacky a vic se zajimaji o firemni kulturu. Znacky by tedy mély byt co nejvice
transparentni, poskytovat informace o pouzitych materialech a procesu vyroby.
Generace Y vnima nakupovani odévl jako spoleCenskou zalezitost, radi chodi
nakupovat spolecné a sdili spoleCné své zazitky.

Moda je pro tuto generaci také moznost, jak vyjadfit svou osobnost, uz tedy neplati,
Ze se fidi modnimi trendy, které jsou udavany, ale radéji nosi odévy, které vyjadruji
jejich osobnost. Roste také oblibenost odévl z druhé ruky, at' uz pfimo nakupy v
second handech nebo podporovanim spole¢nosti, které vyuZivaji k vyrobé
recyklované materialy.

V online komunikaci firem by se nemélo zapominat ani na urcité poznatky z
behavioralni ekonomie. SpiSe, nez na proces prodeje by se mély spoleCnosti
zameéfit na nakupni proces jejich zakazniku, ¢asy, kdy nakupuji a jakym zplsobem
to provadi a pfizpUsobit se tomu. Zakladem pro spolecnosti je tedy porozuméni
chovani spotfebitelt, coz je zasadnim klicem k uspéchu ve svété e-commerce.
Dulezité je si uvédomit, Ze i racionalni lidé se pfi nakupech casto chovaji
emocionalné, a proto mohou pfi prodejich spole¢nosti pomoci jednotlivé teorie
behavioralni ekonomie, které jsou spjaté s online svétem. Zasadni je zejména
jednoduchost a prehlednost nakupniho procesu. Casto nakupni chovani maze
ovlivnit napfiklad vyuzivani slov zdarma nebo limitovany. K tomu mohou dobre
slouZzit napfiklad ¢asové limitované nabidky slev, které vliastné vytvafi pocit mozné
ztraty, protoze by zékaznici slevu v budoucnosti neméli. Spotfebitelé také spise
koupi véc, ktera je jim jiz znama. Je tedy dullezité, aby se potencialnim zakaznikim
produkty objevovaly Casto.

Dulezité jsou také socialni normy, které maiji vliv na kazdého. Lidé maji tendence se
chovat podobné, jako jejich okoli. Spole¢nosti tedy potfebuiji zjistit, jaké idealy maji
jejich zakaznici a vyuzit je také v komunikaci s nimi. Nevhodné je nabizeni pfili$
velkého mnozstvi produktl zakaznikim. Je mnohem pravdépodobnégjsi, ze si
vyberou z mensiho sortimentu a velkym mnozstvim si mohou pfipadat zahlceni.
Metody, které z vyzkumu dopadly nejlépe jsou mobilni aplikace vytvofené
spole¢nostmi, které jsou vyhodné pfedevsSim svou nenasilnou formou. Je totiz na

zakaznicich, zda si je stdhnou nebo ne, tim padem nedochazi k nevyzadané
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komunikaci ze strany spoleCnosti. Dalsi metoda, ktera byla hodnocena velmi
pozitivné je reklama na socialnich sitich. Socialni sité se celkové tési velké oblibé,
pravé také kvili moznosti obousmérné komunikace se zédkazniky a vytvareni vztahu
s nimi. Zakaznici se pomoci socialnich siti mohou podilet na nékterych rozhodnutich
ve spolecnosti.

Dalsi metody byly hodnoceny jako pozitivhi méné nez polovinou respondentd.
K propagovani pomoci influencerd jsou né&jaké vyhrady zejména ke kvalité
influencerd pohybujicich se na C&eském trhu. Pokud ale spoleCnost bude
spolupracovat s influencery, ktefi sdili stejné hodnoty jako spole€nost sama a jeji
zakaznici, pak je tato metoda také velmi pfinosna. Negativnéjsi vysledky potom
ziskala reklama ve vyhledavacich a na webech a emailing. U obou metod se jedna
spiSe o jednosmérnou komunikaci spole¢nosti, a tak generaci Mileniall nemusi
vyhovovat pravé z tohoto duvodu. Neznamena to ale, Zze by mély spolecnosti tyto
metody zcela vypustit, jen zvazit, zda nejsou lepsi formy, které by mohly vyuzit. U
emailingu si davat pozor pfedevSim na to, jak €asto svym zakaznikim e-maily
posilaji, a zda jsou dostatecné personifikované.

