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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrhnout rozcestnik pro B2B a B2C online trhy
moédy. Diléim cilem prace je ovéfit 10% zajem potencidlni cilové skupiny rozcestniku o
umisténi propagace svoji firmy na n¢;.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast této prace vznikla na zaklad¢ literarni reSerSe dostupnych elektronickych, ale i
tisténych zdroji zabyvajicich se marketingovou komunikaci a v§im co sni souvisi, ale i
tématem moda, vzhledem k obsahu prace korespondujicim s nazvem této prace, stejné tak
s jeho cilem. V teoretické Casti byla vyuzita také metoda komparace nazorti odborniki, jez je
vyjadiuji v odborné literatute.

Pro vytvoreni praktické casti prace byla dvakrat vyuzita metoda expertniho rozhovoru a
jednou dotaznikového Setieni, které v sobé kombinuje proménné kvalitativniho a rovnéz i
kvantitativniho charakteru. Pro tvorbu obou expertnich rozhovori byla vyuZzita osobni
technika sbéru dat s metodou CAPI. Obsah expertnich rozhovor byl analyzovan formou
textu, protoze se jednd o kvalitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni lze povazovat za
deskriptivni vyzkum, formu ankety vybérovym Setfenim, byl zvolen také tisudkovy vybér.
Usudkovy vybér byl zvolen pro vybér respondentil z diivodu specifického zakladniho souboru
S nepfesn¢ zjistitelnymi parametry. Pfi sbéru dat v ramci dotaznikového Setieni byla vyuzita
metoda CAWI. Pro analyzu dat ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni byla zvolena
prizkumova analyza dat — urceni Cetnosti, byly vyuzity také frekvencni tabulky, pracovano
bylo s kumulativni Cetnosti a relativni kumulativni Cetnosti, byl zkouman modus nominalni
proménné, byla vyuZita kontingen¢ni analyza. Data z dotaznikového Setfeni jsou analyzovana
vedle vySe zminé€nych metod také pomoci textu. Pro zpracovani dat byl vyuzit softwarovy
program Excel. V této praci byla vyuzita také metoda dedukce.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z dat, kterd ptineslo dotaznikové Setfeni, byla uréena potencialni cilova skupina planovaného
rozcestniku, v podobé webu, pro B2B a B2C online trhy mody, kterou tvofi potencialni
skupina podnikatell a potencialni skupina navstévnika (Ctendit webu).

Pii ovéfeni dil¢iho cile prace, doSlo ke zjiSténi, Ze zdjem potencidlni cilové skupiny
(potencidlni cilové skupiny podnikatelil) rozcestniku o umisténi propagace svoji firmy na n¢j
¢ita 23 % z jejiho zakladu.

Z odpovedi respondentt ve véku 34-54 let, ktefi jsou potencialni cilovou skupinou webu a
fadi se sem i podnikatelé, mimo jiné vyplyva, Ze by tam umistili propagaci svoji firmy
Z divodu moznosti propojit se s dalSimi firmami z modniho pramyslu.

Pti zkoumani poZzadovaného obsahu pldnovaného webu (rozcestniku) vyplynulo, Ze nejvetsi
relativni ¢etnost ma proménna s ndzvem Kontakt na firmy z mddniho primyslu, a to vice nez
50 %. Vyraznou vysi relativni ¢etnosti ma také proménna s nazvem Tipy na konference, trhy
s modou, mddni piehlidky, fashion eventy, aj. a proménna Recenze na vyrobky, u téchto dvou
poslednich proménnych se ale jedna o hodnoty pod 50 %.
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Oba expertni rozhovory potvrzuji zjisténi v teoretické Casti prace, ze ¢esky mddni priumysl
neni v idealni kondici a spolumajitelka firmy E.daniely potvrzuje citlivost ¢eského trhu na
cenu. Spolumajitelka firmy E.daniely Marcela Linhartovd Travnickova i jednatel firmy
FolklorStyl s.r.o. spatfuji v planovaném rozcestniku pro marketingovou komunikaci mezi
B2B a B2C online trhy mddy potencial a propagaci by tam umistili za konkrétnich podminek.

4. Zavéry a doporuceni:

Respondenti vyhledavaji informace o moédnim primyslu na Google, Facebooku a Instagramu,
proto je vhodné do téchto online prostor umistit propagaci piipravovaného rozcestniku
v podob¢ webu, az tento bude existovat.

Rozcestnik, v podobé webu, propojujici B2B a B2C online trhy médy mé potencial existence,
coz potvrzuji ziskand data v analytické Casti prace, zvlasté pfi jeho promysSleném a pecliveé
naplanovaném propagovani v online svété, dulezité je jej zviditelovat i v offline prostiedi,
kam by m¢ly mit pfesah i jeho aktivity z online prostfedi. Pro ziskdni inzerentl na rozcestnik,
z tad firem a navstévniki (Ctenait) z fad koncovych spotiebitelti bude vhodné ziskat partnery
v podob¢ stalic firem z modniho primyslu, napiiklad firmy E.daniely a nabidnout médnim
prehlidkam medialni partnerstvi, atd.

Piinosem této prace je zjisténi, ze i v dnes$ni dob¢ je efektivni mit propojenou online a offline
propagaci firmy v moédnim pramyslu, a to jak B2B, tak i B2C marketingovou komunikaci.

KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, online podnikani, méda, podnikdni v médnim primyslu, web o
mode
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this bachelor thesis is to design a signpost for B2B and B2C online fashion
markets. The partial goal of the work is to verify the 10% interest of the potential target group
of the signpost in the placement of the promotion of their company on it.

2. Research methods:

The theoretical part of this work was based on a literature search of available electronic and
printed resources dealing with marketing communication and everything related to it, but also
the topic of fashion, given the content of the work corresponding to the title of this work, as
well as its purpose. In the theoretical part, the method of comparing the opinions of experts,
which express them in the literature, was also used.

To create the practical part of the work, the method of expert interview was used twice and
once the questionnaire survey, which combines variables of qualitative as well as quantitative
character. Personal data collection technique with the CAPI method was used to create both
expert interviews. The content of the expert interviews was analyzed in the form of a text,
because it is a qualitative research. The questionnaire survey can be considered as a
descriptive research, a form of survey by sample survey, judgment selection was also chosen.
Judicial selection was chosen for the selection of respondents due to a specific basic set with
inaccurately detectable parameters. The CAWI method was used to collect data within the
questionnaire survey. For the analysis of data obtained by means of a questionnaire survey, a
survey analysis of data was chosen - determination of frequency, frequency tables were also
used, cumulative frequency and relative cumulative frequency were used, nominal variable
mode was examined, contingency analysis was used. In addition to the above-mentioned
methods, the data from the questionnaire survey are also analyzed using text. Excel software
program was used for data processing. The method of deduction was also used in this work.

3. Result of research:

From the data provided by the questionnaire survey, the potential target group of the planned
signpost, in the form of a website, was determined for B2B and B2C online fashion markets,
consisting of a potential group of entrepreneurs and a potential group of visitors (web
readers).

When verifying the partial goal of the work, it was found that the interest of the potential
target group (potential target group of entrepreneurs) of the signpost in the location of the
promotion of their company on it counts 23% of its base.

The answers of respondents aged 34-54, who are a potential target group of the website and
include entrepreneurs, show, among other things, that they would place the promotion of their
company there due to the possibility of connecting with other companies from the fashion
industry.

When examining the required content of the planned website (signpost), it turned out that the
variable with the name Contact to companies from the fashion industry has the highest
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relative frequency, more than 50%. A variable called Tips for Conferences, Fashion Markets,
Fashion Shows, Fashion Events, etc. and the Product Reviews variable also have a significant
relative frequency, but these last two variables are below 50%.

Both expert interviews confirm the finding in the theoretical part of the work that the Czech
fashion industry is not in ideal condition and the co-owner of the company E.daniely confirms
the sensitivity of the Czech market to price. Co-owner of the company E.daniely Marcela
Linhartova Travnickova and executive of the company FolklorStyl s.r.o. they see in the
planned signpost for marketing communication between B2B and B2C online fashion markets
the potential and promotion they would place there under specific conditions..

4. Conclusions and recommendation:

Respondents search for information about the fashion industry on Google, Facebook and
Instagram, so it is advisable to place the promotion of the upcoming signpost in the form of a
website in these online spaces, when it will exist.

The signpost, in the form of a website, connecting B2B and B2C online fashion markets, has
the potential to exist, which is confirmed by the data obtained in the analytical part of the
work, especially in its thoughtful and carefully planned promotion in the online world, it is
important to make it visible in the offline environment. have an overlap and its activities from
the online environment. In order to gain advertisers for the signpost, from the ranks of
companies and visitors (readers) from the ranks of end consumers, it will be appropriate to
acquire partners in the form of regular companies from the fashion industry, such as E.daniely
and offer fashion partnerships media partnerships, etc.

The benefit of this work is the finding that even today it is effective to have a connected
online and offline promotion of the company in the fashion industry, both B2B and B2C
marketing communication.

KEYWORDS

marketing comunication, online business, fashion, fashion business, fashion web
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M37 - Advertising
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1 Uvod

Bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci na B2B a B2C online trzich mody.
Jeji autorka se rozhodla zaméfit uvedené téma na oblast Ceské republiky, protoZe v této zemi
zije, podnikd v modnim primyslu a rada by Vv prabéhu tohoto roku vytvofila vlastni projekt
Vv oblasti marketingové komunikace. V moédnim primyslu, v ramei svych podnikatelskych
aktivit, vykonava praci modni redaktorky, marketingové a medialni konzultantky pro firmy
zamé&fujici se na B2B, ale i B2C trhy, jak v prostfedi online, tak i offline. Dalsi znalosti
Vv oblasti marketingu a modniho stylingu ziskala prostfednictvim kurz v Asociaci vyzazisti a
stylisti v Praze, kterou vede zkuSeny vizazista a stylista Petr Lukes.

Zkoumat marketingovou komunikaci na B2B a B2C online trzich mddy v Ceské republice je
idealni pfilezitost pro studentku, jez vytvofila tuto praci, protoze téma koresponduje S jejim
oborovym studiem Komunikace a lidské zdroje, jakoz i se zaméfenim na Komunikace a
média, a také ji rozSifi obzory V oblasti potiebnych teoretickych znalosti konkrétni
problematiky, na niz navaze praktické zkoumani nesouci vysledky v podob¢ dat, jez budou
vzata v potaz pii tvorbé pfipravovaného vlastniho projektu a jeho nasledném provozovani.

V této préci je poukdzano na dilezitost efektivni komunikace a mezilidskych vztaht, ale také
emoci, které se fadi mezi podstatné prvky marketingové komunikace B2B 1 B2C mddnich
trhi, a to jak v online virtualni realité, tak i v offline svété realného Zzivota, protoze online
aktivity casto vychazi z offline aktivit. Emoce a vztahy mnohdy v moédnim prumyslu
rozhodnou o zajmu od koncovych spotiebiteld, ucinit nakupni rozhodnuti a v ptipad¢ firem, o
uzavieni obchodni spoluprace. Tvrzeni tohoto odstavce potvrzuje odbornd literatura, nejedné
se tedy pouze o subjektivni nazor autorky ¢i nékolika jejich malo znamych, pohybujicich se
Vv ¢eském modnim primyslu.

Bohuzel situace v Ceském mdodnim pramyslu, kterého jsou soucasti B2B 1 B2C trhy a vSechny
subjekty vyskytujici se na nich, neni idealni, na coz poukazuje také kniha Fashion
management. Tato vznikla na popud odbornych subjekti pohybujicich se v realné praxi
modniho primyslu a je v ni mimo jiné poukazano na to, ze se v nasi zemi malo pozornosti
zamétuje na modu jakozto odvétvi Khelerova et al. (2019, s. 9).

Situaci zacina Khlerova et al. (2019, s. 36) rozebirat od prvopocatku vzniku problému, jde o
oblast vzdélani, kdy o vzdélani zamétené na textilni vyrobu byl velmi nizky zajem od
potencialnich studentli, coz se v soucasnosti podepisuje na problému nedostatku
kvalifikovanych pracovnikli, ktefi by nahradili ty odchazejici. Kvalifikované odborniky
povazuje Khelerova et al. za zésadni pilif konkurenceschopnosti v budoucich letech, protoze
Ceska republika ma pfednosti v textilnim primyslu, konkrétné v ,,oblasti funkcnich latek,
ochrannych odévii a technickych textilii*, ale nejsou navzdy a ptijde chvile, kdy bude nutné je
dale rozvijet.

Dle Khelerové et al. (2019, s. 37) souCasné Ceské firmy a znacky musi vynakladat velké usili
V boji o tuzemské zdkazniky s médnimi znackami ze zahrani¢i, protoZe témto se podafilo
ziskat pevnou pozici na ¢eském trhu, a to nejen diky marketingu, coz znamena, ze ,,textilni a
odeévni byznys* v nasi zemi vytvari od zacatku.

Zdroj Khelerova et al. (2019. s. 42) dale tvrdi, Ze Ceska republika ma nedostatky ve vzajemné
komunikaci mezi obory moédniho pramyslu, je zadouci zefektivnit propagaci firem i smérem
do zahranici, kde se nachazi jejich zadsadni odbytiste.

Dalsi problém jsou neexistujici konkrétni souhrnna data o modnich navrhatich v Ceské
republice.



Neexistuje presny pocet existujicich moédnich navrhairi a informace o jejich ro¢nich obratech
Khelerova et al. (2019, s. 44).

Vyhodou vyse popsané ne zrovna idedlni situace je, ze dava prostor firmam a znackam mnoho
prostoru v marketingu, kde mohou na zakazniky pusobit napiiklad pomoci emoci. Vyznam
emocem V této oblasti piikladaji i autofi, jejichz pohledy jsou nize zminéné.

Lidi nelze piimét k aktivnimu konani do chvile, nez rozpohybujete jejich emoce, protoze
hlava vzdy nasleduje srdce Maxwell (2017, s. 47).

Vysekalova, Mikes (2018, s. 95-96) tvrdi, ze aktudlni vyzkumy zminuji vliv emoci na
,pozornost, uceni a pameét*, jez se tadi ke kognitivnim procesim. Emoce maji podil na
zapamatovani si néjakého prozitku, ktery kdyz se vybavi, vazi se k nému opét emoce. Pii
novych vyzkumech mozku byl zjis§tén vyznam racionality emoci pro pteziti, s ¢imz souhlasi i
mnoho filozofii. Cim v&tsi intenzitu maji emoce pozitivniho charakteru a diky tomu &m
hodnotnéjsi je produkt ¢i sluzba pro zdkazniky, o to radé€ji do nich investuji svoje finan¢ni
prostfedky.

Khelerova et al. (2019, s. 102) poukazuje na fakt, ze zadkaznik musi znac¢ku znat, dozvédéet se
o ni a porozumét jejim hodnotam, musi byt v souladu s tim, co potiebuje a ocekava, protoze
pokud znacku zakaznik vnima negativné, mtze dojit k poSkozeni jeji image.

Zakaznici mimo jiné vnimaji hodnoty znacky jako udrzitelnost, prostfedi vyroby, kauzy
spojené s jejimi predstavitely, povéest, pristup k charitativnim projektim, online komunikaci
aj.

Dobra povést je odrazem zdravého charakteru ur¢itého ¢lovéka Maxwell (2017, s. 77).

Hlavnim cilem této bakalatské prace je navrhnout rozcestnik pro B2B a B2C online trhy
mody. Dil¢im cilem prace je overit 10% zajem potencidlni cilové skupiny rozcestniku o
umisténi propagace svoji firmy na né& stim, Ze potencidlni cilova skupina pochézi
Z vybérového souboru respondentti pii dotaznikovém Setteni.

Prace je strukturovand, zabyva se ceskym modnim primyslem, Vv teoretické ¢asti je vénovan
prostor rozboru moznosti online a offline marketingové komunikace, nasleduje subkapitola o
metodice, kde jsou popsany metody, na zaklad¢ kterych tato prace vznikla. Na teoretickou
cast, vytvofenou pomoci reSersi odborné literatury a relevantnich internetovych zdroji, jako
jsou napiiklad védecké ¢lanky a informace z Ceského statistického tfadu, navazuje prakticka
¢ast, jez z ni vychazi.

Praktickd ¢ast se v prvni subkapitole zabyva porvrchni kontrolou dat, v niZ jsou rozbory
rozhovort dvou expertd z prostiedi ¢eského modniho priimyslu, dalsi subkapitola je vénovana
rozboru kvantitativniho dotaznikového Setfeni, tfeti subkapitola se vénuje naplnéni hlavniho a
dil¢iho cile této prace, je v ni prvotni navrh obsahu planovaného rozcestniku pro B2B a B2C
online trhy mody, ale i jeho propagace a dalsi, v zav€recné subkapitole praktické Casti se
nachazi vyhodnoceni ziskanych poznatkii v praktické Casti a je porovnano S teoretickymi
zjisténimi v teoreticko-metodologické ¢asti této prace.
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B2B a B2C online trhy mody.

V praktické ¢asti prace byly pouzity metody rozboru a nasledné komaparace nazoru
odbornikli z mdédniho primyslu, které zaznély v expertnich rozhovorech, kvalitativni Setfeni,
kvantitativni Setfeni, kontingen¢ni analyza a dalsi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato ¢ast prace je zdkladem pro praktickou ¢ast, v prvni subkapitole jsou vymezeny zakladni
pojmy vztahujici se k marketingové komunikaci a online podnikani, ale i médnimu prumyslu,
druha subkapitola je vénovana teoretickému rozboru situace online komunikace na B2B a
B2C trzich, dalsi subkapitola informuje o moznostech offline marketingové komunikace na
moédnich trzich B2B a B2C, nasleduje subkapitola vénovand metodice, jiz pfinasi popis
vytvofeni této prace za vyuziti, v ni blize specifikovanych, vyzkumnych metod.

2.1 Vymezeni pojmu
Marketingova komunikace

Na marketingovou komunikaci existuje mnoho pohledt, ditkaz tohoto tvrzeni se nachazi nize,
kde jsou uvedeny nékteré z nich od riiznych odbornikil na tuto problematiku.

Vysekalova, Mike§ (2018, s. 15) vidi marketingovou komunikaci jako vSechny komunikace
vztahujici se k urcitému trhu.

Lost'dkova et al. (2017, s. 144) ji vnima komplexn¢ jako veSkeré komunikacni néstroje, u
nichz je potfeba, aby byly sladény, ale i harmonizovany a pfinesly marketingova sdéleni
mnoha nejrtiznéj$im ,,cilovym skupinam na ur¢itém trhu*.

Karlicek et al. (2016, s. 10) oproti pfedchozim autoriim povazuje marketingovou komunikaci
za ,,Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplituji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile*.

Pro efektivnost marketingové komunikace je vhodné zniat Model efektivni marketingové

komunikace, ktery poukazuje na faze jdouci po sobé Karli¢ek et al. (2016, s. 23). Grafickou
podobu tohoto modelu zachycuje obrazek 1.

Obrazek 1 Model efektivni marketingové komunikace

Zmena

postoju WOM
a chovani

1% \
Zdroj: Karlicek et al. (2016, s. 23)

Vyse prezentovany model je pomocnikem odbornikii z oblasti marketingu pii vyhnuti se
chybam a Setfi finance, nedochazi tak k jejich plytvani. Tento model zacina fazi zaujeti,
pokracuje pochopenim, dale prfesvédCenim a kon¢i zménou postojli a chovani.



Rozdil mezi pojmy fashion a moda

Na fashion nahlizi Khelerova et al. (2019, s. 13) z obecného pohledu jako na ,.fascinujici svet,
Jjehoz zdkladnim znakem je zména®. Jedna se o jakoby uzavieny svét, ktery funguje ,,.sam pro
sebe“, aniz by se lehce nachazely moznosti ¢i zptisoby, pomoci kterych 1ze do néj ,,proniknout
zvenci. Coz se vztahuje na cely fashion byznys a nazalezi na tom, zda zkoumame ,,odivadni,
obuv, dopliiky, Sperky, kosmetiku, upravy vzhledu, ticesy ¢i estetickou chirurgii®, ktera spada
rovnéz do produktového oborového portfolia fashion byznysu. Tato dadle modni svét popisuje
jako odvétvi, jez vypada jako prostor, kde na lidi jako kdyby pusobily zvlastni energie, jez je
vétSinou piiméji k iraciondlnimu konani. Jako pfiklad lze uvést pofizovani si raznych
produkti z divodu, Ze jsou v portfoliu produktd, které v podstat¢ zadaji v podstaté
wimaginarni, socialné psychologicky motivované podnéty* od subjekti vefejného prostoru,
mezi které patii ur¢ité osoby, média, korporace a dalsi.

Dle Easey (2009) in Khelerova et al. (2019, s. 14) je fashion ,,celosvetovy byznys*, pro ktery
jsou typické nahlé nadSeni a rychlé zmény, ale 1 Gspéch trendd, ktery trva kratkdobé. Jedna se
o projeveni emoci, vlastni identity, vyjadfeni seberealizace, reflektovani a posouvani bariér
z oblasti kulturni o socialni sféry.

Moédu vidi Khlerova et al. (2019, s. 13-14) jako ,,soubor antropologickych, socidlne-
psychologickych, ekonomickych a kulturnich hodnot “, vice ¢i méné obvyklych pro konkrétni
historické, spole¢ensko-ekonomické obdobi ,,vyvoje ¢loveka a spolecnosti*“. Z pohledu obsahu
je vném zahrnuta problematika stavu, ,.zmén a vyvoje vzhledu clovéka, jeho prezentace
V socialnim a kulturnim prostiedi“. Odrazi objektivni, ale i subjektivni potieby ¢lovéka ,,jako
biologického, spolecenského druhu a jako jedince disponujicicho individualnimi hodnotami “,
kterymi se 1i8i od socidlniho okoli, jehoz je soucasti. ,,Vyznamnym rysem mody je jeji casové
omezeni, které si miizeme predstavit jako omezeny usek — usecku, jez je ohranicena. Typicka
modni vina se jevi jako rychla zména v nazoru na uricty esteticky ideal .

Na vSudy pritomnost mody a prolinani styli poukazuje Ffoulkes (2012, s. 6) Do mody
mnohdy pfichdzi i nékolik trendovych styli z minulosti, které jsou v soucasnosti spojené nebo
zpracované inovativnim zpiisobem.

V soucasné dobé€ je bézné inspirovat se trendy z minulosti, ale i pouli¢ni mdédou. Tato uz
nékolik let vstupuje i do business médy, kam vnasi uvolnéni pravidel v odivani.

Znovu oziveni ur¢itych modnich prvkil je pro modni trendy pfijemnd inspirace. Vzhledem
k aktualnim technickym, socialnim a kulturnim faktorim vznikne vzdy néco nového Ffoulkes
(2012, s. 12).

Moédni primysl je svét, kde vztahy jsou zédkladem nejen na trzich B2B, ale 1 B2C a je nutné je
budovat v online, ale i offline prostiedi.

Maxwell (2017, s. 12-15) poukazuje na fakt, ze cokoli ¢lovek déla je zavislé na tymové praci,
proto by vSechny pevné vztahy mély obsahovat vzdjemné respektovani se, prozitky, které
jejich strany zazily spolecné€, vyrovnanost v konani stran, oboustrannou divéru a radost ze
spole¢né prozitého Casu.

2.2 Spolecna online komunikace na B2B a B2C trzich

V dnesni dob¢, kdy je internet velmi rozsiten, se znaén¢ zménila podoba kazdé aktivity, jenz
je soucasti komunika¢niho mixu, vyjimku tvofi snad jen osobni prodej (vyjma rozmachu
winteraktivnich aplikaci a nastroju®, naptiklad ,,online chat, webinar, videokonference®, aj.) a
to diky internetu Karli¢ek et al. (2016, s. 183). Zminéné formy osobniho prodeje lze vyuzit
nejen ve vztahu B2B, ale i B2C.



Zamazalova et al. (2010) in Karlicek et al. (2016, s. 183) nahlizi na moznosti online
komunikace jako na aktivity, které jsou snadno méfitelné, v podstaté nizkonakladové,
umoziuji velmi piesné zacilit na pozadovany subjekt, vyuzit personalizaci, ale 1 ,,interaktivitu
a mediadlni obsah®.

Aby méla marketingovd komunikace pifinos pro firmu v ji pozadovanych oblastech a plnila
své cile, ale m¢la uzitek i pro zédkaznika, bez ohledu na to, zda se jedna o vztah B2B ¢i B2C,
musi byt vSechny jeji aktivity peclivé promyslené a pfedem peclivé naplanované.

Internet poméha zavést nové kategorie produktd, navysSit znamost soucasnych produkti,
posilit povédomi o znacce, ale i v procesu komunikace se stakeholders (klicové skupiny), ale i
online prodej Karlicek et al. (2016, s. 183).

Piehled o nakupovani dotazanych obyvatel (jednotlivcii) Ceské republiky pies internet
piinasi Cesky statisticky tfad (2019) na svych strankach v podobé nasledujicich informaci za
vyuziti demografickych kritérii:

- v pribéhu obdobi 12mésict pred dotazovanim CSU udélalo nakup pres internet 59 %
jednotlivcl, jedna se o stejny pocet zen i muzi

- nejcastéji nakupuji na internetu lidé ve vékovém rozpéti od 25-34let

- druhé misto v online nakupovani zaujima nejmladsi vékova skupina dotazanych, jedna
se o lidi ve véku 16-24 let

- 89 % osob vysokoskolsky vzdélanych ve vékovém rozmezi 25-64 let nakoupilo na
internetu v poslednim roce

- na internetu nakoupila v poslednim roce tfetina lidi se zakladnim vzdélanim,
nachazejici se ve vékové skupiné od 25-64let

Dle internetovych stranek Ceského statistického ufadu (2019) lidé na internetu z riiznych

druhti zbozi nejéastéji nakupuji obleceni a obuv. ,,V roce 2019 je nakoupilo 37 % osob ve
veku 16 a vice let, z nakupujicich na internetu to bylo 6 osob z 10%.

Vyse aktivity firem z ¢eského textilniho, odévniho, koZedélného a obuvnického primyslu

Cesky statisticky ufad (2020) na svych internetovych strankach uvadi, Ze elektronicky
nakupovalo material, zboZi nebo sluzby celkem 46,5 % firem, které maji 10-49 zaméstnanci.
Z oblasti stiednich firem (50-249 zaméstnanct) to bylo 71,2 %. Z velkych firem, které
zaméstnavaji nad 250 zaméstnanctli, nakoupilo online material, zboZi ¢i sluzby 76 %.

2.2.1 Zakladni moznosti online komunikace

Webové stranky
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komunikac¢ni néstroj v prostfedi online, staly se dilezitou soucasti pro komunika¢ni mix nejen
firem, ale 1 nejrizngjSich instituci. Jsou jakymsi prostorem, na né&jz odkazuji nastroje
komunika¢niho mixu v online sféfe, ale také komunikaéni ndstroje mimo svét internetu.

Autor webové stranky chépe jako:

,hdstroj direct marketingu* (umoznéni varianty pifimého prodeje, uméni se piipadné
piizpusobit kazdému navstévnikovi, snadna méfitelnost efektivity)

- ndstroj public relations* (umoznéni komunikace se stakeholdery)



LHhdstroj reklamy* (moznost posilit povédomi o znacce, posileni ,,image*)

»Hhdstroj pro podporu prodeje“ (umoznuji marketingovych soutézi, aj.)

Karli¢ek et al. dale zmifuje, Ze ve chvili, kdy si firma tvoii webové stranky, je nutné, aby
stanovila jejich hlavni funkce, vétSinou si vybird z moznosti uvedenych vySe, protoze
zminéna hlavni funkce je predurcenim pro kritéria, ktera budou pro fungovani webu
kli¢ova. Nejzasadnéjsi jsou zajimavy a duvéryhodny a uvéfitelny obsah, moznost webové
stranky jednodusSe vyhledat, snadné uziti, ale i vhodny design. V oblasti designu webovych
stranek je zddouci, aby nebyl zastaraly, nesalala z n€j neprofesionalita a neesteticnost.

V podstaté nutnosti je, aby web byl optimalizovany pro mobilni zafizeni, protoze o zajem
navstivit internetové stranky z mobilu je v Ceské republice velky zijem, jak je patrné
z nasledujici informace. CSU (2020) na svych internetovych strankach uvadi, ze koncem roku
2018 mélo v Ceské republice 8,3 miliond telefonti aktivované datové sluzby, umoziujici
ptistup do prostiedi internetu. 82 % znich mélo umoznén staly piistup K internetu
prostfednictvim mési¢né placeného pausalu.

V mddnim primyslu maji emoce a poutavy design nezastupitelnou a velmi zdsadni roli.

Karli¢ek et al. (2016, s. 186) pro zajisténi poutavého a aktudlniho obsahu na webu firmé
pomlze vhodny redakéni systém, prostfednictvim né¢hoz miize na web pravidelné vkladat
zajimavosti, diky ¢emuz motivuje uzivatele ke znovunavstiveni. Navstévnici webu jisté oceni
jeho interaktivitu (moZnost sdilet jejich nadzory v online diskusi naptiklad), kterou by firma
m¢éla analyzovat.

Webové stranky musi byt snadno vyhledatelné, ve chvili kdy uZzivatel internetu naptiklad do
vyhledavace Google napiSe urcité slovo a da vyhledat, zobrazi se mu odkazy na internetové
stranky odpovidajici zadanému klicovému slovu. Jsou zafazeny do kategorie S oznacenim
reklama a bez oznaceni, kategorie reklama zobrazuje zaplacenou pozici pomoci tzv. PPC (pay
per click), kdy majitel webu plati za kazdé kliknuti navstévnika a kategorie bez oznaceni je
vysledek organického hledani, jenz ovliviiuje 1 pfedchozi aktivita uzivatele v prostiedi
internetu.

Textovy obsah webu, vyuziti klicového slova v textovém obsahu webu, naptiklad nadpisech u
¢lankli ma vliv na vét§i Sanci zobrazeni odkazu na webové stranky uzivateli internetu.
Vyhledavace umist'uji na predni pozice weby, které nemaji v pfehnaném mnozstvi vyuzivana
klicova slova.

Nelze opomenout moZnost remarketingu, nékdy oznaCovaného také jako retargeting.
Prikrylova et al. (2019, s. 179) jej oznacuje za poutavou variantu cileni reklamy. Zobrazuje
néjakou konkrétni reklamu uzivatelim internetu, kteti uZ byli na urcité webové strance.

Jako priklad z oblasti B2C Ize uvést vybér tenisek na strankach znacky Deichmann, jejich
nasledné umisténi do nakupniho koSiku, nedokonceni ndkupu a opusténi stranky, kdy
Vv pfipad€ navstiveni jiné internetové stranky v tomto piipadé na uzivatele vyskoci banner
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Vv n&jaké ¢asti obrazovky pocitace ¢i mobilu o zmince téchto tenisek.

Prikladem B2B remarketingu mize byt vybér majitele butiku 7sati v e — shopu dodavatele,
umisténi do kosiku, opuSténi stranky a nasledné piipomenuti vhodn€ nastavenym
remarketingem dodavatele béhem dne, kdyz navstivi majitel butiku, jiné internetové stranky.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 278) vnima remarketing jako opétovné osloveni
navstévnikll stranek urcit¢ firmy, snimZ se uzivateli internetu mohou setkat ve
vyhledavacich, socialnich sitich, riiznych aplikacich, ale jsou rovnéz soucasti i bannerovych
reklam.



Pro préci s klicovymi slovy je vhodné vyuzit reklamni systém spolecnosti Google — Google
AdWords.

At uz ma firma zaméteno své fungovani smérem do B2B ¢i do B2C online trhti mody, ¢i
obéma sméry je nutné, aby aktivitu navstévnikti svého webu méfila a tim zjistovala jeho
efektivitu. Jde zméfit mimo jiné pocet navstévnikd navstévujicich web opakované, jimi
nejcastéji navstévované weby, mnozstvi Casu, které tam stravi, dale odkud na web pfijdou, ale
1 typy aktivity tam vykonavanych, rovnéz i dalSich mnoho faktorti Karlicek et al. (2016, s.
195).

Skvélym pomocnikem na zjiStovani efektivity webové stranky je Google Analytics.
Tento statisticky nastroj od spole¢nosti Google vnima Mojzi§ (2018) jako statisticky nastroj
prindsejici velké mnozstvi uzite¢nych informaci pro podnikani a povazuje za promarnénou
ptilezitost jeho ptipadné nevyuziti. Tvrdi, Ze nékteti lidé mozna ani netusi, jaky charakter a
mnozstvi dat mize tento néstroj piinést.

Zeman (2018) vidi Google Analytics jako nastroj od spolecnosti Google, ktery je zdarma a
vhodny pro jednoduchou analytiku webu. A upiesnuje, Ze prostiednictvim Google Analytics
Ize ziskavat pomoci méfeni informace o navstévnosti webovych stranek, naptiklad odkud
prisel uzivatel internetu na dany web, zda z reklamy, vyhledavace, ale i kolik ¢asu ztravil na
webu apod. Data, ktera poskytuje tento nastroj lze vyuzivat k G¢innému zapracovani do
marketingové strategie firmy.

2.2.2 Socialni sité

Constantinides, Fountain (2008) in Karlicek et al. (2016, s. 196) pohlizi na online socialni
média jako .interaktivni online aplikace®, které jsou oteviené¢ a napomahaji vzniku
uzivatelskych siti, jez jsou neformalni.

Vaynerchuk (2011, s. 163) vidi socidlni média jako idedlni nastroj pro vytvofeni vztaht
spolecnosti a zékazniki.

Nejvyuzivanéjsi socialni sit’ v Ceské republice

Mnoho zdrojii informaci se shodne na tom, ze v Ceské republice je uzivateli socialnich siti
nejvice vyuzivany Facebook, coz potvrzuji nasledujici informace. Holzman (2020) na
strankach Czechcrunch pfipomind, ze Facebook prozradil informace o poc¢tu svych uzivatelti
v Ceské republice v mésici zati, roku 2018 a od té doby prozatim ne. Tehdy Facebook uzivalo
v Ceské republice 5,1 milionti aktivnich uZivateld za mésic. Holzman piinasi odhad

aktualniho poctu aktivnich uZivatell za mésic, ktery se opird o jim ziskané informace a
ptesahuje hranici 5,5 milionti 0sob.

Aktivni jsou na socialnich sitich jak koncovi spotiebitelé, tak firmy. Socidlni sité jsou
tedy vhodné misto nejen pro pobaveni, ale také Sifeni povédomi o firmach a jejich aktivitach,
apod.

Uzivatelé socialnich siti zde tvoii a nasledné sdili, ale také pouze sdili, obsah rtizného typu, ke
kterému lze zatfadit vlastni zkuSenosti, prozitky, videa, fotografie, ndzory, hudebni dila, aj.
Karli¢ek et al. (2016, s. 196).

Cesky statisticky ufad (2019) uvadi, ze k pracovnim Gc¢elim (napf. sprava firemniho profilu)
vyuzivaji socialni sité€ nejcastéji lidé, jiz jsou v zaméstnaneckém pomeéru.
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znamo, se zabyvaji také péci o spravu profilu firmy na socidlnich sitich, pfinasi Losekoot,
Vyhnankova (2019).



70 % marketingovych pracovnikil si vytyc€ilo za hlavni cil na socidlnich sitich navySeni
povédomi o jimi svéfené znacce a pro 45 % marketingovych pracovnik mezi hlavni cile na
socialnich sitich patii snaha o nariist navstévnosti internetovych stranek firmy, pro kterou
pracuji Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 265).

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 35-36) vidi duvod lidi chodit na socialni sité¢ v chuti znat
nové¢ informace mezi prvnimi, vytvaiet trendy, které budou ostatni uzivatelé néasledovat. Za
jeden z hlavnich divodl navstévy téchto siti povazuje potiebu lidi vytvaret kladny profil o
vlastni osob¢ s cilem o tom presvédcit dalsi lidi v okoli. Diky jakési vytvarejici iluzi ¢lovéka
samého o sob¢ i pro dalsi lidi ziskava tento pocit sounalezitosti a pocitu, Ze patii, kam chce,
uzivatelé jeho pfispévky komentuji apod., ¢imz si zvySuje ,,socialni kredit”. Dal§imi divody
jsou zvédavost, kdy cilem je zjistit, jak ziji sousedé apod., ale i pravideln¢ ziskavat informace
o vlastnich zalibach, napft. o cestovani.

Dle Karlicka et al. (2016, s. 197) maji online socialni sit¢ velky potencial, protoze pti
vyzkumu v roce 2010 velké vétSin€ jejich uzivatelli zde nevadila marketingova komunikace
firem a dalSich instituci. Socidlni sit¢ jsou vhodné k informovani lidi a firem o konani
zajimavych eventi, veletrhli, 1ze na né¢ zaméfit aktivity PR, pfirozenéji je seznamit se
znackou, vyvolat oblibu znacky, apod.

Cruz, Fill (2008) in BAUM et al. (2019, s. 289) vidi pfinos kampani na socialnich sitich
vV moznosti za pomérn¢ kratké obdobi oslovit velké mnozstvi lidi, coz je zadouci zvlaste
Vv obdobi, kdy firma uvadi nové produkty.

Socialni média jsou tedy vhodna pro B2B, ale i B2C marketingovou komunikaci, protoze na
téchto se vyskytuji jak subjekty trhit B2B, tak 1 B2C.

Socialni sité jsou uzitecné pii budovani osobni zna¢ky v online prostiedi. Budovat znacku je
samoziejmé mozné i v offline prostiedi, CemuZ se vénuje nasledujici subkapitola.

Nékterym firmam se mtze na prvni pohled zdat, ze efektivni aktivita na socialnich sitich je
zdarma, proto Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 22) vyvraci mytus, Ze smysluplna aktivita
Vv prostitedi socidlnich siti nestoji finance a popisuje, Ze k vytvoreni obsahu, ktery firma umisti
na socialni sité¢ a nasledné jej bude publikovat, potfebuje penize.

Sterne (2011, s. 37) nabada, aby pied zapocetim aktivit na socialnich sitich mély firmy
stanovené své ,.specifické obchodni cile®. Za skutecné velké obchodni cile povazuje zvySeni
vynost, snizeni nakladi a zvySeni spokojenosti zékaznikii. Sterne vidi potencial v usili firmy,
udélat maximum pro spokojenost zadkaznik{l, protoze tato vyznamné zvySuje vynosy a sniZuje
naklady.

Spokojeny zadkaznik se obvykle rad vraci a vénovat se mu je mnohem levnéjsi pro fimu, nez
kdyZ by se snazila zaujmout nového zdkaznika a je to Casové méné narocné.

Stanoveni cild ve firmach pro prostfedi socialnich siti povazuje za dulezité také Losekoot,
Vyhnankova (2019, s. 93-94), ale jesté pied vytyCenim cili firmy, klade diiraz na vykonani
analyzy soucasného fungovani firmy, po vytyceni cili mize teprve nasledovat navrzeni
strategie a kritérii, ktera bude firma vyhodnocovat. Zdroj tvrdi, Ze tvorba strategie je snadnéjsi
pro malé podniky z diivodu snadného ziskani potfebnych firemnich informaci.

Mezi cile se mize tadit zvySeni povédomosti o znacce, vytvofeni komunity okolo znacky,
snaha o ndrast Cisel navStévnosti webovych stranek, vyrazné zlepSeni prozakaznického
piistupu v oblasti podpory jim urcené, ptimét fanousky k navstéve udalosti v offline prostiedi,
aj. Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 122).



Kombinace propagace na socialnich sitich a v offline prostiedi

Vaynerchuk (2011, s. 106) poukazuje na vyhodu umisténi propagace do tradicnich médii, ale i
na Facebook, mimo jiné z diivodu, ze propagaci v tradi¢nich médiich zaujme firma lidi, ktefi
Zminénou socialni sit’ nevyuzivaji.

Podobny zpusob, jak zaujmout své divaky, pouzivd TV Nova, kdy v rdmci svého vysilani
oznami, ze vice informaci o tématu urcité reportdze lze najit na jejim webu.

Prikladem z modniho primyslu S propojenou propagaci v online i offline prostfedi jsou
offline trhy s moddou, Sperky a designem, Mint Market, které se konaji v pribéhu roku
v riznych méstech Ceské republiky, maji nejen propagaci na své strance na socialni siti
Facebook, ale i v radiu, které vysila ve mésté, kde se trh kona a radio se zmifuje o trzich na
své strance na socialni siti Facebook.

Uspéch na socialnich sitich

Na otazku, co je potieba k uspéchu na socialnich sitich, odpovidd Losekoot, Vyhnankova
(2019, s. 24) nasledovné — pro uspech na socidlnich sitich neni nutné mit zastupy fanouskt ani
nabizet sluzbu nebo ¢i produkt milovany lidmi. Je potieba znat, ,,jak zaujmout, naslouchat,
vypravet a vwhodnocovat®.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 91) upozriiuje na dulezitost spravné nastavené strategie, je-li
tato Spatné nastavena ¢i chybi zcela, pfinese to nefunkcnost socidlnich siti ve srovnani
s prvotnim o¢ekavanim, nepiinese nové zakazniky ani finance a vlibec ne zvyseni povédomi o
firme.

Zasadni je vybrat si, na kterych socidlnich sitich firma bude aktivni a tomu pfizptsobit
komunikaci.

V dnesni dobé¢ existuje velké mnozstvi informaci, coz je realita také na socialnich sitich, proto
tyto pouzivaji nastroje, pomoci kterych ptizplisobuji obsah konkrétnimu uZivateli, coz je
nepiijemné pro firmy, musi bojovat s riznymi algoritmy apod., ale také obsahy ptatel svych
potencidlnich klientli. Aby se jeji Sance na zhlédnuti uZivatelem zvysSili, muze napiiklad
vytvofit kampan, kterd se bude virdlné §ifit (napf. uzivatelé se budou nominovat na urcitou
¢innost), bude jednoducha, postaci k jejimu nésledovani bézné véci mit po ruce, bude zdbavna
a vyvola dobry pocit (kampan mulze podpofit n&jaky charitativni projekt) Losekoot,
Vyhnankova (2019, s. 49).

Neckar et al. — Kolaf (2019, s. 197) souhlasi s tvrzenimi, které uvadi Losekoot, Vyhnankova
(2019), mimo jiné s vytvofenim obsahového planu marketingu, nutnosti definovat si
potencialniho zdkaznika, vybrat socialni sit' a pottebu planovat ptispévky, jakoz peclivé
vytvofit jejich obsah. Neckaf pfipomind nutnost vytrvat minimalné rok v této ¢innosti, protoze
uspéch nepiijde ihned, ani dal$i den, ale také nedostateCnost pouze jednoho piispévku za
tyden.

Diive byla firmami hodné vyuzivana technika, kdy se publikovalo velké mnozstvi pfispévk,
dnes uz se od toho upustilo a je daleko pfinosnéjsi vice dbat na kvalitu (obsahu) nez kvantitu,
mimo jiné protoZe firmy ziskaji reakce uZivateld, kteti budou reagovat pravdépodobné i1 na
dalsi pfispévky s piinosnym obsahem a zmifovat se svému okoli a firmé se tak postupné

r s

navysi pocet fanouskd.

Uzivatelé socialnich siti radi také pomahaji, dikazem tohoto tvrzeni je sdileni pfispévkl na
sbirky upozoriiuyjici, ¢i ptimo vybizejici k pfispéni finanéni ¢astky. Nejen koncovi spotiebitelé
zde prosi mnohdy o pomoc, ale i firmy z moédniho primyslu, ale ty prostfednictvim anket,
formou vyberte z variant a nebo b.



Spravny obsah na socialnich sitich je jakési kompromisni sdéleni, které potiebuje firma fict
svym fanouskiim a informacemi, které chtéji uzivatelé slySet Losekoot, Vyhnankova (2019, s.
155).

Zac¢ina — i nova firma se svoji aktivitou na Facebooku ¢i pfichdzi s uvedenim nového
produktu ¢i informuje-li o pfipravované akci, ma zajem zjistit, jak je vidét, ziska tyto
informace z dosahu piispévka (poétu oslovenych uzivateli), celkového dosahu (dosah
pfispévkil + dosah firemni stranky), poctu zobrazeni stranky, poctu zhlédnuti videa,
oslovenych osob u piipravované potfaddané udalosti, konkrétni otevieni piibéhu Stories
Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 256).

Vaynerchuk (2011, s. 85, 131) ma za to, ze pouze pohodli pfi procesu nakupu zbozi ¢i
ziskavani sluzby a skvély zazitek, ktery zakaznik zazije, jsou atributy, které presveédci
zékaznika zaplatit vyssi financni ¢astku nez za totozné zbozi, které by si mohli koupit levnéji.
V kazdém odvétvi lze najit vyjimecné uspésnou firmu, uspéch této lze vidét v zaméteni jeji
pozornosti na detaily ve vztahu Kk jejim zakazniktim.

O nastrojich pro vyhodnoceni aktivity firem na socialnich sitich se zmirnuje Losekoot,
Vyhnankova (2019, s. 269-270) a vyplyvaji z toho tato fakta: Aby firma mé¢la piehled o
vysledcich svych Cinnosti na socidlnich sitich, idealné¢ v propojeni se svymi webovymi
strankami mlze pouzit ke zkoumani bezplatné, ale 1 zpoplatnéné néstroje, napiiklad Facebook
Analytics a Audience Insights, jakoz i dalsi, existuje jich obrovnské mnozstvi, mnohé
vznikaji, ale také zanikaji. Kazda firma si musi zvolit takové, jez ji budou vyhovovat.

Socialnim médiim se sice priklada ¢im dal vétsi dilezitost, ale o opravdovém dopadu sdéleni
na nich umisténém, stale vypovida zméteni ,,poctu lidi, které privede* na internetové stranky,

pfipadné do kamenné prodejny a promitne se to v oblasti finan¢niho zisku Sterne (2011, s.
251).

2.2.3 Aktualni trendy v online komunikaci

Zajima-li se koncovy spotiebitel, ucastnik komunikace B2C, o mddni primysl, pocituje nejen
na Facebooku, ale 1 webovych strankach, pfi hlubSim vciténi trend a snahu firem jit mu
naproti, jednd se o personalizovanou komunikaci, umysl firem ziskat vénornost zakaznikd.

Vztahy zakaznikl a firmy na trzich B2B jsou rovnéz zasadni a je tfeba je nejen budovat, ale i
udrZet. Velmi trendy je vyuZivani kombinaci riznych moZnosti online komunikace, a to jak
na trzich B2B, tak 1 B2C.

Soucasti webovych stranek je dnes velmi Casto zalozka s nazvem blog.

Blog je dle Karlicka et al. (2016, s. 198) ,,jednoducha webova aplikace®, pomoci niz lidé
prezentuji vlastni ndzory. Zajimavé blogy sdruzuji komunity riznych velikosti a jejich ¢tenafi
byvaji ¢asto zasadnim Sifitelem online podoby ,,wom*, neboli word of mouth, slova z ust, tzv.
Suskandy, a to naptiklad diky pfidavani komentait k ¢lankiim na blogu.

Blogera povazuje Karlicek et al. (2016, s. 198) za ¢lovéka, tvoficiho obsah blogu, patficiho
dnes k viideim zasadné ovliviujicich nazory riznych cilovych skupin lidi.

Autor dale informuje, ze existuji firmy, jez spolupracuji s blogery podobnym zptisobem jako
S novinafi.

Ptikladem modni blogerky je Ina T. a Vanda Janda.