DalSi faktory, které maiji na generaci Y pfi nakupu odévu online vliv, jsou zejména
prehlednost a esteticky styl webu. Velmi dulezité je doporuceni obchodu nebo zbozi
blizkou osobou. Spole€nosti tedy musi dbat na to, aby vytvarely pozitivni obraz
v oCich vefejnosti a budovaly tak dobry vztah se svymi zakazniky. DalSim faktorem
jsou takeé slevy, se kterymi se daji dobfe spojit Casové omezené nabidky, které
mohou v mnoha pfipadech rychleji posunout zakazniky k nakupu.

Z divodu zajmu o socialni problémy jsou pro tuto generaci také dualezité férové
podminky vyroby odévu a vyuziti ekologickych materialtd. Za dodrzeni téchto zasad
jsou celkové ochotni si pfiplatit. Vhodnéjsi je také vyuziti spiSe pratelské formy
komunikace, ktera opét podporuje vytvareni vztahu s firmami.

Hufe hodnocené byly dodate¢né slevy na email, které pfijdou v pripadé, kdyz
zakaznik nenakoupi. P¥ili§ velké hodnoceni neziskalo ani doporu€eni od celebrit,
které se jevi jako nedlvéryhodné. Tyto dvé metody by meély spole¢nosti vyuzivat
opatrnéji. Opét neplati, ze by od nich musely nutné upustit, ale vhodné je vice
zohlednit jedine¢né charakteristiky této generace.

Podle celkovych vysledkd vyzkumu se neda fict, Ze by generace Mileniall byla
zcela homogenni skupinou. Vékovy rozsah 20 - 40 let, disponibilni vydaje, pohlavi

a bydlisté jsou faktory, které maji vliv na nakupni chovani uvnitf této generace.
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Spolecnosti by si mély uvédomovat, Ze ne z celou touto generaci se da komunikovat

zcela jednotné.
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Priloha 1 Vzor dotazniku

Online marketingova komunikace pri
nakupu odévu

Dékouji, Ze jste i udélali Eas na vyplnéni dotazniku, mél by Vam trvat pfiblizné 5 - 10 minut.

Dotaznik je zaméfeny na respondenty ve véku 20 - 40 let, pokud tedy do této skupiny spadate,
miZete se pustit do vyplhovani.

1. Pohlavi
Oznacte jen jednu elipsu.

() iena

-

) Muz

2. Veék

Oznadte jen jednu elipsu.

2026

2733

) 34-40
3. Bydlistd

Oznaéte jen jednu elipsu.

() velkemésto nad 100 000 abyvatel
) Mésto s 20 000 - 100 000 obyvatel

() Obes/mésto pod 20 000 obyvatel
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4.  Nakupujete nékdy obleceni online?

Oznadte fen jednu elipsu.
) Ano
I Ne

5. Jaké jsou Vaie mésicni disponibilni wydaje na nakup odéva? (kolik mate moznost
utratit, kdybyste chtélla dat vSechny volné penize za obleceni)

Oznadte fen jednu elipsu.

() Do 5000 K&

() 5000-10 000 K&
)10 000 - 20 000 K&
() Nad 20 000 K&

2. CAST - Metody online marketingové komunikace

V této Gasti jsou postupné uvedeny metody online marketingu. Uvedte prosim na stupnici od 1 do 4, jak vniméte
jednotlivé metody. Které z nich jsou Vam pfijemné nebo pfincené, a které Vés naopak obtéZujl.

6. Reklama na socidlnich sitich

Oznadte jen jednu elipsu.

Pazitivni/pfinosnad ObtéZujici/neuZiteéna

7. Reklama ve vyhledavacich a na webech

Oznadte jen jedny elipsu.