Blog uzZ nemaji jen koncovi spotrebitelé, celebrity a politici

Blog si mtize zalozit kterakoliv osoba, uptesiuje Karli¢ek et al. (2016, s. 198) a poukazuje na
aktualni vyvoj, kdy pfibyva firemnich internetovych stranek, kterych je soucasti blog.
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Toto neni vyjimkou ani na trzich B2B, tvrdi Karli¢ek et al. (2016, s. 198) a spatiuje jeho
vyhody ve zvySeni poltu osob, které navstivi internetové stranky dané firmy, navySeni
pozitivniho povédomi o znacce, pfiblizeni fungovani firmy ¢i instituce, v B2B sféfe firmy
mohou na blog umist'ovat ¢lanky s odbornym obsahem.

Influencera vnima Neckaf et al. - Kolar (2019, s. 196) jako ¢lovéka ovliviujiciho néjakou
konkrétni skupinu osob kolem sebe, ostatni lidé jej povazuji za piiklad diky jeho piibéhu c¢i
know-how, po jim zvefejnéném obsahu ¢ini lidé nakupni rozhodnuti, sleduje jej minimalné
500 sledujicich. Muze se jednat o majitele firmy, ktefi jsou jeji tvari a prezentuji jakousi svou
vizi. Zdroj povazuje online zpusob budovani osobni znaCky za dobry, ale za lepsi ma
vyuzivani online 1 offline Cinnosti pro budovani osobni znacky, idealn¢ jejich propojeni.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 186) definuje influencera podobné¢ jako Neckar et al. (2019),
ale upozoriiuje na obezietnost pted vybérem tohoto, protoze jeho vyuziti pro marketingovou
komunikaci firmy musi mit konkrétni vyznam. Pfipomina, ze jeho cena se odviji ,,jeho
kvality, popularity a aktudlnim trendu‘. Nedoporucuje vybirat influencera podle toho, kolik
lidi jej sleduje, protoze tito nemusi byt relevantni k cilové skupiny hledajici firmy.

Na obezietnost pii vybéru influencera, celebrity, kterou chce firma oslovit, na spolupraci
v oblasti marketingové komunikace upozornuje rovnéz Khelerova et al. (2019, s. 106) a
zminuje, ze se muze dojit k situaci, kdy tato persona nezapusobi kladné¢ na fanousky,
zakazniky a potencialni zadkazniky firmy, k cemuz staci, kdyz o ni média S$iii ne pfilis
pozitivni informace, vyzdvihuji skandalni situace Sni spojené. Pti vybéru celebrity pro
spolupréaci velka cast firem v mdédnim pramyslu pfihlizi ke kritériim pro jeji vybér, jako
napiiklad vztah k jeji cilové skuping, vztah k modé a podobné, ale vyuziva z velké Casti svoji
intuici.

Hudec (2019) doporucuje firmam pii zajmu zacit spolupracovat s influencerem, oslovit jej
pomoci e — mailu, v némz bude piedstaveni sebe, svoji podnikatelské ¢innosti, hlavni divod
osloveni influencera a zékladni nastinéni pfedstav spoluprace. Hudec uvadi jednu z
oblibenych moznosti, jak firma mlze zméfit vysledky spoluprace s influencerem, je to mozné
mimo jiné prostfednictvim nastroje promo kody, jde o ,.specifické promo kody pro jednotlivé
influencery. Postup je nasledovny — zakaznik (fanousek) vlozi zminény kod pii nakupu
prostiednictvim internetového obchodu do poZadovaného poli€¢ka v ramci formulafe,
vedouciho k zavéru ndkupu a ziskani zbozi a dostane diky nému slevu. Firma je schopna
zjistit, kolikrat v ur¢itém obdobi lidé dany kod vyuzili.

ZkuSenost nelze nahradit, zvlasté v odvétvi, které prochazi vyraznymi a rychlymi zménami
Tracy (2017, s. 46).

Online eventy a webinaie povazuje Prikrylova et al. (2019, s. 198) za specialni podobu
komunikace naptimo, mohou se konat v offline, ale i online svété. Nabyvaji riznych podob
interakce mezi G€astniky, dale je mozné zdznam z takovychto akci umistit na webu.

Online zptisobu budovani osobni znacky se vénuje také Neckar et al. - Kolar (2019, s. 198) a
poukazuje na moznosti téchto forem, jako je video v podob¢ podcastu, vyuzit na socialni siti
Facebook nastroj zivé vysilani a v ném seznamit divaky s aktualnimi trendy v oboru, jehoz je
soucasti dana firma, sdileni videoobsahu na YouTube, §ifeni vlastnich ndvodi a doporuceni
bezplatné, aj.

Ptikladem navodi zdarma jsou riizni marketingovi odbornici, délici se o své zkuSenosti na
Facebooku. Ziva vysilani soblibou vyuzivaji modni navrhafi, prostfednictvim téchto
zachycuji prabéh svoji modni piehlidky, aj. Lze jmenovat designéra Michala Marka.
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Dalsi formou online komunikace, ktera spada do online podpory prodeje je Affiliate
marketing. Dle Ptikrylové et al. (2019, s. 199) se jedna o ,,provizni marketing*, fadici se do
sféry vykonnostniho marketingu, coz znamena, Ze se zde plati za ,,zprostredkovani uzavieni
konverze“, kdy spatiuje jeho vyhody mimo jiné v propagaci vyrobku na rozdilnych trzich,
navstiveni a aktivit na webu odliSnych spotiebitel, k nimz by mozna bez existence této
spoluprace nikdy nedoslo, neni zde limitem geografické omezeni.

Vyuzivané jsou jak firmami, tak i koncovymi spotiebiteli zboZové vyhledivace a slevové
portaly. Pro firmy je to zptsob dalsi propagace a snaha, jak se dostat k zdkazniktim a ziskat
jejich nazory prostiednictvim hodnoceni apod., coz tyto umoznuji. Koncovi spotiebitelé
spottebitelé se dostanou ke svému vytouzenému, naptiklad kousku odévu rychleji, nez kdyby
ji porovnaji s ostatnimi obchody. Piikladem zboZzového vyhledavace je Heureka.cz, co se
moédniho odvétvi tyka, je to Glami.cz. Prikladem slevovych portala jsou Hyperslevy.cz, kde
firmy a Zivnostnici umistuji svoje produkty, ale i mnohdy sluzby, aby na sebe upozornili a
ziskali tfeba i trvalého zakaznika v podstat¢ diky uvodni vstiicnosti, prodat mu sluzbu c¢i
produkt levnéji.

V podststaté¢ vSechny zminéné formy trendti online komunikace lze propojit se socidlnimi
sitémi, kde na n¢ firma ¢i jednotlivec mlize upozornit.

Pro B2B komunikaci je zadouci, kdyz si firmy vedou CRM databaze svych klienti. Do
téchto Cinnosti vyznamné, jakoz 1 do marketingu obecné zasahl zdkon ¢.110/2019 Sb., jedna
se 0 zdkon o zpracovani osobnich udajt.

Prikrylova et al. (2019, s. 212) nepovazuje za bézné, aby se na trzich B2B sdilely informace o
zakaznicich a fungujicich pfistupech v oblasti marketingu, proto neexistuje velké mnozstvi
zadoucich informaci a ideédlni pro firmy je, kdyZ vyuziv4ji CRM systémy a provadi svij
wvilastni primarni vyzkum* pro lep$i poznani vlastnich zakaznik.

Lostakova et al. (2017, s. 25) uvadi, Ze je vhodné, aby CRM smétovalo k ,,marketingu vztahii
se zakazniky*, rychlé odezve na jejich podnéty v harmoniii se zménami v prostiedi trhu. Déle
je Zadouci, kdyZz je CRM pfistup zacilen na dlouhodobé navySovani podnikové hodnoty
pomoci vytvoreni a udrzovani vztahtli se zasadnimi zakazniky ¢i ,,segmenty zakaznikii*.

CRM systém dle Neckate et al. - Kolaf (2019, s. 208) ptispivd k vyhodnoceni pracovni
¢innosti obchodnika a je vyznamnym pomocnikem pii vykonu jeho pracovni cCinnosti,
umoziuje nejen evidovat klienty, ale pracuji-li Snim spravné manazefi, lze z nich zjistit,
uspéSnost konkrétniho obchodnika, proces pribéhu obchodni c¢innosti viici néjakému
zakaznikovi, aj.

2.3 Offline marketingova komunikace na B2B a B2C trzich

Jak jiz bylo zminéno, online a offline marketingova komunikace se prolina. V piedchozi
subkapitole bylo zminéno budovéani znacky online zplisoby, v této subkapitole se nachézi
mimo jiné doporuceni k budovani znacky v offline prostiedi.

Neckar et al. - Kolar (2019, s. 199) v souvislosti s budovanim osobni znacky offline tvrdi, ze
Vv prostfedi offline 1ze vystavét mnohem silné€jsi znaCku nez v prostiedi online, a to pomoci
zucastnéni se konference v roli fe¢nika, vytvofenim workshopu v offline a nasledné jeho
prezentaci online, vytvofenim vlastni knihy, aj.

Vaynerchuk (2011, s. 144, 210) vidi velky rozkol v ptemysleni vedoucich pracovnikt firem o
tom, jak by méli pfistupovat k zakazniklim, s nimiz se potkavaji osobn¢ a jakym zptsobem
k t€ém, s nimiz piijdou do kontaktu prostiednictvim technologii, naptiklad pocitaci, tablet, aj.
Tvrdi, Ze by to némélo byt rozdilné, protoze zékaznici, kdyz se rozhoduji pro vyuziti n¢jaké
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sluzby ¢i produktu ¢asto do tohoto zapojuji velké mnozstvi emoci, naptiklad premysli, zda pro
n¢ produkt ¢i sluzba bude pfinosem, zda by jim ulehcil pracovni ¢innost, zda by jim pfinesl
n¢jaky dopad na vztahy. Emoce existuji jak pfi online, tak i offline komunikaci. Autor
doporucuje firmam, aby budovali u zdkaznikt pocit sounalezitosti, smérovaly veskeré aktivity
V oblasti marketingu k ,,emocnimu centru a kreativnim extrémum®, vyhnouly se kvantité
vztahl, ale vénovaly se jejich kvalité¢ i v oblasti socialnich médii, nadchly a Sokovaly
zakazniky, aby tito o firmé mluvili.

Povédomi o produktech a sluzbach je nutné §ifit, velkym pomocnikem k tomuto je reklama.
Reklama je Cinosti, na kterou urCité subjekty budou nahlizet pozitivné a jiné negativné,
vychazi to z mnoha faktort.

Vysekalova, Mike§ (2018, s. 28) uvadi, ze lidé si uvédomuji v reklamé funkci jeji zaporné
funkce, kterymi jsou manipulace a podnécovani k navySeni konzumniho zplsobu Zivota, ale
jsou si védomi diilezitosti reklamy pro fungovani médii, ktera jsou nezavisla, ale i vyznam pro
trzni ekonomiku zemé. Zriiznych prizkuml a Setfeni vyplivd, ze zdjem spotiebitelli o
reklamu existuje, ale je dulezité, aby byla vhodné umisténa, v takovém ptipad¢ tyto ani
neobtézuje.

2.3.1 Formy offline marketingové komunikace

Dle Khelerové et al. (2019, s. 79) je vlastni zkuSenost ur¢itého zakaznika s nakupem
v kamenné prodejné nezastupitelna, a to i pies rostouci zajem o € — commerce. K posileni
kladného dojmu z ndkupu muize firma vyuZzit visual merchandising, fadi se sem poutava
vyloha, aj.

Event marketing

Vysekalova, Mike§ (2018, s. 162-163) shledava ve veSkerych definicich event marketingu
spolecné prvky. Tento vidi jako udalost, jejimz ucelem je vyvolani zaZitku nebo
emocionalniho prozitku vedouciho ke snaze zaujmout pozornost cilové skupiny v souvislosti
S komunikaci firmy. Emoce jsou zasadni sou¢asti komunikacnich kampani. Aby byla zaji$téna
efektivita eventového marketingu, je nutné jej zasadit do cel€ strategie tykajici se komunikace
firmy. Cilem event marketingu je zvySit uspéSnost kamapané prostiednictvim
zprostitedkovanim zazitku zdkaznikiim, kdy u nich dochazi k pocitim blizsiho spojeni se
znalkou, ta miize reagovat na potieby zakaznika. Zadouci je do eventu zapojit moderni
technologie. BohuZzel i event marketingu se mize tykat pfesycenost marketingem, proto je
tieba tyto akce planovat a nepotfadat jich nadmérné mnozstvi.

Dle Ptikrylové et al. (2019, s. 128-129) eventy spadaji do oblasti PR ¢innosti, dale sem tadi i
konference zaméfené urcitym tématickym smérem, ale i sympozia v nékolikadennim
rozsahu. Na eventy je vhodné zvat také zastupce médii, protoze v pfipad¢€, Ze je tito zmini
v médiich pozitivné, jeji vyznam dopadu se zvysi.

V souvislosti s B2B trhy na zapojeni eventu do marketingu nahlizi Lost'akova et al. (2017, s.
161) a zminuje, ze obvyklé vztahy mezi osobami, které vznikaji pfi obchodnich schiizkach,
se snizenou davkou formalnosti a aby firmy S§li cestou vstiic zazitkim s osobitosti a
neformalnosti. Proto firmy i v komunikaci B2B zacinaji vice pozornosti vénovat event
marketingu.

Podobné jako Vysekalova, Mike§ (2018) a Piikrylova et al. (2019) pohlizi na event také
Karlicek et al. (2016, s. 143) a za nejzasadngj$i funkci event marketingu povazuje navySovani
obliby znacky ¢i firmy u zakaznikl, ale 1 navySovani vérnosti soucasnych zakaznik vici
znacce, k ¢emuZ velmi napomuze osobni setkdni v neformalnim moédu.
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I event je tfeba vyhodnocovat, coz pfipomind Karlicek et al. (2016, s. 150) s tim, Ze ono
vyhodnoceni obnasi analyzovani podnéti od ucastnikd, které firmé poskytli po skonceni
dané¢ho eventu, ale i pocet osob, které¢ se zcastnili, mnozstvi medidlnich vystupi a jejich
obsah.

Liu etal. (2019, s. 91) upozoriuje na zasadni faktory, ovliviujici pfipadnou ucast navstévnika
eventil, mezi které patfi tendence navstévovat mista v blizkosti jejich domova.

Noulas et al. (2011) in Liu (2019, s. 91) dodava, ze je-li misto konani hodné vzdalené od
domova piipadnych navstévnika eventu, mize tento faktor ptispét nizké navstévnosti.

Karlicek et al. (2016, s. 144) pfipomina, ze mezi funkce eventd patii také snaha vyvolat
kladné WOM (word of mouth).

WOM - word of mouth — slovo z st

Karlicek et al. (2016, s. 40) vnima ,,wom* jako ,,SiFeni ustnim podanim‘ a upozoriiuje na jeho
vyznam pro marketingovou komunikaci firmy ¢i znacky. Je — li ,,wom*“ kladné muze
minimalné zndsobit G€inky marketingové komunikace, ptipadné ji Gplné€ nahradit. Je-li“wom*
o sluzbé ¢i produktu zaporné, tak mu vétSinou marketingovd komunikace jiz nepomuze
k aspéchu.

Informace vyse tedy ukazuji, ze event je vhodny jak pro B2B trhy, tak i pro B2C
marketingovou komunikaci, zalezi na jeho form¢, obsahu a hlavné pfedem stanovenych
cilech. V médnim prumyslu je pofadani eventi vyuzivané nejen u modnich navrhaid, ale i
vétsich firem. Soucasti téchto eventll byvaji i modni piehlidky. Existuji i eventy, kde se
prezentuje studentska médni tvorba, prikladem je Fashion Event Dotek, ktery ma charitativni
podtext.

Za formu eventu lze oznacit na zakladé jeho obsahu také tyden mody Mercedes Benz Prague
Fashion Week, ktery se dvakrat roéné kona v Praze. Khlerova et al. (2019, s. 51) tvrdi, Ze
V souvislosti s nim poukazuji modni navrhafi na problém, v pfednich fadach v mistech, kde se
Vv ramci této akce konaji modni piehlidky, sedi VIP osobnosti a modni blogefi, ne ,,ndkupci a
obchodnici s modou®, tito zde chybi. Vysledkem snazicich se designéri je pouze navyseni
povédomi o nich a jejich tvorbé, které se ale kladn¢ nepromitne do oblasti piijmi a nepiinasi
ani zvyseny prodej jejich vyrobkt. Cesti navrhaii povazuji za jeden z problémii nefunkéniho
modniho Ceského trhu samotny prodej svych vytvorl. Jednou z moznosti je prodej
v obchodech autorské designérské tvorby, tzv. concept store, tyto prostory se snazi u navrhari

cv w7

Veletrhy

Veletrhy jsou dlouhodobou vyuzivanou formou offline komunikace na trzich B2C, ale jesté
vice na trzich B2B, a to nejen v Ceské republice, ale 1 v zahranici.

Zustava to tak, dle Karlicka et al. (2016, s. 174-175) kvili tomu, Ze veletrhy jsou piileZitosti
pro riizna osobni setkani obchodnich stran, toto ma své nezastupitelné misto v komunikaci i
dob& online technologickych moznosti, ale v oblasti B2C nejen v Ceské republice je o
veletrhy zajem niz$i neZ v minulosti a jsou prevazné lokalni zaleZitosti. Veletrhy jsou vhodna
ptilezitost prezentace pro firmu, protoZe lidé navstévuji veletrh mimo jiné z divodu z4jmu mit
aktualni informace o novych produktech a sluzbach v urcitém odvétvi, ziskat nové dodavatele
(B2B), ale i obhlédnout aktivity konkurence. Zajem médii o urcity veletrh ptinasi také zéjem
firem vystavovat na ném, protoze se pozornost dostane i jim, coz vitaji.
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Rozdil veletrhii odvijejici se dle jejich zaméfeni vidi Karlicek et al. (2016, s. 176)
nasledovné:

B2C veletrhy maji vétSinou povahu prodejni a za hlavni ucel tam vystavujici povazuji prodej
nabizeného sortimentu. Vhodné jsou také ke zvyseni povédomi o znacce.

B2B veletrhy (Casto nazyvané kontraktacni veletrhy) jsou potfaddany pro zékazniky B2B
(vyrobce, obchodnici, aj.), odborniky z vefejnosti (Studenty Skol relevantniho studijniho
zamé&feni, odborna média a dalsi).

Piiklad B2B veletrhu v Ceské republice

Lze zde uvést mezinarodni veletrh Styl a Kabo, ktery je oproti minulosti, od 55. edice
uskute¢néné v unoru 2020, spojeny, vznikl tak jeden veletrh z pavodnich dvou, ale kona se
kazdy rok 3 dny v noru a 3 dny v srpnu. Veletrh Styl povazuji na svych internetovych
strankach Veletrhy Brno (2020) za vrchol obchodu ,médniho primysiu pro trh Ceské
republiky, Slovenska a zemi vychodni Evropy jiz od roku 1993

Na tomto veletrhu jsou prezentovany odvétvi jako détska moda, klasicka konfekce, moda pro
volny ¢as, autorska designérska, bizuterie tvorba aj.

Veletrhy Brno (2020) se na svych internetovych strankach vyjadiuji o veletrhu Kabo, jako 0

vvvvvv

zbozi a doplitkii v Ceské a Slovenské republice. Prezentuji se zde nejen vyrobci obuvi a
kozenych dopliki.*

Piiklad B2C veletrhii v Ceské republice

Zminit lze veletrh For Beauty, ktery se kona v Praze, stejn¢ jako Veletrh 4 MEN Expo,
Svatebni veletrh v Ceskych Budé&jovicich, aj.

Diivody zdjmu firem o vystavovani na veletrhu mohou byt mimo jiné dle Prikrylové et
al. (2019, s. 148) nasledujici:

- prezentovani novych vyrobkl ¢i nabidky sluzeb
- zjisténi prani zakaznikd

- posileni vztahti s dosavadnimi zakazniky

- nalezeni novych zakaznikl

- navySeni povédomi o znacce

- zajem o piimy prode;j

Firma by mé¢la svoji ti€ast na veletrhu po jeho konci vyhodnotit.

Jednim z méfitek efektivnosti ucasti na veletrhu muze byt ,,koeficient frekvence stanku‘ —
jedna se o ,,pomeér poctu vsech navstévnikii stanku k poctu navsteévnikii veletrhu‘ Ptikrylova et
al. (2019, s. 154).

Za dalsi soucast marketingové komunikace lze povazovat tiskové konference, které
Ptikrylova et al. (2019, s. 223) fadi do zasadnich pr aktivit a povazuje je za aktivitu, kterou
firmy apod. potadaji v obdobi, kdy provadi dilezit¢ zmény a tiskova zprava (soupis
informaci o chystanych novinkdch, pfipadné predstaveni firmy, které firmy zasilaji médiim
k vefejné prezentaci) by dostatecné tyto zmény nevysvétlila.
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2.3.2 Etiketa vstupujici do offline komunikace

V této praci jiz nékolikrat byla zminéna dilezitost mezilidskych vztahi, kterd je na misté
obzvlaste v odvétvi, jakym je mddni primysl. K uskute¢néni jednéni a uzavieni smluv nestaci
jen kvalitni vyrobek ¢i sluzby na vysoké urovni apod., velkym plusem a ¢asto rozhodujicim
méfitkem je pfijemné vystupovani zdstupcl firem, k nimz jim zdsadné¢ napomaha znalost
pravidel etikety Spacek (2013, s. 9).

Soucasti znalosti pravidel etikety je vhodné odivéni, chovani pii stolovani, osobni
komunikace a dalsi.

Spadek etiketu dale povaZuje za souhrn norem, k jejichZ vytvofeni doslo v pribéhu historie na
zéklad¢ utvareni lidské spolecnosti.

Etiketa se vyviji neustale, stejn¢ jako moda apod. proto je nutné se v této oblasti pribézné
vzdélavat. Snahou této podkapitoly je zminit nékteré Casti business etikety, které napomaha;i
k lepsimu povédomi o firmé a uzavieni obchodu a kladnych vysledkd jednani, k ¢emuz je
uzitecna znalost Business etikety, ktera je odvétvim etikety.

Lidé, ktefi pracuji v marketingu, jsou majitelé firem v médnim primyslu, ¢i jsou v nich
zaméstnani na riznych postech, se setkdvaji s pozvankami na spolecenské akce riznych typd,
by si méli osvojit zadklady business etikety. I pietoze v soucasné etiketé je pritomna lezérnost
vice nez kdy jindy je v potadku znat zv1asté nékteré nalezitosti business etikety.

Pozvanky

Pozvéanku je mozné nejen obdrzet, ale i1 vytvaret, v tom piipadé je vhodné znat jeji nélezitosti.
Obdrzi-li manazer pozvanku obsahujici zkratku R.S.V.P. jedna se o zadost hostitele, aby mu
svoji ucast potvrdil ¢i reagoval omluvou a uvedl konkrétni diivod pro svoji neptitomnost.

Vhodné je, kdyZ hostitel uvede na pozvanku informaci, pro koho plati pozvanka, ptipadné
doda s doprovodem.

Spolecenskych udalosti existuje mnoho typu a plati pro né€ rozli¢na pravidla, jak pro hostitele,
tak hosty. Jedno maji spolecné, a to je stejny dress code pro obé strany. Zde nutkno
podotknout, ze vzdy je lepsi byt obleceny 1épe nez hure.

Dress code vnima Rothmanova (2014, s. 214) jako jakysi kodex odivani, ,,pfedepsany odév ¢i
styl oblékani®, jde o anglické souslovi vyuzivané po celém svété, které je souborem pravidel
odivani.

Oblibenou udalosti v modnim prumyslu jsou médni piehlidky, nékdy spojené i s vernisazi
vystavy a pojaté jako udalost typu ¢iSe vina. Soucasti konferenci je mnohdy obcerstveni
V podobé bufetovych stolti.

Co se tyka modnich piehlidek, zalezi, o jak vyznamnou udalost se jednd, jiny odév je vhodny
na denni médni prehlidky v ramci tydnd mody (napt. Mercedes — Benz Prague Fashion
Week), kdy se ofekdva maximalni extravagance, ¢i vecerni piehlidky — zde je vhodna
extravagance smérem k typu black tie creative nebo jde o pifehlidky vyznamnych ceskych
modnich navrharek, predstaveni autorskych kolekci — Beata Rajska, Natali Ruden aj., kde
navrhaf urcuje dress code vétSinou v zavislosti na tom, V jakych prostorach se akce kona.

Dale existuji pfehlidky mladych médnich tvirct napiiklad student Univerzity Tomas Bati ve
Zliné, Exi(s)t, kdy se opét ocekdva maximalni mira extravagance. Zde je vhodné zjistit si
lokaci, protoZe kreativita studentd vétSinou nemd hranice a piehlidky se mohou konat
naptiklad na vefejném koupalisti, kde je maximalni vlhkost a pfi Spatn€ zvoleném outfitu by
mohlo dojit aZz ke zdravotnim obtizim nékterych hostd. Na modni piehlidky jsou obvykle
vpusténi 1 novinafi, a to na zaklad¢ predem schvalenych novinarskych akreditaci, neplati tedy
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za vstup a ocekava se od nich vystup z udalosti v podobé alespon kratké zpravy uvetejnéné
Vv médiu, kde plisobi.

Dulezité akce zvlasté pro trhy B2B, ale jak je zminéno, sva mista mji i v B2C, jsou veletrh a
konference. Ma-li na veletrhu firma stanek, povazuje se za zadouci, aby na ném byly
pritomny osoby, které jsou schopny nejen odborné reprezentovat firmu.

Reprezentace rovnéz za pomoci odévu ma vyznamnou roli, pokud se nékdo z jejich
predstaviteli ¢i zaméstnanct ti€astni konference jako fecnik.

Pti prezentovani firmy na veletrhu ¢i Gcasti konference v roli fecnika je vhodné drzet se dress
codu typu business formal, ktery povazuje Rothmanova (2014, s. 213) za primarni a nejvice
rozsifeny dress code pro profesionalni odvétvi. Zenam tento piedepisuje kalhotovy kostym,
pfipadnou variantou obmény mohou byt sukné ¢i Saty a idedlni je doplnit je svrchnikem
Vv elegantnim duchu. Pro muze tento dress code uklada povinnost vzit si na sebe oblek.

Vzhledem k tomu, Ze se veletrhy a konference konaji obvykle v pribéhu dne, mohou si muzi
vzit napiiklad tmavé modry oblek. Na vySe zminéném veletrhu Styl a Kabo neni vyjimkou, Ze
vystavovatelé jsou svym odévem sladéni barevné ke svému stanku a ten nese barvy naptiklad
titulni strany Casopisu, timto konkrétnim ptikladem je B2B ¢asopis Mdda Revue.

K panskému obleku patii kravata. Na podobu dne$ni kravaty upozorfiuje Coxova et al. (2013,
s. 129) s tim, ze v obdobi tficetileté valky v sedmnactém stoleti byl na francouzském dvoie
velmi moderni tradi¢ni Satek malé velikosti uvazany v uzel, jez nosili Zoldaci z Chorvatska,
kteti slouzili francouzskému vojsku a jeho obliba se rychle nesla po Evropé.

Vhodny odév fecnika na konferenci miize mit vétsi vyznam, nez se zda. Rothmanova (2014,
S. 203-204) doporucuje fe¢nikovi zvolit misto ptili§ vyraznych barev a motivii na odévu, odév
jednobarevny V tlumenéjSich odstinech barev, protoze diky tomu bude vénovana vétsi
pozornost jeho obsahu sdéleni, publikum nebude rozptyleno jeho odévem, na ktery by se
Vv pfipadé vyraznych barev a motivl soustfedilo. Podstatné je, jaké téma chce fecnik rozvadet,
tomu lze ptizplsobit barvy jeho odévu, protoze barvy vyvolavaji emoc¢ni reakce, napiiklad
modra barva navozuje pocit uklidnéni a moznosti divéfovat, Cervenda barva je
demonstrovanim Vlastnim jistoty a je vhodné se do ni obléknout, kdyz fe¢nik navrhuje
napady, pro kter¢ je pottebna odvaha.

V ramci vSech udalosti, které se konaji, dochazi ke komunikaci, a proto je vhodné znat
zékladni pravidla etikety z této oblasti. Jedno z nejzasadnéjSich pravidel je, Ze nejdiive se
zdravime s cizimi lidmi, aZ nasledné se svymi znamymi.

Etiketu lze tedy vyuzit jak pii B2B komunikaci, tak 1 B2C. Poradatel akce komunikuje casto
s firmami, které se akce budou ucastnit, ale 1 navstévniky z fad koncovych spottebiteld.

Neni neobvyklé dostat se do komunikace s velvyslancem, ktery spada do kategorie VIP,
odvijejici se od postaveni zpohledu politické moci, tohoto muze oslovujeme pane
velvyslance, ale i ,,Vase Excelence Spacek (2013, s. 24,26).

Do dalsich dvou skupin patii VIP, ktefi si postaveni ziskali diky své spolecenské pozici
(naptiklad védci, byvali politici, aj.), dale 1idé, které proslavilo jejich uméni (pati sem lidé
z uméleckého prostiedi a nadani lidé na rtzné sportovni discipliny, Vv nichz dosli
Kk vyznamnym tspéchiim) Spacek (2013, s. 24).

Pii setkani s VIP neni vhodné s nim komunikovat pfili§ dlouhou dobu. Idealni je tzv. small
talk — vymeénéni si par vzajemnych vét, protoze s VIP chce mluvit vétSina hostd. Cilem small
talk je zapoceti kontaktu, vzbuzeni kladného dojmu apod., tato komunikace by se méla
odehrat v ¢asovém rozmezi 5 az 10 minut Spaéek (2013, s. 209).
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2.4 Metodika

Subkapitola pfindsi piehled metod, prostiednictvim kterych byla vytvofena tato prace,
nejdiive strucné popisuje vznik teoretické ¢asti, nasledné se zabyva vznikem praktické ¢asti.

Bakalafska prace zacind ivodem, v némz se nachéazi odivodnéni vybéru tématu a obsahu,
kterym se tato zabyva, je v ni stanoven cil prace, dil¢i cil prace, dale nastinéni pouzitych
metod, jez byly pouzity K jeji tvorbé a samotna struktura prace.

Nasleduje teoreticko-metodologicka ¢ast prace, ktera vznikla na zakladé literarnich reSersi
sekundarnich zdroji. Vyuzita byla rovnéz komparace nazori odborniki na danou
problematiku, jez je sepsali do odborné literatury, z niz autorka této prace cCerpala potiebné
informace. Mnoho z&doucich informaci bylo zjiSténo relevantnich z internetovych zdroji.
V zéavéru teoretické Casti se nachazi subkapitola o metodice.

Praktickd cast zacina subkapitolou vénujici se rozboru dvou expertnich rozhovori
S predstavitely firem, které vyuzivaji B2B, ale i B2C marketingovou komunikaci na modnich
trzich, a to jak v online, tak i offline podob¢.

Ke vzniku druhé subkapitoly, ktera analyzuje skute¢nou situaci v oblasti spolecné online
marketingové komunikace mezi B2B a B2C trhy, praktické prace, vyznamné pftispélo
dotaznikové Setfeni, jez je, stejné jako expertni rozhovory vyznamnym zdrojem primarnich
dat pro tuto préaci.

Tteti subkapitola zapracovava informace, jez jsou vysledkem analyzy dat z dotaznikového
Setfeni a pfinaSi nastin budouciho fungovani pfipravovaného rozcestniku pro B2B a B2C
online mddni trhy s pfesahem do offline prostfedi a naplituje tak hlavni cil prace. Je zde tedy
feSeni problému.

I naplnéni hlavniho cile této prace, jakoz i jejiho dil¢iho cile.

Kapitola s nazvem Zavér shrnuje zakladni vysledky a jsou zde také doporuceni odvijejici se
od nich. Nechybi zde nova zjisténi, ktera pfinesla prakticka ¢ast prace.

Podrobnosti k expertnim rozhovorim

Pro expertni rozhovor byli vybrani Marcela Linhartova Travni¢kova a Ing. Ladislav Matuska,
protoze jak znacka E.daniely, které je prvni jmenovana spolumajitelkou, tak firma FolklorStyl
s.r.0., v niZz Ing. Ladislav Matuska vykonava funkci jednatele a je rovnéz jejim
spoluzakladatelem, vyuzivaji online i offline marketingovou komunikaci, a to jak na B2B, tak
i B2C trzich mddy. Diky souhlasim obou respondentti sucasti v metodé¢ expertniho
rozhovoru, doslo k naplnéni genderové vyvazenosti pii kvalitativnim zpisobu dotazovani.

Zajimavosti je, Ze Marcela Linhartova Travnickova vstoupila do firmy E.daniely jako
spolumajitelka v roce 2016 a v tom roce Ing. Ladislav Matuska spoluzalozil FolklorStyl s.r.o.

E.daniely Ize povazovat za stalici mezi ¢eskymi vyrobnimi firmami v oblasti mody od roku
1991, kdy tato byla zaloZena, ale jak ukazuje expertni rozhovor, prosla si také vyvojem a
malem to s ni nedopadlo dobie, Cemuz zabranila pani Marcela manaZerskymi rozhodnutimi,
ktera zacala délat ihned po vstupu do firmy.

FolklorStyl s.r.o. patii k nové vzniklym firmam bojujici za neupozadéni tradice a jeji vhodné
aplikovani do aktudlni doby a udrZeni pro dalsi generace, a to vSe s inovativnim pfistupem,
¢im se pomyslné fadi k bojovniklim za udrzeni a rozvijeni ¢eského textilniho, odévniho a
vlastn€ i modniho primyslu, nejen na poli B2B trhi, ale i v B2C sféfe.
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Zaméfem vytvofeni expertnich rozhovort byla snaha vyuzit primarni data k ziskani informaci
od expertli, néktera z nich porovnat se ziskanymi primarnimi daty, které piineslo dotaznikové
Setfeni a vzit je v potaz jako cenné informace pro potvrzeni teoretickych zjisténi v této praci,
ale také je zahrnout do navrzeni rozcestniku pro marketingovou komunikaci na B2B a B2C
online trzich mody.

Primérni data jsou data, ktera neexistovala pfed provedenim konkrétniho vyzkumu
kvalitativniho charakteru, v podob¢€, jez jsou znama po jeho ukonceni, uvadi Tahal et al.
(2017, s. 29).

Expertni rozhovory pfinesly pfevazné mekka data, ktera dle Tahala et al. (2017, s. 27) mohou
byt vyjadienim vlastnich nazort, postoju k ur¢itému problému a ,,jsou zavisla na situaci.

Pro tvorbu obou expertnich rozhovori byla vyuzita osobni technika sbéru dat s metodou
CAPI Tahal et al. (2017, s. 59).

Expertni rozhovory se fadi ke kvalitativnim vyzkumnym metodam, ale spadaji svoji povahou
také do deklarativnich metod a spadaji do explorativniho vyzkumu, byly analyzovany formou
textu v subkapitole 3.1 Povrchni kontrola dat, této prace.

Podrobnosti o dotaznikovém Seti‘eni, které navazuje na teoretickou ¢ast prace a ¢erpala
Z néj prakticka ¢ast prace

Dotaznikové Setfeni vytvofené za ucelem vyuziti jim ziskanych dat pro tuto praci lze popsat
jako jednorazovy kvantitativni vyzkum, deklarativni metodu, které se stalo vyznamnym
zdrojem pro praktickou ¢ast této prace a piineslo dal$i primarni, mékka data potiebna
k naplnéni dil¢iho, ale i hlavniho cile této prace.

Dotaznik byl umistén v obdobi od 2. biezna 2020 do 6. bfezna 2020 na internetové strance
https://www.survio.cz, a také na osobnim facebookovém profilu autorky této prace, jedna se o
deskriptivni vyzkum, formu ankety vybérovym Setfenim, kdy vyuzit byl také usudkovy vybér.
Usudkovy vybdr byl zvolen zdavodu specifického zakladniho souboru s nepiesné
zjistitelnymi parametry. Zakladni soubor je ale pro navrZeni rozcestniku kli€ovy v redlné
praxi.

Pti sbéru dat byla vyuZita technika CAWI.

Velikost zakladniho souboru ¢ita 531 osob a jedna se o osoby, které jsou ptatelé na socialni
siti Facebook s autorkou (v dobé vetejného umisténi dotazniku). Tento vybérovy soubor byl
zvolen z nedostatku potiebnych informaci v ¢eském modnim primyslu, dale mimo jiné proto,
ze zahrnuje jak koncové spottebitele, fanousky mody, tak i podnikatele v modnim pramyslu,
coz je zadouci nejen pro splnéni cile této prace, ale hlavné pro vyuziti v podnikatelské praxi.

Velikost vybérového souboru ¢ita 100 respondentil, mezi nimiz bylo 76 Zen a 24 muza.
Nejvice respondentil se nachazi ve vékovém rozmezi 34 — 54 let. Nejvyssi dosaZzené vzdélani,
nejvétsitho podilu ¢ini 43 procent a jde o stfedni odborné s maturitou. Dotaznik obsahuje
jednovybérove, ale 1 multivybérové otazky.

Pro analyzu dat byly vyuzity metody prizkumové analyzy dat - ureni Cetnosti, vyuzity byly
frekven¢ni tabulky, pracovano bylo s kumulativni ¢etnosti a relativni kumulativni ¢etnosti, byl
zkouman modus nominéalni proménné, bylo pracovano s kontingen¢ni analyzou.

Pro zpracovani dat byl vyuzit softwarovy program Excel. Dotaznikové Setfeni dbalo 0
ochranu udaji subjektli a jeho prubéh byl vytvofen v souladu s doporuc¢enimi a varovanimi,
které piinasi kniha Marketingovy vyzkum, od autora Radka Tahala a kolektivu dalsich
odbornikt. V této praci byla vyuzita také metoda dedukce.
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3 Prakticka cast prace

Tuto kapitolu tvoii Ctyfi subkapitoly, prvni z nich pfinasi rozbor pohledu dvou odbornikli na
fungovani jejich firem v modnim pramyslu soucasné na trzich B2B a B2C, kdy zakladem pro
vytvofeni této, v obou pfipadech, poslouzila metoda expertniho rozhovoru. V zavéru
subkapitoly se nachéazi podkapitola, ktera je srovnanim prvniho a druhého expertniho
rozhovoru. Druha subkapitola se vénuje rozboru dotaznikového Setfeni, které pfinasi pohled
na soudasnou situaci v oblasti marketingové komunikace na moédnim primyslu v Ceské
republice. Tteti kapitola nastifiuje podrobnosti o planované podob¢ a fungovani rozcestniku
pro B2B a B2C online marketingovou komunikaci, nasleduje posledni subkapitola shrnujici
informace ziskané z rozboru dat.

3.1 Povrchni kontrola dat

Autorka této prace planuje spustit rozcestnik (v podobé webu) pro B2B a B2C moddni trhy
v Ceské republice s ambicemi tento projekt v budoucich letech rozvijet v ramci Evropy a
vyhledové i za jejimi hranicemi, proto tato prace ve své teoretické ¢asti rozebira
marketingovou komunikaci na B2B a B2C online trzich mody, ale i v prostfedi offline,
protoZze jak je patrné z teoretické €asti, online marketingova komunikace muize byt propojena
s offline marketingovou komunikaci.

Zakladem nejen pro odborné préace, ale podnikatelské projekty je dostatek divéryhodnych a
relevantnich informaci. Soucasti této subkapitoly jsou tii podkapitoly, kdy prvni dvé z nich se
vénuji rozboru expertnich rozhovord, S vybranymi experty, reprezentujici budouci cilovou
skupinu webu, jedna se o snahu konfrontovat teoretické povédomi s realnou praxi a tieti
podkapitola pifinasi porovnani postoji 0bou expertd.

3.1.1 Rozbor expertniho rozhovoru s Marcelou Linhartovou Travni¢kovou

Marcela Linhartova Travni¢kova je spolumajitelka ceské firmy E.daniely, kterd existuje od
roku 1991.

Struc¢né predstaveni znacky E.daniely

Znacka E.daniely byla zalozena v roce 1991, Evou Janouskovou a Danielou FlejSarovou
E.daniely (2020). V roce 2016 do ni vstoupili manzelé Marcela a Jifi Linhartovi s tim, ze
Marcela vlastni 51 % firmy, Jifi 13 % a zakladatelky dohromady zbylych 36 %.

V dobé¢ vstupu novych spoluvlastnikii na tom E.daniely nebyla dobfe, coZ pani Linhartova
Travnickova pfisuzuje tomu, ze obé dosavadni majitelky nebyly odbornice v oblasti obchodu.

Daniela Flejsarova v 80letech méla autorské vystavy v zemich jako je Némecko, Svycarsko,
Rakousko a dal§i a Eva JanouSkova uspéSn¢ absolvovala pravnickou fakultu Univerzity
Karlovy v Praze a v obdobi 80letech tvotila kostymni navrhy pro filmy E.daniely (2020).

E.daniely je znacka vyrabg¢jici damskou luxusni modu a prodavajici maloobchodnikiim nejen
v Ceské republice, ale i na Slovensko a v nejbliz$i budoucnosti také v Rakousku. V Ceské
republice odebira jeji damské odévy 30 kamennych prodejen.

Pro pieziti vyrobni firmy se musi tato angazovat na B2B i1 B2C trzich zaroven.

Koncovi spotiebitelé mohou navstivit v Praze kamennou prodejnu E.daniely nebo si nakoupit
jeji zbozi pohodIng prostfednictvim internetového obchodu, ktery spustili v bieznu 2020.

E.daniely tvoifi modely také na zakazku podle ptedstav a pifani zékaznic a Vv tomto
individudlnim ptipad¢ nechdva do ni vstupovat zakaznice, stanou se tak soucasti. Mnohé Zeny
na zacatku procesu néco pozaduji, ale neznaji vlastnosti materiala, proto v pritbé¢hu tvorby
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jejich vysnéného kousku vétSinou prehodnoti svoje plivodni pozadavky a vysledkem je,
zékaznici padnouci kompromis.

Pohled na ¢esky modni priumysl a mezinarodni veletrh Styl

,,Je hodné ovlivnény ceskou naturou, tudiz bych jeho situaci popsala takto, zakaznici chtéji
néco krasného a vysoce kvalitniho, ale za cenu laciného cinského trika“ (Linhartova
Travnickova, 2020). Toto tvrzeni neodporuje teoretické Casti prace, ale vyplyva z néj, ze na
¢eském maddnim trhu je prostor pro edukaci koncovych spottebiteld.

Zkusenost spolumajitelky E.daniely s ucasti (umisténim vlastniho stanku) na mezinarodnim
veletrhu Styl, ktery existuje od roku 1993 a je zasadni obchodni udalosti moédniho primyslu
nejen pro tuzemsky, ¢esky trh, ale i sousedni zemi Slovensko, jakoz i dalsi zemé, byla ze
zacatku relativné pozitivni a po né€kolika letech konstantné negativni.

Z expertniho rozhovoru je patrné, ze prvni rok ucasti E.daniely na zminéném veletrhu ji
pfinesl to, co je obvyklym cilem, jak uvadi literatura v teoretické ¢asti prace obvyklé, ucasti
firmy na veletrhu, coz jsou potfebné kontakty, ale v dalsich letech vystavovani tam se jednalo
pro spolumajitelku pievazné o spolecenskou udéalost vhodnou pro utuzeni vztahti. Bohuzel po
4 letech ucasti firma zjistila, Ze na veletrhy chodi totozni lidé a i¢ast na nich uz ji nepfinasela
nové kontakty na odbératele, navic cena za stanek je vysoka a veletrh celkové nema tGroven.

Nekolik let Gcasti E.daniely na veletrhu, i piestoze se jim investice do né&j vlozené nikdy, ani
po prvni ucasti, nevratily Vv penézich, ziskali ale nové odbératele a navazali spolupraci
S vyrobci mddnich dopliki, konkrétné damskych kabelek. Pro firmu bylo evidentné Zadouci
byt vidét, pomohlo ji to, jak je zminéno v expertnim rozhovoru, coz je dikazem toho, ze
emoce a vztahy jsou dulezité, stejné jako Sifeni povédomi o firm¢. Na leto$nim tinorovém
veletrhu Styl méla E.daniely modni piehlidku, ale nevystavovala tam.

Online prezentace E.daniely

Tato Ceskéd znacka ma internetové stranky, ale aktivné se prezentuje také na socialnich sitich
Facebook, Instagram, Google +, Twiter a LinkedIn. Velmi oblibenou formu online prezentace
blog prozatim nemaji, protoze ji doposud nezvladli realizovat z ¢asovych divodu, ale chtéji se
ji vénovat. Internetové stranky i socialni sité vyuziva k prezentaci pro B2B, ale i B2C trhy
s tim, Ze prezentaci maji totoznou, ale v budoucnu by ji radi méli separovanou, doposud tomu
tak neni z nez4jmu vénovat do této zaleZitosti finan¢ni prostiedky.

Marcela Linhartova Travni¢kovéa sama osobné ma negativni vztah k socialnim sitim a vnima
to totozn€ 1 jeji manzel, jeden ze spolumajitelt firmy E.daniely. Jedinym diivodem aktivity na
socialnich sitich je pro n¢€ profesni nutnost, protoze se v pridavani ptispévkl sem se stiidaji.
Pristup k pfidavani piispévki (jejich poctu) maji stfidmy, coz souvisi 1 s jejich nabidkou
sttidmé mody, ptidavaji je obden, ale neni to pevné urCeno. Vzdy piidavali maximalné jeden
denné, coz je o néco vice nez jaky je soucasny stav, je to potvrzenim trendu, zminéném
V teoretické Casti prace, ktery ustupuje, ve vEtsi mite zcela ustoupil.

Odborna literatura poukazuje na diileZitost mit vytycené cile a provadét aktivitu na socialnich
sitich strategicky. E.daniely mé zjiSténo, v kterém obdobi je idedlni vlozit pozvanku na offline
event, neZ se tato bude konat, aby na ni vc€as lidé reagovali a tomu piizpiisobuje jeji vlozeni.

~ror

E.daniely nevyuziva Affiliate marketing.

E.daniely vyuziva CRM databaze, konkrétn¢ HubSpot prostfednictvim néhoz sleduji, které
0soby jimi zaslané e - maily oteviraji a Cini tak v oblasti komunikace pro B2B, ale i B2C trhy.
Obsahem e — maili je vétsinou pozvanka na eventy ¢i modni prehlidky.

Pro méteni efektivity online aktivit pouzivaji nastroj Google Analytis.
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Offfline prezentace E.daniely

Offline prezentaci vyuziva tato znacka nejen pro trhy B2B, ale i B2C a v podstat¢ je zakladem
pro online prezentaci. V ramci prezentace ur¢ené komunikaci B2B trhid se E.daniely
prezentovala na letoSnim unorovém mezinarodnim veletrhu Styl v ramci modnich prehlidek.

Marcela Linhartova Travnickova prozradila, Ze v oblasti B2B komunikace zna¢né pracuji
s doporucenim a kontakty. V oblasti B2B 1 B2C modnich trhii vidi velké mnozstvi moznosti
propagace ve svété offline a upozornila, ze maji propagaci a marketingovou komunikaci pro
zminéné trhy propojenou.

Za nejoblibengjsi formu offline propagace u svych zdkaznic E.daniely vnimd modni
piehlidky, které jsou poradany vétSinou jednou mési¢né jako soucast urcitého eventu a mohou
si zde damy obleceni koupit. E.daniely dé€la mddni piehlidky u partnerti pro jejich zdkazniky
(napt. Aurum Klinik), dale nabizi konzultace, workshopy s obsahem doporuceni, jak se
oblékat, rizna Skoleni a dalsi. Dalsi piehlidky potadaji vétsi, a to jednou za tfi mesice. Modni
ptehlidky povazuje firma za ¢ast obzivy, jsou ,,idedlni k vyvolani emoce pro dany okamzik*
Linhratova Travnic¢kova (2020) a piinesou moznost si odévy nasledné zakoupit.