Pazitivai/pfincsna Obtéujiel/neuZiteéna

81



8. Zasilani nabidek spoleénosti na e-mail (Emailing)

Oznadte jen jednu elipsu.

Pozitivai/pfinosnd (0 (1 [ 1 [ Obtéiujlei/neuZiteénd

o )

8.  Propagovani produktl pomoci influencer(

Oznadte jen jednu elipsu.

Pozitivnifpfinosnd 1 0 ) Obtéujici/neufiteéna

10.  Mobilni aplikace vytvorené spole€nostmi

Oznadte jen jednu elipsu.

Pozitivnl/pfinosnd (0 ([  Obtédujici/neuditedna

11, Jsou néjake daldi formy online komunikace, které vam vyhovuji nebo s nimi
nacpak mate vyrazny problém? Chtélla byste k této casti dodat néco dalsiho?

3. CAST - Viivové faktory
W této éasti jsou uvedeny faktory, které by na Vs mohly mit vliv pfi ndkupu odéwi online.
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12, Ohodnofte silu viivy, jaky ma na Vas fakt, Ze je obleceni vyrobeno za férovych

13.

14

15.

podminek a prispiva udrZitelnosti. (platy zaméstnancim vyrabéjici odévy,
podminky pfi vyrobeé, ekologicke materialy atd.)

Oznadte jen jednu elipsu.

2adny vliv Je to pro mé zdsadni

Jste ochotenfa za odévy zaplatit vice, pokud vyrobci dodrzuji vyse zminéne
podminky? (pouZivaji ekologicke materialy a zarucuji férove podminky vzniku
odévi?)

Oznadte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano Rozhodné ne

Je pro Vas sleva rozhodujici faktor, ktery Vas ovlivni v nakupu?

Oznadte jen jednu elipsy.

Rozhodné ano Vibees ne

Motivuje Vas Easové omezena nabidka k drivéjsimu nakupu? (napfiklad sleva
pouze v konkrétni den)

Oznadte jen jednu elipsy.

Rozhodné ano Vibec ne
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16. Pokud v enline obchodé nenakoupite a nasledné Vam prijde sleva na e-mail,
plimé&je Vas to k nakupu?

Oznadte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano Vibec ne

17. Preferujete vice osobni a pratelské jednani firem nebo spise formalni?

Oznadte jen jednu elipsu.

Rozhadné pfatelské Rozhodné formalni

18.  Owlivni Vas, kdyz vyrobek doporuci osoba Vam blizka?

Oznadte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano Vibec ne

19.  Owlivni Vas, kdyz vyrobek doporui Vami oblibena celebrita nebo vzor?

Oznadte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano Vibec ne
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21.

Owliviiuje Vés pfi nakupu, zda je web prehledny?

Oznadte jen jfednu elipsu.

Rozhodnéano | (0 (1 [ ) WVibecne

Ovliviiuje Vas pfi nakupu esteticky styl webu?

Oznadte jen jednu elipsu.

Rozhodnéans ( ) (0 (1 ) Vibecne

Pridavate odévy, které koupite na socialni sité?

Oznadte jen jfednu elipsu.

Rozhodnéano | ) ) ) (| Vibecne

Oblékate se podle modnich trendd?

Oznadte jen jednu elipsu.

Rozhodnéano | ) 0 (1 [ Wibecne
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24. Napada Vas néco daliho, co Vas ovliviiuje pfi nakupu odévl nebo byste radi,
aby se na to spolecnosti vice zamérily?

Dékuji za vyplnéni
Fakt moc dékuji za vyplnéni
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ze tato generace si pfi komunikaci se spoleénostmi
zaklada mimo jiné na pratelské komunikaci. Radi se
také podili na rozhodnutich firmy, coz |ze vyuzit
zejména pii komunikaci na socialnich siti spoleénosti.
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The main goal of the diploma thesis is to analyze
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companies. The research also shows that not all
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differences within this generation.
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