V soucasnosti je obvyklé sdilet své pocity z offline prostfedi prostfednictvim socialnich siti,
toto se zakaznicim E.daniely nelibi.

E.daniely vyuzila jednu z velmi oblibenych moZznosti marketingové komunikace, kterou je
spojeni s celebritou a vybrala si herecku Chantal Poullain. Pro pani Linhartovou
maji spolu pratelsky vztah, kdyby to tak nebylo, propagace by byla neuvéfitelnd pro
zakaznice. Zminénou herecku si vybrala firma E.daniely na zakladé svého pocitu a instinktu.

Linhartova Travni¢kova (2020) tvrdi, Ze ,firma, kterd nema online propagaci, prodava méné
—vim to od nasich odbératelii. Proto povazuji za nutnost mit online a offline propojené*.

Velmi zasadni pro tuto praci je informace od pani spolumajitelky E.daniely, s niz probéhl
expertni rozhovor, kterd by umistila propagaci své firmy na web, ktery by propojoval B2B a
B2C mddni trhy a byl jakymsi jejich rozcestnikem, s tim, Ze by pro ni byl zdsadni obsah
webu, design, také to, co by to firmé pfineslo, zda by mél pfesah do offline sféry a cena za
propagaci tam.

3.1.2 Rozbor expertniho rozhovoru s Ing. Ladislavem MatuSkou

Ing. Ladislav Matuska je jednim ze tfi zakladateli a dosavadnich spolumajitelti firmy
FolklorStyl s.r.o., kde zastava funkci jednatele.

Stru¢né predstaveni firmy FolklorStyl s.r.o. v nasledujicich ¢tyrech odstavcich Cerpalo z
internetovych stranek firmy (FolklorStyl, 2020).

Firma FolklorStyl s.r.o. je Cesky vyrobce, velkoobchod, ale i maloobchod a provozuje
internetovy obchod. Tato vyrabi a prodava moderni textilni sortiment, ktery se inspiruje ve
stylu folkor z Ceské republiky, byla zaloZena v roce 2016 a tvoii odévy i na zakazku.

Vsichni tfi zakladatelé byli a jsou ¢leny ,.folklornich souboru®, citi hrdost k tradici folkloru.
V minulosti pro n¢ jakési tvoieni byla zdbava pii zaméstnani, ale v pribéhu casu se spojili a
vytvofili firmu FolklorStyl s.r.0., jejiz vyrobky jsou inspirovany prvky lidovych kroja, jez
jsou do nich zapracovany s citem, aby bylo mozné je nosit v béZném Zivoté a jejich nositelka
¢i nositel neplsobil archaicky a pfesto mohl vzdat hold tradici.

FolklorStyl klade vysoky diiraz na kvalitu zpracovani se zapojenim femesla. Odévy vyrobené
v této firm¢ maji respekt k minulosti, tradici historie, kofenim zakladatelt, ale jsou také

vvvvv
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FolklorStyl nabizi odévy jak pro firmy, tak pro koncové zakazniky, je tedy schopen vyrobit
odév na zakdzku pro celou firmu (ptfikladem je vinafsky oblek), dodavat odévy do
maloobchodli (pfikladem mohou byt damské, panské a détské odévy ze sekce svéraz) a
zéaroven zaujmout koncové spotiebitele na riznych folklornich akcich a trzich, kam chodi také
firemni subjekty, proto je aktivni jak na trzich B2B, tak i B2C. FolklorStyl tedy nabizi odévy
jak pro prilezitosti, kam je vhodny vzit business odév, tak na bézné noSeni do prace, naptiklad
kancelafskych prostor, ale zaujme také obleCenim pro volny cas.

Marketingova komunikace na B2B i B2C trzich mody

FolklorStyl zac¢inal tvorbou pro koncové zakazniky. Jeji jednatel hledal moznosti a kandly, jak
dostat vyrobky mezi co nejvice koncovych spotiebitelt a tvrdi, Ze bez B2B marketingové
komunikace by to Slo velmi tézko, protoze lidé vyrobky musi nc¢kde zakoupit, idealné
vV kamennych obchodech. I tento fakt prispél k zapoceti spoluprace s firmou Aivelli,
konkrétné¢ obchodem v Brné, kde je mozné Cast ze sortimentu firmy zakoupit. Obchodni
politika je povazovana ve FolklorStylu s.r.o. za veskery marketing.

Ing. Matuska oproti zacatkim firmy sleduje zajem v B2B sféfe o specifické zakazky.
FolklorStyl by byl rad, kdyby butiky objednavaly jeho vyrobky, ale doposud tomu tak neni.

Nahled Ing. Ladislava Matusky na ¢esky odévni priamysl

Tento muz vidi velky potencial v ¢eském odévnim pramyslu, ale shledava problém v tom, ze
jej nikdo nepodporuje. FolklorStyl ma snahu vnaset novy pohled na staré femeslo, ale pfichazi
ke zjisténi, Ze existuji véci, které tradicnim femeslem nelze udélat. Z rozhovoru je patrné, ze
by bylo skvélé propojit tradi¢ni femeslo a technologie, hlavné€ Ze je potfebné technologie znat,
coz je problém v nasi zemi. Malokdo se zabyva plnym rozsahem technologii mimo jiné
z dtivodu obav vysokokych investic v souvislosti s ni, a také protoze nema ¢lovéka, ktery by
s ni umél pracovat a diky tomu nastava situace, kdy se objevi naptiklad mlady designér, ktery
mél zajem ulit se pracovat s technologii a dale toto uméni rozvijet dojde ke zjisténi, ze
dostupnost technologie v Ceské republice je minimélni, tato je ale dostupna v za hranicemi
nasi zemé, tudiz se rozhodne ji nasledovat po Evropé ¢i dale. Za problém Ing. MatuSka vnima
také zkostnatélost Vv postojich a ndzorech majiteld firem v odévnim primyslu, jakoZz i majitelt
kamennych obchodi, kdy se tito ve velké mite domnivaji, Ze principy na zakladé kterych
fungovali od nepaméti doposud a nyni uz nefunguji, Ze jim budou fungovat bez vneseni
potifebnych zmén.

Online prezentace a marketingova komunikace FolklorStylu

FolklorStyl ma webové stranky, kde 1ze najit také blog a je aktivni na socidlni siti Facebook a
Instagram, prozatim, z nedostatku ¢asu, nevyuziva moznosti affiliate v marketingu, ale
povazuje to za zajimavou moznost v marketingu, dal$i mozZnost oblibenou pro B2B
marketingovou komunikaci, CRM systém v zadné podobé nevyuziva, k cemuz je zasadnim
dtivodem naro¢nost v oblasti administrativy.

Na socialnich sitich zamétuje FolklorStyl komunikaci na B2C trhy, ale u€inek této ma dopad i
na B2B trh. V piipadé, ze subjekty z B2B trhii zaznamenaji prezentaci uréenou B2C trhu,
inspiruje je to k objednani zbozi do svych obchodu.

Jednatel FolklorStylu povazuje socidlni sité za velmi inspirativni prostfedi pro mnoho sfér
Vv zivoté, nejen tu pracovni. Znacny piinos socialnich siti spatfuje v moznosti pomérn¢ rychle
zjistit nazor zakaznikd na své plany. Ke zjistovani pouzivaji v pievaze Instagram.

Firma FolklorStyl s.r.o. je aktivni jak na socialni siti Facebook, tak Instagram, kdy v kazdé

z nich spatfuje uréité klady. Instagram ma pro ni vyznam v oblasti image a lifestylu a
Facebook podporuje prodej, je vhodny k informovani prostfednictvim textu.
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Ing. Matuska vnima vétsi pasivitu od starSich lidi ve srovnani s mladSimi uzivateli, dale
piiznal snahu o planovani ptispévka a jejich pridavani alespon jednou tydné a chut’ byt v této
oblasti vice efektivni s tim, Ze stfidaji imagovy a lifestylovy obsah uvetejiovanych piispévka.
Efektivitu svych ¢innosti na socialnich sitich méfi FolklorStyl s.r.0. prostiednictvim Google
Analytics.

Ing. Matuska v expertnim rozhovoru zminil, ze by umistil propagaci firmy na web, ktery by
byl rozcestnikem pro marketingovou komunikaci mezi B2B a B2C trhy moédy, kdyby jej
navstévovali obchodnici z textilniho primyslu s tim, ze by zminény web byl pomoci pro
zefektivnéni komunikace mezi subjekty B2B a B2C trhli, které by pomoci svych aktivit
propojoval.

Offline prezentace a marketingova komunikace FolklorStlylu s.r.o.

Vzhledem k tomu, ze se FolklorStyl s.r.0. nevénuje online propagaci na B2B trzich, protoze
propagaci a marketingem jsou fungujici B2C aktivity, vyuzivaji obchodnika pro B2B sféru,
ktery osobné navstévuje firmy.

Jak jiz bylo zminéno, FolklorStyl s.r.0. se vénuje maloobchodnimu prodeji svych vyrobku, se
z4jmem se ucastni folklornich slavnosti a riznych udalosti, kde mé sviij stanek a tam
sortiment prodava. Za vybornou propagaci pro B2C trhy povazuje propagaci v misté prodeje,
dale také modni prehlidky, pfimou formu, jak velkému mnozstvi piedstavit své vyrobky, kde
jsou vitané subjekty zajimajici se o B2B spolupraci. Aktivni prezentace na trzich ptinasi firme
moznost osobniho kontaktu s potencialnimi zakazniky, ale i téch z féry B2B, povazuji to za
zpusob propagace, kterd se muze vratit vlastné ihned, jsou tam osoby, které tato tématika bavi
a maji zdjem o produkty s ni spojené.

Pro méteni efektivity Gi€asti na trzich nemaji pouze méfitko vySe prodeje, protoze na trzich
s folklorni tématikou mnohdy ziskaji tip na firmu, kterd by se zdjmem prodavala jejich
sortiment. Uspdchem je také, kdyz okolo stanku firmy projde ¢lovék, ktery do té chvile
neveédél o jeji existenci, se o ni dozvi.

FolklorStyl s.r.0. navitévuje veletrhy uréené B2B subjektim mimo tizemi Ceské republiky.
Jednou se zatadil mezi vystavovatele na odborném veletrhu Styl v Brng, ktery je zminén
V teoretické Casti prace, a to v unoru 2018, tuto aktivitu povazuje jednatel firmy za tragickou.
Mezi navstévniky jejich stanku na veletrhu zaznamenali pouze zvédavé lidi a obdrZeli pouhé
4 objednavky. Za efektivnéjsi zplsob prodeje v oblasti B2B tedy povazuji praci svého
obchodnika. Déle byl zjistén nazor jednatele na odborny veletrh Styl, kdy bylo zjiSténo, ze
upadéd a vnima to nejen ze strany vystavovatele, ale 1 navstévnika, neni tam dostate¢ny pocet
vyrobcli nabizejicich poutavy sortiment, vyrazné¢ se odliSujici od zbylé nabidky, coz
nepfesvédCuje k navstéveé majitelé obchodl apod., aby veletrh navstivili a zvySila se tak
navstévnost.

FolklorStyl doposud nevyuzil spolupraci s celebritou.
Piinos z propojeni online a offline komunikace pro trhy B2B i B2C

Bylo zjisténo, Ze je to hlavné zisk. FolklorStylu nestaci prezentace pouze online, protoze
nabizi specificky produkt, ktery neni v§eobecné znamy. Online komunikace umi firmu rychle
propojit se subjekty a lidmi, ktefi ji znaji z offline propagace formou folklornich udalosti, aj.

Offline prezentace je vyborna pro subjekty, které zbozi firmy neznaji a vidéli jej pouze
doposud online a maji zjem o nabidce ziskat vice informaci.

Z rozhovoru plyne zdjem o odévy firmy FolklorStyl s.r.o. mezi muzi, jejichz pocet je nékdy
vysSi nez ten u opacného pohlavi.
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Pohled na vyznam etikety v oblasti odévu

,Obleceni vas zarazuje a je podstatné, diky nému si vas lidé zapamatuji, o cemz svédci uspéch
naseho vinarského obleku v zahranici* Matuska (2020).

Cesti vinafi, pro které byl odév zhotoven, jsou velice hrdi na svoji aktivitu a projevili zdjem
podpoftit firmu FolklorStyl s.r.o. objednavkou zminéného typu odévu zde, ¢imz ji dé€laji velice
kvalitni a zadouci propagaci v zahranici.

Spokojeny zakaznik je vzdy nejlepsi reklama zvlasté ten, ktery je hrdy na um odbornika ze
své zemeg.

3.1.3 Komparace informaci ziskanych z rozbori expertnich rozhovoru

Expertni rozhovory s Marcelou Linhartovou Travnickovou a Ing. Ladislavem Matuskou maji
n¢kolik zésadnich bodi, v nichz se ztotoznuji, tim nejzasadnéj$im je potieba spole¢né online a
offline propagace na B2B a B2C trzich mdody. Oba by umistili za podminek, v rozhovorech
zminénych, propagaci svych firem, na web, ktery by mél podobu rozcestniku pro
marketingovou komunikaci B2B a B2C trhit mody a propojoval by je svymi aktivitami.

Ob¢ firmy tvoii modely na zakazku. E.daniely vyuZziva jako jednu z marketingovych aktivit
propagace spolupraci s hereckou Chantal Poullain, FolkorStyl s.r.o. tento zptisob propagace
V oblasti spojeni s celebritou zatim nevyuzil.

Spoleceny pohled na mezinarodni veletrh Styl

Spolumajitelka E.daniely a jednatel FolklorStylu s.r.o. maji negativni zkusenost z pohledu
vystavovatele na mezinarodnim veletrhu Styl v Brné, spolumajitelka ji vidi v nizké pestrosti
navstévnikd, protoze veletrh navstévovali v dob¢ jejiho vystavovani tam, coz trvalo 4 roky,
totoZni navstévnici. Pan jednatel prezentoval svoji firmu na totozném veletrhu pouze jednou a
ziskal 4 objednavky produktli, coz pfisuzuje nizkému poctu ucasti riznych vyrobct a
ptipadné malé pestrosti soritimentu na daném veletrhu. V souvislosti s veletrhem je patrné,
Z jejich odpovédi, ze by tam za aktudlnich podminek, jako je nizkd Groven a navs§té€novst jiz
vystavovat nechtéli.

Pohled na ¢esky modni priamysl

Na ¢esky mddni priimysl oba experti nenahliZi jako na bezproblémovy, ¢i takovy, ktery by se
tomu bliZil, je tomu dle jejich nazorh piesné naopak. Marcela Linhartova Travnickova svym
vyjadienim potvrzuje vSeobecné znamy fakt, Ze ¢esky trh je extrémné citlivy na cenu. A Ing.
Ladislav Matuska Vv podstaté potvrdil existenci problému v tuzemském moédnim pramyslu, o
kterych je informovéno v teoretické ¢asti prace.

Online marketingova komunikace

Firmy obou expertl jsou aktivni na socialnich sitich, které jim pfinasi pozadované piinosy jak
v oblasti B2C, tak i B2B. Oba experti potvrdili, ze maji shodnou prezentaci zde pro B2B trhy,
ale 1 B2C trhy a prolindni pfindsi kyzeny uspéch. Ani jedna z firem nepouziva affiliate
marketing, ale FolklorStyl s.r.o. by to rdd v budoucnu zménil. MoZnosti CRM databaze
vyuzivd pouze znacka E.daniely, protoze FolklorStyl s.r.o. ji nevyuziva z divodu
administrativni naro¢nosti. Na méfeni aktivit navstévnikl na jejich webech a strankach na
socialnich sitich vyuzivaji Google Analytics.

Offline marketingova komunikace Marcela Linhartova Travni¢kova i1 Ing. Ladislav
Matuska shledavaji offline prezentaci velmi dualezitou, pro prvni zminénou, v podobé
modnich ptehlidek je to ¢ast obzivy, pro pana inZenyra jsou to nejen modni pfehlidky, ale 1
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ucast na trzich s folklorni tématikou a jde o zplsob jak pfirozené a piijjemné prezentovat
vyrobky lidem s tim, ze na téchto akcich jsou vitané také subjekty B2B.

Etiketa v souvislosti s odévem

FolklorStyl tvofi mimo jiné vysivané obleky, které si nechali udélat ¢esti vinafi a jsou na né
hrdi, radi v nich cestuji do zahrani¢i, kde si je lidé diky tomu lépe pamatuji a Sifi tak
povédomi o ¢eském umu tradi¢niho femesla. Tudiz se zde potvrzuje, Ze vhodny odév k situaci
je zasadni a ,,Saty délaji Cloveka®, jak zni staré potekadlo.

3.2 Komunikace mezi subjekty modniho primyslu

Tato subkapitola pfinasi informace, které byly ziskdny rozborem primarnich dat z
provedené¢ho dotaznikového Setfeni, k jehoz vyuziti bylo pfistoupeno na zdkladé zajmu
zmapovani aktudlni situace v oblasti marketingové komunikace mezi subjekty B2B a B2C
online médnich trhi v Ceské republice. Jako predchozi, ale i nasledujici subkapitola, vychazi
rovnéz i tato z teoretické Casti této prace, ovétuje teoreticka zjisténi.

Pro vypocet vesSkerych kumulativnich Cetnosti a relativnich kumulativnich cetnosti Vv této
subkapitole byl pouzit postup, uveden v Tahal et al. (2017, s. 86).

Dotaznikové Setfeni pfineslo zasadni informace, které budou brany v potaz pii plnéni dil¢iho,
ale 1 hlavniho cile této prace a pracuje s nimi také subkapitola, nasledujici po této.

Vsechna data, ktera poskytla informace pro tuto subkapitolu, v souvislosti s dotaznikovym
Setfenim, vychazi ze zakladniho souboru ¢itajiciho 531 0sob, coz byl pocet pratel autorky této
prace na socialni siti Facebook v dobé¢ do 6. bfezna 2020, kdy byl dotaznik ukoncen a
vybérovy soubor obsahoval 100 respondenti.

3.2.1 Charakteristika respondentii

Vybérovy soubor, ktery se ucastnil dotaznikového Setieni, ¢itd 100 respondenti. Rozbor
prvni, jednovybéroveé, otdzky piinesl informace o zastoupeni pohlavi v tomto poctu kdy, 76
osob byly Zeny a zbylych 24 muzi. Lze ptedpokladat, Ze vysoké zastoupeni Zen ve vybérovém
souboru svédéi o jejich zdjmu o déni v mdédnim pramyslu. Déle k tomu velkému zajmu
pfispiva jisté také dualezitd slozka, pro fungovani médniho primyslu, emoce, je vSeobecné
znamo, ze zeny jsou, na rozdil od muzi, vice emotivné;si.

VéEK respondentii

Ke kazdému vé€kovému obdobi se vazi urCité charakteristiky a zatazuji respondenty v nich se
nachazejici, mit tendenci ¢i sklony k ur¢itému chovani, a pokud toto vezme firma na zfetel, je
schopna ziskat Gspéch v marketingu, coz plyne ze zjisténi v teoretické ¢asti.

Nejvice respondentil z vybérového souboru se nachdzi ve vékovém rozmezi od 34let do 54let,
Tahal et al. (2017, s. 125) je fadi do generace x, ktera proZivala nestabilitu v oblasti politiky a
ekonomiky. Lidé sem spadajici nejsou fanouSky zmeén, davaji prednost jistoté. Za zdsadni
povazuji mit vyvazeny profesni a soukromou sféru zivota. N&ékdy se lidé této generace
oznacuji jako ,,Husdkovy deti*.
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Nasledujici tabulka zachycuje Cetnost, relativni Cetnost, kumulativni ¢etnost a relativni
kumulativni ¢etnost v oblasti souhrnné vékové struktury dotazanych respondentti.

Tabulka 1 Relativni a kumulativni ¢etnost v oblasti véku respondenti

Vékova struktura respondentii

Ziklad: Pocet pratel autorky na Facebooku

N=100

Vékové rozmezi | Cetnost | Relativni Eetnost Kufn ulativni Rel.ati\,/nvi
Cetnost kumulativni Cetnost

16-19 let 0 0% 0 0%

20-26 let 5 5% 5 5%

27-33 let 24 24% 29 29%

34-54 let 57 57% 86 86%

55-73 let 13 13% 99 99%

74-94 let 1 1% 100 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky, do v€ékového rozpéti 27-33 let spada na zakladé kumulativni ¢etnosti
29 lidi. Relativni kumulativni Cetnost této kategorie Citd 29 %. Tato zjiSténi jsou piinosna,
protoze se jedna o skupinu zajimavou, pro blizkou budoucnost, jedna se o skupinu
ekonomicky aktivniho obyvatelstva.

Z nasledujiciho grafu je ziejmé, ze nejvice respondentti, ktefi se zucastnili dotaznikového
Setfeni, se nachdzi ve vékovém rozmezi 34-54 let, kdy je jejich pocet 57.

Graf 1 Pi'ehled zastoupeni vékovych rozmezi respondenty

Uved’te prosim sviij vék.
Zaklad: Pocet pratel autorky na Facebooku, N=100

10 5
13

24 m 16-19 let
m 20-26 let
m27-33 let

34-54 let
m 55-73 let
W 74-94 let

57

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1 také znazoriuje dalsi skupinu veékového rozmezi, kterd je znacné respondenty
zastoupena, jednd se o skupinu osob ve véku 27-33 let. Zajimavosti je zastoupeni skupiny od
55-73 let, 13lidmi, z toho lze ptedpokladat, Zze osoby v této vékové skupiné¢ mohou byt
zajimavou cilovou skupinou pro firmy z médniho pramyslu, protoze tato byva mnoha firmami
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opomijena z divodu cileni na ekonomicky aktivni 0soby a seniofi je nezajimaji, coz vzhledem
ke starnuti populace 1ze povazovat za promarnénou pftilezitost.

Nasledujici tabulka pfinasi pohled mimo jiné na nejvyssi kumulativni Cetnost v oblasti
vzdélani respondentt, stejné tak na relativni kumulativni Cetnost zde.

Tabulka 2 Struktura respondenti z pohledu vzdélani

Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Zaklad: Pocet pratel autorky na Facebooku,

N=100
iz ¥ Relativni Kumulativni Relativni kumulativni
Typ vzdélani Cetnost 9 . v
cetnost cetnost Cetnost
zakladni 0 0% 0 0%
stredni odborné 11 11% 11 11%
(vyulni list)
stredn_l odborné s 43 43% 54 54%
maturitou
vySsi 11 11% 65 65%
vysokoskolské 0 0
(bakal4fské) 15 15% 80 80%
vysokoskolske 20 20% 100 100%
(magisterské)
jiné 0 0% 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze vice nez polovina, 54 respondentll, ma nejvysSi dosazené vzdélani
sttedni odborné s maturitou. V tabulce je zahrnuta odpovéd’ (proménna) jiné, neni
rozpracovana samostatng, protoze ji nezvolil zddny respondent.

Dichotomickou proménou lze oznalit data u otdzky v dotaznikovém Setfeni, Souvisi vase
vzdélani s modnim primyslem, kdy 73 respondenti odpovédé€lo, Ze ne (nesouvisi) a 27 ze
zbylého vybérového souboru ve velikosti 100 osob ano (souvisi).

Aktualni pracovni ¢innost a vztah k m6dé respondentii

Pro planovani rozcestniku ur¢eného pro marketingovou komunikaci B2B a B2C online trhli
mody, které bude soucasti jeho navrzeni, jsou pfinosné rovnéz informace o aktualni pracovni
¢innosti respondentli. Aktudlni pracovni ¢innosti je zde myslena pracovni ¢innost v obdobi od
zaCatku roku 2019 do posledniho dne, kdy byl dotaznik aktivni, tj. 6. bfezna 2020. Vice
podrobnosti ptinasi graf 2, umistén v ptiloze, jako priloha Cislo 3, kde 0sa vlevo je oznacenim
poctu respondentl a osa vpravo znazorujiuje jednotlivé promeénné odpoveédi.

Z grafu 2 je patrné, ze nejvice respondentii pracuje mimo modni pramysl a mdda je jejich
zalibou, toto velké zastoupeni je nasledovano odpovédi proménné podnikani v modeé, kdy jeji
absolutni Cetnost ¢ita 27. 16 dotdzanych odpovédélo, Ze pracuji mimo mddni primysl a moda
je nezajima, tato absolutni Cetnost vypovidad o zdymu o autorku této prace. 12 respondentd
pracuje v modnim pramyslu. Z tohoto je patrné ze efektivni cilova skupina ptipravovaného
rozcestniku pro marketingovou komunikaci B2B a B2C online trhit mody budou fanousci
mody a podnikatelé v mdode, a minimalné zaméstnanci médniho prumyslu.
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3.2.2 Médni obsah vyhledavany respondenty
Informace s médni tématikou, které poZaduji respondenti

Respondentiim byla polozena otazka, jejiz odpoveéd lze zatadit k dichotomické proménné,
kdy na otdzku zda je pro n¢ snadné pozadované informace v souvislosti s moédou najit
odpoveélo 32 respondentil ano, 6 zvolilo variantu ne, 54 vétSinou ano, 8 vétSinou ne.

V grafu 3, ktery je piilohou ¢islo 5, jsou prezentovany informace, které respondenti
v souvislosti s tématem modda hledaji. Leva osa oznaCuje pocet respondentli, prava osa
proménné, které zvolili.

Nasledujici tabulka informuje o absolutni a relativni ¢etnosti Vv oblasti hledanych informaci
S modnim obsahem.

Tabulka 3 Respondenty hledané informace s médnim obsahem

Jaké informace v souvislosti s modou hledate?
Zaklad: vybér z prateli na facebooku autorky,

N=100

Polozky hledané respondenty Aé:st(:ll:sttm Réil:lnt:)‘:tn
zadné, protoze mé moda nezajima 12 12%
videorozhovory s celebritami 4 4%
informace o udrzielnosti, ekologickych materialech, 93 3%
apod.
nabidky spoluprace, nabidky pracovnich ptilezitosti 18 18%
rozhovory s odborniky z modniho primyslu 20 20%
ekonomické informace 16 16%
informace o mddnich trendech 52 52%
rozhovory s osobnostmi z moédniho primyslu 18 18%
pozvanky na médni prehlidky 13 13%
pozvanky na fashion eventy 10 10%
fotografie z mddnich prehlidek 25 25%
zakulisi modnich piehlidek a eventi 10 10%
videorozhovory s odborniky z médnich udalosti 12 12%
Total 233 246%

Zdroj: vlastni zpracovani
Dle tabulky je jejim modem kategorie informace o mddnich trendech.

Respondentiim byla také polozena otdzka, kde hledaji informace o mdédnim primyslu. Pro
graf 4 i tabulku 4 byla upravena proménna, nedaii se mi je najit, chybi mi néjaka webova
platforma, kterd by propojila vSechny uc€astniky modniho primyslu, od vyrobce, pres
obchodniky aZ po koncové spotiebitele na kratsi, nedafi se mi je najit, chybi platforma, ktera
by propojila B2B a B2C online trhy mody. K této upravé se bylo uchyleno z divodu
uvédoméni si piivodné piilis dlouhého nazvu proménné. Graf 4, umistén v ptiloze jako pfiloha
¢islo 6, zachycuje odpovédi, leva osa tohoto grafu oznacuje pocet respondentli a prava
proménné, které byly volitené jako odpovédi na otazku, jez je soucasti grafu. Z tohoto grafu je
patrné, ze respondenti hledaji informace o méde predev§im ve vyhledavaci Google, déle pak
ve velké mife na socialnich sitich Facebook a Instagram, ale i vS§eobecné na socidlnich sitich.
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Nasledujici tabulka pfinasi informaci o modusu, Vv oblasti mist, kde vyhledavaji respondentni
informace 0 modnim pramyslu, kterym je proménna prostiednictvim vyhledavace Google.
Vzhledem k tomu, Ze dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno pro zmapovani situace v oblasti
marketingové komunikace jak koncovych spotiebitell, fanouski mody, tak i firem. Piinasi
jak graf 4, tak nasledujici tabulka podstatnou informaci, v podobé zjisténi, ze nejvice lidi
hleda informace o modé ve vyhledavaéi Google, ale i socialnich sitich, z ¢ehoz pro firmy
logicky plyne, ze pokud chtéji oslovit osoby zajimajici se 0 mddu, je zminény vyhledavac a
socialni sit¢€ idealnim prostorem.

Tabulka 4 Piehled absolutni a relativni ¢etnosti u mist hledani informaci o médnim primyslu

Kde hledate informace 0 médnim primyslu?

N =100

Mista, kde hledaji respondenti informace 0 médnim Absolutni Relativni
primyslu Cetnost cetnost
Nehledam 12 12%
prostiednictvim vyhledavace Google 41 41%
prostiednictvim vyhledavace Seznam 18 18%
na socialni siti Facebook 28 28%
na socialni siti Instagram 28 28%
na socialni siti You Tube 11 11%
vétSinou na riznych socidlnich sitich 24 24%
nedafi se mi je najit, chybi platforma, ktera by propojila B2B a 0
B2C online trhy mody > S%
Total 167 167%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje tabulka, proménnd zachycujici moznost nesnadno najitelnych informaci o
mo&dnim primyslu a chybéni webu pro projeni B2B a B2C trhl zaujima pouhych 5 %, coz
vypovida o snadném nalezeni informaci o médnim primyslu.

3.2.3 Online a offline prezentace firem

Nasledujici graf pfindsi ndhled na vyuZzivani online a offline propagace respondenty, leva osa
oznacuje pocet odpovedi a prava respondenty vyuzité proménné.

Graf 5 Zpisoby propagace firem

Jak propagaujete svoji firmu?
Z:aklad: pocet pratel na facebooku autorky, N=100

50
40
30
20
10 3

online zpusoby  offline zpisoby kombinaci online nemam firmu, tak nepropaguji svoji
a offline zptisobti  ji nepropaguji firmu

Zdroj: vlastni zpracovani

Velky pocet odpovédi respondentil zobrazuje 4. proménna, nemam firmu, tak ji nepropaguji.
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Na pomyslné druhé misto ve vyuzivani zptisobl propagace, fadi proménna kombinaci online
a offline zpisobi, kterd je potvrzenim teoretickych zjiSténi z prvni ¢asti této prace.

Graf 6, ktery je umistén v prilohach, jako pfiloha ¢islo 7, ukazuje respondenty vyuzivané
zpusoby online prezentace. Leva osa grafu oznacuje pocet respondentll a pravd moznosti
proménnych, které jsou odpovédi na otdzku zminénou v grafu. Oproti pfedchozimu grafu zde
odpovédélo pouhych 36 respondentll, ze nema vlastni firmu. Vzhledem k proménné jina, je
tato zde zachycena jako soucast souboru proménnych, ale vypracovana je v grafu 7. Graf 6
dale ukazuje druhou nejvétsi Cetnost odpoveédi u proménné propaci na socialni siti Facebook,
coZ potvrzuje jeho oblibenost, stejné jak tvrdi teoretické zdroje, u ob&ant Ceské republiky.
Odraz vyvoje v online svété je, ze 23 respondentii vyuziva propagaci na socidlni siti
Instagram. Tato proménnd ma vyssi absolutni ¢etnost nez proménna, ktera zachycuje moznost
propagace ve vyhledavaci Google. Google vyuziva konline propagaci svoji firmy vice
respondentl nez ¢esky vyhledavac Seznam.

Nasledujici graf rozebira proménnou jina z grafu 6, leva osa je oznacenim poctu odpovédi a
prava nazvu proménnych, které vytvofili respondenti.

Graf 7 Vyuzivané zpisoby online propagace - jina

Jaké zpusoby online propagace vyuZivate? Rozbor proménné z
predchoziho grafu jina.
Z:aklad: pocet pratel autorky na Facebooku, N=100
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf rozebira varianty proménné jina, kde respondenti napsali text, ktery evidentné odpovida
jejich realité vice nez nabizené proménné. Pii bliz§im pohledu neni zfejmé, zda noviny a
Casopisy zatazuji do online prostfedi, jak zndmo, tiSténd média maji webové mutace nebo
$patné€ pochopili otazku.

Jo 4

Graf 8, ktery je v pfilohach umistén jako pfiloha cislo 8, vytvaii ptehled o vyuZzivanych
offline moznostech propagace respondenttli z vybeérového souboru.

Nejvice respondenttli oznacilo proménnou, s ndzvem nemam svoji firmu, nevyuzivam.

Do nejvétsiho poctu konkrétnich offline zpiisobii spadd proménna casopiSy, jez je
nasledovana proménnou veletrhy, za ni t€sné stoji proménna, jsme soucast eventll poradanych
jinou firmou. Z tohoto plyne, ze obliba Casopist zcela jesté u inzerentti neodpadla, coz muze
souviset s jejich webovou mutaci, ptipadné moznosti pro inzerenty prezentovat svoji firmu
online i offline.
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Mezi proménnymi se nachdzi jina, kterou respondenti zvolili, tato bude rozebrana
V nasledujicim grafu 9.

Graf 9 Vyuzivané zpisoby offline propagace - jina

Jaké zpiisoby offline propagace vyuZivate?
Rozbor proménné z predchoziho grafu - jina.
Z:aklad: pocet pratel autorky na facebooku, N=100
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letaky

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 ptinasi rozbor varianty proménné jina, kde respondenti napsali text. Varianta kdy bylo
napsano kombinaci webu, facebooku a letakli svéd¢i o nepozornosti pfi vypliiovani, protoze
letaky jsou objektivné fazeny k formam offline propagace.

3.3 Modni web propojujici trhy B2B a B2C

Snahou subkapitoly je aplikovat informace, vychazejici z dat, jez poskytly pfedchozi dvé
subkapitoly, ale i dalsi data z dotaznikového Setfeni zminovaného v piechozi subkapitole, na
proces piipravy navrhu rozcestniku pro B2B a B2C online trhy mody v Ceské republice.
Hlavnim cilem této prace je navrzeni rozcestniku pro B2B a B2C online trhy mody a dil¢im
cilem je ovérit 10procentni zajem firem umistit na takovyto rozcestnik svoji propagaci. Tato
subkapitola se slouzi k naplnéni hlavniho cile a je zde oveéfovan také cil dil¢i. VyuZity jsou
zde také informace z teoretické casti prace. Prace je provazana, proto tato subkapitola
v n¢kterych odhledech se bude odkazovat na jiz zminéna fakta.

Na oblibu ceskych spotiebitelt nakupovat statky modniho pramyslu online, ktera se
V poslednich letech zvysuje, jak ukazuje mnoho vyzkumi, reaguji firmy svoji zvySujici se
aktivitou v online prostifedi. Vhodna aktivita firem v online prostfedi se odviji od peclivé
pfipraveného planu na urcité, pfedem navrzené obdobi, na dileZitost pldnovani online aktivit,
zvlasté potom na modernich socialnich sitich, je upozornéno v teoretické ¢asti prace.

I v ¢eském mddnim primyslu maji média svoje misto, v B2B svété se jedna o jediny cesky
B2B odborny ¢asopis o textilnim a obuvnickém priimyslu s Sirokym rozsahem témat, ¢asopis
Svét textilu a obuvi. Misto ma na ¢eském trhu, pouze v oblasti spodniho pradla, plavek, také
takto uzce zaméfeny odborny B2B &asopis Modni pradlo. Své aktivity v Ceské republice
prezentuje, mimo jiné na odborném veletrhu Styl a Kabo v Brné, také zahrani¢ni B2B ¢asopis,
Moéda Revue, jehoz majitelka je Slovenka. VSechny tyto Casopisy maji rovnéz webové
stranky, pfi bliz§im rozboru mohou budit dojem, Ze jim zminéné firmy pf#ili§ nevénuji svoji
pozornost.
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Pro koncové spotiebitele vychazel v minulosti Gasopis Fashion club. V Ceské republice
vychazi ¢eskd mutace vylozené modnich Casopisi Vogue, Elle, Cosmopolitan, Harper’s
Bazzar, tyto cili pouze na fanousky lifestylu. Na ¢eském trhu dle zjisténi autorky neexistuje
médium, které by propojilo subjekty B2B a B2C modnich trhi.

Autorka této prace béhem svych pracovnich aktivit, pfevazné vykonu c¢innosti modni
redaktorky, prodejkyné inzerce, ziskala mnoho podnéti od majitelt firem, jejich jednatelu ¢i
vyznamnych marketingovych pracovnikd, které povazuje za zasadni, protoze nékteré z nich se
opakovaly a rozhodla se je ovéfit pomoci expertnich rozhovort a na vybérovém souboru ze
svych facebookovych pratel. Jak jiz bylo zminéno, zdkladni soubor pro zvoleni vybérového
souboru byli jeji pratelé na socialni siti Facebook, viz informace na zacatku piedchozi
subkapitoly. Pti pfemysleni nad ziskanymi podnéty od experti z médniho pramyslu, jesté
pied vykonanim expertnich rozhovorti a dotaznikového Setfeni vznikl napad vytvorit
rozcestnik v podobé moédniho webu, ktery by propojil B2B i B2C moédni trhy prozatim
v Ceské republice, v budoucnu i s dalimimi zemémi nejen v rAmci Evropy.

Rozcestnik pro B2B a B2C online trhy médy v Ceské republice bude mit podobu médniho
webu, internetové stranky, ktera bude ur¢ena vSem subjektim B2B i B2C trhi, tedy jak pro
koncové spotiebitele, tak pro odborniky, mezi které se tadi vyrobci, velkoobchodnici,
maloobchodnici, e — shopy, skoly, rizné instituce a bude usilovat o zlepseni komunikace mezi
zminénymi subjekty a jejich propojeni, jakoz i k navySeni o povédomi firem mezi sebou, ale
zéaroven 1 vii€i jejich zékazniklim — koncovym spottebitelim.

3.3.1 Cilova skupina

Snad v kazdém odborném zdroji, kde je prostor vénovan marketingu je zminka o cilové
skupin¢ a nutnosti firem znat ji co nejlépe. Neni ovSem cilem prace podrobné rozebirat
cilovou skupinu, Vv souvislosti s planovanym vytvofenim rozcestniku bude zminén pouze
strucny pohled na jeho potencidlni cilovou skupinu opét vychazejici z dat dotaznikového
Setfen.

Cilovéa skupina pro navrzeni planu vytvofeni rozcestniku, v podobé webové stranky pro B2B
a B2C online trhy médy v Ceské republice, bude zvolena na zékladé nejvétsiho zastoupeni
poctu respondentll ve vékovém rozmezi 34-54 let, jak ukazuje graf 1 v pfedchozi subkapitole.
Uvazovat lze o zahrnuti do ni také skupinu osob nachazejicich se ve vékové rozmezi 27-33 let
a roz$ifit tak cilovou skupinu, zvlasté s vyhledem do budoucna, protoze lidé v obdobi kratce
po ukonceni Skoly, zvlast¢ v modnim primyslu, jsou velmi aktivni, nejen v oblasti vlasniho
podnikani, ale naptiklad pti vykonu pracovni ¢innosti, kdy jsou zaméstnani.

Z vybérového souboru 100 lidi se 57 respondentl zafadilo do vékového rozpéti 34-54 let.
Mezi zminénymi 57respondenty je 13 podnikatelt z médniho primyslu, z 13podnikatelti
odpovédéli 3, Ze by umistili propagaci svoji firmy na web, ktery propojuje B2B a B2C online
trhy modniho primyslu. 13 podnikatelti se stalo prvni ¢asti potencialni cilové skupiny
planovaného rozcestniku (potencidlnimi inzerenty) a na ni se byl ovéfen 10procentni zajem
0 umisténi propagace jejich firmy na web, ktery propojuje B2B a B2C online trhy mddniho
prumyslu. Druhou ¢asti je zbytek respondentii, nepodnikajici osoby, ve véku 34-54 let.

V podnikani je mimo jiné dllezité stanovovat si realné cile, zvlasté v jeho zacatcich, proto
byla stanovena k ovéfeni hodnota 10% zajmu z potencialni cilové skupiny tizce zamétené na
podnikatele.

10% zajem byl ovéfovan pomoci kontingen¢ni analyzy na potencidlni cilové skuping, tedy
Zenach a muzich ve vékovém rozmezi 34-54 let.
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Nasledujici kontingenéni tabulka pfinasi podrobnosti kontingen¢ni analyzy, zachycujici
rozdéleni potencialni cilové skupiny a jejich vybér proménnych.

Tabulka 5 Zajem o umisténi propagace na web propojujci B2B a B2C online trthy médy

Umistili byste propagaci svoji firmy na web, ktery propojuje B2B a B2C online trhy
modniho primyslu?

Zaklad: podnikatelé v médnim pramyslu, N=13

Pohlav1' ve vékovém Ano | Ne Mozna, zalezelo by to na riuznych Celkem
rozmeti faktorech

zeny ve véku 34-54 let 3 |2 3 8
muzi ve véku 34-54 let 010 5 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Bylo zjisténo, analyzou dat, které piineslo dotaznikové Setieni, ze potencialni cilova skupina
planovaného rozcestniku jsou podnikatelé v médnim pirmyslu ve véku 34-54 let a jsou mezi
nimi Zeny i muzi.

V ptipadé ovetfeni zajmu ve vysi 10 % o umisténi propagace na web, ktery propojuje B2B a
B2C online trhy médniho primyslu v odvétvi dotazanych podnikateli se zde jedna o vypocet
v souvislosti s nominalni promémnou, ktery zachycuje Tahal et al. (2017, s. 83) tedy
konkrétn¢ soucet odpoveédi ano u zen i muzl, dle dat z dotaznikového Setfeni, jak uvadi
tabulka vyse, jedna se o vypocet 3/13=23 procent.

Timto ovéfenim byl naplnén dil¢i cil prace, ktery je ovérit 10% zajem potenciadlni cilové
skupiny rozcestniku o umisténi propagace svoji firmy na né¢j stim, ze potencialni cilova
skupina pochazi z vybérového souboru respondentil pti dotaznikovém Setieni.

V podnikani je mimo jiné diileZité stanovovat si realné cile, zvlasté v jeho zacatcich, proto
byla stanovena k ovéfeni hodnota 10% zajmu z potencialni cilové skupiny Gizce zamétené na
podnikatele.

3.3.2 Duvody pro umisténi propagace firem respondenti na web

Vzhledem k tomu, ze v kontingenéni tabulce, tabulce 5 je zastoupenna proménna mozna,
zalezelo by na raznych faktorech, bylo rozhoduto vykonani jejiho rozboru.

Vice informaci o divodech, pro které by tam respondenti umistili propagaci svoji firmy,
piinasi graf 10, je pftilohou cislo 9, ktery je vychazi z celkového pohledu respondentt
v kategorii 34-54 let bez ohledu na jejich aktualni pracovni ¢innost ¢i vzdélani, a to z divodu
budouciho potencialu pti rozsifovani cilové skupiny rozcestniku. V grafu je dale vySsi pocet
absolutni ¢etnost u proménné, nemam svoji firmu, tak bych tam propagaci neumistil/a, oproti
tabulce 6 se jedna o 6 vice, tedy 17 absolutnich ¢etnosti.

Mezi dalsi tii proménné s nejvyssimi absolutnimi Cetnostmi se fadi, dle grafu 10, zalezelo by
mi na cenovych podminkach propagace S 16absolutnimi cetnostmi, néasleduje proménna,
zalezelo by mi na obsahu informaci na daném webu s 15absolutnimi ¢etnostmi, nasleduje
moznost propojit se s dal§imi firmami modniho primyslu s 13absolutnimi ¢etnostmi.

Z té€chto zjisténi vyplyva, Ze Cesky trh je citlivy na cenu, ale vzhledem k tomu, Ze mezi
proménnymi nejsou piiliSné propastné rozdily, je zfejmé, Ze potencidlni inzerenty zajima
nejen cena, ale i obsah média, kam cht&i umistit propagaci, dile moZnost spoluprace
S dalSimi firmami v jimi pasobici branzi. Nejen podnikatelé, ale 1 marketingovi pracovnici
firem rozhoduji o inzerci. Mezi potencialni inzerenty planovaného rozceestniku lze zatadit
vSechny respondenty z vékové skupiny 34-54 let, maji vztah k moéd¢ a 1ze dedukovat, ze neni
vylouceno, Ze za¢nou podnikat v médnim primyslu v blizké budoucnosti.
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Podnéty respondenti k obsahu webu

Respondenti byli dotazani na vitany obsah planovaného rozcestniku, zjistovano tedy bylo,
jaké informace by tam uvitali. Pfedlozena jim byla multivybérova otazka. Relativni Cetnost
proménnych znazornuje graf 11, ktery je pfilohou ¢islo 10. Svisla osa oznacuje vysi relativni
Cetnosti a vodorovna osa nese zastoupené proménné u otazky, kterou rozebira graf.

Proménna jina neni rozebréana, protoze obsahuje pouze jednu pisemnou variantu, vytvoienou
respondentem, jedna se o slovo nic.

V grafu 11 je zkracena proménna z puvodniho nazvu Kontakt na firmy z médniho pramyslu,
vyrobce, mdédni navrhare, velkoobchody, maloobchody, aj. na Kontakt na firmy z modniho
prumyslu, ale i proménna Byl/a bych rad/a za propojeni takového webu se socialni siti
Facebook na Propojeni webu se socialni siti Facebook. Ke zkraceni muselo dojit k ptivodné
ptili§ dlouhému nazvu proménné, evidentné chybné zvolen autorkou préce.

Nejvetsi relativni Cetnost ma proménna Kontakt na firmy z modniho primyslu, jeji hodnota je
vyssi nez 50 %. Dal§imi proménnymi S vyznamnymi hodnotami, ale mensimi nez 50 % jsou
Tipy na konference, trhy s médou, médni piehlidky, fashion eventy, aj., Recenze na vyrobky
a Recenze na firmy.

Z pomérn¢ vysoké hodnoty prvni zminéné proménné lze vydedukovat, ze firmy maji zajem o
propojeni se s firmami z médniho prumyslu, piipadnou spolupraci a koncovi spotiebitelé si
radi rozsii obzory. O z4jmu mit vyssi povédomi o ¢innostech, aktivitach firem a akcich
V modnim primyslu svéd¢i také druha zminénd proménna. Mnoho odbornych zdrojh
pojednava o jakési presycenosti informacemi, zfejme i proto by respondenti ocenili recenze na
firmy z mdédniho prumyslu, hledaji jakousi jistotu ve svété, ktery se je snazi zahltit
informacemi a reklamou. Pro uspéch rozcestniku v podobé webu, ktery propoji B2B a B2C
online trhy mody v Ceské republice, je tieba budovat jeho brand v celkovém kontextu, aby
nebyl pouhym webem.

Zjisténi budou brana v potaz pii tvorbé obsahu, jakoZ 1 zaloZek pro modni web.

Moédni primysl ma v idedlnim ptipadé fungovani ptresah do zahranici, proto je v planu jej
vytvofit také v anglické verzi, a to uz v obdobi zac¢atku fungovani, protoze je pfinosné, aby
subjekty z ¢eského modniho pramyslu, i ty, které jsou aktivni v zahrani¢i, jej napiiklad
oznacovaly na socidlnich sitich, kdy se po€itd zajem Ctendit a nésledna jejich navstéva tohoto
rozcestniku.

3.3.3 Vice o planovém obsahu webu

Jednim ze zasadnich prvka v souvislosti s webem je jeho nazev, ktery bude v anglicting,
protoZze v budoucnu se ocekavd postupné zacileni na zahraniCi, pifi rozhodovani bylo
pfihlédnuto také k cilové skupinég, kdy tato hovoii anglicky, ¢i ma zakladni znalosti tohoto
jazyku.

Doména ponese zkratku cz, aby vzdy bylo patrné, kde projekt vznikl, dal§im divodem je, ze
veskeré aktivity webu budou vzdy spjaté s Ceskou republikou. Napiiklad bude osloven na
spolupraci ukrajinsky vyrobce obuvi, je jasné, ze prezntaci bude mit na webu, ktery je také
pro Cesky trh a zajmem je propojovat zemé s ¢eskym trhem, ale druhotné¢ pomoci propojeni
riznych mezinarodnich trhi mezi sebou.

Velice dllezité je logo webu, o jehoZ definitivni podobé bude zakladatelka webu jednat se
zkuSenym grafikem a vznese potiebu mit v logu pfitomnost fialové (purpurové) barvy. Tato
barva dle Hanzlovského (2018) symbolizuje bohatstvi, distojnost, vysokou socialni troven,
vyzyva ,,moudrost a spiritualitu®, je odrazem nepiirozenosti.
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Purpurové barva je tedy ideélni pro logo webu, ktery bude soucasti moédniho primyslu, jenz
ma v sob¢ Cast z kazdého vySe zminénych vyznami barvy a vhodna tedy pro subjekty B2B,
ale i B2C modnich trha.

Pro kvalitu obsahu, ale i designu rozcestniku se bude drzeno doporuceni, kterd plynou
z rozboru sekunadrnich dat pro tvorbu teoretické ¢asti prace, jako naptiklad, Ze web bude
responzivni.

Na internetové strance bude pfitomna velmi zasadni zdlozka o nds, kde bude predstaveni
webu, ale 1 vytyCeny hodnoty a postoje, dalsi zalozky pro odborniky, ale i koncové
spotiebitele. Soucasti webu bude také blog.

Do obsahu webu bude rovnéz zapracovan zajimavy podnét od Ing. Ladislava Matusky,
jednatele a spoluzakladatele firmy FolklorStyl s.r.o., ktery, neni sam, dle zji§téni
v dotaznikovém Setfeni, touzi po propojeni s dalsSimi odborniky médniho primyslu, proto tam
muze byt zalozka snazvem predstavujeme firmy a vni moznost placené propagace
s odkazem na jejich stranky..bud’ se firma muze jen pfedstavit nebo ptedstavit své sluzby
v zalozce novinky.

Snahou webu bude vzdélavat nejen firmy, ale i koncové spotiebitele naptiklad i v oblasti

etikety, na jeji vyznam v bézném zivoté, ale i pracovnim je poukazano v teoretické ¢asti této
prace, ale upozoriiuji na né€j také oba expertni rozhovory vytvoiené pro potieby této prace.

Vyhodou umisténi propagace pro firmy na planovaném rozcestniku bude zaujeti nejen B2B
partnerti, ale také koncovych spotiebili a to soucasné¢ a na jednom misté, coz piinese
zefektivnéni marketingové komunikace firmam, které se jiz vénuji této smérem k B2B i B2C
soucasné nebo se k tomu chystaji. Pfesné nazvy zalozek na webu budou teprve vytvoteny.

3.3.4 Sifeni povédomi o webu
ZvySovani povédomi o webu

Pro efektivnost a ziskovost webu je dulezité jej propagovat, po rozboru dotaznikového Setieni,
ale i rozboru obou expertnich rozhovoru vyplyva jako idealni varianta propagace online, ale i
offline zpusoby.

Budouci rozcestnik bude propojen se socialni siti Facebook, pfipadné i Instagramem. Pro
ziskani o prehledu aktivit nav§tévniki na webu, bude propojen s nastrojem Google Analytics.
Na Facebooku bude upozoriiovano na novinky v souvislosti s obsahem webu. Na této socialni
siti je mozné mit ziva vysilani napfiklad z moédnich prehlidek apod., kdy se o nich dale daji
napsat ¢lanky a zpravy na web. Rozcestnik bude vyuZivat partnery a odkazy na webu.
Vyuzivan bude v néjaké podobé CRM systém databazi, zvlasté pro sféru B2B, coz o tomto
sektoru pfinasi diilezité informace, jak je zminé€no v teoretické ¢asti prace.

Web bude nabizet budoucim inzerentim zvetejnit riizné ankety apod., aby se zvysila Sance, ze
se dostanou k relevantnim subjektim.

Vyuzivan v promyslené formé bude rozvnéz remarketing, zvlasté v oblasti inzerce, tedy pro
B2B sektor. Zaméten bude také na koncové spotiebitele, fanousky webu, tedy na B2C trhy.

Provozovatelka webu ma v umyslu jednat s potencidlnimi firemnimi partnery kvili
vzajemnym umisténim na weby a jednat o Clenstvi s riznymi asociacemi v souvislosti
S ¢eskym mddnim pramyslem. Jedna se naptiklad o Asociaci e-shopti, ATOK, COKA.

Web bude nabizet medialni partnerstvi akcim, napfiklad eventlim, bude ¢astecné naklonén i
barterové spolupraci, se z4jmem se piipadné¢ zucastni 1 veletrhli v zahrani¢i, minimalné
Vv rdmci Evropy.
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Prezentaci webu na eventech pro koncové spotiebitele je zajimavé, protoze, pokud takovy
event neporada firma pouze pro své zakazniky, vétSinou je tam vice dalSich firem, tudiz Ize
tuto formu povazovat za moznost jak najednou zaujmout ¢ast jak B2B trhi, tak i téch B2C.

Vyhledové lze povazovat za zajimavou moznost offline propagace s ptresahem do online
propagace uspotadat event, ktery ale, stejné jako eventy, kde se web bude prezentovat, musi
mit pozadovanou troven od cilové skupiny a byt v souladu s dlouhodobymi cili. Zasadnim
pro zakladatelku webu je dodrzeni zdkladnich pravidel etikety, ktera jsou zminéna
V teoretické Casti.

Cilem webu je propojit B2B a B2C online trhy mody v Ceské republice. Vyhledové idealné i
svétové modni trhy se subjekty v naSi zemi, ale i rizné zahrani¢ni trhy mezi sebou, aby
subjekty na nich se vyskytujici o sobé navzajem na jednom misté nalezli informace. Dalé
bude zajmem webu, prostfednictvim umisténé placené inzerce n¢jaké firmy na webu,
nabidnout moznost navstévnikiim kontaktovat ur¢itou firmu.

Propagace webu firmam

Web, respektive jeho nabidka propagace bude prezentovana firmam. V uréitych piipadech
pouze firmam, nékdy ale také na akcich, kde jsou rovnéz i koncovi spotiebitelé.

Rozcestnik bude pfedstaven nejen riznym asociacicm v Ceské republice, ale i zahrani¢nim
velvyslanectvim, hejtmantim kraji, aj.

V piipadé propagace vuc¢i firmam pujde ve velké mife o offline propagaci, naptiklad
prezentace webu pomoci roll-upu na nékterém fashion eventu, zapojena bude i online
komunikace, naptiklad e — mailova ¢i komunikace na sociélnich sitich.

Osloveny budou i PR a reklamni agentury, a to z divodu informovani, ze web existuje.

Zaméfteni tiskovych zprav a PR aktivity budou vic¢i firmam odliSného obsahu nez vici
koncovym spotiebitelim.

Dotaznikové Setfeni, zasadni pro tuto praci pfineslo zasadni informaci, ze firmy radi vyuziva
formu online propagace socialni sit’ Facebook a Instagram, ale v i Google vyhledavaci, aby
propagace Vv souvislosti s rozcestnikem byla v souladu s jejich aktivitami, je nutné, aby tam
rozcestnik byl také aktivni.

Propagace webu pro koncové spotiebitele
Budou pouzita doporuéeni pro vyuziti Adwords.

41 osob hledd informace o modnim primyslu na google, dalSich 28 lidi na socidlni siti
Facebook a 28 lidi na socialni siti Instagram, je nutné tedy reflektovat na tato zjisténi a mit
zde propagaci pro web zaméfenou na koncové spotiebitele.

Trend z4jmu o udrzitelnost je ptikladem trendt, na které je tteba na webu upozoriovat.

Vzhledem ke vSem zjiSténim Vv dotaznikovém Setfeni a expertnich rozhovorem bude pfinosem
pro web jak online, tak offline propagace, jeji kombinace. Cilem webu neni stiat se pouhym
modnim webem a byt pfimou konkurenci webl ¢i Casopist, ale neopak vSechny subjekty
modniho primyslu propojit. I proto bude v pribéhu casu usilovat zakladatelka webu o
spolupraci v oblasti propagace s dalsimi médii a uvita prostor na rozhovor v ¢asopisech apod.

Pro zaujeti koncovych spottebitelti bude jisté piinosna spoluprace webu a jejich oblibeného
influencera. Aby web mohl byt uspésny, bude nejen na ném, ale i jeho socidlnich sitich
umisténo prubézné nékolik dotaznikli. Na jejichz vysledcich a zpétné vazbé bude reagovano
na potieby a ptani a nazory navstévniki webu jak z fad B2B subjekti tak 1 B2C.
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3.3.5 Vyuziti krizové komunikace

Vzhledem k zagatku nenadalého stavu ohrozeni Ceské republiky vlivem ohroZeni koronaviru
v dobé dokoncovani této prace bylo rozhodnuto 0 zapracovani krizové komunikace do této
kapitoly, tedy doporuceni pro budouci rozcestnik.

Je rok 2020, ubghlo jiz 31 let od revoluce, ktera se udala v roce 1989 az do zacatku vyhlaseni
Nouzového stavu dle Ustavniho zékona, zili lidé v Ceské republice ve svobodé, mohli
cestovat, pracovat a podnikat. V bieznu udefil koronavirus takovym zptisobem, Ze se Vlada
Ceské republiky s dal§imi institucemi rozhodli pro vyhlaseni Nouzového stavu, ktery s sebou
nese zdkladni omezeni v podobé zdsahi do osobni svobody, aby ochrénili zdravi ob¢ant
Ceské republiky pfed nemoci COVID-19. Bohuzel omezeni byla velmi striktni a zdsadné
narusila chod celé zemé, mimo jiné doslo k do¢asnému uzavieni mnoha firem.

Autorka této prace ma zakladni povédomi o existenci krizové komunikace, ale nepovazovala
za prili$ zasadni se v souvislosti s pfipravovanym rozcestnikem o ni zminovat, proto se ji také
teoretickd Cast prace neveénuje. Situace okolo koronaviru ji pfiméla k zaneseni jejich né€kolika
zasadnich piliit, které by bylo vhodné aplikovat na planovany rozcestnik, protoze jak vidno,
je vhodné, aby firmy opravdu krizovou komunikaci zapracovanou do svych aktivit mély,
budouci nenadaly vyvoj lze t&zko predpokladat. Jak fika jedno lidové potekladlo ,,Stésti pieje
pfipravenym®, toto jisté plati i v oblasti krizové komunikace, protoZe neptitomnost krizové
komunikace v potiebnou chvili mize z dlouhodobého hlediska poskodit brand jakéhokoliv
projektu, vSeobecné nejistotu nikdo nema rad, zvIasté v byznysu je tfeba ji predchazet, idealné
za vyuziti krizové komunikace.

Doporuceni plynouci z rozboru problematiky krizové komunikace v Karlic¢ek et al. (2016, s.
136-139) jsou nasledujici:

- mit zapracovan plan krizové komunikace do mixu komunikace, ktery by mél
zahrnovat osvédceni apod.

- vcas predchazet spekulacim snahou komunikovat

- novinafim a dalSim subjektim dodat po vypuknuti krize ,pfesné a podlozené
informace*

- komunikovat s novinafi a dal$imi subjekty nejen kratce po vypuknuti krize, ale i

nadale a opakovat jim, firmou chténé prezentovat, dilezité argumenty

Rozsifeni dopourceni ke krizové komunikaci, kterd je vhodné aplikovat dle Ptikrylové et al.
(2019, s. 132-134):

-V obdobi bez krize provést ,krizovy audit®, tedy zjistit potencidlni rizika, zaradit je do
kategorii a odhadnout podrobnosti s nimi souvisejicimi, jako moznost jejich vyskytu

- Vvzacatku nastani krize ihned identifikovat druh krize a realizovat vhodnou
komunikaci k nému se vztahujici

- idealn¢ vybrat si z typti komunikaénich strategii tu, kdy komunikuje s ptipravenymi

argumenty a predchazi tak spekulacim a negativnim reakcim

Ve chvili, kdy web bude propojen se zahrani¢im, bude mit tomu pfizpiisobeny plan krizové
komunikace.
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3.4 Vyhodnoceni ziskanych poznatki

Pti zjisténi véku obou expertli, Snimiz byly vedeny expertni rozbory, jez rozebird prvni
subkapitola praktické ¢asti prace, bylo zjisténo, ze oba spadaji do vékové kategorie 34-54 let.
Zminéna veékova kategorie je nejvice zastoupena+2 mezi respondenty z vybérového souboru
zvoleného pro dotaznikové Setieni, coz je vyborné, protoze se jedna o dalsi spole¢ny znak a
oveérovani skuteCnosti nabylo na vyznamu, stejné¢ jako nasledné porovnani zjisténi. Lidé
V rozemzi 34-54 let byl vybrani jako potencidlni cilova skupina planovaného rozcestniku pro
B2B a B2C trhy mody.

Spolumajitelka firmy E.daniely se vyjadfila v expertnim rozhovoru mimo jiné k ¢eskému
modnimu primyslu, kdy v tomto shleddva za problém pfiliSnou citlivost jeho zakaznic na
cenu vyrobku s tim, Ze pozaduji kvalitu za téméf nerealnou cenu.

Ing. Ladislav Matuska, jednatel firmy FolklorStyl s.r.o. se na ¢esky mddni priamysl podival
z odborného pohledu a vidi tzv. zaarovany kruh v nedostatku moderni technologie v tomto
pramyslu, jeji vysoké cené, lidech, ktefi by ji rozuméli a firmam, které by si ji poridily.

Nézory obou expertii na ¢esky mddni primysl v podstaté potvrzuji zjisténi v teoretické casti
prace, coz pro ucely prace je skvé€lé, ale pro redlné podnikani v tomto pramyslu je to znacna
obtiz, ale lze ji uchopit jako vyzvu.

Ing. Matuska a pani Linhartové Travnickova se dale schodnou také v pohledu na soucasnou
podobu, dle jejich ndzoru, upadajiciho odborné¢ho B2B veletrhu Styl, ktery se kona dvakrat do
roka v Brn¢ na vystavisti a je zaméfen na obleceni a dopliky. Toto zjisténi je velmi piinosné,
protoze poukazuje na piileZitost propojovat subjekty B2B médniho trhu v Ceské republice.

Oba experti povazuji za vhodné mit propojenou marketingovou komunikaci mezi B2B a B2C
online i offline trhy mody, coz je zasadni kladné zjisténi vi¢i planovanému rozcestniku pro
B2B a B2C online trhy mody, ktery bude mit pfesah i1 do offline prostiedi.

E.daniely i FolklorStyl s.r.o. maji aktivni firemni stranky na socialni siti Facebook a
Instagram, coZ potvrzuje zjisténi v teoretické Casti prace, Ze na socidlnich sitich jsou 1 firmy.

Spolumajitelka E.daniely i jednatel FolklorStylu s.r.o. by propagovali na webu, ktery by
propojoval B2B 1 B2C trhy mody v prostiedi online za ur€itych podminek, coZ je
nejzasadnéjsi zjisténi pro tuto préci z expertnich rozhovort.

Z dotaznikového Setfeni, kdy dotaznik byl umistén vefejné na internetové strance
https://www.survio.cz a facebookovém profilu autorky této prace, plyne mnoho zajimavych
informaci, které budou vyuzity pro tvorbu planovaného rozcestniku pro B2B a B2C trhy
mody.

V subkapitole s nazvem Modni web propojujici trhy B2B a B2C byl ovéfen dil¢i cil prace,
kdy timto je ovéfit 10% zajem potencialni cilové skupiny rozcestniku o umisténi propagace
svoji firmy na néj stim, ze potencialni cilovd skupina pochazi z vybérového souboru
respondentll pii dotaznikovém Setfeni. Ovétfeni piineslo kladny vysledek, protoze mezi
57respondenty v cilové skupin€¢ 34-54 let se nachazi 13 podnikateld, kteti byli urceni
potencialni cilovou skupinou planovaného rozcestniku v podobé pro B2B a B2C online modni
trhy, z nichz 3 odpovédéli, ze by umistili propagaci svoji firmy na web, ktery propojuje B2B a
B2C online trhy médniho primyslu. Z vypoctu pii ovéteni plyne, ze zajem je vyssi nez 10 %,
jedna se o 23% zajem o umisténi propace na zminény web u respondentt.

Byl splén hlavni cil prace, navrzeni rozcestniku pro B2B a B2C online trhy mody, dikazem je
piechozi subkapitola, ktera se této problematice vénuje.
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https://www.survio.cz/

4 Zavér
Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnout rozcestnik pro B2B a B2C online trhy
mody.

Z dat, ktera prineslo dotaznikové Setfeni, byla uréena potencialni cilova skupina planovaného
rozcestniku, v podobé¢ webu, pro B2B a B2C online trhy mody, kterou tvoii potencidlni
skupina podnikatell a potencialni skupina navstévnika (¢tenait webu).

Pti ovéreni dil¢iho cile prace, dosSlo ke zjisténi, ze zdjem potencialni cilové skupiny
(potencidlni cilové skupiny podnikatelil) rozcestniku o umisténi propagace svoji firmy na n¢j
¢itd 23 % z jejiho zékladu.

Z odpovédi respondentll ve véku 34-54 let, ktefi jsou potencidlni cilovou skupinou webu a
fadi se sem 1 podnikatelé¢, mimo jiné vyplyva, ze by tam umistili propagaci svoji firmy
Z divodu moznosti propojit se s dalSimi firmami z modniho pramyslu a zalezelo by jim na
cenovych podminkach propagace, na obsahu informaci zalezi 1 respondentovi méné nez
vyrazny rozdil zde mezi témito kritérii neni. Respondenti by ocenili, kdyby web mél ptresah
do offline propagace (byl medialnim partnerem akci, apod.).

Pti zkoumani pozadovaného obsahu planovaného webu (rozcestniku) vyplynulo, Ze nejvétsi
relativni ¢etnost ma proménnd s ndzvem Kontakt na firmy z modniho primyslu, a to vice nez
50 %. Vyraznou vysi relativni ¢etnosti ma také proménna s nazvem Tipy na konference, trhy
s modou, mddni prehlidky, fashion eventy, aj. a proménna Recenze na vyrobky, u téchto dvou
poslednich proménnych se ale jedna o hodnoty pod 50 %.

Oba expertni rozhovory potvrzuji zjisténi v teoretické ¢asti prace, ze ¢esky mddni pramysl
neni v idedlni kondici a spolumajitelka firmy E.daniely potvrzuje citlivost ¢eského trhu na
cenu. Spolumajitelka firmy E.daniely Marcela Linhartova Travni¢kova i jednatel firmy
FolklorStyl s.r.o. spatiuji v planovaném rozcestniku pro marketingovou komunikaci mezi
B2B a B2C online trhy mody potencial a propagaci by tam umistili za konkrétnich podminek.
Na web, ktery propojujici B2B a B2C mddni trhy by umistila svoji propagaci spolumajitelka
E. daniely Marcela Linhartova Travnickova podle toho, jaky by mél obsah, vzhled, jaka by
byla vyse pfinosu pro jeji firmu, dilezité by pro ni bylo, zda ma ptesah 1 offline svéta, a také
cena za propagaci na tomto webu. Argumenty pro umisténi propagaci na zminény typ webu,
pro jednatele firmy FolklorStyl s.r.o. Ing. Ladislava Matusku, by byl fakt, Ze tento web
navs§tévuji obchodnici z oblasti textilu. Ing. Matuska v takovém webu vidi potencidl pro
podporovani vyroby a zlepseni komunikace mezi subjekty B2B a B2C trhu.

Respondenti vyhledavaji informace o modnim prumyslu na Google, Facebooku a Instagramu,
proto je vhodné do téchto online prostor umistit propagaci pfipravovaného rozcestniku
vV podobé webu, az tento bude existovat.

Rozcestnik, v podobé webu, propojujici B2B a B2C online trhy mo6dy ma potencidl existence,
coz potvrzuji ziskana data v analytické Casti prace, zvlasté pii jeho promysleném a peclivé
naplanovaném propagovani v online svété, dilezité je jej zviditeliiovat 1 v offline prostiedi,
kam by mé&ly mit pfesah i jeho aktivity z online prostfedi. Pro ziskani inzerentli na rozcestnik,
Z fad firem a navstévnika (Ctendit) z fad koncovych spotiebiteli bude vhodné ziskat partnery
V podobé¢ stalic firem z modniho primyslu, napfiklad firmy E.daniely a nabidnout mdédnim
prehlidkdm medialni partnerstvi, atd.

Pfinosem této prace je zjisténi, ze 1 v dnesni dob¢ je efektivni mit propojenou online a offline
propagaci firmy v moédnim prumyslu, a to jak B2B, tak i B2C marketingovou komunikaci.
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Prilohy
Piiloha 1 Piepis expertniho rozhovoru 1

Expertni rozhovor se spolumajitelkou firmy E.daniely Marcelou Linhartovou
Travni¢kovou.

E.daniely je ¢eskym vyrobcem damskych odévu (je aktivnim subjektem na B2B trzich médy),
ale ma i svoji vlastni kamennou prodejnu v Praze 1 (ma aktivni marketingovou komunikaci na
B2C online 1 offline trzich mody).

Marcela Linhartova Travni¢kova souhlasila s uvedenim jak svého jména, tak i informaci, pro
potieby bakalaiské prace.

Pohlavi: zena

Vék: 39

Misto rozhovoru: Odévni galerie E.daniely, Praha 1
Datum rozhovoru: 5. bfezna 2020

Délka rozhovoru: 50 minut

Vim, Ze jste do firmy E.daniely vstoupila pied nékolika lety, v kterém roce se tak stalo a
co pro tento krok bylo impulzem?

Do firmy E.daniely jsem vstoupila v roce 2016, uz dlouho jsem chtéla podnikat s nééim
hol¢i¢im. Abych upiesnila svoje postaveni v E.daniely, patii mi 51 % firmy, dalSich 13 %
vlastni milj manZel a zbylych 37 % vlastni ptivodni majitelky, které E.daniely zalozily.

Byla firma E.daniely vZdy pouze maloobchod nebo vyrobce i maloobchod?

Historicky byla oboji, angaZzovala se tedy jak na trzich B2B tak i B2C. Vidim to tak, ze aby se
vyrobni firma uzivila, musi to tak byt. V soucasnosti mame jednu vlastni kamennou prodejnu
v Praze 1, a v bfeznu 2020 jsme spustili nové i internetovy obchod a udélali textové upravy na
nasem webu.

Jaka byla situace E.daniely ve chvili, kdy jste do ni vstoupila v oblasti aktivity v ramci
B2B trhi?

KdyZ jsem do ni vstoupila, byla spoluprace s jednim obchodem, dnes je téch obchodl 30.
Pivodni majitelky byly navrhatky, ne obchodnice, coZ se podepsalo na firmé.

Jak nahliZite na médni primysl v Ceské republice?

Je hodné ovlivnény Ceskou naturou, tudiz bych jeho situaci popsala takto, zdkaznici chtéji
néco krasného a vysoce kvalitniho, ale za cenu laciného ¢inského trika.

Jak pohliZite na mezinarodni veletrh Styl, které se konaji dvakrat ro¢né v Brné?

Od mého vstupu do firmy E.daniely jsme se veletrhu ztc¢astiovali 4 roky, po kazdé nas to
stalo 100 000 K¢, ale nikdy se to v penézich nevratilo, ani poprvé, ale v ¢ase ano, ziskali jsme
nové odbératele, nasbirali kontakty, uzavieli jsme spolupraci s vyrobci kabelek apod. Firmé
ucast pomohla, nasbirali jsme nové kontakty, navazali vztahy ¢i znovunavazali. Prvni rok nasi
Ucasti se nam tam velmi libil. Téch par let se nam tam libilo, brali jsme to jako spoleenskou
udalost. Veletrhy uz nemaji pozadovanou uroven, bohuzel, chodi tam malo lidi a cena za
pronajem mista a stanku je vysokd, chodi tam stale ti sami lidé, po ¢ase ndm ucast tam
nepfinesla ani nové kontakty, neziskali jsme tedy Zzadného nového odbératele.



Jaké formy online prezentace (propagace) vyuZivite pro B2B trhy?

Méme samoziejmée internetové stranky a vyuzivame socialni sit€. Oboji pouzivame nejen
k prezentaci firmy pro B2B trhy, ale i B2C sféru. Prezentaci mame shodnou, ale rada bych
prezentaci méla v budoucnu oddélenou zvlast, ale momentalné tomu nechceme vénovat
finance.

V ¢em spatiuje vyhody online prezentace na webu ¢i socialnich sitich? Na kterych z nich
jste aktivni?

Jsme schopni zasahnout diky plsobeni zde vétsi publikum, mimo jiné 1 geograficky. Jsme
aktivni na socialnich sitich Facebook, Instagram, Google +, Twiter a LinkedIn.

Jaky vztah vy osobné mate k socialnim sitim, konkrétné Facebooku a Instagramu?
Negativni, divod moji aktivity zde je pouze profesni. Mlij manzel to vnima stejné.
Jak casto pridavate prispévky na Facebook? Bylo to drive jinak?

Ptispévky jsou vycerpavajici, jak fyzicky, tak i psychicky. Umistuji je tam ja a stfidam se
s manzelem, koname tak ob den. Nepfidavame je tam za kazdou cenu. Vzdy jsme tam davali
maximaln¢ jeden ptispévek denné. Proddvame stfidmou moddu, tak méame stftidmé i socialni
sité. Mame vyzkoumané, za jak dlouho reaguji lidé na pozvanku na akci, tudiz tomuto
ptizptsobujeme jejich vlozeni.

Jaké nastroje pro vyhodnoceni efektivity soc. siti pouzivate?
Pouze Google Analytics.
Jakou offline formou tedy prezentujete firmu?

Co se tyka oblasti B2B — napftiklad v tinoru leto$niho roku jsme méli modni pfehlidku na
zminovaném veletrhu STYL, ale neméli jsme tam stanek. Pracujeme s doporucenim,
kontakty. Offline moznosti propagace je mnoho, a to jak v B2B, tak i v B2C. My mame
propagaci a marketingovou komunikaci pro oba trhy velmi propojené.

Které offline akce jsou u vaSich zakaznic nejoblibenéjsi?

Je to jednozna¢né modni piehlidka. Piehlidka je pofddand kazdy mésic vétSinou v ramci
n¢jakého eventu, jedna se o prodejni akci, kterd je oblibend a velmi nav$tévovana. Délame
partnerské akce, piehlidky, Skoleni z hlediska mody, atd. U partnerd pro jejich zékazniky,
pfikladem je Aurum Klinik (klinika estetick¢é mediciny), kdy si vyzadali komorni piehlidku
pro 40 top svych zakaznic, poskytujeme konzultace — pro asistentky, workshopy, jak se
oblékat a dalsi.

Co vas primélo délat médni prehlidky malé a velké?

Délame je kazdy mésic s tim, Ze jednou za tfi mésice velkou. Je to ¢ast nasi obZivy. UZasné na
tom je, ze vyvolame emoci, idedlni pro dany okamzik a ddmy si nasledn€ mohou nakoupit.
Nase zakaznice nejsou prili§ naklonény zvetejiiovani fotek na Facebooku z akci.

Co vam prinasi kombinace offline a online marketingové komunikace?

Vnimam to tak, Ze dnes je to vzdy propojené, firma, kterd nema online propagaci, prodava
méné — vim to od naSich odbératelli. Proto povazuji za nutnost mit online a offline propojené.

Odebiraji od vas zbozi maloobchody ze zahranici, z kterych zemi?

Jednd se o Slovensko, chystdme Rakousko — na podzim bychom méli mit obchodniho
cestujiciho. Budeme se prezentovat na rakouské ambasadé ptes obchodniho zéastupce, méli
bychom tam mit pfehlidku v kvétnu.



Zapojujete zakaznice do tvorby?

Pouze individualné a v ptipad¢ vyroby odévu na zakéazku. Tato je zivy organismus, lidé nevi,
jak se chova material, v prib&hu zjisti, Ze cht&ji néco jiného.

PiSete blog?
Zatim ne, z ¢asovych divodu, ale radi bychom.
MiiZete popovidat o zapojeni celebrity do propagace firmy E.daniely?

Spolupracujeme s hereckou Chantal Poullain. Myslim, Zze kdyZ si jakékoliv firma vybira
celebritu pro spolupraci v oblasti propagace, dava na sviij pocit a instinkt. Pro mé je dilezité,
ze si sedime lidsky a zname se dlouho, nejen takovato spoluprace je primarné o vztazich, vite,
kdyby to tak nebylo, lidé by ji tu propagaci nevéftili, bylo by to poznat.

Affiliate marketing vyuZivate?
Ne.
Vyuzivate CRM databaze?

Ano, konkrétn€ HubSpot, pomoci tohoto nastroje sledujeme, kdo otevie e — maily od nas a
kdo ne, a to jak v komunikaci B2B, tak i v komunikaci B2C, jedna se vétSinou o pozvanky na
akce, proto bych to pfimo nenazyvala newsletterem.

Umistila byste propagaci své firmy na web, ktery by propojoval B2B a B2C mo6dni trhy
a byl jakymsi rozcestnikem?

Zalezelo by na obsahu takového webu, jeho designovém vzhledu, na vysi pfinosu pro nasi
firmu, zda by tam byl pfesah i1 do offline prostiedi a vysi ceny za propagaci zde.

Dékuji za rozhovor.



Priloha 2 Prepis expertniho rozhovoru 2

Expertni rozhovor se spolumajitelem a jednatelem firmy FolklorStyl s.r.o., Ing.
Ladislavem MatuSkou.

FolklorStyl s.r.o. je vyrobcem, velkoobchodem, ale prodava sortiment i koncovym
spottebiteliim.

Pohlavi: muz

Vék: 47

Misto rozhovoru: vydejni misto FolklorStylu v Brng, ulice Bratislavska
Datum rozhovoru: 6. bfezna 2020

Délka rozhovoru: 30 minut

Co pro vas bylo impulzem k zaé¢atku podnikani a zaloZeni FolklorStylu?

Vztah Kk folkloru obecné. Ja a moje dne$ni obchodni spolecnice jsme dé¢lali Cinnosti
v souvislosti s folklorem ptvodné pii praci, jednou jsme uspotadali v Brné workshop, pozvali
jsme tam i mddni navrharku Libénu Rochovou, rizné femeslniky z textilni oblasti a vytvofili
jsme tak kolekci, po néjaké dob¢ jsme se rozhodly (j& a moje dneSni obchodni spole€nice)
zacit spole¢n¢ podnikat.

Jak je patrné z vaSich internetovych stranek jste aktivni na B2B, ale i B2C trzich médy,
bylo tomu tak od zaéatku existence firmy?

Od zacatku podnikani jsem hledal cesty, jak dostat naSe vyrobky mezi lidi, ale bez
velkoobchodni spoluprace se to tézko ke koncovym spotiebitelim dostava, chtéji to mit na
dosah v blizkych kamennych prodejnach, i proto spolupracujeme s firmou Aivelli a nékteré
z naSich vyrobki tam lze zakoupit.

Zaznamenavate vyvoj v podnikatelskych aktivitach od doby, kdy jste zac¢inali podnikat?

B2B se ubird se smérem ke specifickym zakazkam. NaSim pfanim je, aby od nés objednavali
sortiment butiky, ale realita to bohuzel neni.

Jak nahliZite na odévni primysl v Ceské republice?

Odévni primysl ma v nasi zemi podle mé obrovsky potencial, ale nikdo jej nepodporuje. My
se snazime ke starému femeslu pfistoupit s novym pohledem, nékteré véci starym femeslem
neudélate. Zjistujeme, Ze dnes nestaci ovladat jen svoje ruce, ale rozumét vécem, které se od
davné doby vyvinuly, jako jsou technologie. Téméf nikdo nejde do hloubky, nezna
technologii 21. stoleti, protoze kdyz se napfiklad mlady navrhai v Ceské republice chce
vénovat technologii, zjisti, Ze je malo dostupna & vibec, je v zahraniéi, protoze v Cesku
vétSina firem ji nemd z diivodu obav do ni investovat, protoZze nemé ¢loveéka na praci s ni. Je
to zacarovany kruh. Vysledkem je, ze mlady designér tedy rotuje po Evropé, piipadné svéte.
V Ceské republice je mnoho majitelii firem nejen odévnich, ale i kamennych prodejen, ktefi
maji pocit, Ze co jim fungovalo kdysi, i kdyZ jim to dnes nefunguje, tak stejn¢ fungovat
nakonec bude, ale ono to tak neni.

Umistil byste propagaci firmy FolklorStyl s.r.o. na web, ktery by byl jakymsi
rozcestnikem pro marketingovou komunikaci mezi B2B a B2C trhy mody?

Pokud by web dokazal presvédcit obchodniky z oblasti textilu, aby jej navstévovali, tak ano.
Web by mohl svymi aktivitami a propojovani subjektli podporovat vyrobu a zefektivnit
komunikaci mezi subjekty trhit B2B a B2C.



Jaky vztah vy osobné mate k socidlnim sitim, konkrétné Facebooku a Instagramu?
Je to vSeobecné inspirativni slozka zivota.
Pouzivate socialni sité k marketingové komunikaci pro B2B trh?

Aktivitu na socialnich sitich zaméfujeme pouze na B2C trh, ale funguje i pro B2B trh.
Marketingovou komunikaci na socidlnich sitich pro B2B trh zatim nedé¢lame, ale i ptesto,
kdyz B2B subjekty vidi prezentaci na socidlnich sitich pro B2C subjekty, zaujme je, radi
objednavaji naSe vyrobky.

V ¢em spatiuje vyhody online prezentace na webu ¢i socialnich sitich? Na kterych z nich
jste aktivni?

Vyhoda je ta, ze miizeme zjistit relativné rychle reakci zakaznikl i na véc, kterou zatim jen
planujeme, ptfed existenci socidlnich siti to mozné nebylo. K tomuto nasemu prizkumu
vyuzivame prevazné Instagram, piipadné Facebook. Kazda ztéchto siti ma své urcité
prednosti. Instagram si zada imagovy a lifestylovy obsah a diky Facebooku se nam daii vice
prodavat sortiment. Na Instagramu posilujeme znacku jako takovou. Na socialnich sitich
mame vSeobecné vice reakce od mladSich nez starSich lidi, protoze ti mladsi jsou zde vice
aktivni.

Jak Casto pridavate prispévky na socialni sit’ Facebook?

Snazime se tuto ¢innost planovat, ale pfispévky tam umistujeme minimaln¢ jednou za tyden.
Snazime se tuto Cinnost zefektivnit. Obsah piispévkl stiidame, nékdy pridavame lifestylovy
obsah, jindy na podporu prodeje.

Jaké nastroje pro vyhodnoceni efektivity na socialnich sitich pouzivate?

Google analytics

PiSete blog?

Ano.

Vyuzivate affiliate marketing?

Ne, respektive zatim ne, Casové jsem se k tomu nedostal, mohlo by to byt, ale pro nasi firmu
zajimavé.

Vyuziviate v néjaké podobé CRM systém?

Z divodu administrativni naro¢nosti to nedélame.

Jakou offline formou tedy prezentujete firmu?

Pro B2B vyuzivame pouze obchodnika, Cloveka, ktery jezdi po firmach a proddva nas
sortiment. Cely marketing je pro nas fungujici aktivity na B2C trzich. Offline propagaci
mame pro B2C trh formou toho, ze se ucastnime trhli, které¢ se tykaji folklorni tématiky,
poradame modni piehlidky, kde jsou ale vitané i subjekty z B2B trht.

Co vas primélo délat médni prehlidky?

chtéli jsme piijemnym zplsobem piedstavit nasi tvorbu lidem, seznamit je se zboZzim, je to
nejdirektivnéjsi forma

Co vam prinasi aktivni prezentace na trzich?

Osobni kontakt s potencidlnimi B2C, ale 1 B2B zdkazniky, také prodej. Bereme to jako formu
prezentace, kterd se ihned muze vratit. Jsou tam piitomni lidé, které bavi téma folklor,
mizeme tam piimo komunikovat s komunitou z této oblasti.

\



Nestaci, kdyz zdkaznik vidi néco, co nezna online. Myslim, Ze samotné prezentace online je
dostacuji pouze pro vyrobky, které zakaznik dobie zna.

Jak mérite efektivnost i¢asti firmy na trzich?

Vzdy, kdyz ziskdme nového zdkaznika nebo nékoho, kdo se o nds zmini ¢i preda kontakt
firm¢, kterd by chtéla prodavat nasSe vyrobky, je to uspéch a ma to smysl. I kdyz proddme
malo vyrobkl, ale nastane zminéna situace, byla naSe ucCast na dané akci efektivni. DalSim
plusem je, ze kdyz projde tcastnik akce kolem naSeho stanku, dozvi se o nas, kdyZ nés
piipadn¢ doposud neznal, coz je idealni propagace, zvySeni povédomi.

Navstévujete néjaké veletrhy B2B napiiklad pro inspiraci?

Ano, v zahraniéi. V Ceské republice jsme se uéastnili veletrhu Styl v Brné jako vystavovatelé,
a to vunoru 2018 a povazujeme to za tragédii. Nas stanek navstivili jen zvédavci a ziskali
jsme jen zdjem o objednavku od 4 subjekti. Kdyz dobie zaplatim obchodnika a objede firmy,
udéla mi mnohem vice objednavek i za jeden den, nez jsme ziskali diky ucasti na zminéném
veletrhu. Uroven veletrhu klesa, o tom jsme se v 1 dal§im roce presvédcily, kdyZ jsme jej jen
navstivili, chybi tam vyrobci zajimavého sortimentu, ktery by pfimel maloobchodniky, aby se
tam §li podivat, protoze chtéji néco odlisného a zajimavého, presto kvalitniho.

Nakupuji u vas vice Zeny ¢i muZzi?

Je to téméf pul na pil, n€kdy dokonce vice muzi nez Zeny.

Co vam prinasi kombinace offline a online propagace?

Zisk. Online vas rychle dokédze propojit, zvlasté s témi, ktefi vas znaji, napiiklad ze
zminovanych akci s folklorni tématikou. Offline je skvéld propagace pro nové zdkazniky,
kteti nés napftiklad vidéli na Facebooku a potfebuji se s vyrobkem vice seznamit.

Mate néjaké nadstandartni sluzby pro vase zakaznice ¢i zakazniky?

Dé¢lame odévy tzv. na miru, to uZ je nadstandartni a vyznamné. Myslim, Ze naptiklad naSe
vysivka na obleku je neobvykla, délame néco, co neni snadné, coz nas €ini zajimavou firmou.

Spolupracovala s firmou FolklorStyl s.r.o. uz néjaka celebrita v oblasti marketingu?
Jesté ne.

Setkal jste se nékdy pri své pracovni ¢innosti s chvili, kdy by dodrZeni etikety vyrazné
prispélo k vasemu uspéchu?

Ano, obleceni vas zafazuje a je podstatné, diky nému si vas lidé zapamatuji, o cemz sveéd¢i
uspéch naseho vinafského saka v zahrani¢i. Vinafi, ktefi jej nosi, si jej u nas nechali vytvofit
kvtli hrdosti na svoji ¢innost, podpote nasi firmy a diky tomu prezentuji nd§ um i v zahranici,
coz mé& velmi teési.

Dékuji za rozhovor.
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Priloha 3 Otazky dotaznikového Setieni (zdroj: vlastni zpracovani)

Marketingova komunikace v ¢eském madnim priimyslu

Marketingova komunikace v ¢eském modnim primyslu

Dobry den, prosim vas o vyplnéni nasledujiciho anonymnihe dotamiku. Informace z néj wuiji pro tvorbu svoji bakalafské prace. Predem dékuji.
Sandra Friebova

1.)aké je vase pohlavi?

Mapoveda k otazee; Viderte jedn odpoved

O Jsem Zena
O Jsem muz

2. Uvedte prosim sv(j vék.

Mapoveda k otazce: Viderfe jednu odpoved”

O 1619 et
O 2026 let
O 1735 et
O 34540
() 5573 et
O 7494t

3.)aké je vase nejvy$si dosazené vzdélani?

Napoveda k atazce: Viderte jednu odpové

O zkladni

(O stredni odborné (wuéni list)
O stfedni odbarné s maturitou
O i

O vysokoskolske (bakalafske)

O vysokoskolske (magisterske)

O ins. ‘

] SuerO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 1
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Marketingova komunikace v éeském médnim primyslu

4. Souvisi vase vzdélani s modnim primyslem?

Napovéda k otazce: Viderte Jedny odpoved”

O o
O Ne

5.Jaka je vase aktualni pracovni Cinnost a vas vztah k madé? Aktualni je zde mysleno od zacatku roku
2019 do soucasnosti.

Napaveda k atazce: Viderte Jedmy nebo wice odpovédl

D jsem jeté student/ka a studuji oblast mady a mada mé zajima

D jsem jesté student/ka jiného odveétvi nef je moda a mada mé nezajima

]

jsem jesté student/ka jiného odwétvi, neZ je mada a moda je pouze moje zaliba
pracuji v madnim primyslu

pracuji mimo modni primysl a3 mada je moje ziliba

pracuji mimo médni pramysl a mada mé nezajima

podnikam v madnim pramyslu

podnikim mime modni primysl a moda mé nezajima

jsem dichodlyné/dichodce a moda mé zajima

[]
[]
[]
[
D podnikam mimo mddni primysl a méda je moje z3liba
[
[]
[

jsem dichodlyné/dichodce a moda mé nezajima

~isur VI.O on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 2
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Marketingova komunikace v éeském modnim primyslu

6. Jaké informace v souvislosti s modou hledate?

Napovéda k otazce: Viderte jedny nebo wee adpoveal

Hidné, protode mé moda nezajima
ekonamicke informace

infarmace o madnich trendech

rozhovory s osobnostmi z madniho primyslu
pozvanky na madni prehlidky

pozvanky na fashion eventy

oo on

fotografie z madnich prehlidek

D zakulisi modnich prehlidek a eventl

D videorozhovory s odborniky z modnich udalosti
videorozhovory s celebritami

informace o udrfitelnosti, ekologickych materidlech apo.d

nabidky spoluprace, nabidky pracoviich pfilefitost]

HENEEEN

rozhovory s odborniky zmadniho primyslu

7.Je pro vas snadné najt tyto informace?

Napoveda k otdzce: Viderte jedy oopoves”

O ano
O ne
O vétdinou ano
O vétdinou ne

: 1 sur V].O on-line dotazniky adarma - www.survio.com



Marketingova komunikace v éeském médnim pramyslu

8. Kde hledate informace o médnim primyslu?

Napaveda k atazce: Viderte jedny nebo wice odpovedl

nehledam je

prostiednictvim whledavale Google
prostiednictvim vyhledavace Seznam
na socialni siti Facebook

na socialni siti Instagram

na socialni siti YouTube

OO00O0nnn

vetsinou na riznych socialnich sitich

nedafi se mi e najit, chybl mi néjaka webova platforma, ktera by propojila viechny Uéastniky madniho primyslu, od wrobce, pfes
obchodniky a2 po koncove spotfebitele

9. Jak propagujete svoji firmu?

Mapoveda k otazce: Viderte jedmy nebo wice odpovédl

D online zpdsoby
offline zndsoby
kombinaci online a offline zplsabi

nemam firmu, tak ji nepropaguji

O OO

nepropaguji svoji firmu

10. Jaké online zplsoby propagace vyuzivate pro svoji firmu?

Napoveda k otazce: Viderte jedmy nebo wice odpovédl

D nevyuzivam, svaji firmu nemam
propagaci na socialni siti Facebook
propagaci na socialni siti Instagram
propagaci na vice socialnich sitich
propagaci ve vhledavadi Seznam
propagaci ve whledavadi Google

nevyuzivam

OO0

lina... |
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Marketingova komunikace v éeském médnim primyslu

11. Umistili byste propagaci svoji firmy na web, ktery propojuje B28B a B2C online trhy mddniho
pramyslu?

Napovéda k otazce: Viderte jeany odpoved”

O ano
O ne

O moina, zlezelo by to na riznych faktorech

O ne, protoe nemam svoji firmu

12. Pokud byste umistili propagaci svoji firmy na web, ktery propojuje B2B a B2C online trhy mody
(vSechny subjekty modniho primyslu), co by bylo k tomu divodem?

Napovéda k otdzce: Videre jedmy nebo wice adpovéal

D nemam svaji firmu, tak bych tam propagaci neumistila
propagaci bych tam neumistila

zileZelo by mi na cenovych podminkach propagace
zilezelo by mi na obsahu informaci na daném webu

mainost propojit se s dalsimi firmami madniho primyslu

0000

ocenilfa bych, kdyby web mél pfesah do offline propagace (byl medialnim partnerem akci apod.)

13. Jaky obsah (informace) byste na takovém webu ocenili?

Napovéda k otazce: Viderte jedny nebo woe odpovia’
kontakt na firmy zmddniho primyslu, wrobce, madni navrhare, velkobochody, maloobchody, aj.
byla bych rada za propojeni takového webu se socialni siti Facebook

recenze na firmy

prostor pro upozornéni na nespolehlivé partnery

tipy na konference, trhy s modou, madni prehlidky, fashion eventy, aj.

[]
[]
O]
L] recenze navirobky
[]
[]
[]

lina... |
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Marketingova komunikace v éeském médnim pramyslu

14. Jaké zplsoby offline propagace vyuzivate?

Napovéda k otazce: Viderte jedny nebo wee adpoveal

D nemam svoji firmu, offline propagaci nevyuiivam
offline propagaci newyuZivam

veletrhy

pofadam/e riizné eventy

jsme soucasti eventd, které pofada jina firma
radio

televize

Lasopisy

venkowni reklamu (bigboardy apod.}

OO0 non

lina... |
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Priloha 4 Graf 2 Soucasné pracovni aktivity respondentu a jejich vztah k modé

Jaka je vaSe aktualni pracovni ¢innost a vztah k médé?
Ziaklad: pocet pratel autorky na Facebooku, N=100
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 5 Graf 3 Piehled respondenty vyhledavanych informaci s modni tématikou

Jaké informace v souvislosti s médou hledate?
Ziaklad: vybér z poctu pratel autorky na Faceoboku
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 6 Graf 4 Misto pro hledani informaci o médnim pramyslu

Kde hledate informace 0 médnim primyslu?
Zaklad: vybér z poctu piatel autorky na Facebooku, N=100
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 7 Graf 6 Vyuzivané zpiisoby online propagace

40

Jaké zpusoby online propagace vyuZivate?
Z:aklad: pocet pratel autorky na Facebooku, N=100

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 8 Graf 8 VyuzZivané zpisoby offline propagace

Jaké zpusoby offline propagace vyuZivate?
Zaklad: pocet pratel autorky na Facebooku, N=100
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Piiloha 9 Graf 10 Diivody pro umisténi propagace na web propojujici B2B a B2C online trhy
mody

Aboslutni ¢etnost - Pokud byste umistili propagaci svoji firmy na
web, ktery propojuje B2B a B2C online trhy médy (vSechny
subjekteky médniho priamyslu), co by k tomu bylo divodem?
Zaklad: potencialni cilova skupina - lidé ve véku 34-54 let, N=57
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 10 Graf 11 Pozadovany obsah rozcestniku v podobé médniho webu

Jaky obsah (informace) byste na takovém webu ocenili?
Z:aklad: potencialni cilova skupina - lidé ve véku 34-54 let, N=57
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